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Anotace

Bakalarskd prace sndzvem ,Selfpromotion cCeskych televiznich stanic na
piikladu Ceské televize a TV Prima v poslednim &tvrtleti roku 2007 pojedndvd o
problematice selfpromotion televiznich stanic.

Selfpromotion televiznich stanic sice vyuzivd nékteré obvyklé marketingové
techniky, mé vSak zdroven své typické charakteristiky. Price se zamétfuje prave na tato
specifika. Zabyv4d se jednotlivymi ndstroji komunikacnitho mixu a uvadi jejich
specifické charakteristiky v souvislosti se selfpromotion televiznich stanic.
Charakterizuje typické prostfedky a metody, které jsou vyuzivané pro selfpromotion
televiznich stanic v Ceském prostiedi, ty ndsledné¢ doloZi na ptikladu dvou ceskych
televiznich stanic, Ceské televize a TV Prima. Zaméii se nejen na jejich prib&zné
selfpromotion aktivity, pro kazdou z televiznich stanic také vybrala jednu vyraznou

kampaii ze sledovaného obdobi, kterou detailn¢ popisuje.

Annotation

The bachelor thesis "Selfpromotion of Czech Television Stations on the
Example of Ceskd Televize and TV Prima in the Last Quarter of 2007" deals with the
topic of selfpromotion of television stations.

Selfpromotion of television stations uses many usual marketing techniques, but
it has also its typical characteristics. The work focuses on those specifics. It deals with
the various tools of communication mix and their specific characteristics in relation to
selfpromotion of television stations. It characterizes the typical tools and methods that
are used for selfpromotion of television stations in the Czech environment on the

example of two Czech television stations, Cesk4 televize and TV Prima.
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1 Uvod

Selfpromotion televiznich stanic se v mnoha ohledech liSi od selfpromotion
ostatnich subjekt. Hlavni pfiCinou je, Ze televizni stanice maji pro své selfpromotion
komunikacni aktivity k dispozici vlastni medidlni prostor, medidlni prostor
nejoblibengj$tho reklamniho média - televize. Diky tomu se rozvinula celd fada
specifickych prostiedki vyuzivanych vyhradné pro selfpromotion televiznich stanic.
Pro selfpromotion televiznich stanic je vSak vyuZivdna také celd fada béznych
marketingovych technik a ndstroj, jejich pouziti v tomto kontextu vSak pfindsi n¢kterad
specifika. A pravé tim m¢ téma oslovilo.

Ma prace si klade za cil zmapovat metody a prostfedky vyuZivané pro
selfpromotion televiznich stanic. Cilem je popsat charakteristické ndstroje a formaty
vyuzivané pro selfpromotion v televiznim vysilani, ale také klasické néstroje
marketingové komunikace, které jsou v selfpromotion vyuZivdny, se zamécfenim se na
specifika, kterd pfinasi jejich vyuziti pro selfpromotion televiznich stanic.

Tyto prostfedky a ndstroje poté doloZim konkrétnimi piiklady selfpromotion
dvou ceskych televiznich stanic, Ceské televize a TV Prima, v obdobi posledniho
ctvrtleti roku 2007. Pro ndzornost md prace nabidne také stru¢ny obraz ceského
televizniho trhu, z jehoZ kontextu selfpromotion ¢eskych televiznich stanic vychézi.

Budu se zabyvat vybranymi prib&Znymi selfpromotion aktivitami Ceské televize
a TV Prima a pro kaZdou zteleviznich stanic jsem zdroven vybrala jednu
charakteristickou kampan, kterd byla vyrazna v poslednim Ctvrtleti roku 2007.

Obé kampané mirné piesdhly sledované obdobi, aby vSak bylo mozné udé€lat si
o nich uceleny obraz, zafadim do prace také soucdsti kampani, které probehly mimo
uvedené obdobi. Ze stejného divodu do préace zatazuji kapitolu vénujici se redesignu
TV Prima, ktery probéhl az v lednu 2008, z hlediska tématu selfpromotion mu vSak
ptikladam velkou duleZitost.

Rozsah informaci o selfpromotion jednotlivych stanic se do znacné miry lisi.
Pfi¢inou je pfedevSim rozdilné zpracovani podkladovych materidlii a ndroCnost
interniho ziskani dat. Mezi vedlejsi faktory patii také rozdilnd informacni otevienost
vici vefejnosti a moZnost poskytnout interni informace. Logickou pficinou je i rozdilny

rozsah selfpromotion aktivit.
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Oblast selfpromotion televiznich stanic a obecné selfpromotion médii je do
znacné miry neprobddand a prakticky neexistuje literatura, kterd by se tématem
systemati¢téji zabyvala. Vyjimku tvofi ojedinélé zahrani¢ni tituly, které jsou vSak
z hlediska pfiliSné odliSnosti danych zahranicnich televiznich trhii pro Ceské prostiedi
nereprezentativni. Z tohoto diivodu bylo zpracovani podkladl pro praci naro¢né, avsSak
o to zajimavéjSi. Velmi cenny obraz o selfpromotion mi poskytly také rozhovory a

odborné konzultace s pracovniky Ceské televize a TV Prima.
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2 Televize jako masové médium

Televize se stala prvnim audiovizudlnim masovym médiem, které je moZzZné
konzumovat z domova. V USA se televize masové rozsifila ve Ctyficatych letech,

v Evropé doslo k masovému rozsifeni a7 v letech padesatych.'

2.1 Pocatky televizniho vysilani a masového rozsifeni
televize v Ceskoslovensku

Televizni vysilani pro vefejnost bylo na naSem uzemi slavnostné zahdjeno v roce
1953 v Praze. Jednalo se o zkuSebni vysilani, které bylo v tinoru nasledujicitho roku
prohldseno za pravidelné.

Jesté v roce 1953 nabidla spole¢nost Tesla k prodeji prvni televizory, byly vSak

Televize na nasem uzemi zpoc¢atku vysilala jen nékolik dni v tydnu, az v zavéru
roku 1958 zacala vysilat celych 7 dni v tydnu. Postupné vznikala dalsi televizni studia.
S rozvojem televizniho vysilani vzrostl zdjem vefejnosti o televizor, postupné naristal
pocet divakt a televiznich piijimact. Napiiklad jiz v roce 1961 byl v Ceskoslovensku
zaregistrovan 1 milion televizort. ,, Televize pfestala byt zdbavnou a technickou atrakci
pro nékolik mélo nadSenci a stala se vyznamnym sd&lovacim prostiedkem.

V bieznu 1965 byly zaregistrovany jiz dva miliony televizorli a hranice ti

miliont byla pfekondna v prosinci 1969.

2.2 Televize v Ceské republice v roce 2007

V roce 2007 mélo k dispozici alespon jeden televizni pfijima¢ celkem 3 961 000
domadcnosti v Ceské republice. Toto &islo piedstavuje 97,84 % vsech domécnosti.

Ze vSech domdcnosti vybavenych televizorem mélo navic celkem 23,3 %
kabelovou piipojku a 15,94 % mélo moznost pfijimat satelitni signdl. Nejvetsi procento

domadcnosti, celkem 72,5 %, pfijima pozemni analogové vysilani. Digitalni pozemni

LJIRAK , Jan, KOPPLOVA, Barbara, SEKERA, Martin. Medidin{ technologie - Televize [online]. 2005-2008 [cit.
2008-05-08]. Dostupny z WWW: <http://www.rvp.cz/clanek/438/551>.

2 SMID, Milan. SERIAL: 50 LET TELEVIZE V CESKU [online]. 2000-2008 [cit. 2008-05-10]. Dostupny z WWW:
<http://www.louc.cz/03/950310.html>.
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vysilani mlze pfijimat 7,93 % domdcnosti, dal$i domdcnosti maji moZnost pfijimat
digitalni vysildni prostfednictvim satelitu & kabelu.” Mnoho &eskych domdacnosti tedy
piijima signal kombinované.

Vyzkum spole¢nosti MEDIARESEARCH a STEM/MARK ukézal, 7Ze témét
30 % vSech domécnosti vybavenych televizorem disponuje dvéma ¢i vice piistroji.

PrestoZe Cas, ktery divéci travi sledovanim televize, je velmi rozséhly, v prubéhu
poslednich let se postupné zkracuje. V roce 2007 travil v Ceské republice kazdy dospély
Clovek (starsi 15 let) sledovanim televize primérné 3 hodiny a 14 minut denné. To
znamend o 12 minut méné neZ v roce piedchozim. Cas vénovany televizi vyrazné kolisd
v pribéhu rocnich obdobi. Nejvice Casu stravi divaci sledovanim televize v prvnim a
ctvrtém Ctvrtleti roku. Naopak nejméné Casu vénuji televizi ve tfetim Ctvrtleti. To se
odrazi také na cendch televizni reklamy v prib¢hu roku.

Vyzkumy ukazuji, Ze sledovani televize vénuji dlouhodobé vice Casu Zeny.
V roce 2007 ¢inil denni primér doby vénované sledovani televize u Zen 3 hodiny a

30 minut, u muZzl 2 hodiny a 57 minut, tedy o 33 minut méné¢. 4

2.3 Televize jako reklamni médium

Televize je v Ceské republice dlouhodobé také nejoblibenéjsim reklamnim
médiem. V roce 2007 bylo do reklamy v televizi investovano pies 48 % vSech vydajli na
nakup medidlniho prostoru. Jednalo se o ¢astku pres 9 miliard K¢&.

Jako reklamni médium pfinasi televize n€kolik podstatnych vyhod. Prvni z nich
je audiovizudlni dopad sd€leni. Reklamni sd€leni v televizi se zdroven vyznacuje i
vysokou mirou zapamatovatelnosti. Velkym kladem je velmi rychlé a Siroké pokryti
cilové skupiny. Televize v neposledni fad¢ nabizi nejlepsi moZnost ovéteni efektivity.
TV metrové méteni piindsi velmi presné vysledky.

Reklama v televizi vSak na druhou stranu znamend velmi vysoké minimalni
vstupni ndklady a vysoké produkcni ndklady. DalSim negativem muze byt pieplnénost

televizniho vysildni reklamou, které sniZuje G&inek jednotlivych reklamnich sdéleni.’

3Vyrocni zprdva o cinnosti Ceské televize v roce 2007. Praha : Ceska televize, 2008. 136 s. Dostupny z WWW:
<http://www.ceskatelevize.cz/radact/vyrocni_zpravy/zprava2007_vyrocni_zprava.pdf>, str. 9

* TN SOFRES - ATO - Mediaresearch

> DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. Praha :
Grada, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1, s. 258-259
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3 Cesky televizni trh

Na pocatku bfezna 2008 evidovala Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
celkem 16 provozovatelli televiznitho vysilani Sifeného prostiednictvim pozemnich
vysilacl. Spolec¢nosti FTV Prima a CET 21 provozuji celoplosné vysilani, v ostatnich
piipadech se jednd o regiondlni televizni stanice.

V Ceské republice tedy existuji tii celoplo§ni provozovatelé televizniho vysilani

- vetejnopravni Ceskd televize se Ctyfmi kandly a dvé komerc¢ni televizni stanice, TV

Nova a TV Prima.

3.1 TV Prima

Vroce 1992 udélila Rada pro rozhlasové a televizni vysilani licenci
k regiondlnimu televiznimu vysilani spolecnosti FTV Premiéra. Premiéra na Cesky trh
vstoupila jako prvni soukromad televizni stanice. Tato televize zahdjila vysilani v Cervnu
1993 na regiondlnim kandlu pro oblast Prahy a stfednich Cech.® Od roku 1997 pouziva
nazev TV Prima.

Signdl TV Prima je mozno piijimat prostiednictvim analogového pozemniho
vysilani a digitdlniho satelitniho vysildni. Je mozné vyuzit také digitdlniho pozemniho
pfijmu, avSak prozatim pouze na uzemi Prahy a StfedoCeského kraje, od poloviny

kvétna 2008 také v Brné.

3.2 TV Nova

TV Nova vstoupila na trh jako prvni celoplo$na komercni televizni stanice.
Licenci ziskala v roce 1993 a vysilat zacala o rok pozd¢ji, v inoru 1994. Mezi divdky
ziskala stanice velmi rychle oblibu a dlouhodob¢ je stanici s nejvétsi sledovanosti.

Signdl TV Nova je mozZzné piijimat prostfednictvim analogového pozemniho

vysildni a satelitu. TéméF 50 % obyvatel Ceské republiky v sou¢asné dobé miiZe signl

S KOPPLOVA , Barbara, et al. Déjiny ceskych médii v datech. Praha : Nakladatelstvi Karolinum, 2003. 461 s. ISBN
80-246-0632-1, s. 281 - 286
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Novy piijimat také prostfednictvim digitdlntho pozemniho vysilani. Digitdlné Nova
vysila v Praze, Brn¢, Ostravé, na Domazlicku a v severnich Cechdach.’

V prosinci 2007 zahdjila Nova provoz tematického kandlu Nova Cinema, ktery
je zaméien na filmy, seridly a dokumenty o filmovém déni. Divaci ho mohou pfijimat

prostrednictvim satelitu ¢i kabelové distribuce.

3.3 Ceska televize

,,Ceskd televize byla zfizena ke dni 1. ledna 1992 zdkonem o Ceské televizi jako
nezavisld televize vefejné sluiby.“8 Ceské televize provozuje celkem &tyfi stanice -
CT1, CT2, CT24 a CT4 SPORT. Signily jednotlivych kandlti je moZné piijimat
z pozemnich vysilact, prostiednictvim satelitu, kabelové distribuce ¢i na internetu.
Stanice CT1 a CT2 vysilaji analogové. Ve vybranych oblastech je mozné signdl pfijimat
prostfednictvim digitdlniho zemského vysilani, digitdlné vysilaji vSechny 4 kanaly.

Ceska televize provozuje vysildni téchto &tyf programil na zakladé povinnosti,
kterou ji uklada zdkon.” Cesk televize musi ze zdkona provozovat analogové vysildni
dvou televiznich programt, soucasn¢ tyto programy musi vysilat i digitdlné. Zakon
Ceské televizi ddle vymezuje povinnost provozovat alespoi dva dal§i digitdln{ kanaly.

Vsechny &tyfi programy Ceské televize jsou vysildny prostiednictvim satelitu.
Volné lze naladit pouze CT24, zbyvajici kandly jsou kvili autorskym praviim
k vysilanym potadiim kédovany.

Piijimat kandly Ceské televize je rovnéZ moZné prostiednictvim kabelové
distribuce. ,,VSichni provozovatelé prevzatého vysildni v kabelovém systému v Ceské
republice maji ze zdkona povinnost zahrnout do své nejnizs$i programové nabidky
veskeré programy Ceské televize, které jsou v dané lokalité volné zachytitelné ze
zemského vysilani, analogového 1 digitélnﬂlo.“lo CT24 je mo7né sledovat také on-line

na internetu.

" TV Nova bude vysilat digitdiné jiZ pro polovinu obyvatel CR [online]. 1999-2008 [cit. 2008-04-06]. Dostupny z
WWW: <http://www.nova.cz/tvnova/?138c=%3Btisk%7E&138e=D015039&ex15039=tv-nova-bude-vysilat-
digitalne-jiz-pro-polovinu-obyvatel-cr>.

8 Ceskd televize 2007. [s.1.] : Ceska televize, tiskovy ttvar, 2007. 58 s. Dostupny z WWW:
<http://www.ceskatelevize.cz/ct/publikace/pdf/CT_2007.pdf>.

¥ Zakon &. 483/1991 Sb. ze dne 7. listopadu 1991 o Ceské televizi, § 3 (1).

10 Ceskd televize 2007. [s.1.] : Ceska televize, tiskovy ttvar, 2007. 58 s. Dostupny z WWW:
<http://www.ceskatelevize.cz/ct/publikace/pdf/CT_2007.pdf>.
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CT1, CT2 a CT24 vysilaji 24 hodin denné, CT4 SPORT v roce 2007 zajiitovala

program 16 hodin denné, od 1. ledna 2008 vSak rozsitila vysildni na plnych 24 hodin

denné.

331 CT124

CT24 vysild od 2. kvétna 2005 a je prvnim &eskym zpravodajskym kanalem.
Zpravodajstvi poskytuje 24 hodin denné. Kromé televizniho vysilani je k dispozici také
internetovy portdl s aktudlnim zpravodajstvim a on-line vysilanim. Portdl provozuje
Ceskd televize ve spoluprici s NERIS, agenturou CTK pro internet a média. Hlavni
programovou ndplni jsou pravidelné zpravodajské relace, debatni potady, tematické

. N v 2 v e 1.2 v . . o 11
magaziny a dalsi pofady, které se vénuji aktudlnimu déni z domova i ze svéta.

3.3.2 CT4 SPORT

CT4 SPORT je specializovany sportovni kandl, ktery vysila od 10. tinora 2006.
Program se vénuje Sirokému spektru sportti. Zaméfuje se i na minoritni sporty, kterym
obvykle na televiznich obrazovkach nebyva vénovéan dostate¢ny prostor. Vysila piimé
prenosy ze sportovnich soutézi, a to jak vrcholovych, tak i regionédlnich. Zamétuje se na
vrcholové mezinarodni soutéze, pfedevSim ty, kterych se ucastni Ceskd reprezentace.
Ptindsi také zdznamy a sestiihy téchto soutézi. Déle nabizi zpravodajstvi z vyznamnych
sportovnich udélosti a nejriizn&j$i magaziny a dokumenty se sportovni tematikou.'?

Stanice CT4 SPORT md i svou vlastni teletextovou sluzbu, kterd prinasi

informace a zajimavosti z oblasti sportu.

" Ceskd televize 2007. [s.1] : Ceska televize, tiskovy ttvar, 2007. 58 s. Dostupny z WWW:
<http://www.ceskatelevize.cz/ct/publikace/pdf/CT_2007.pdf>.
12 Ceskd televize 2007. [s.1.] : Ceska televize, tiskovy ttvar, 2007. 58 s. Dostupny z WWW:
<http://www.ceskatelevize.cz/ct/publikace/pdf/CT_2007.pdf>.
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3.3.3  Ceska televize - médium vefejné sluzby

Ceské televize je médiem vefejné sluzby. Toto postaveni ji piinasi celou fadu
zévazkd, které ovliviuji jeji postaveni na televiznim trhu.

Mezi hlavni tkoly Ceské televize jako provozovatele vefejné sluzby v oblasti
televizniho vysilani patfi nasledujici:
¢ poskytovani objektivnich, ovétenych a vyvazenych informaci
e vytvareni a Sifeni programu pro vSechny skupiny obyvatel, poradii, které odrazeji
ndzorovou rozmanitost
e vyroba a vysilani rozmanitych potadl, predev§im potfadl zpravodajskych,
publicistickych, dokumentarnich, umeéleckych, dramatickych, sportovnich a také
vzd&lavacich pofadi pro déti a mladez"
e _rozvijeni kulturni identity obyvatel Ceské republiky véetné piislusnikd
narodnostnich nebo etnickych mengin“'

Podle Kodexu Ceské televize predstavuje CT férum pro vefejnou diskuzi a
umoZiuje svobodné §ifeni a vyménu nazord."

Postaveni Ceské televize na televiznim trhu ovliviiuje vyznamné mimo jiné fakt,
ze poskytuje nabidku takovych programt, které komercni televize obvykle neposkytuji.

., Vytvaii pluralitni, inven¢ni a rozmanitou programovou nabidku, kterd spliluje
vysokd etickd a kvalitativni méfitka, a nepodfizuje snahu o kvalitni vystup tlakiim
trhu. (...) Nepovysuje kritérium sledovanosti potfadd ani rychlosti informace nad jejich
maximélni moZnou kvalitu.*'®

Ceska televize se také snaZi byt jednou z nejvyznamngj§ich kulturnich instituci

v Ceské republice a piispivat k rozvoji kultury a uméni v Ceské republice.'”’

13 Z4kon &. 483/1991 Sb. ze dne 7. listopadu 1991 o Ceské televizi, § 2 2)

4 74kon & 483/1991 Sb. ze dne 7. listopadu 1991 o Ceské televizi, § 2(2) (d).

15 Kodex Ceské televize. Praha : Ceska televize, Edice titvaru komunikace, 2003. 46 s. Dostupny z WWW:
<http://www.ceskatelevize.cz/ct/kodex/obr/kodex.pdf>. ISBN 80-85005-46-8, preambule.

'8 Kodex Ceské televize. Praha : Ceska televize, Edice titvaru komunikace, 2003. 46 s. Dostupny z WWW:
<http://www.ceskatelevize.cz/ct/kodex/obr/kodex.pdf>. ISBN 80-85005-46-8, preambule.

"7 Kodex Ceské televize. Praha : Ceska televize, Edice titvaru komunikace, 2003. 46 s. Dostupny z WWW:
<http://www.ceskatelevize.cz/ct/kodex/obr/kodex.pdf>. ISBN 80-85005-46-8, Clanek 1: Divak - ob&an na prvnim
miste, (1.17).

17



3.4 Cesky televizni trh v roce 2007

V roce 2007 klesl podil komerénich stanic na sledovanosti a naopak Ceskd
televize zaznamenala nartist. TV Nova si vSak pfesto udrZela své dominantni postaveni
a jeji sledovanost byla vyrazné vyssi nez sledovanost vSech ostatnich televiznich stanic.
Jeji podil na trhu v obdobi béhem celého dne (6.00 - 6.00) dosdhl drovné 39,59 %.
Druhou nejsledovangjsi stanici se stala CT1 s 22,66 %. TV Prima se umistila na misté
tietim s hodnotou 19,36 %. Share'® CT2 dosdhl hodnoty 8,01 %. Stanice CT24 a CT4
zatim nepiesahly hranici jednoho procenta, share CT24 byl 0,75 % a CT4 SPORT
0,47 %. Ostatni televizni stanice dohromady ziskaly podil na trhu 9,16 % (viz graf 1).

V prime time, tedy v dobé od 19.00 do 23.00, miiZeme pozorovat narast
sledovanosti TV Nova a CT1. Sledovanost TV Nova v prime time v roce 2007 dosshla
hodnoty 43,12 %, to znamend nartst o vice neZ 3,5 % oproti zbytku dne. U CT1 se
jednd o narGst o ve vysSi necelych dvou procent na 24,53 %. Naopak sledovanost
ostatnich televiznich stanic v obdobi prime time klesd, napiiklad u TV Prima o vice nez

jedno procento na 18,32 % (viz graf 2).

3.5 Financovani televiznich stanic a regulace reklamy
v televiznim vysilani

Pro komercni televize jsou hlavnim zdrojem piijmi vynosy z reklamy. Vysilaci
Gas uréeny pro reklamu je regulovdn zdkonem. Cas vyhrazeny reklamé nesmi
u provozovateld vysilani s licenci presdhnout 15 % denniho vysilactho ¢asu, vysilanim
teleshoppingu muze byt tento podil navysen az na 20 %. V prabéhu jedné hodiny nesmi
&as vénovany reklams a teleshoppingu ptesahnout 12 minut."”

Hlavnimi finanénimi zdroji Ceské televize jsou televizni poplatky a doplitkové
také piijem z reklamy a z vlastni podnikatelské Cinnosti. Televize vSak smi ze zdkona
provozovat jen takovou podnikatelskou ¢innost, kterd souvisi s predmétem jeji ¢innosti.

Zaroven nesmi ohrozit plnéni svych dkolt a povinnosti. Finan¢ni piijmy, které Ceska

'8 Hodnota, ktera vyjadiuje podil divaki sledujicich dané televizni vysilani z celku viech divaki, kteif v té dobé
sleduji televizni vysilani na viech televiznich stanicich dohromady. Oznaduje se také jako podil na trhu. (REIFOVA,
Irena, et al. Slovnik medidlni komunikace. Praha : Portal, 2004. 327 s. ISBN 80-7178-926-7, s. 227-228)

19 Zakon &. 231/2001 Sb. ze dne 17. kvétna 2001 o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalsich
zdkont, Cést pata: Prava a povinnosti provozovatelil vysildni a provozovatelt prevzatého vysilani, Hlava IV:
Reklama, teleshopping a sponzorovéni potadd, § 50.
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televize ziskd provozovanim komercni €innosti, slouZi k financovéni ¢innosti, kterou
CT vymezuje zdkon, tedy k poskytovani vefejné sluzby.

Vyse televizniho poplatku je stanovena zdkonem o rozhlasovych a televiznich
poplatcich.”® Vroce 2007 &nil poplatek za televizni piijima¢ 120 K& mési¢ng,
od 1. ledna 2008 se vySe poplatku méni na 135 K¢.

Pro Ceskou televizi jako provozovatele vysilani vefejné sluzby jsou stanovena
piisn¢j$i omezeni, kterd se tykaji vysilactho ¢asu ur¢eného pro reklamu. V roce 2007 se
&as povoleny pro reklamu na CT sni%il z 1 % na 0,5 %. V dobé& prime time, od 19.00
do 22.00, nesmi vysildni reklamy a teleshoppingu pfesahnout 6 minut v ramci jedné
vysilaci hodiny na kazdém z vysilanych programii. Cas uréeny pro reklamu, ktery nebyl
vyuZit na ndkterém z kandld, nesmi Ceska televize vyuZit k vysildni reklamy na jiném
svém kandlu.'

Od 1. ledna 2008 vymezeni rozsahu vysilaciho €asu uréeného pro vysilani
reklamy provozovatele vysilani ze zdkona modifikuje pfechodné ustanoveni zdkona
¢. 304/2007 Sb. v souvislosti s pfechodem na digitdlni zemské vysilani. Na programu
CT1 od 1. ledna 2008 nesmi vysilani reklamy piesdhnout 0,75 % denniho vysilaciho
Zasu, na ostatnich programech Ceské televize 0,5 % denniho vysilaciho ¢asu na kazdém
z téchto programu. Tento podil miiZe byt na kazdém z programil navySen azZ na 5 %
vysildnim teleshoppingu.”* Pravidla stanovend timto pfechodnym ustanovenim jsou
platnd az do doby, kdy bude dokoncen piechod ze zemského analogového vysilani na
zemské digitdlni vysilani.

Komer¢ni televize maji moznost reklamou ¢i teleshoppingem pieruSovat
jednotlivé televizni porady a filmy. Ceské televizi zdkon toto neumoZiuje. Reklamu &i

teleshopping muze vysilat pouze mezi jednotlivymi potady.

20 74kon &. 348/2005 Sb. ze dne 5. srpna 2005 o rozhlasovych a televiznich poplatcich a o zmén& nékterych zdkoni.
21 Z4kon & 231/2001 Sb. ze dne 17. kvétna 2001 o provozovéni rozhlasového a televizniho vysildni a o zméng dalsich
zdkont, Cést pata: Prava a povinnosti provozovatell vysildni a provozovatelt prevzatého vysilani, Hlava IV:
Reklama, teleshopping a sponzorovani poradu, § 50.

22 74kon &. 304/2007 Sb. ze dne 1. listopadu 2007, kterym se méni nékteré zdkony v souvislosti s dokongenim
prechodu zemského analogového televizniho vysildni na zemské digitalni televizni vysilani, Cast druhd: Zména
zdkona o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, Cl. 4: Pfechodnd ustanoveni (12).
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3.6 Reklama na ¢eskych televiznich stanicich

Televize je v Ceské republice dlouhodobé nejoblibengjsim reklamnim médiem.
V roce 2006 bylo do televize investovano 49,2 % vsech reklamnich vydaji na medidlni
prostor. Druhym nejvyuzivanéjSim médiem se stal tisk, do kterého bylo investovdno
39,3 % vydaji. Nasledovalo radio (6,7 %), outdoor (4,4 %) a kino (0,4 %).

V roce 2006 bylo nejvice investovdano do reklamy na TV Nova, jednalo se
047,6 % veskerych vydaji na reklamu v televizi. Druhou nejvyuzivanéjsi televizni
stanici se stala Prima, do které bylo investovdno 34,5 % vydaju na televizni reklamu.
Primu nésleduje CT1 s15,9 % a CT2 s 1,6 %. Na reklamu na ostatnich televiznich
stanicich ptipadlo 0,3 % investic. Oproti pfedchozimu roku, roku 2005, zaznamenala
Nova pokles investic, naopak Prima, CT1 a CT2 posilily (viz graf 3).”

Je dulezité si uvédomit, Ze v roce 2007 pravdépodobné doslo k podstatnému
pfesunu investic. Prostor pro reklamu v Ceské televizi byl zdkonem omezen z 1 %
na 0,5 %. V dob¢ zpracovani prace bohuZzel aktudlni Cisla tykajici se rozsahu investic do
reklamy na jednotlivych televiznich stanicich v roce 2007 nebyla k dispozici.

Cesky trh s televizni reklamou je velmi maly, coZ pfinasi nékteré problémy.
Zejména to miZe byt moznost zneuzivani svého dominantniho postaveni televizi

Nova.?

3.6.1 Prodejreklamy na TV Prima

Televize Prima proddva reklamu na zdkladé skutecné sledovanosti, na zdkladé
GRPs®. Zadavatel tedy plati za skute¢ny poet dosaZenych bodd. Prima prodava
reklamu pro cilovou skupinu 15+.

Za vyzadanou specidlni pozici vrdmci reklamniho bloku se uctuje pfirdzka
25 %. Tato prirazka se plati také za vysildni reklamy v ramci vybranych specidlnich
potadt, obvykle porada specidlniho vyznamu. Naopak slevu je moZné ziskat na vysilani
reklamy mimo prime time, to znamend v ¢asovém useku od 23.00 do 18.00. Reklama na

TV Prima je drazsi v obdobi od bfezna do Cervna a od zaii do prosince.

2 TNS Media Intelligence, Mediaresearch ATO

* Televize v Evropé: : regulace, politika, nezdvislost. Budapest : Open society institute, 2005. 263 s. Dostupny z
WWW: <http://www.eumap.org/topics/media/television_europe/national/czech/media_cze2.pdf>, str. 243

2> GRP neboli Gross Rating Point je ukazatel, ktery udava celkovy pocet kontaktt cilové skupiny s reklamnim
sdélenim. Jeden ratingovy bod oznacuje zdsah jednoho procenta cilové skupiny reklamnim sdélenim. Kazdy
jednotlivec je vSak zapocitan tolikrat, kolikrat byl reklamnim sdé€lenim zasaZen, vzhledem k tomu nemd GRP limitn{
hodnotu a miize byt veétsi nez 100.
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Vysledna cena se tedy odviji od ceny za jeden ratingovy bod, umisténi reklamy
v ramci reklamniho breaku, ¢asového obdobi béhem dne a roku a také od stopidze
spotu.’® Ceny za sponzorovani pofadii TV Prima se stanovuji individudlng. Reklamu na

TV Prima lze zajistit pouze pfimo prosttednictvim FTV Prima, s.r.o.

3.6.2 Prodej reklamy na Ceské televizi

Prodej reklamniho prostoru na programech Ceské televize zprostiedkovavd a
zajistuje medidlni zastupitelstvi Arbomedia.

Ceska televize nabizi dvé moznosti prodeje reklamy. Prvni z nich je stanoven{
pevné ceny za spot o urCité stopdZzi. Druhou moZnosti je prodej na zadkladé
garantovanych GRP.

Ptiplatek 30 % z cenikové ceny se Uctuje za vyZadanou prvni ¢i posledni pozici
v reklamnim bloku, 20 % =za ostatni vyzddané pozice. Existuje moznost ziskat

mnoZstevni slevu.?’

26 Cenik 2008 [online]. 1235 [cit. 2008-04-22]. Dostupny z WWW:
<http://www.iprima.cz/index.php/plain_site/content/view/full/6433>.

2T Vseobecné smluvni podminky [online]. [cit. 2008-04-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.arbomedia.cz/down/tv/TVvspod_C.pdf>.
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4 Selfpromotion

Televizni trh je v mnoha ohledech trh jako jakykoliv jiny. Kazdy subjekt, ktery
chce na tomto trhu ptsobit, si musi budovat silné postaveni, aby mohl uspét, a to mimo
jiné formou marketingové komunikace.

Pro marketingovou komunikaci v oblasti televiznich stanic (a v oblasti médii
obecné€) se vzil pojem selfpromotion, ktery zahrnuje veskeré néstroje, které televizni
stanice pouZzivaji k vlastni propagaci. Pojem selfpromotion by se dal pieloZit jako
sebepropagace. Tento preklad vSak neni zcela pfesny, pravé proto se i v Ceském

prostiedi béZné pouziva termin selfpromotion.

4.1 Zakladni ¢lenéni selfpromotion

Kazda televizni stanice funguje na dvou trzich. Na trhu s reklamnim prostorem a
na trhu s programovou nabidkou. Tyto trhy jsou vSak provdzané a tuspéch na jednom
trhu zdvisi na dspéchu na trhu druhém. Pisobeni na téchto trzich ovliviiuje také
prostiedi, ve kterém televizni stanice pusobi.

JiZ z toho tedy vyplyvd, Ze komunikacni aktivity ze strany televizni stanice by
mély sméfovat k né€kolika cilovym skupindm. Podle cili a cilovych skupin muiZeme

komunikacni aktivity televiznich stanic rozdé€lit do tif skupin:

¢ selfpromotion zamétfené na divaky
e sales promotion

¢ public relations

4.1.1 Selfpromotion zamérené na divaky

selfpromotion komunikacnich aktivit, je publikum. Cilem je zvysit sledovanost a ziskat
divaky pro své pofady. Promotion miZe byt zaméfeno bud’ na stavajici divaky, jejichz
loajalitu si chceme udrZet, nebo na potencidlni divaky, tedy nové divaky, které chceme

ke sledovéni televize ¢i konkrétniho potadu naldkat.
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4.1.2 Sales promotion

Druhou dtileZitou cilovou skupinou, a to predevs§im pro komercni televize, jsou
inzerenti a medidlni agentury. Pro komercni televize jsou totiZ hlavnim zdrojem piijmu
pravé vynosy zreklamy. V Ceské republice jsou pifjmy zreklamy doplitkovym
financnim zdrojem také pro provozovatele vysilani vefejné sluzby.

Pro promotion zaméfené na inzerenty a medidlni agentury se pouZiva vyraz sales
promotion. Cilem sales promotion je prodat reklamni ¢as. Pro tuto cilovou skupinu
byvaji ptipravovany specidlni propagacni materidly a podklady. Klicovou informaci pro
nakupéi reklamniho prostoru je sledovanost (rating)™®, podil na trhu (share)®” a moznost

zasahnout dil¢i cilové skupiny.

4.1.3 Public relations

Tieti samostatny okruh komunika¢nich aktivit tvoii public relations. Pro tucely
této prace jsou zdsadni predev§Sim dv¢é oblasti public relations - vefejné vztahy
(tzv. public affairs) a vztahy s médii (tzv. media relations).

PR aktivity jsou zaméfeny na subjekty spadajici do vnéjSitho prostiedi firmy.
Hlavnimi cilovymi skupinami jsou zdstupci médii - novinaii, opinion leaders, zdastupci
mistnich komunit, ufednici, ale také konkurencni stanice, reklamni agentury a
v neposledni fad¢ také divackd vefejnost. Cilem je pfedevSim zviditelnit se, ziskat

publicitu a budovat pozitivni image.

Pro tcely této prace je klicovd predev§Sim prvni zminéna cilova skupina, tedy
publikum. Pravé komunika¢nimi aktivitami, zacilenymi na publikum, se tato prace bude
zabyvat pfedev§im. Druhym okruhem, na ktery se prace zaméfi, jsou public relations,
avSak pouze z hlediska vybranych aktivit zaméfenych na diviackou vefejnost a ziskavani

publicity.

28 Rating je ukazatel, ktery v procentech vyjadiuje sledovanost televizniho vysilani. Uvadi, kolik procent z celkové
populace, kterd ma piistup k televiznimu vysilani, sledovalo v daném asovém tseku televizni vysilani. (REIFOVA,
Irena, et al. Slovnik medidlni komunikace. Praha : Portal, 2004. 327 s. ISBN 80-7178-926-7, s. 205)

* viz poznamka &.18
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4.2 Publikum jako cilova skupina

Televize ma pro rozdilné potady celou fadu rozdilnych publik. Nékteré porady
jsou urcené pro uzce vymezené skupiny, jiné pro Sir$i okruhy publika. Diviaci se 1isi
celou fadou nejen demografickych charakteristik. Jejich skladba je velmi pestra.
Publikum obvykle tvoii celd fada divackych podskupin - kazdy potad, typ pofadu mé
jinou cilovou skupinu, pro kterou je zajimavy.

Samotnd vyroba potfadll a jejich nésledné zatfazeni do vysilactho Casu byvaji
podfizeny tomu, aby oslovily vybranou cilovou skupinu. To ma samoziejmé tzkou
souvislost se selfpromotion.

Pfi vyrob¢ selfpromotion je vzdy tfeba brat v potaz cilovou skupinu, které je
sd€leni ur¢eno. Vzdyt ,,v samé podstat¢ komunikace je zabudovano, Ze to, jak nékdo
néco fikd, jaké prostredky voli, se d¢je s ohledem na pfijemce.“30 Samotnd podoba
selfpromotion by vZdy méla byt vytvafena s ohledem na piijemce. Pii piipravé kampané
je tedy dilezité si uvédomit, na kterou divackou skupinu se chceme zaméfit, a tomu
piipravu selfpromotion podiidit.

Dulezité je vybrat vhodny zpisob osloveni cilového publika, ktery by pro
pifijemce vzZdy mél byt zajimavy. Zplsob osloveni zahrnuje nejen obsah, ale také
vhodné verbdlni a vizudlni prostfedky. Napiiklad podoba kampané zaméfené na
fanousky sportovnich pfenosti se musi do znacné miry liSit od kampané propagujici
vysilani pohadek.

Dal$im podstatnym bodem je vybér vhodnych médii, kterymi miZeme oslovit
cilovou skupinu. U on air promotion je navic dulezité vybrat vhodné umisténi spoti
v ramci programu. Musime brat v potaz, kdy je nase cilova skupina pfitomna u televize,

aby bylo mozné ji oslovit.

3 BURTON, Graeme, JIRAK, Jan. Uvod do studia médii. Bmo : Barrister & Principal, 2003. 392 s. ISBN 80-85947-
67-6, s. 327

24



4.3 Predmét propagace

Z hlediska propagovaného piedmétu je mozné selfpromotion zaméfené na

publikum roz¢lenit do dvou skupin:

e propagace nabizenych potada

® propagace televizni stanice jako takové

4.3.1 Propagace poradi

Jednim z hlavnich cilli selfpromotion je najit pro své potfady publikum.
Promotion je cestou, jak publikum oslovit, informovat ho o vysilaném programu a
naldkat ho ke sledovani svych pofradi. ,,Ani nejlepsi televizni program na svété nebude
mit Zzadné divaky, pokud se o ném néjakym zplisobem lidé nedozvédi a nezjisti, kde a
kdy ho mohou sledovat.«!

Cilem je tedy rozsitit publikum a zvysit povédomi o pofadu.

Zajimavym faktem je, Ze Ceskd televize md dokonce povinnost propagovat své
vlastni pofady. Tuto povinnost ji vymezuje Kodex Ceské televize, ktery stanovuje, Ze
,Ceské televize musi vhodnou formou piedem pravdivé informovat o charakteru
poradu, ktery md byt uveden ve vysildni tak, aby si divdk mohl ucinit predstavu, zda

sledovani pofadu hodl4 vénovat sviij &as a co mu pofad miZe prinést.

4.3.2 Propagace televize jako takové

Druhd kategorie zahrnuje cilenou pozitivni prezentaci dobrého jména televize
jako instituce.™
Televize tak buduje svou znacku a podporuje svlij pozitivni obraz v ocich

vefejnosti.

3 EASTMAN, Susan Tyler, FERGUSON, Douglas A., KLEIN, Robert A. Media Promotion & Marketing for
Broyadcasting, Cable & the Internet. 5th edition. [s.1.] : Elsevier, 2006. 335 s. ISBN 0-240-80762-1, s. 5 (pteloZzila
M.C.)

32 Kodex Ceské televize. Praha : Ceskd televize, Edice titvaru komunikace, 2003. 46 s. Dostupny z WWW:
<http://www.ceskatelevize.cz/ct/kodex/obr/kodex.pdf>. ISBN 80-85005-46-8, Clanek 1: Divak - ob¢an na prvnim
misté, (1.5).

3 FUCIK, Jan, HUSKOVA, Vilma. Selfpromotion v televiznim vysildni [online]. 1234 [cit. 2008-03-20]. Dostupny z
WWW: <http://www.rrtv.cz/cz/files/remarks/selfpromotion.pdf>.
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4.4 Selfpromotion a jeho tucel a cile

Kazdy subjekt plisobici na né¢jakém trhu je zavisly na svych finan¢nich zdrojich.
Pro podnikdni v oblasti médii je zdkladem prodej predpoklddané pozornosti publika.**
Média tedy ziskdvaji finan¢ni zdroje tim, Ze nabizeji inzerentiim piedpoklddanou
pozornost publika a proddvaji jim svij medidlni prostor. Média se proto snaZi ziskat co

Vynosy z reklamy jsou hlavnim zdrojem piijmt také pro komercni televizni
stanice. Pro kazdého inzerenta je dileZité, aby jeho spot zhlédlo co nejvétsi mnozstvi
divaka z cilové skupiny. V jeho zdjmu tedy je, aby v dobé vysilani jeho spotu nebo
sponzorského vzkazu televizi sledovalo co nejveétsi mnozstvi divakt. Pfi rozhodovéni
ondkupu medidlniho prostoru jsou sledovanost a podil na trhu jednémi
z nejdilezitéjsich kritérii.

I v z4jmu samotné televizni stanice je, aby reklamni sdéleni zhlédlo co nejvétsi
mnoZzstvi divdkl. Trendem v soucasné dob¢ je prodavat reklamni prostor v televizi na
zékladé GRPs™. V praxi to znamend, Ze Cim vice divdkll bude u televize v dobé
reklamniho breaku, tim vice penéz televizni stanice za vysildni reklamniho spotu od
zadavatele zisk4.

Kazda komerc¢ni televizni stanice se tedy z vySe uvedenych diivodu ke sledovéani
televize snaZi naldkat co nejvétsi mnozstvi divaki. V Ceské republice jsou pifjmy
z reklamy doplikovym finanénim zdrojem také pro provozovatele vysilani vefejné
sluzby, také pro Ceskou televizi je tedy alespoi z &isti vySe uvedené platné.
V nékterych zemich vSak provozovatel vysilani vefejné sluzby reklamu vibec nevysila
a je mozné, Ze k tomuto stavu dojde po dokonceni pfechodu na digitdlni zemské
vysilan{ také v Ceské republice.

Pro televizi vefejné sluzby je klicové podporovat své dobré jméno a budovat si
image divéryhodné kulturni a spolecenské instituce, kterd nepodléhd tlakiim trhu a

vvvvv

sluzbu.

3 BURTON, Graeme, JIRAK, Jan. Uvod do studia médii. Bmo : Barrister & Principal, 2003. 392 s. ISBN 80-85947-
67-6, s. 329
3 viz pozndmka &. 25
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4.5 Déleni podle vyuzivaného typu médii

Podle typu vyuzivanych médii se selfpromotion déli do dvou skupin:

® selfpromotion v televiznim vysilani

¢ selfpromotion mimo televizni vysilani

V prvnim piipadé se jednd o veSkeré komunikacni aktivity, které probéhnou
piimo v rdmci televizniho vysilani na televizni obrazovce. Tento typ byvad oznacovan
také jako on air promotion.

Do druhé skupiny spadaji ostatni komunikacni aktivity, které vyuzivaji jakdkoliv
jind média. Muze se jednat napiiklad o tiskovou inzerci, reklamu v radiu, vyuZiti
outdoorovych nosicii, on-line komunikaci apod. Pro tento typ komunikacnich aktivit se

v o2

pouzivd také nazev off air promotion.

4.6 Déleni z hlediska vlastnictvi vyuzivanych médii

Z hlediska vlastnictvi médii vyuzivanych pro kampan rozliSujeme dvé medidlni taktiky:
¢ interni medidlni taktiku

e externi medialni taktiku

Pro interni medidlni taktiku je charakteristické, Ze spolecnost vyuzivd pro
selfpromotion vlastni mediadlni prostor, tedy prostor na dané televizni stanici ¢i na
sesterském programu, pfipadné v jinych médiich, jejichz vlastnikem nebo
spoluvlastnikem je provozovatel vysilani.

Externi medidlni taktika se vyznacuje ndkupem medidlniho prostoru v médiich,
kterd maji jiného vlastnika. Tento pfistup je vhodny k osloveni zcela novych cilovych

skupin.*®

3 EASTMAN, Susan Tyler, FERGUSON, Douglas A., KLEIN, Robert A. Media Promotion & Marketing for
Broadcasting, Cable & the Internet. Sth edition. [s.1.] : Elsevier, 2006. 335 s. ISBN 0-240-80762-1, s. 25
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4.7 Déleni z hlediska naplné sdéleni

4.7.1 Programové specifické selfpromotion (Program-specific
promotion)

Tento typ selfpromotion vzdy odkazuje k jednomu konkrétnimu potadu, jeho
konkrétnimu dilu, a vZdy odkazuje na konkrétni datum a Cas vysilani. MoZnost jeho
vyuziti je tedy ¢asové znané¢ omezend, mize byt vyuZit pouze v dobé pied vysilanim

pofadu. Cilem je naldkat divaky na sledovani televize v ur¢ity konkrétni den a &as.”’

4.7.2  Obecné selfpromotion (Generic promotion)

Tento typ selfpromotion se zaméfuje na vSeobecné kvality stanice, neodkazuje
na vysilani konkrétniho dilu néjakého pofadu a konkrétni ¢asové umisténi tohoto dilu
V programu.

Miize se zam¢tit na budovani image televize nebo image néjakého konkrétniho
pofadu (napf. televiznich zprav). Casto propaguje programové skupiny pofadil. MiiZe
pfispivat k budovani identity televizni stanice prostfednictvim spojeni televizni stanice
s uréitymi programovymi typy a formaty. Slouzi také k sezndmeni divdklii s novym
programovym typem nebo s vysilanim nového potadu. MlZe propagovat porad jako
celek, avSak bez zaméteni na jeho konkrétni dil.

. . 2 vy . 2 . . o 3
Generic promotion byva zam&feno vice na budovani dlouhodobych vztahi.*®

4.8 Faktory ovliviigjici efekt selfpromotion

Existuje mnoho Ccinitelli, ktefi ovliviluji vysledny efekt selfpromotion. Susan
Tyler Eastman v knize Media Promotion & Marketing uvdadi mimo jiné nasledujici
faktory:
¢ rating nejsledovanéjSiho poradu ve stejném vysilacim Case
¢ sledovanost potadu, ve kterych bylo selfpromotion umisténo
Selfpromotion vysilané v potadech s nizkou sledovanosti ¢i v jejich t€sném sousedstvi

pfinese mensi vliv na sledovanost neZ promotion vysilané v potadech s vysokou

37 EASTMAN, Susan Tyler, FERGUSON, Douglas A., KLEIN, Robert A. Media Promotion & Marketing for
Broadcasting, Cable & the Internet. 5th edition. [s.1.] : Elsevier, 2006. 335 s. ISBN 0-240-80762-1, s. 150
3% EASTMAN, Susan Tyler, FERGUSON, Douglas A., KLEIN, Robert A. Media Promotion & Marketing for
Broadcasting, Cable & the Internet. 5th edition. [s.1.] : Elsevier, 2006. 335 s. ISBN 0-240-80762-1, s. 150
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sledovanosti. V tomto piipad¢ je vSak dualezité brat v potaz také afinitu.” Sd&leni
propagujici specificky porad ureny pro uzce vymezenou cilovou skupinu bude
efektivnéj$i v pofadu s nizkym ratingem, avSak s vysokou afinitou nez v pofadu

s ratingem vysokym, avSak nizkou afinitou.

Mezi dalsi faktory patii:

e familiarita pofadu, neboli jak je program mezi vetfejnosti zndm

¢ popularita, oblibenost potfadu

¢ soulad propagovaného potradu s pofadem, v ramci kterého je promotion vysildno

¢ frekvence promotion (vysoka ¢i nizkad)

e vzdalenost selfpromotion od data vysiladni propagovaného potadu

e umisténi spotu v ramci bloku (prvni ¢i posledni pozice v rdmci bloku, prostiedni
pozice)

;v s L. v - v . v 1w . v . 40
¢ umisténi spotu v rdmci pofadu ¢i v pfirozeném predélu mezi dvéma potfady

Uvedené faktory mohou ¢i nemusi vysledny efekt ovliviiovat, mira vlivu se lisi

pro kazdy individudlni potad, pro kazdy individudlni ptipad.

4.9 Selfpromotion v televiznim vysilani

4.9.1 Prostiedky vyuzivané pro selfpromotion v televiznim vysilani

Pro selfpromotion v televiznim vysildni se vyuzivd celd fada specifickych
formath. Kazda televizni stanice md k dispozici vlastni medidlni prostor, s kterym muZe
relativné volné naklddat. Diky tomu se postupem c¢asu rozvinuly velmi riznorodé

prostfedky a ndstroje pro selfpromotion v televiznim vysilani.

¥ Afinita je jeden ze zdkladnich ukazatelti efektivity kampané, ktery ukazuje vhodnost média nebo pofadu pro
vybranou cilovou skupinu. Po¢ita se jako pomér ratingu cilové skupiny k zakladni populaci. Cim je afinita vy$§i, tim
je pofad pro vybranou cilovou skupinu vhodné;jsi.

“ EASTMAN, Susan Tyler, FERGUSON, Douglas A., KLEIN, Robert A. Media Promotion & Marketing for
Broadcasting, Cable & the Internet. 5th edition. [s.1.] : Elsevier, 2006. 335 s. ISBN 0-240-80762-1, s. 27
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4.9.1.1 Selfpromotion v reklamni znélce

Podle Zdkona o rozhlasovém a televiznim vysilani musi provozovatel vysilani
zajistit, aby reklamy a teleshopping byly dobfe rozeznatelné. Museji proto byt ztetelné
odd€leny od ostatnich ¢asti programu, a to bud’ zvukové, obrazové nebo zvukove-
obrazove.*!

Provozovatel vysilani je tedy nucen vymyslet zptisob, jak vhodnym zplsobem
oddé¢lit reklamu a teleshopping od ostatniho programu.

V piipad¢ reklamy plni tuto funkci reklamni zn€lka. Ta oddéluje reklamni blok
od ostatnich potfadl. Podoba reklamni znélky se postupné vyvijela, azZ dospéla do stadia,
kdy ji provozovatelé vysilani zacali pouzivat k selfpromotion. Na ¢eském trhu zacala
reklamni znélku k selfpromotion vyuZzivat jako prvni TV Nova.*?

D4 se tedy fict, Ze se jednd o efektivni vyuziti prostoru v televiznim vysilani.
Reklamni znélka plni dvé funkce zéaroveil - funkci oddé€leni reklamy od ostatniho
programu a zaroven funkci propagacni.

V Ceské republice byvd znélka nejcastdji pouZivdna k propagaci potadi
¢i vyznamnych osobnosti televize. Nékdy byva tento format selfpromotion vyuZivan
také k budovani image televizni stanice. Podoba jednotlivych znélek je velmi

raznoroda.

4.9.1.2 Upoutavky na poiady

Upoutdvky na porady maji zpravidla podobu kriatkého dynamického spotu.
Cilem je vzbudit pozornost divdka, zaujmout ho a naldkat ke sledovdni potadu.
Obvykle tedy zobrazuji divacky nejatraktivnéjSi a nejzajimavéjsSi momenty potradu,
nebo prezentuji uc¢inkujici zndmé osobnosti. DlleZitd je nejen vizudlni stranka, ale také
zvukova slozka.

Upoutdvka vZdy obsahuje informaci, kdy je mozné propagovany potad
zhlédnout. V pribéhu kampané byva tato informace blize specifikovana. Napiiklad
nékolik tydnl pied odvysilanim pofadu je ¢asovy udaj velmi nekonkrétni, upoutdvka

N,

pouze upozoriuje na vysilani pofadu v blizké budoucnosti. S blizicim se datem vysilani

4 Z4kon &. 231/2001 Sb. ze dne 17. kvétna 2001 o provozovani rozhlasového a televizniho vysildni a o zméné dalsich
zdkont, Cdst patd: Prava a povinnosti provozovateldl vysilini a provozovateld pfevzatého vysilini, Hlava IV:
Reklama, teleshopping a sponzorovani poradu, § 48 (4) (a).

2 FUCIK, Jan, HUSKOVA, Vilma. Selfpromotion v televiznim vysildni [online]. 1234 [cit. 2008-03-20]. Dostupny
z WWW: <http://www.rrtv.cz/cz/files/remarks/selfpromotion.pdf>.
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byvaji pridavany dalsi ¢asové tdaje, postupné se doplni den, datum a na zavér presnd

hodina.

4.9.1.3 Identifikac¢ni znélky

Pro tento typ selfpromotion se pouZziva také zkraceny nazev ident. Jednd se o typ
spotu, ktery m4 za cil budovani, udrZzovani ¢i posilovani image dané stanice. Ident se

v,z

vyuziva také k odd¢leni bloku selfpromotion upoutdvek od ostatniho programu.

4.9.1.4 Odkazovani na nasledujici porad v pravé béZicim poiadu

Dalsi z vyuzivanych metod je informovani o ndsledujicim programu v pravé
béZicim potfadu. Na obrazovku se obvykle v zadvérecné Casti pofadu vklada graficky
prouzek s informaci, ktery porad bude ve vysildni nésledovat.

,Cilem je ovlivnit divdka, aby pokud moZno nepiepinal a ziistal vérny

sledovanému programu.®

4.9.1.5 Specializované selfpromotion porady

Selfpromotion porad je takovy porad, ktery slouzi k propagaci televizni stanice a
jejtho programu. Obvykle 1ldka divdky ke sledovdni dané stanice, informuje je
o chystaném programu. Seznamuje je s novymi porady, s jejich pfipravou a natacenim,
umoziuje divdkovi pohled do zdkulisi. V Ceském prostiedi je obvyklou soucasti
takového potradu pasdz, kterd poskytuje odpovédi na divacké dotazy. BéZnym prvkem
byva také soutéz pro divdky. SoutéZni otdzka obvykle souvisi s n¢kterym z poradii
¢i s vysilanim stanice obecng.

Jednim z nejvyraznéjsich porad tohoto typu se v Ceské republice stal poiad

televize Nova s ndzvem Volejte fediteli, ktery uvadé€l generdlni feditel TV Nova

Vladimir Zelezny.

# FUCIK, Jan, HUSKOVA, Vilma. Selfpromotion v televiznim vysildni [online]. 1234 [cit. 2008-03-20]. Dostupny
z WWW: <http://www.rrtv.cz/cz/files/remarks/selfpromotion.pdf>.
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4.9.1.6 Odkazovani na poiad v jiném poiadu

Jednim z béZné vyuZivanych prostiedkil pro selfpromotion je propagace urcitého
potadu v poradu jiném.

Miize se jednat napiiklad o rozhovor s tviirci ¢i autory potadu, s herci nebo
ucinkujicimi, ktefi jsou jako hosté pozvani do potadu jiného. Nékteré televizni stanice
rovnéZ upozoriuji na nésledujici pofady v zavéru hlavni zpravodajské relace. V piipade,
Ze se propagovany porad t&$i velkému zdjmu spolecnosti, informace o tomto potfadu se
muze stit dokonce jednim z piispévkl zpravodajské relace a zaradit se mezi ostatni
Zpravy.

Do této skupiny miiZzeme zaradit jeSt¢ dalSi ndstroj selfpromotion, a tim jsou
soutézni otdzky. V poradech nejriznéjsSiho typu byvaji Casto umistény soutéZni otazky,
které se vztahuji k programu televize. Tyto otdzky maji rovnéZ sebepropagacni efekt.
Mohou byt vyuziviany bud’ piimo v soutéznich potadech nebo v potadech jiného typu,

jejichz soucasti byva jednoduchd divackd soutéz.

4.9.1.7 Programovy prehled

Soucésti selfpromotion jsou také programové piehledy zatazené do vysildni.
Obvykle se jednd o piehled nadchazejicich porada s uvedenim hodiny vysilani. MiiZe se
jednat o ptrehled potadl, které budou ve vysilani probihat hned vzapéti po odvysilani
daného piehledu nebo o prehled ldkajici ke sledovani poradl v jiné dob¢, napt. v prime
time.

Cilem je pfildkat divaky k nadchéazejicim potadim.

Programové ptehledy mivaji podobu seznamu poradi zasazeného do jednotné
grafiky, kterd se za timto ucelem pouZziva.

V piipadé€ seridlu ¢i jinych pofadii na pokracovani je mozné divdka po skonceni
potfadu podobnym zplusobem informovat, kdy ma moZznost zhlédnout dalsi dil potadu.
Text suvedenou informaci se opét zasadi do jednotné grafiky. Tento zptlisob

selfpromotion vyuZiva napiiklad Ceska televize.
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4.9.2 Zarazeni selfpromotion spoti a programovych prehledi
vV ramci programu

Nejvyuzivan€jSim prostorem pro upoutidvky na porady, image spoty a
programové piehledy jsou pfirozené pied€ly mezi jednotlivymi pofady. Jednd se
o prostor pred a po skonceni poradu a také pfed a po reklamnim bloku. Komerc¢ni
televize pfipojuji selfpromotion také k reklamnim blokiim, které jsou umistény
uprostfed poradu a tento potad prerusuji.

Zatazeni selfpromotion spotli se muiZe pldnovat pro urcité konkrétni Casové
pozice a spoty jsou v takovém piipadé umistovany do pfedem uréenych casovych
period. VyuZivin byva také volny prostor, ktery ve vysildni vznikne napiiklad
nasledkem nevyprodéni reklamniho &asu.**

Naopak v pfipadé, ze dojde ve vysilani televize ke zpozdéni a je potfeba ho
zredukovat, byvaji to Casto pravé selfpromotion spoty, které se z vysilani vyfazuji, a
sniZuje se tak ¢asovy posun v programu.

U ostatnich typi selfpromotion v televiznim vysilani vyplyva jejich umisténi jiz

z jejich podstaty.

4.9.3 Cross-promotion

Pokud je pod stejnou znackou provozovano nékolik stanic, existuje zde moznost
vyuzivat takzvaného cross-promotion. V souvislosti se selfpromotion televiznich stanic
to znamend kiiZové propagovéani programu vysilaného na jedné televizni stanici na
stanici jiné. V Ceském prosttedi mize byt vhodnym piikladem propagovani potradu
vysilaného na CT1 na programu CT 2. V oblasti komeréniho vysildni napiiklad TV

Nova propaguje porady kabelového kandlu Nova Cinema.

4.9.4 Rozsah selfpromotion v televiznim vysilani
Zékon o rozhlasovém a televiznim vysilani tikd, Ze ,,ozndmeni provozovatele
televizniho vysilani u€inénd ve spojeni s vlastnimi potady, zboZim a sluzbami piimo

odvozenymi od téchto programi (...) se nezapocitivaji do casového omezeni

4 EASTMAN, Susan Tyler, KLEIN, Robert A. Promotion & Marketing for Broadcasting & Cable. 2nd edition.
Prospect Heights : Waveland Press, 1991. 444 s. ISBN 0-88133-536-3, s. 12
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4 . Z N M 1 £
reklamy (...).* Y praxi to tedy znamend, Ze se selfpromotion na televizni obrazovce
nezapocitava do Casu vyhrazeného reklamé a teleshoppingu, jeho rozsah neni zdkonem

omezen.

4.10 Selfpromotion mimo televizni vysilani

4.10.1 Vyuziti dalSich médii pro placenou reklamu

4.10.1.1 Tisténa média - noviny a ¢asopisy

Noviny jsou povazovéany za velmi divéryhodné médium, a to piredevSim diky
informacni hodnoté, kterou pfindseji svym cCtenafiim. Tato divéryhodnost ma svij
dopad i na vnimani reklamy a dalSich sdéleni sméfovanych k vefejnosti. Noviny
poskytuji mozZnost regiondln¢ cilit. Nevyhodou miiZze byt naopak nizkd kvalita
reprodukce a také kritkd Zivotnost sdéleni - noviny se Ctou témétf vyhradné v den
vydani.

Casopisy umoziiuji velmi piesné cileni na specifické cilové skupiny. Kvalita
reprodukce je velmi vysokd, obzvla$t ve srovndni s novinami. Zivotnost sdéleni je
relativné dlouhd, ¢tenafi se k Casopisu opakované vraceji, navic si ho mezi sebou mohou
pujcovat. Pro nékteré Casopisy je vSak typické, ze koncentrace reklamy je ptiliS vysoka,
coZ miiZe snizovat dopad sd&leni.*

Pro marketingové aktivity televiznich stanic je asi nejvétSim kladem moZnost
zamétit svou komunikaci na specifické cilové skupiny, které se shromazd’uji okolo
jednotlivych periodik, pfedevSim pak u Casopisti. Pro propagaci pofadu miiZze byt

vybran takovy titul, jehoz cilova skupina se shoduje s cilovou skupinou daného potadu.

4.10.1.2 Rozhlas

Rozhlas ndm piind$i dobrou moZnost cileni a to hned ve dvou ohledech. Sirokd
paleta regiondlnich rozhlasovych stanic umoziuje regiondlni cileni. Tento fakt bude

dilezity predevs§im pro regiondlni televizni stanice.

5 Z4kon & 231/2001 Sb. ze dne 17. kvétna 2001 o provozovani rozhlasového a televizniho vysildni a o zméné dalsich
zdkont, Cést pétd: Priva a povinnosti provozovatelii vysilini a provozovatelti prevzatého vysilani, Hlava IV:
Reklama, teleshopping a sponzorovani potadt, § 50 (6).

“ DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. Praha :
Grada, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1, s. 258-259
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Jednotlivé rozhlasové stanice v§ak svou programovou nabidkou oslovuji také
nejriznéjsi diléi cilové skupiny, které se lisi napiiklad svym vékem, Zivotnim stylem ¢i

zalibami.

4.10.1.3 Kino

Kino ma podobné jako televize audiovizudlni dopad. U¢inek reklamy v king
vSak byvd mnohem vyrazngjsi, divaci vénuji reklamé& vétSi pozornost. Divdci maji
piijemnou nédladu, navstéva kina je pro n¢ zdbavna. To vede k tomu, Ze reklamni sdéleni
pfijmou a zpracuji pozitivnéji.

Mezi zapory patii nizkd frekvence a rychlost pokryti cilové skupiny. Dal$im
negativem jsou vysoké ndklady.*’

V Ceském prostiedi se jednotlivé televizni stanice objevuji v reklamé v kiné
nejcastéji v tzv. trailerech, tedy spotech, které propaguji nové filmy, jako partnefi
podilejici se na vyrob¢ filmu.

Muzeme se ale setkat také s klasickym spotem, ktery propaguje potrady dané
televizni stanice. V neddavné dobé napiiklad TV Prima formou upoutdvek v kiné
propagovala vysilani kultovniho seridlu Hrdinové. Jednd se vSak spiSe o ojedin€ly

piipad.

4.10.1.4 Outdoor - venkovni reklama

Mezi nejcastéjsi outdoorové nosice patii billboardy, city light vitriny, vhodnym
piikladem jsou také polepy na autobusech a tramvajich vefejné dopravy.

Sdé€leni mé vysokou zZivotnost - lidé ho spatii opakované. Timto zplsobem je
navic moZzné oslovit vefejnost velmi rychle.

Venkovni reklama neumoZziuje dobrou moZnost cileni, s vyjimkou cileni
regiondlniho. Lidé vak Gasto venkovni reklam& nevénuji velkou pozornost.*®

V Ceském prostredi zatim byva outdoor pro selfpromotion vyuzivan spise ziidka,

muzeme vSak sledovat jeho vzrlstajici oblibu.

47 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. Praha :
Grada, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1, s. 259

‘8 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. Praha :
Grada, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1, s. 259 - 260
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4.10.1.5 Nakup reklamniho prostoru v ostatnich médiich

K ziskani prostoru v jinych médiich byva Casto vyuzivan tzv. barter. Jednd se
o vzajemnou vymeénu reklamniho prostoru mezi dvéma médii bez financni kompenzace.
Televizni stanice tak ziskd prostor v jiném médiu vyménou za to, Ze Cast svého
reklamniho Casu poskytne tomuto médiu. Jedna se o financné vyhodné feSeni, které

sniZzuje ndklady na reklamu.

4.10.2 Dalsi formy komunikace

4.10.2.1 Upominkové a propagaéni predméty

Televizni stanice méd také moznost vyuzivat k selfpromotion propagacni
pfedméty. Obvykle se jednd o upominkové predméty s logem dané stanice. VyuZivaji se
naptiklad jako vyhry v soutéZich nebo jako dary pro partnery.

Mohou byt uréeny pro interni pouziti a v takovém piipad¢ jsou neprodejné. Jiné

jsou naopak urceny ke komer¢nim uceltm.

4.10.2.2 Doprovodné produkty souvisejici s vysilanymi porady

Televize také vydavaji celou fadu produktd souvisejicich s vysilanymi potady.
Casto vydavaiji knihy, které souviseji s vysilanym programem - kniZni podoby seriali,
filmu, ale také dalSich potadl. Druhou oblibenou metodou je vydavéani potadi na VHS
aDVD.

Televizni stanice se vSak podileji také na vyrobé dalSich predmétl inspirovanych
televiznim vysildnim - vhodnym piikladem jsou hracky v podobé oblibenych

pohadkovych hrdint, kalendéte, tricka apod.

4.10.2.3 Webové stranky

Jednim z nejdulezitéjSich médii v souc¢asné dobé je internet. Kazda televizni
stanice by méla mit vlastni webové stranky. Webova prezentace by vSak méla byt

zpracovana na vysoké drovni a splilovat urcita kritéria.
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Velmi dilezity je obsah webové stranky. Ten by mél uZivatele nejen naldkat
k navstévé webu, ale poskytnout jim také divod se na stranky vracet. Webov4 stranka
by méla poskytovat takové informace, o které se cilové skupiny zajimaji a které by
mohly potfebovat. Aby byla komunikace prostfednictvim webovych stranek efektivni,
je nutné strdnky neustéle aktualizovat - obsah musi byt vzdy aktualni.

Nejen obsah, ale 1 forma hraje zcela zasadni roli. Stranky museji mit pfehlednou
strukturu, aby ndvstévnik naSel, co hledd. Nemensi roli hraje atraktivni profesiondlné
zpracovana grafika.

Velmi obvyklym zptsobem vyhleddvani informaci na internetu je vyhleddvani
prostfednictvim internetovych vyhleddvacli. Stranka by proto méla byt pro tyto
vyhleddvace dobte optimalizovana.

Pfi své praci pouzivaji Casto webové stranky jako zdroj informaci novinafi. Je
proto vhodné zvefejiovat na strankach takové informace, které by mohli vyuZit,
pravidelné zvetejiiovat aktudlni tiskové zpravy a prostfednictvim fotobanky poskytovat
také doplnkovy fotograficky materidl. Vhodnym krokem je vybudovani samostatné

sekce webu pro novinare.

4.10.2.4 Internetové specialy

2N s

U velmi udspésnych a oblibenych potadii se navic Casto vytvaii takzvany
minternetovy specidl®, tedy strdnka vénovand pouze piisluSnému seridlu, potfadu ¢i
filmu.

U nékterych kultovnich porada vytvareji dokonce sami fanousci vlastni webové
stranky, na které umistuji veskeré informace souvisejici s pofadem. I takové stranky
jsou dulezitou propagaci programu, ackoliv pivodcem komunikace neni televizni
stanice sama.

At uZ se jednd o internetovou stranku, vytvofenou piimo organizaci, nebo
neoficidlni web, jehoZ obsah vytvafeji fanousci, dileZité je, Ze tato stranka sdruzuje

fanouSky potadu a potadu navic poskytuje pfidanou hodnotu.
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4.10.2.5 Public relations

Public relations je komunikacni nastroj pro podporu dobrého jména firmy jako
celku.*
Public relations lze charakterizovat jako ,,vyvoj a udrzovani dobrych vztaha
s riiznymi skupinami vefejnosti.”
Obvykle zastava mimo jiné nasledujici funkce:
¢ budovani vztahli s médii, vydavani tiskovych zprav, tvorba materidlli pro tisk
e ziskdvani publicity
¢ budovani a péstovani vztahi s vefejnosti, naptiklad v rdmci zemé¢ ¢i komunity
¢ lobbovéni, ,,budovani a péstovani vztahil se zdkonoddrci a vladnimi dfedniky s cilem
ovlivnit legislativu a regulaci v odvtvi*!
¢ financni PR zaméfené na finan¢ni verejnost, stdvajici i potenciondlni investory
¢ interni PR, které se zaméfuje na zaméstnance a jejich rodiny s cilem zvysit jejich

informovanost, motivaci a ptispét k budovani firemni identity

Pro ucely této prace jsou nejdulezitéjsi prvni tii z uvedenych bodd.

4.10.2.5.1 Publicita

Existuji 3 zdkladni odliSnosti od placené reklamy: vyssi davéryhodnost sdélent,
absence moznosti kontroly &lanku a nulové ndklady na medidlni prostor.’>

Ve srovnéni s placenou reklamou byvé tato forma prezentace vniména jako
davéryhodnéjsi. V piipade placené reklamy jsou si pifjemci dobfe védomi cill, které
k inzerovani vedou. ,Naopak publicita znamend zviditelnéni, které pfichazi
z pravdépodobné& nestranného nezainteresovaného (a neplaceného) zdroje.“> Zminka
v ¢lanku tedy nebyva ¢tendfem vnimdna jako forma propagacni komunikace, a proto

vypadd divéryhodngji.”*

* DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. Praha :
Grada, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1, s. 301

30 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha : Computer Press, 2000. 518 s. ISBN 80-7226-252-1, s. 321

> KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3, s. 667

32 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha : Computer Press, 2000. 518 s. ISBN 80-7226-252-1, s. 327

3 EASTMAN, Susan Tyler, KLEIN, Robert A. Promotion & Marketing for Broadcasting & Cable. 2nd edition.
Prospect Heights : Waveland Press, 1991. 444 s. ISBN 0-88133-536-3, s. 18 (pielozila M.C.)

3 CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu. Brno : Computer Press, 2004. 378 s. ISBN 80-251-0228-9, s. 229
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Na rozdil od placené reklamy neexistuje fakticka kontrola nad obsahem ¢lanku
nebo sdé€leni, vzhledem k tomu, Ze se nejednd o propagaci za dplatu. Dulezity je také
fakt, Ze publicita nemulze byt garantovana. Je zdvisla na zdjmech a potfebach novinaia
a na jejich postupech.

Publicita nepfinas$i Zadné medidlni ndklady - neni tfeba nakupovat prostor
v médiich, ve srovnéni s reklamou jsou tedy ndklady nizsi.>

Typické je, Ze nejvetsi publicitu pfindseji nepredvidatelné a Casto nezadouci
udalosti, napiiklad soudni spor, krize apod. Z toho duvodu je dilezité budovat dobré
vztahy s ostatnimi médii. Dobré vztahy s médii jsou klicové obzvlast’ v obdobi krize -
mohou vyrazné neutralizovat krizi a zmirnit jeji negativni vliv na reputaci.

Pro ziskéni publicity se pouziva celd fada néstrojii. Mohou to byt tiskové zpravy,
press kits nebo audiovizudlni zpravy. Tyto materidly se zasilaji novindfim nebo jsou
prezentovéany na tiskovych konferencich. Casto byvaji také zvefejiiovany na webovych
strankdch, kde jsou novindiim k dispozici také fotografie apod.

Tiskové zpravy mohou informovat napiiklad o novych programech, navstévé
specidlniho hosta v pofadu, nebo o sponzorovani dobro¢inné aktivity. Televizni stanice
Casto podporuji rizné charitativni a kulturni akce s cilem ziskat pozitivni publicitu.
Televize tak usiluje o to, aby jeji jméno bylo zminéno v souvislosti s danou akci.

Snaha o ziskdni publicity je vedena s cilem informovat, zvySit povédomi
o poradech, naldkat nové divdky, ale také ziskat pozitivni image (napf. prave
v souvislosti s podporovanim urcité dobro¢inné akce).

Dulezité je, Ze ,,publicita by méla byt integrovdna s dal$§imi prvky marketingové

komunikace.

4.10.2.5.2  Spoluprace s tiskem
V piipadé¢ nékterych velmi oblibenych pofadii maji nckterd periodika zdjem

informovat své Ctendfe o téchto potradech detailn€ji a nad rdmec béZnych zvyklosti.
Casto dokonce vytvaieji specidlni piilohy, které se danému potadu vénuji. Je obvyklé,
Ze televizni stanice v takovém piipadé¢ vyménou za publicitu danému periodiku
poskytuji rizné vyhody - podrobnéjsi informace, pfednostni poskytovani aktudlnich
informaci, pfistup na natdCeni a do zdkulisi apod. Jednd se o oboustrann¢ vyhodnou
spolupraci. U nékterych typl spoluprace mize byt druhé médium uvadéno jako partner

poradu.

> KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3, s. 668
% SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha : Computer Press, 2000. 518 s. ISBN 80-7226-252-1, s. 332
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4.10.2.5.3 Televizni programy

Pro televizni stanice jsou velmi dilezitym néstrojem komunikace také veskeré
televizni programy. Televizni program tvoii podstatnou soucdst mnoha casopisu.
Existuji dokonce takové tituly, jejichZ ndpli je postavena témét vyhradné na televiznim
programu a doplnkovych informacich o jednotlivych potadech.

Divdk pouziva televizni program k orientaci ve vysilani, hledd zde vhodné
potady, které by mohl sledovat, hledd v programu ¢as vysilani téch potadi, které ma
v planu zhlédnout a podle televizniho programu plinuje své sledovéni televize.

Pro kazdou televizni stanici je tedy Zadouci, aby jejimu programu a poradim byl
poskytnut co nejveétsi prostor. Proto televizni stanice poskytuji novindm a Casopistim
programové plany, aby mohly byt zvefejnény v televiznich programech. Kromé toho je
dileZité nabizet kvalitni roz§ifujici doplitkové informace o jednotlivych pofadech a
fotograficky materidl, ktery je mozné vyuzit do rubriky programovych tipd, kterd je
obvykle soucdsti televizniho programu. Fotografie byvaji v nékterych casopisech
vloZeny také ptimo do pfehledu poradu.

Televizni stanice by se méla snazit doddnim kvalitnich podkladii novindiim co

nejvice usnadnit praci.

4.10.2.5.4 Spoluprace s rozhlasovymi stanicemi
Také rozhlas nabizi televiznim stanicim moznosti spoluprace nad ramec placené

reklamy. Existuje napiiklad moZnost propojeni nékterych televiznich a rozhlasovych
pofadl. Radio Frekvence 1 napiiklad v soucasné dobé pravidelné¢ vysild obsah
jednotlivych dila seridlu Osklivka Katka, vysilaného na TV Prima. S obsahem
posledniho dilu seznamuji posluchace vzdy vybrani hrdinové seridlu.

Rozhlas si také do svych potadi mlze zvat jako hosty aktéry televiznich potadd.
Vhodnym piikladem je tfeba pravidelna tcast tcastnikli soutéze X Factor ve vysilani

radia Evropa 2.
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4.10.2.6 Podpora verejné prospésnych aktivit

Televizni stanice Casto podporuji n€které vefejné prospéSné aktivity. Aktivné se
tak zapojuji do prostiedi, ve kterém piisobi, a toto prostiedi ovliviuji.

,Korporace vSech typl jsou soucdsti Zivota spoleCnosti, zaujimaji v ni misto i
jako socidlni dtvary.“>’ Zdrovei svou &innosti své okoli ovliviiuji a jejich &nnost se
vzdy dotykd Zivota spolecnosti, ve které pisobi. Kazdd korporace by si méla uvédomit
svou odpovédnost vici spolecnosti jako celku nebo jejim castem, tuto odpovédnost
pfijmout a chovat se spolecensky odpovédné.

Spolecensky odpoveédnd firma tedy prejimd nékteré ukoly nad vlastni zdjem
organizace. V praxi se jednd se o sladéni individudlnich zdjma korporace a zajmul
spolecenskych.

Spolecensky odpovédné jednani piindsi také mnoho piijemnych efekti.
Podporuje dobrou povést a divéryhodnost subjektu, vylepSuje jeho image. Pfindsi
zlepSeni postaveni ve spolecnosti a zpravidla také zdjem vefejnosti.

Televizni stanice podporuji dobro€inné a kulturni aktivity né€kolika zplsoby.
Jednou z velmi Castych forem je poskytnuti prostoru ve vysilani k propagaci dané akce.
Televizni stanice tak zprostiedkuje moznost divdky informovat o raznych
dobrocinnych, osvétovych a kulturnich projektech.

Druhou moznosti je forma medidlniho partnerstvi, kdy televizni stanice rovnéz
poskytne prostor ve svém vysilani, avSak v rdmci takové spoluprice se také navic
aktivné prezentuje jako medidlni partner akce.

Dalsi moZnosti je pfimd spoluicast na organizaci néjakého dobroc¢inného
projektu.

V ceském prostredi obvykle televizni stanice podporuji charitativni, humanitarni
a sbirkové projekty. Nejcastéji se jednd o nadace, nadacni fondy, veiejné sbirky, ale i
jiné neziskové organizace.

Televize také mlze podporovat osveétové a vzdélavaci kampané, nejcastéji opét
formou odvysilani spotl. V tomto piipad¢ se obvykle jednd o dlouhodobéjsi akce, které
maji za cil formovat a utvaret ndzory a postoje veiejnosti, jezZ postupné¢ vedou ke zmené
v chovani. Vhodnym piikladem je podpora bezpecnosti silnicniho provozu, boj proti

diskriminaci apod.

7 NEMEC, Petr, LITTOVA, Jana. Komunikace korporaci. Praha : Vysoka $kola ekonomickd v Praze, 1999. 172 s.
ISBN 80-7079-575-1, s. 44
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4.10.2.7 Corporate design

Pojmem Corporate design oznacujeme piedevSim vizudlni zpisob, jakym se
v . v . .5 - . . . 2 2 z o
korporace predstavuje vefejnosti. 8 Jinymi slovy se jednd o ,,soubor formdlnich prvk,

kterymi se firma prezentuje na vefejnosti a které t€émto prezentacim davaji jednotny

Styl.“59

Jednd se o veSkeré prvky, které tvori vizudlni obraz firmy. Corporate design
zahrnuje celou fadu prvkll - logo, logotyp, graficky symbol, jednotnou upravu
pisemnosti, pismo, slogan, maskota, barevny standard, apod. Kazda spolecnost by se
meé¢la navenek prezentovat jednotnym stylem. Za timto ucelem se vytvaifi manudl
k pouZivani vizudlniho stylu, ktery piesné stanovuje pravidla a zplsob pouZivani
jednotlivych prvkl vizudlni prezentace.

Veskeré vyuzivané prvky by meély byt origindlni, nezaménitelné, vyrazné a
snadno zapamatovatelné. Museji byt pouzivany dlouhodobé, systematicky a jednotné,
ve vSech materidlech, kterymi se firma prezentuje. ,,Dlouhodobym a vSestrannym
vyuzivanim prvkid corporate design se firma stdvd jednoznacné identifikovatelnou a
nezaménitelnou.“*

Mezi nejdulezitéjsi prvky patii logo. Logo je ,,grafické zpracovani znacky, nazvu
firmy nebo produktu.“®’ Jeho hlavni funkci je identifikace firmy. Stejné tak je to i
v piipad¢ televiznich stanic - logo slouZzi jako graficky identifikator stanice Ci televizni
spolecnosti.

Béhem televizniho vysilani byva v jednom z hornich rohti (v ¢eském prostiedi)
zobrazovana miniaturni podoba loga. Slouzi pfedevSim k tomu, aby si byl divak stéle
védom toho, ktery televizni kandl sleduje. To je dileZité predevsim u divakl, ktefi maji
ve zvyku &asté piepindni mezi kandly. V Ceské republice je provozovatel vysilani
dokonce ze zdkona povinen uvadét ve vysilani oznaceni televizniho programu, jeho
logo.%* Logo by mélo byt pouzivano v ramci viech komunikaénich aktivit.

Jednim z podstatnych prvkil vizudlniho stylu televiznich stanic je také televizni

grafika - charakteristické vizualni prostiedi pouZivané ve vysilani. Televizni grafika by

¥ NEMEC, Petr, LITTOVA, Jana. Komunikace korporaci. Praha : Vysokd $kola ekonomickd v Praze, 1999. 172 s.
ISBN 80-7079-575-1, s. 39

% KRIZEK, Zdengk, CRHA, Ivan. Zivot s reklamou. Praha : Grada, 2002. 168 s. ISBN 80-247-0213-4., 5. 99

% KRIZEK, Zdensk, CRHA, Ivan. Zivot s reklamou. Praha : Grada, 2002. 168 s. ISBN 80-247-0213-4, s. 101

8! KRIZEK, Zdenék, CRHA, Ivan. Zivot s reklamou. Praha : Grada, 2002. 168 s. ISBN 80-247-0213-4, s. 101

62 Z4kon & 231/2001 Sb. ze dne 17. kvétna 2001 o provozovani rozhlasového a televizniho vysildni a o zméné dalsich
zékont, Cdst patd: Prava a povinnosti provozovatelii vysilani a provozovateli ptevzatého vysildni, Hlava I: Priva a
povinnosti pfi vysilani programu, § 32 (1) (n).
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méla byt pro televizni stanici jednim z charakteristickych znakti a stejné jako vSechny
ostatni prvky vizudlniho stylu by méla byt pouzivdna jednotn€. Podstatnou roli hraje
predevsim jednotné vyuzivani vSech grafickych prvki.

V souladu s jednotnym vizudlnim stylem by mély byt také identifikacni znélky,
tak, aby podporovaly identitu stanice.

Jednotny vizudlni styl televizni stanice méa za cil podporovat snadnéjsi orientaci
divdka, podporovat identitu stanice a budovat nezameénitelnou unikatni pozici mezi

konkurenci.

4.11 Rozmanitost selfpromotion

Predchozi kapitoly sice popsaly hlavni prostfedky vyuZivané pro selfpromotion
v televiznim vysilani v Ceském prostiedi, avSak selfpromotion se zdaleka nemusi
omezovat pouze na vyse uvedené. ,.Naopak. Vymysleni novych zpisobi, jak naSim
sdélenim zasdhnout a oslovit potencidlni publikum, je jeden z hlavnich ukola
selfpromotion.“® Selfpromotion se dynamicky rozviji a neustile se objevuji nové
metody a prostredky.

Ptredchozi vycCet se zaméfuje na néstroje, které jsou typicky vyuZivany pro
selfpromotion v ¢eském prostiedi se specidlnim zaméfenim na celoploSné stanice.
Zahrani¢ni televizni stanice vyuzivaji také nékteré dalsi prostiedky. Tento fakt vychazi
predevS§im z odliSného fungovani medidlnich systémti a odliSného konkuren¢niho
prosttedi na zahrani¢nich trzich. LiSit se muiZe také samotnd podoba selfpromotion
aktivit v zahranici. Televizni stanice, stejné jako ostatni média, jsou soucasti spole¢nosti
a kultury, vkteré piisobi, a vzdjemné se ovliviuji. ,,V obsahu médii, v medidlni
produkci, se nepochybné odrazeji nejriznéjsi stranky kulturniho prostfedi, v némz
64

média pusobi.*”" To se tyka také selfpromotion televiznich stanic, jehoZ vysledna

podoba je mimo jiné ovlivnéna také kulturnim prostifedim.

63 EASTMAN, Susan Tyler, FERGUSON, Douglas A., KLEIN, Robert A. Media Promotion & Marketing for
Broadcasting, Cable & the Internet. 5th edition. [s.1.] : Elsevier, 2006. 335 s. ISBN 0-240-80762-1 , s. 25

oy IRAK, Jan, KOPPLOVA, Barbara. Média a spolecnost : Strucny iivod do studia médii a medidlni komunikace.
Praha : Portal, 2003. 207 s. ISBN 80-7178-697-7, s. 55
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4.12 Selfpromotion a integrovana komunikace

Pro vysledny efekt vSech selfpromotion komunikacnich aktivit je velmi dulezita
jejich jednotnost. Z tohoto diivodu se hovoii o tzv. integrované komunikaci.

Pro integrovanou komunikaci je typické, Ze komunikaéni néstroje se kombinuji
tak, aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala homogenni. Na
zéklad¢ tohoto synergického efektu a souladu mezi jednotlivymi sdéleni by se
komunikace méla stat efektivnéjsi a ucinnéjsi. Pokud jsou jednotlivd sdéleni
nekonzistentni, jejich pfijemce byva zmaten a hrozi riziko komunika¢niho Sumu.®

Z toho vyplyva, ze ,,vSechny prvky komunika¢ntho mixu museji byt peclivé
planovény tak, aby pldn byl logicky a vniting provdzany.“®® Vsechny komunika&ni

aktivity na vSech drovnich by vzdy mély byt propojené.

% DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. Praha :
Grada, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1, s. 25
% DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. Praha :
Grada, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1, s. 31
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5 Selfpromotion Ceské televize

5.1 Organizace selfpromotion v Ceské televizi

Selfpromotion pro Ceskou televizi zajistuji dvé nezavisld oddélent, kterd vak
uzce spolupracuji. Jedna se o oddéleni Marketingu a komunikace a oddéleni Vizualni
prezentace. Oddéleni Marketingu a komunikace organizacné spadd pod obchodniho
feditele, tedy odd€leni Obchodu a komunikace. Toto oddéleni mad na starost
marketingové aktivity, PR, tiskovou a marketingovou podporu jednotlivych potadu.
Dile je zodpovédné za medialni partnerstvi Ceské televize a kulturni a charitativni
projekty. Zajistuje fotoservis a fotobanku pro novindfe a tiskovou a novindiskou
podporu jednotlivych projekti.

Kazdy programovy segment ma na starosti jeden pracovnik, ktery pro potady
spadajici do tohoto segmentu pfipravuje PR a tiskovou a marketingovou podporu.

Toto oddéleni pfipravuje marketingovou strategii pro veSkeré off air promotion.

Za on air promotion je zodpovédné oddéleni Vizudlni prezentace. Toto oddéleni
organizacn¢ spada pod programového feditele. Na starost ma veskeré on air promotion.
Piipravuje a vyrdbi upoutdvky na jednotlivé porady, vyrdbi imageové spoty Ceské
televize. Je zodpovédné za veskerou vizudlni prezentaci Ceské televize a dohliZi na jeji
jednotnost. Na starost md vyrobu a pouZivani loga CT a viech kanalt Ceské televize.
Pfipravuje televizni grafiku. Kromé toho zajiStuje konkrétni grafické ztvarnéni

kampani v jinych médiich naplanovanych oddélenim Marketingu a komunikace.

5.1.1 Organizace selfpromotion v televiznim vysilani

Rozsah selfpromotion na televizni obrazovce urcuje programovy fteditel. Pfi
planovani selfpromotion, jeho rozsahu a vybéru konkrétnich potradi, které se budou
promovat, se vychdzi z programovych priorit. Rozhodujici je otdzka, co je dileZzité
prezentovat.

Media planner planuje rozlozeni kampané v Case. Vybird konkrétni dny,
rozhoduje, jestli se selfpromotion bude vysilat v prime time ¢i mimo n¢j. Takzvany
scheduler potom vybird konkrétni pofady, ke kterym upoutavky umisti.

Programovad rezie hlid4, aby doba vysilani jednotlivych potfadi odpovidala co

nejpresnéji planovanému programu. Casto mize dojit k nedodrZeni piesného ¢asového
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planu, a tudiZ ke zpoZdéni dalSich potradii. Existuje nékolik bodl v rdmci dne, kdy porad
musi byt vysildn opravdu piesné¢ dle planu. Tim nejdulezitéjSim bodem jsou vecerni
Udalosti v 19.00. Mezi dalsi dilezité body patii také Dobré rdno a Vecernicek.
Obzvlaste dilezité je dodrzet presné casovy plan u poradu, které bézi soubézné na vice
televiznich stanicich, napiiklad u nékterych zpravodajskych relaci, které se vysilaji
soubézné na CT1 a CT24. Pokud tedy dojde ve vysilani ke skluzu, je nutné program
upravit a zarovnat ke stanovenym bodim. V takovém piipadé se v programu snizZuje

predevSim rozsah selfpromotion a Casto tak planované spoty a upoutdvky nejsou

odvysilany.

5.2 Novy vizualni styl Ceské televize

2N s

1. za¥f 2007 piedstavila Ceskd televize novy vizudlni styl oznacovani kanald.
Hlavnim impulsem pro tuto zménu byl nastupujici proces digitalizace v Ceské
republice. Cesky televizni trh ¢ekaji v souvislosti s procesem digitalizace velké zmény -
vysilat zacne celd fada novych tematickych kandli a naroste tak konkuren¢ni prostiedi.
I pro Ceskou televizi je tedy nutné, aby posilila sviij systém prezentace a budovala si
silnou pozici na trhu.

Projekt zavedeni nového jednotného vizudlniho stylu vSech ctyf kandlti byl
veden predeviim s cilem posilit identitu Ceské televize a usnadnit orientaci divika.
Cesk4 televize byla navic prvni televizi na ¢eském trhu, kterd musela fesit problém
jednotné prezentace pro n€¢kolik kandli najednou.

,.Zamérem projektu bylo sjednotit grafické prostfedi identifikace Ceské televize
tak, aby na divdka puasobilo jednotnym vizudlnim jazykem, ktery obsahuje odliSné
prvky, které jsou specifické pro kazdy kandl.«®”’

Novy jednotny vizudlni styl byl zaveden predevSim se zdmcrem vytvoreni
charakteristického vizudlniho prostfedi Ceské televize, sjednoceni viech grafickych
prvkll vyuzivanych na jednotlivych kandlech do jednoho systematického funkéniho

celku a vytvoreni piehledného systému selfpromotion.

ST Vyrocni zprdva o ¢innosti Ceské televize v roce 2007. Praha : Ceska televize, 2008. 136 s. Dostupny z WWW:
<http://www.ceskatelevize.cz/radact/vyrocni_zpravy/zprava2007_vyrocni_zprava.pdf>, s. 59

46



5.2.1 Logo

Logo Ceské televize bylo prozatim zachovéno v pavodni podob&, byl vsak
zaveden novy jednotny systém oznaCovani jednotlivych kandlii a jednotna typografie.
Az do té doby meély vSechny kandly vlastni, avSak nejednotnd a rtiznorodd loga
(vizobr. 1 - 4). Nova loga jednotlivych kanalt vychézeji ze spole¢ného korporatniho
designu a pfispivaji tak k sjednoceni identifikace kandli (obr.5 - 6). Hlavnim cilem
bylo upravit systém oznaCovani kandll tak, aby bylo zjevné, Ze vSechny patii
k matefské Ceské televizi.

Na vsech kandlech Ceské televize byly rovnéZ uvedeny nové identifikadni

znélky a zavedeno nové piehledné grafické prostiedi pro selfpromotion.

5.2.2 Typografie

Pro novy vizudlni styl Ceské televize je pouZivdno jednotné pismo typu
AVENIR OTF (obr. 7). Toto pismo je spolecné vyuZzivano ve vizudlni prezentaci vSech

kanala CT.

5.2.3 Televizni grafika

Pro kazdy z kandli Ceské televize bylo vytvofeno typické barevné prostiedi.
Ackoliv layout obrazovky je dusledné sjednocen, pro grafické prostiedi na kazdém
kandlu byly vybrdny 2-3 charakteristické barvy, které toto grafické prostiedi vytvéreji
nebo v ném dominuji. Nova charakteristickd barevnost identifikuje grafické prostiedi
kazdého jednotlivého kandlu a zduraziiuje jeho individudlni charakter.

Na obrézcich €. 8 - 15 je patrny jednotny layout obrazovky s vyuzitim rtiznych
charakteristickych barev pro jednotlivé kandly.

Na zédkladé nové televizni grafiky byl vytvofen piehledny systém

selfpromotion (viz video 1 - 2).
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5.2.4 Identifika¢ni znélky (Identy)

V ramci redesignu CT byly ve vysilani predstaveny také nové identifikaéni
znélky, tzv. identy (viz video 3 - 6). Tyto identy podporuji jedinecnost kanali Ceské
televize. Obecné predstavuji kandl a komunikuji jeho hlavni mysSlenku, filozofii a

atmosféru.

5.2.5 Slogany

K podpoie jedineCnosti kandli slouzi také nové slogany. Tyto slogany hraji
klic¢ovou roli praveé v identifikacnich znélkach. Kazdy z kandlti ma sviij vlastni slogan:
e , Vitejte na jednidce.* - slogan CT1
e _.Dvojka pro jiny prostor.“ - slogan CT2
e ,Zijeme sportem.* - slogan CT4 SPORT

e V&S informacni naskok.* - slogan CT24%

5.2.6 Identita kanali Ceské televize

Kombinaci vyse uvedenych prvkll je budovdna jedinecnd identita kazdého
z kandld Ceské televize, aviak takovym zplisobem, aby bylo zjevné, Ze viechny spadaji
pod mateiskou Ceskou televizi.

Vizuélni styl jednotlivych kandlii byl tvofen s ohledem na odpovidajici cilové
skupiny, predev§im co se tyCe vybéru vhodného zplsobu osloveni. Novy koncept
vizudlniho stylu vychazi z obsahu a filozofie kazdého z kanalti. CT1 jako kanél s velkou
riznorodosti programu se zamcéfila na vétSinového divdka se zabéry piijemnych
rodinnych motivi. CT2 se naopak soustiedi na specifického, mensinového divaka, ktery
si potrpi na vysokou kvalitu pofadi a ma rad experimentélni, alternativni a originalni
tvorbu. Zaroven poskytuje prostor mlad$im divdkim. Identita CT24 a CT4 SPORT byla
budovdna v souladu s jejich tematickym zamétenim. To je nejlépe patrné prave z identl
jednotlivych stanic (viz video 3 - 6).

Zavedeni jednotného oznalovani kandlti Ceské televize je zatim pouze prvni

krok v procesu budovani jednotné vizudlni prezentace. Tento proces bude pokracovat

8 Vyrocni zprdva o ¢innosti Ceské televize v roce 2007. Praha : Cesk4 televize, 2008. 136 s. Dostupny z WWW:
<http://www.ceskatelevize.cz/radact/vyrocni_zpravy/zprava2007_vyrocni_zprava.pdf>, s. 59-60
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zavadénim dal§ich grafickych prvki v rdmci prezentace kanalt. Ceska televize by rada
dokoncila cely proces tvorby nového vizualniho stylu nejpozdéji s dokoncenim procesu

digitalizace.

5.3 Ceska televize a publicita

Ceskd televize se snazi komunikovat pfedev§im prostiednictvim pifmé
komunikace s novinafi. Porada casté tiskové konference, nabizi novinafim témata
vhodnd ke zpracovani, ddva podnéty k rozhovorim.

Jak jiz nastinily ptfedchozi kapitoly, takovd komunikace byva efektivnéjsi a
daveéryhodnéjsi nez je klasickd reklama. Divaci obvykle redakénimu obsahu v médiich
vénuji vyrazné veétsi pozornost nez reklamnimu sdéleni.

Dile7ité je tedy zminit, Z¢ se nejednd o placené PR. CT pouze poskytuje
novinafim naméty na ¢lanky, které novinafi dle vlastniho uvazeni vyuziji ¢i nevyuZiji.

Diky tomu nemusi tolik investovat do ndkupu prostoru v ostatnich médiich.
U televize veiejné sluzby, ktera je financovana pfedevsim z koncesionaiskych poplatki,
by priliSné vydaje za reklamu mohly byt vnimény negativné.

Ceska televize vychdzi novindiim velmi vstiic a poskytuje jim Siroké spektrum
informaci a dopliikovych materidla, které pro svou praci pottebuji. Obrovsky rozsah
materidlli nabizi také na svych webovych strankdch. Novinéfi zde napiiklad naleznou
opravdu rozsdhlé mnozstvi vzdy aktualnich a detailnich tiskovych zprav.

Tiskové zpravy na webu CT jsou rozdéleny do dvou skupin. Do prvni skupiny
spadaji tiskové zprivy k programu televize. CT zde poskytuje velmi podrobné
informace o vybranych poradech. Pravideln¢ zde napiiklad zvefejiiuje témata
diskuznich a publicistickych pofadii, jména hosti, uvadi informace o sledovanosti
vybranych potadi a informuje o novinkédch v programu.

Do druhé skupiny spadaji tiskové zpravy vztahujici se k Ceské televizi obecng.
Patii sem napiiklad zprivy o riznych ocenénich Ceské televize, ucasti CT na
nejrazngjSich akcich, o persondlnich zménich, o specidlnich projektech a akcich
poiadanych Ceskou televizi apod.

Ceské televize samoziejmé pravidelné a s dostateénym piedstihem zvefejiiuje
své programové plany, aby mohly byt vyuzity pro televizni program v Casopisech ¢i

novindch. Novinafim poskytuje také fotografie, které mohou vyuZit v souvislosti
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s programem Ceské televize. RovnéZ tyto materidly je moZné nalézt na webovych
strankdch CT.

Rozsahly fotograficky materidl nabizi novéa on-line Fotobanka Ceské televize.
Byla spusténa v kvétnu 2007 na adrese fotobanka.ceskatelevize.cz. Zamérem projektu je
vybudovat kompletni digitalizovany archiv fotografii Ceské televize od roku 1953. To

je vSak otdzka nékolika let.

5.4 Selfpromotion poiad Cététko

Ceska televize ma vlastni pofad zaméfeny na selfpromotion s nazvem Cétécko.
Poiad Ceska televize vysild v nedéli v pozdnich odpolednich hodindch, obvykle v 17.00
na CT1, reprizu pak v pondéli v 7.30 na CT2.

Diviky pofadem provazi fiktivni t¥i¢lennd rodina. Potad Cété¢ko informuje
o novinkdch ve vysilani Ceské televize, 1dkd divaky ke sledovéani poradd, ddvé jim tipy
ke sledovani televize na piisti tyden. Uvadi reportdze z natiCeni potfadii a umoZziuje

divakdm nahlédnout do zakulisi.

5.5 Doprovodné produkty souvisejici s porady Ceské televize

Na trhu je k dispozici opravdu Siroka nabidka doprovodnych produktl, které
souviseji s vysilanim Ceské televize. Mohou byt vydavany bud’ pifmo Ceskou televizi
nebo prostiednictvim externich firem. Externim firmdm poskytuje Ceskd televize

licence k uZziti motivl ze svych potadi.

55.1 Edice CT

Edice CT je vydavatelstvi Ceské televize, které vzniklo v tnoru 2006. Toto
vydavatelstvi se zabyvd piedeviim vyddvanim knih odvozenych od pofadii Ceské
televize.

Produkty z Edice CT je mozné zakoupit v b&7né obchodn siti, v e-shopu Ceské

televize nebo ve specializovanych prodejnach CT.
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5.5.2 E-shop Ceské televize

2N s

V z4if 2006 byl na webovych strankdch CT zprovoznén e-shop Ceské televize.
Dtivodt ke vzniku e-shopu bylo hned nékolik.

Jednim z hlavnich podnéti bylo ziizeni Edice CT. Ceskd televize tak vsak
zaroven reagovala na poptavku ze strany divaki, ktefi se opakované zajimali o0 moZnost
zakoupeni potadi Ceské televize na DVD, VHS & CD.”

Vsechny proddvané produkty maji souvislost s vysilanim Ceské televize. E-shop
prodava predevsim DVD, VHS, CD a knihy, ale také hracky, ndlepky, magnety, tapety
a vyzvanéni pro mobilni telefony a dalii vyrobky, které byly inspirovany pofady CT.
Cesk4 televize pro své divdky piipravila také ojedinélou moZnost ziskat takové unikéty

jako napiiklad originaly kostymii a rekvizit z pofadti Ceské televize.

5.5.3 Specializované prodejny Ceské televize

Ceskd televize ma v Praze dvé specializované prodejny zaméfené na prodej
produkt souvisejicich s vlastnim vysilanim. Prvni z nich se nachédzi v sidle CT na
Kavcich horach. Spolecnd reprezentacni prodejna Ceské televize a Ceského rozhlasu

weew

autogramidd a setkdni se zajimavymi osobnostmi - s tvirci poradd, herci apod.

5.6 Casopis CT+

CT+ je lifestylovy &asopis uréeny pro celou rodinu. Vydavatelem je Ceskd
televize. Casopis vychdzi kazdych 14 dni a ma celkem 116 stran. Prvni &islo vyslo
30. bfezna 2007.

Znacnou cast Casopisu, celkem 84 stran, zaujima televizni program. Jedna se
o program vsech kanali Ceské televize, TV Prima, TV Nova a dalich Ctyfiadvaceti, od
poc¢atku roku 2008 dokonce Sestatficeti satelitnich a kabelovych stanic. Kazdému
vysilacimu dni je vénovéno 6 stran programu.

Nejvice prostoru je vénovano programu a pofadiim Ceské televize. Pro kazdy

den je jedna dvojstrana vénovéna programu CT1, CT2, CT4 SPORT, CT24, TV Prima a

% Vyrocni zprdva o cinnosti Ceské televize v roce 2006. Praha : Ceské televize, 2007. 76 s. Dostupny z WWW:

<http://www.ceskatelevize.cz/ct/publikace/rocenky/2006/zprava2006.pdf>, s. 32
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TV Nova, kdy nejvice prostoru, celou jednu stranu, zaujimd program CT1 a CT2.
Program TV Nova i1 TV Prima shodné zabird jednu tietinu ndsledujici strany, o posledni
tfetinu strany se déli CT24 a CT4 SPORT. Druh4 dvojstrana je vénovéna tipim na
potady Ceské televize a informacim o tdchto pofadech. Prostor posledni dvojstrany
zaujima velmi struény program kabelovych a satelitnich stanic, velmi omezeny prostor
je vénovan také tiplim na potady ostatnich televiznich stanic.

Redakéni ndplit ¢asopisu je dzce propojena s vysilanim a potady Ceské televize.
Casopis nabizi ¢tenafim pohled do televizniho zdkulisi, informace o piipravovanych
pofadech a premiérach, poskytuje Clanky o natidceni, informuje o obsahu potad.
Nabizi také rozhovory s herci, moderitory, ucinkujicimi a dal$imi osobnostmi
televizniho vysilani. Informuje o déni v Ceské televizi, o rtiznych aktualitich. Uvadi
¢lanky na témata, kterd souviseji s ndplni pofadii Ceské televize, ale také o daliich
tématech souvisejicich s televiznim vysildnim obecné, naptiklad o digitalizaci apod.
Dile nabizi zdbavny obsah v podobé kiiZovek a soutéZi a samostatnou sekci vénovanou
détem.

Clanky v redakéni &asti jsou s vysilainim CT provazany do té miry, 7e témdf
kazdy clanek uvadi tzv. TV Tip, ktery divdka upozoriiuje na potad souvisejici
s ¢lankem. Uvadi jeho jméno, datum a Cas vysilani.

Redakce casopisu spadd pod Obchodniho feditele. Oddéleni Marketingu a
komunikace poskytuje ndméty na Clanky a tipy na témata, kterd by bylo mozné
zpracovat, zdroven dodavd fotografie. Jinak jsou vSak redakéni strdnky cCasopisu
zpracovavany redakci samostatné a pouze redakce je zodpovédnad za jejich obsah.

Oddéleni Marketingu a komunikace ma vSak pro svou vlastni potiebu

k dispozici délici stranku mezi redak¢nimi strankami a televiznim programem.

5.7 Podpora vefejné prospésnych aktivit Ceskou televizi

Ceska televize aktivné podporuje Sirokou kélu vefejné prospéinych aktivit, a to
pfedevSim prostfednictvim vysilani nekomercnich, osvétovych a sbirkovych kampani.
Ceskd televize vénuje primémné 35 minut tydné bezplatnému vysildni spoti

neziskovych organizaci na CTl1 a CT2.° Ziroven rozifila moZnost vysilani

" Vyroéni zprdva o cinnosti Ceské televize v roce 2007. Praha : Ceskd televize, 2008. 136 s. Dostupny z WWW:
<http://www.ceskatelevize.cz/radact/vyrocni_zpravy/zprava2007_vyrocni_zprava.pdf>, s. 60
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neziskovych kampani také na kandlu CT24. Pro vysildni neziskovych kampani
poskytuje Ceska televize vlastni vysilaci &as, ktery je primarné uréen pro selfpromotion.

. Touto cestou si Ceskd televize klade za cil informovat televizni divaky
o vyznamnych charitativnich, humanitarnich, zdravotn¢ osvétovych, socidlnich,

sbirkovych a kulturnich projektech nekomeréniho charakteru.’!

Systematicky tak
podporuje neziskovy sektor.

Ro¢né podporuje Ceské televize 60 - 65 kulturnich a charitativnich projekttL.
V roce 2007 podpofila celkem 50 projekti v celostitnim vysilani a 12 projekta
v regiondlnim vysildni. Vybér projekti probihd podle piesné stanovenych pravidel,
pficem? Ceskd televize dbd na co nejvétsi moZnou miru transparentnosti a
spravedlnosti.

Ceska televize déli podporované projekty do dvou skupin. Do prvni skupiny
spadaji charitativni, humanitarni, osvétové, socidlni a sbirkové projekty. V roce 2007
podpotila CT pies 20 projektii tohoto typu (viz piiloha &. 3.1).

Druhou skupinu tvoif kulturni projekty, které Ceska televize podporuje formou
medidlniho partnerstvi. Tento typ podpory se vyznacuje dalsi programovou spolupraci
nad rémec vysilani spotti a Ceskd televize se také aktivné prezentuje jako medidlni
partner akce. V roce 2007 podpotila Ceska televize v celostdtnim vysildni okolo tiiceti
kulturnich projekti a nékolik dalSich projekti v regiondlnim vysilani (viz pfiloha

¢.3.2).

5.7.1 Pomozte détem

Pomozte détem je dlouhodoby charitativni projekt Ceské televize a Nadace pro
rozvoj obcanské spoleCnosti, ktery existuje jiz od roku 1999. Je to dlouhodoba
celondrodni sbirka zaméfend na podporu znevyhodnénych a ohroZenych déti v Ceské
republice. Zamé&fuje se predevSim na déti Zijici mimo vlastni rodinu, déti s vychovnymi
problémy, zanedbdvané, tyrané a postizené déti.

Pomozte détem je sbirka, kterd vyuzivd moznosti oslovit Sirokou vefejnost
prostfednictvim masového média. Kazdy rok na Velikonoéni pondé&li vysild Ceska

televize po cely den vstupy ze Studia Pomozte détem. Celodenni vysildni vstuptl je

" Vyroéni zprdva o cinnosti Ceské televize v roce 2007. Praha : Ceskd televize, 2008. 136 s. Dostupny z WWW:
<http://www.ceskatelevize.cz/radact/vyrocni_zpravy/zprava2007_vyrocni_zprava.pdf>, s. 60
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zavrseno velkou vecerni show. To vSe v pfimém pfenosu.72 Hlavni vecerni show vzdy
doprovdazeji vystoupeni zndmych osobnosti, a to bez naroku na honoraf. Béhem vysilani
prispivaji divaci na konto. Vybrané penize se nasledné rozdéluji mezi nestitni neziskové
organizace prostfednictvim vybérového fizeni, do kterého se zajemci o piispévek museji
prihlésit.

Ceskd televize zajistuje zejména medidlni strdnku projektu. Pravidelnd
organizuje zivé vysilani na Velikono¢ni pondéli. Informuje také o uziti vytézku sbirky.
Vzdy od ledna do kvétna jednou tydné vysild pravidelny pofad s ndizvem Kde penize
poméhaji, ktery predstavuje alespont vybrané podpofené projekty. Kromé toho Ceska
televize realizuje velmi rozsdhlou medidlni kampan - uvadi spoty osobnosti, image
spoty, upoutdvky na potrady, dékovaci spoty a také vyhlasuje vybérové fizeni na

rozdgleni financi.”? Celoro&né prinasi reportaZe a informace ze sbirkovych akei.

5.7.2 Adventni koncerty

Mezi dalii z projekti Ceské televize patii tzv. Adventni koncerty. Je to
charitativni a sbirkovy projekt, kterému se Ceskd televize vénuje jiz od roku 1991.
Jednd se o cyklus koncertti vysilanych kazdoro¢n€¢ o adventnich ned¢€lich. Kazdy
z Adventnich koncertli je vénovdn jedné neziskové organizaci za ucelem podpory
vybraného dobroc¢inného projektu. Tento projekt diviaci podporuji prosttednictvim

finan¢nich dard.

5.8 Webové stranky Ceské televize

Zklad internetové prezentace Ceské televize byl poloZen jiz v jnu 1996 na
adrese www.czech-tv.cz. V nasledujicim roce doslo ke zptehlednéni stranek, roz¢lenéni
do rubrik se zakladnimi informacemi o CT, na web byly umistény také elektronické

verze publikaci. V dalSich letech dochdzelo k postupnému zkvalitiiovéani celého webu.

2 Pomozte détem - Kuie na obrazovce [online]. [cit. 2008-05-02]. Dostupny z WWW:
<http://www.pomoztedetem.cz/index.php?cmd=article&id=89>.

" Vyrocni zprdva o ¢innosti Ceské televize v roce 2007. Praha : Ceska televize, 2008. 136 s. Dostupny z WWW:
<http://www.ceskatelevize.cz/radact/vyrocni_zpravy/zprava2007_vyrocni_zprava.pdf>, s. 65 - 66
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Web je neustdle aktualizovany a poskytuje neuvétitelné Siroké spektrum
informaci pro viechny cilové skupiny z okoli Ceské televize - divdky, odbornou
vefejnost, tisk, inzerenty a medidlni agentury, zdjemce o medidlni tematiku apod.

Divakiim poskytuji webové stranky televizni program s doplitkovymi sluzbami.
Mezi tyto doplikové sluzby patii napiiklad e-mailové upozornéni na vysiladni vybraného
potfadu, mozZnost sestaveni osobniho programu apod. Dale poskytuje detailni informace
se vénuji vyhradné problematice daného potadu. Ceskd televize vytvafi internetové
specidly pro své porady a seridly a také pro filmy, jejichZ vyrobu podporuje. Internetové
specidly maji také specidlni projekty, které Ceska televize poiadd, podporuje nebo se
podili na jejich organizaci. Existuji tak samostatné specidly vénujici se napiiklad
digitalizaci televizniho vysilani, projektu Pomozte détem a mnoho dalSich.

Divaci také maji mozZnost vyuZzit internetového vysildni a sledovat tak vybrané,
jiz odvysilané potady Ceské televize, prostiednictvim internetu.”* Na vybér maji
z rozsahlého archivu potfadl. Na serveru www.ct24.cz je mozné dokonce sledovat Zivé
vysilan{ stanice CT24. Od prosince 2007 rovnéZ funguje virtudlni Videoptjéovna CT,
kterd za uplatu nabizi ke staZeni do pocitace na 3 dny Sirokou $kédlu poradi, seridll a
filmu, které neni moZné poskytovat v bezplatném archivu na internetu.

Divéci maji ddle moZnost vyuzit chatu s nejriznéj$Simi osobnostmi, mohou také
on-line sledovat Teletext Ceské televize.

Web Ceské televize se viak zdaleka nezaméfuje pouze na své porady a program
obecné. Poskytuje vefejnosti také dulezité informace napiiklad o platbé
koncesionaiskych poplatkii nebo o digitalizaci televizniho vysilani. Dilezité je rovnéz
zminit fungovani zpravodajského portdlu www.ct24.cz.

Velk4 ¢dst webu je zaméfena na Ceskou televizi jako instituci a poskytuje $iroké
spektrum obecnych informaci o Ceské televizi jako takové. Informuje o historii,
organizacni struktufe, persondlnim obsazeni, fungovani CT, o hospodateni a finan¢ni
situaci, o legislativé vztahujici se k vysilani a fungovani Ceské televize a mnoha dal3ich
tématech. Tim se webové stranky Ceské televize vyznamnym zpiisobem odliduji od
internetovych prezentaci ostatnich ¢eskych celoplo$nych stanic - ty informace o instituci

jako takové neuvadéji témér vibec.

™ Z ditvodu autorskych prav neni mozné dét k dispozici na internet viechny potady Ceské televize.
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Stranky CT maji samostatnou sekci uréenou pro novinate. Ta obsahuje obrovské
mnoZstvi neustdle aktualizovanych tiskovych zprdv, kontakty na tiskovy dttvar a
tiskového mluvciho, ale také fadu dalSich aktudlnich informaci, které by pro novinare
mohly byt zajimavé. Na internetu jsou rovnéz k dispozici aktudlni programové plany a
fotografie pro pouZiti v souvislosti s programem Ceské televize. Fotografie k vyuZiti za
jinym t¢elem je moZné ziskat ve Fotobance Ceské televize.

Web nezapomind ani na inzerenty. V samostatné sekci vénované reklamé
poskytuje zékladni informace o vysilani reklamy na kandlech Ceské televize. Poskytuje
kontakty a pfimé odkazy na medidlni zastupitelstvi ARBOmedia, jehoZ prostfednictvim
Ceska televize proddva reklamu a sponzoring v televiznim vysilani, ale také reklamu na
webu CT a v asopisu CT+. Zdjemciim o teleshopping jsou k dispozici kompletni
ceniky a podminky vysilani.

Webové stranky Ceské televize maji opravdu rozsihlou obsahovou ndpli a
poskytuji velmi Siroké spektrum informaci. Myslim, Ze vzhledem k tomu mohou na
prvni pohled plisobit neptehledn¢, obzvlast pro uzivatele, ktery stranku navstivi poprvé.
Veskeré informace jsou vSak podle mého ndzoru systematicky a logicky zatazeny do
tématickych celki a pokud se uZivatel se strukturou stranek sezndmi, poZadovanou
informaci najde snadno. Pro usnadnéni orientace na webu slouZzi také podrobny katalog
stranek.

Z mého pohledu ptsobi stranky profesiondlnim dojmem, rovnéz jejich design
povazuji za piijemny a moderni (viz obr. 16). Obsahovou stranku bych hodnotila velmi
pozitivné. Stranka obsahuje uZite¢né, zajimavé, vZdy aktudlni informace a obsah je
zaméten na vSechny dilezité cilové skupiny.

O kvalité webovych stranek Ceské televize vypovida také fakt, Ze jiz nékolikrat
zvitézily v hodnoceni korpordtnich webli v projektu WebTopl100 v oboru Vefejna

. . P . 7
Sprava a neziskové organizace. 5

" Vyrocni zprdva o cinnosti Ceské televize v roce 2006. Praha : Ceské televize, 2007. 76 s. Dostupny z WWW:
<http://www.ceskatelevize.cz/ct/publikace/rocenky/2006/zprava2006.pdf>, s. 32
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5.9 Kampai k projektu StarDance ...kdyZ hvézdy tanci

Pro soutéZni taneéni show StarDance II pfipravila Ceskd televize velmi
rozsédhlou kampan, kterd vyuZzila Siroké spektrum komunika¢nich ndstrojii. V Ceském
prostiedi se s podobné rozsahlou selfpromotion kampani mohlo pysnit jen velmi malé

mnoZstvi poradu.

5.9.1 Projekt StarDance ...kdyZ hvézdy tanci

StarDance je oblibeny zdbavny potad, ktery se po fenomendlnim uspéchu
prvniho roéniku v roce 2006 vratil na obrazovku Ceské televize i v roce 2007. Jedn4 se
o tane¢ni soutéz ve standardnich a latinskoamerickych tancich. O titul Kréle a Kralovny
tane¢niho parketu bojovalo celkem 8 dvojic. Osm profesiondlnich tanec¢nikli a tanecnic
vytvofilo pary s osmi zndmymi osobnostmi. Tyto pary se ndsledné utkaly ve vyfazovaci
soutézi. Ztad celebrit v soutéZi ucinkovali Michal Dlouhy, Monika Zidkova, Jit
Schmitzer, Robert Zaruba, §tépénka Hilgertov4, AleS Valenta, Tatiana Vilhelmova a
Lenka Filipova.

Nérocné tréninky zacaly jiz dva mésice pred zahdjenim soutéZe, pokracovaly
vSak po celou dobu soutéZe. Profesiondlni tanecnici uci své partnery zfad celebrit
tancit, zaroven sami vymysleji a sestavuji choreografie pro vystoupeni.

Kazdy tyden piedvedou pary jeden standardni nebo latinskoamericky tanec, od
patého dilu jiz tanci kazdy par tance oba.

Na hodnoceni a nasledném vyfazeni pard se podili odborna porota spolecné
s divdky. Tanecni vykony kazdého paru vzdy po profesiondlni strance bodové ohodnoti
porota. Pro svého favorita také prostfednictvim SMS hlasovéni hlasuji divici, a to po
cely tyden. Na zavér kazdého soutézniho vecera je vyfazen par s nejniz§im hodnocenim.

Potad vysilala Ceskd televize od 3. listopadu 2007 kaZdou sobotu od 20.00.
Skladal se celkem z osmi soutéznich vecerti vysilanych v pfimém pienosu. Stejné jako
v predchozim roce potad uvadéli Tereza Kostkova a Marek Eben.

Soutéz vyvrcholila findlovym vecerem 22. prosince 2007. Kridlem a Krilovnou

tane¢niho parketu se stali Ale§ Valenta s tane¢ni partnerkou Ivou Langerovou.
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5.9.2 Komunikace s novinari

o

Druhd tada soutéZe StarDance byla odstartovdna 14. zafi 2007 slavnostni
tiskovou konferenci, kterd se konala na prazském Vystavisti. Poprvé zde byly vetejné
predstaveny vSechny tane¢ni pary, odborna porota, moderatofi a také tviréi tym potadu.
Zahajovaci tiskové konference se zi¢astnil také generélni feditel CT Jiif Janedek.

Pro novinafe byl vydan tiskovy materidl - press kit. Materidl obsahoval zakladni
informace o soutéZi a jejich pravidlech, pfipomnél pamétihodné momenty loiiského
ro¢niku, dale obsahoval informace o vSech soutézicich, kratka interview a také
fotografie vSech pari. Dale predstavuje porotu, moderatory, ale také hudebniky a Stab.

Ve 12.00 byl z tiskové konference Zivy vstup do zpravodajské relace Zpravy.

Dalsi tiskové konference se konaly kaZzdou sobotu po skonceni pfimého pfenosu.
Novinaftim byly pokazdé poskytovany aktudlni tiskové materidly. Tiskovych konferenci
se vzdy zucastnily tanecni pary, moderatofi, porota i tvurci potadu. Pozornost byla
obvykle vénovana predevSim péru, ktery soutéz opustil.

Po findlovém vecCeru se nekonala klasickd tiskova konference, namisto toho
nasledovalo pod€kovani vSem soutézicim a celému tvir¢imu tymu s malym
obcerstvenim, novinaiim byl také poskytnut prostor pro dotazy.

Pro konani tiskovych konferenci byl pfipraven specidlni pressroom, ktery byl
vyzdoben podle grafického vizudlu celého projektu. Ve stylu StarDance byly
vyzdobeny rovnéz ptilehlé prostory, které slouzily jako prostor pro fotografovani.

Novinaitiim byla kazdy tyden zasildna pozvéanka na vysilani pfimého pienosu,
generdlni zkousky a nasledné tiskové konference. Vybranym novindiim byla umoZznéna
Ucast v sdle pfi pifimém pfenosu, ostatni mohli sledovat pfimé prenosy na velkoploSné
obrazovce v pressroomu.

Béhem zafi a fijna byly novinafiim postupné poskytovany pfipravené rozhovory
s hvézdami StarDance II, profesiondlnimi tane¢niky a c¢leny tvarcitho tymu.
Samoziejmosti bylo také prubézné rozesilani tiskovych zprav béhem celé soutéze.

Zajem tisku o StarDance byl veliky. Béhem celého roku 2007 se v tisku objevilo
1820 zminek o StarDance. Toto Cislo vSak zahrnuje také reakce na piedchozi ro¢nik
projektu. Od fijna do prosince 2007, kdy byla pofadu StarDance II v médiich vénovana
nejveétsi pozornost, se v tisku objevilo celkem 887 zminek. Po skonceni soutéZe od

ledna do pocatku dubna 2008 se jako dozvuk projektu objevilo v tisku dalSich

284 cClanki. Tato Cisla jsou zalozena na méfeni systému Newton L.T.
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5.9.3 On air promotion

Koncept on air kampané vychazel z faktu, ze divéci jiz soutéz StarDance znaji a
ztotoznili se s ni. Cilem bylo tedy pfipomenout divakiim, Ze se bliZi druha fadu potradu a
oslovit je novym atraktivnim zplGsobem. On air kampan se snaZila vyzdvihnout
pfedev§im celebrity, noblesu soutéZe, profesionalitu, oslnivy lesk, luxusni kostymy,
dokonalou vizdz, ale také lidsky rozm¢r.

Kampaii na televizni obrazovce probéhla v nékolika vlnach. Prvni vina kampané
m¢éla za cil pfipomenout minuly ro¢nik StarDance a evokovat v divécich pocity, které
proZivali béhem lofiského ro¢niku. Bylo vytvofeno nékolik stfihovych spotl o rozsahu
15 a 45 vtefin. Ty se zaméfily se na nejvyraznéj$i a nejsilnéj$i okamziky soutézZe,
pozoruhodné vyroky poroty a moderdtorii a také na emoce - radost, zklamani. Tato
¢ast kampané probehla od 11. srpna do 31. srpna 2007. Do vysilani v této dobé bylo
umisténo piiblizné 120 upoutdvek.

Nisledovala fize image promotion, kterd probéhla od 1. z4ti do 12. fijna 2007.
V této fazi kampan jiz upozoriuje, Ze se blizi druhd fada StarDance a pfipomind
oblibenou moderatorskou dvojici, kterd bude uvadét také letoSni ro¢nik potfadu. Od
konce zéii postupné€ seznamuje s hvézdami pofadu.

Pro tuto ¢4st kampané byl predstaven velmi origindlni kreativni koncept. Image
promotion bylo zaloZeno pfedevSim na osobnostech, které tvoii hlavni tvar
StarDance II. DuleZitym prvkem se stala také budova Ceské televize. Stylizovand
budova CT je totiz hlavnim d&ji§tém spotil (viz obr. 17 - 18). Diky tomu je zjevné, ktera
televize bude show vysilat, a dochdzi tak k propojeni pofadu StarDance a Ceské
televize.

Pro image promotion byl zvolen koncept kombinace tance a zpévu, kdy hvézdy
pofadu zpivaji spole¢nou pisen. Hlavni melodii se stal remix znamé Ceské pisné
s ndzvem Divka k rytmu zrozena.

Spot za¢ind okamZikem, kdy do stylizované budovy Ceské televize, hlavnim
vchodem, nad ktery byl trikem pfiddan ndpis StarDance, vchazi jedna z hvézd potadu a
zacind zpivat pisen. Na principu Stafety si pak dals$i hvézdy a moderétoti predavaji text
pisné a pohybuji se po budové Ceské televize, provazi je produkéni, dav fanouskd,
novinafu a fotograf. Klip nds postupné provede Satnou, kostymérnou, maskérnou, po

chodbdch a schoditich Ceské televize.
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Pisen zpivd jediny hlas, uc¢inkujici zpivaji pouze na playback. Klip je naladén do
velmi slavnostni hvézdné atmosféry. Nabizi vtip a nadsazku.

Hlavni image spot zaloZeny na pfedchozim scénéafi mé celkovou stopaz 2 minuty
a 14 vtefin. Predstavuje vlastné jakysi pisnickovy videoklip k pofadu StarDance II.
Krat$i formaty tvoifi vybér vhodnych scén z hlavniho klipu, zaméfuji se na jednotlivé
pary ¢i moderatory a vybranou hudebni frizi (viz video 7 - 8).

V ramci této faze kampané bylo nasazeno téméi 200 spotti. Zhruba tficetkrat byl
navic odvysilan také hlavni pisnickovy klip.

Hlavni promotion probihalo od 13. fijna do 3. listopadu, v této fazi kampan
pfedstavuje tanecni pary a divdky zve na prvni soutézni vecer. Byly vytvofeny kritké
spoty, které predstavuji jednotlivé pary a také spot, ktery piedstavuje vSechny dvojice
spolecné. TaneCnici jiz vystupuji v luxusnich taneCnich kostymech a predvadéji
atraktivni tane¢ni kreace. Byly vytvofeny také sedmivtefinové reklamni znélky.
V dal$im typu spotu moderdtotfi zvou divdky ke sledovani prvniho soutéZniho vecera.
V ramci této faze kampan¢ bylo odvysildno ptes 200 spotl. Toto Cislo vSak nezahrnuje
reklamni znélky.

AZ do zdvéru soutéZe pak probihd priibéZné a udrZovaci promotion. Skldd4 se
z pozvanek na jednotlivé dily potadu, hlasovacich spotl, pozvanek na chat s osobnostmi
a propaguje soutéze spojené se StarDance II. Soucasti jsou také reklamni znélky.

V této fazi bylo odvysilano vice nez 200 spot. Toto C¢islo opét nezahrnuje

reklamni znélky.

5.9.4 Outdoor a indoor

Pro kampan na pofad StarDance II se Ceské televizi podafilo ziskat zdarma 100
kust billboardovych ploch po celé Ceské republice od spole¢nosti Outdoor akzent.
Kampan na billboardech prob¢hla od 1 fijna do 31. fijna 2007.

Pro projekt StarDance byla vyuZita také moZnost inzerce uvniti prostfedk
vefejné dopravy formou letdkd formatu A3 na $itku. Kampan probéhla v 6 méstech -
Olomouci, Hradci Kralové, Ostravé, Plzni, Liberci a Brng€. V tramvajich, v nékterych
meéstech také v trolejbusech a autobusech, bylo umisténo v fijnu 2007 ptes 800 letak.

Byla vyuzita rovnéZ moznost inzerce na vnéjSich plochach prostiedki méstské

hromadné dopravy. Kampan probéhla od 1. fijna 2007 do 31. fijna 2007. Polepy
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o rozméru 220 x 60 cm byly umistény na 50 tramvaji a 50 autobust méstské hromadné

dopravy, tentokrat pouze v Praze.

5.9.5 Kampai v tisku

Kampani v tisku zahrnovala asi 25 celostrankovych inzeratd. Jednalo se o inzerci
v téchto titulech: Magazin Prava, MF Plus, Strategie, Kvéty, Vlasta a Story, CT+,
Dance Time, Ona Dnes, Magazin Dnes, Magazin Pétek. Cést medidlniho prostoru byla
ziskdna na zdklad¢ barterové smlouvy.

Tiskova kampan probéhla na pfelomu fijna a listopadu, inzerity se v ¢asopisech
objevily vobdobi od 24. fijna 2007 do 9. listopadu 2007, s vyjimkou inzerce
v &asopisech Dance Time a CT+, kterd zasdhla aZ do prosince.

Pro tiSténou inzerci, billboardovou, tramvajovou a autobusovou kampan byla
pfipravena inzerce se stejnym grafickym vizudlem. Jednotlivé vystupy se liSily pouze
svym formdtem (viz obr. 19 - 23). Pro tiSt€nou inzerci byly vytvofeny dvé rizné verze
inzerdtu. Ob¢ jsou vSak zaloZeny na jednotném vizudlnim stylu StarDance II

(viz obr. 22 - 23).

5.9.51 Kampai v ¢asopisu CT+

V &asopisu CT+ byl pofadu StarDance II od zaif vénovan velky prostor, a to
nejen formou inzerce. Také redak¢ni ¢ast Casopisu vénovala poradu StarDance velkou
pozornost. Zveiejiiovala informace o soutézi a predevsim rozhovory se soutézicimi.

Ctenati Casopisu také méli moZnost zapojit se do specidlni soutéZe ¢asopisu CT+

o propagacni pfedméty StarDance a tcast na generdlni zkouSce a findlovém veceru.

5.9.6 Rozhlasova kampaii

Pro rozhlas byla napldnovana c¢trnactidenni kampan na radiu Impuls, kterd
prob¢hla na zakladé€ barterové smlouvy. Byla realizovana v obdobi od 20. fijna 2007 do

3. listopadu 2007. Tticetivtefinovy spot namluvila moderatorka Tereza Kostkova.
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Text spotu:

»A je to tady! Boj o Krale a Krdlovnu tanec¢niho parketu po roce opét zacina.
StarDance, soutéz, ve které se snoubi elegance, noblesa a emoce, se vraci zpatky na
televizni obrazovky.

O vasi pfizen se bude opét uchdzet osm zndmych tvaii a osm profesiondlnich
tanecniku.

Na n¢ a na vyroky nesmlouvavé poroty se miiZete téSit kazdou sobotu od
3. listopadu ve 20 hodin na Jednicce.

Nové StarDance II prave zac¢ind. Ddmy a panové, zadejte se!*

5.9.7 Internetovy special

Také pro druhou tadu StarDance byl pfipraven internetovy specidl na adrese
www.star-dance.cz. Oficidln€ byl spustén v den konani tvodni tiskové konference, tedy
14. zati 2007, a byl pravideln¢ aktualizovan.

Stranky piedstavovaly soutéZ a jeji pravidla, soutéZici, moderdtory a realizacni
tym. K dispozici byl také archiv pofadu StarDance ...kolem dokola a vybrané televizni
upoutavky. Internetovy specidl ddle informoval o jednotlivych soutéZznich vecerech,
o tancich, které se budou tancit a o melodiich, které ve vysilani zazni. Soucasti byly také
aktudlni tiskové informace. Divaci méli moZnost se prostfednictvim strdnek zapojit do
internetovych soutézi spojenych s poradem StarDance II.

Internetovy specidl www.star-dance.cz byl velmi uspéSny. V obdobi od
2.1jna 2007 do 13. ledna 2008 navstivilo strdnku celkem 3 327 004 ndvstévniki.
Primérnd ndvstévnost ¢inila 31 990 vstupl denné.

Internetové specidly k potadu StarDance II byly vytvofeny také na nékolika

dalSich portdlech: www.blesk.cz, www.bleskove.cz, www.gorilla.cz a www.prepni.cz

5.9.8 Chaty s osobnostmi

Ceskd televize pravidelné poskytuje svym divdkim moZnost chatovat
s vyznamnymi osobnostmi. Série pravidelnych chatli se konala také v souvislosti
s pofadem StarDance II. Prvni chat prob&hl 29. fijna 2007. Hosty byli Jan Potmésil,
vedouci dramaturg, a Martin Kumzak, hudebni aranzér. Ve c¢tvrtek 8. listopadu 2007 se

hosty chatu stali moderatoti StarDance II, Tereza Kostkov4 a Marek Eben.
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KaZzdé nasledujici pond€li od 14.00 méli divdci mozZnost zapojit se do chatu
s parem, ktery soutéZ opustil v poslednim dile pofadu. Posledni chat s obéma
findlovymi pary se vzhledem k vanocnim svatkim konal tentokrit ve CcCtvrtek
27. prosince 2007, opét od 14.00. Zaznamy vSech chatii jsou k dispozici na webovych

strankach www.star-dance.cz.

5.9.9 Teletextovy special

Pti pfilezitosti vysilani druhé fady poradu StarDance byl 17. fijna 2007 spustén

také teletextovy specidl.

5.9.10 Propagacni piredméty

K propagaci projektu StarDance II byla vyrobena sada propagacnich predméti
s logem potradu, avSak pouze pro nekomer¢ni pouziti. Jednalo se o ddmska a panska
tricka a tilka, Zupany, ¢elenky, propisovaci soupravy, minibonboniéry, snirky na krk,
papirové taSky a plakaty.

Propagaéni pfedméty byly vyuzity na tiskovych konferencich, jako ceny
v soutéZich urdenych k propagaci pofadu a jako ceny do tomboly na plese Ceské
televize. Propagacni odévy ziskaly také vSechny soutéZni pary za ucelem propagace
poradu.

Pro vSechny tanecni pary a moderatory byly vytvofeny podpisové karty pro
fanousky s vyuzitim jednotného grafického vizudlu celé soutéze (viz obr. 24). Tyto
karty méli k dispozici fanouSci na generdlnich zkouSkach a soutéZnich vecerech,
zdjemci je mohli ziskat také prostiednictvim Divackého centra CT. K vlastnimu vyuZiti
je ziskali také soutézici a moderatofi.

Od poéitku fijna byla kazd4 postovni zasilka, kterd byla odesldna z Ceské

televize, opatfena logem StarDance (obr. 25).
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5.9.11 Propagace StarDance v dalsich poiadech Ceské televize

Pro propagaci StarDance byly vyuZity také dalsi porady Ceské televize.

5.9.11.1 Dobré rano s Ceskou televizi

s s

V potadu Dobré rano s Ceskou televizi byl 14. zaif 2007 piedstaven projekt
StarDance a zaroveil zde byla zvefejnéna pozvanka na zahajovaci tiskovou konferenci.
Po zahdjeni pfimych pienosii byly v kazdém pondélnim vysilani Dobrého rana vysilany
reportdze ze sobotnich soutéZnich vecert.

Potad Dobré rdno z Moravy a Slezska navstivili modelka Monika Zidkovd a

tanecnik Jan Halit - jeden ze soutéZnich part. V ramci potadu dédle probihaly divacké

soutéZe o ceny s logem StarDance 11.

5.9.11.2 StarDance II ve zpravodajskych relacich

Potad StarDance II se dostal také do zpravodajskych relaci Ceské televize, a to
hned pétkrat. 14. zati 2007 byl ve Zpravach ve 12.00 vysilan pfimy vstup ze zahajovaci
tiskové konference. 17. listopadu 2007 byl vysildn Zivy vstup z tfettho soutéZniho
vecera, a to v hlavni zpravodajské relaci Uddélosti v 19.00. Nejvice pozornosti bylo
vénovano poslednimu findlovému veceru. Piimy vstup z findlového vecera byl vysilan
22. prosince 2007 v hlavni zpravodajské relaci Udalosti. O vitézi druhé fady StarDance
po skonceni piimého pienosu informovaly Zpravy ve 23.00. Vitéz AleS Valenta se stal

zéroven hostem polednich Zprav 23. prosince 2007.

5.9.11.3 Sama doma

Velkou pozornost pofadu StarDance II vénoval také porad Sama doma. Od
1. listopadu 2007 do 20. prosince 2007 vital potfad pravidelné kazdy ctvrtek hosty ze
StarDance. Pofad navStivil Krdl tanecniho parketu 2006 Roman Vojtek, vedouci
dramaturg Jan Potmésil a moderatofi Tereza Kostkova a Marek Eben. Od 15. listopadu
byly pravidelnymi hosty pary, které soutéz postupné opoustély.

Pravidelnd rubrika vénovand StarDance II nabizela sestiihy z tréninkil a
soutéZznich veCerd. Pro divdky byly také pfipraveny soutéZe o ceny s logem

StarDance I1.
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59.11.4 Cététko

Jiz v poloving srpna 2007 piipomenul poiad Cétécko lonisky roénik StarDance.
16. zafi byla v pofadu pifedstavena jména tanecnich part, poroty a moderdtora. Od
14. ¥{jna 2007 vysilal pofad Cétécko kazdou nedéli pravidelné reportiZe o StarDance II,
nabizel divdkiim setkdn{ s i¢inkujicimi, porotou a tviirci potadu.

Také v poradu Cététko byla pro divaky piipravena souté? o ceny s logem

StarDance II.

5.9.11.5 StarDance ...kolem dokola

Porad StarDance ...kolem dokola byl vysilin kazdy den krom¢ soboty ve
vedernich hodindch na CT1. Jednalo se o sestfih nejlepsich zabéri ze soutéZe, které se
do sobotntho vysilani nevesly. Nabizel atraktivni zdbéry z tréninkli, generdlnich
zkousek, ale také z ptipravy celého potadu. Pfivedl divdky do zdkulisi StarDance,
pripomn¢l také nejvtipnéjsi a nejzajimavéjsi okamziky z natacend.

Soucésti potadu byla pravidelnd divackd soutéZ o dv€ vstupenky na slavnostni
soutézni vecer. Kazdy tyden byly v pofadu postupné predstaveny ukazky ze dvou filmi.
Divaci méli za kol poznat slavné filmové tanecni scény z ¢eskych filmd.

Zajemci méli moznost potfad StarDance ...kolem dokola zhlédnout také na

internetovych strankach poradu StarDance II.

5.9.11.6 StarDance a dalsi poiady

Utastnici soutéZe, moderatofi, ale také &lenové tvireiho tymu StarDance se stali
7ddanymi hosty také v dal$ich potadech Ceské televize.

16. listopadu 2007 byla hostem zdbavné talkshow Jana Krause Uvolnéte se,
prosim loniskd ucastnice a tanecni partnerka Viaclava Vydry, Petra Kostovc¢ikova.
Leto$ni ddastnik Michal Dlouhy zase navstivil talkshow Karla Sipa 4. prosince 2007.
15. prosince 2007 navstivili no¢ni pofad Noc s Andélem hudebnici ze StarDance a
moderatorka Tereza Kostkovd. Vanda Détinsk4, tane¢ni partnerka Roberta Zaruby, se

stala hostem kulinarské show Kluci v akci, vysilané 31. prosince 2007.
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5.9.12 Specialy Star Dance 11

Projekt StarDance zaznamenal také v letoSnim roce velky uspéch u divaka. Na
zékladé vyuziti popularity StarDance II bylo vytvofeno nckolik specidlnich
dopliikovych potadu.

Pro silvestrovsky vecer byl pfipraven specidlni potfad s ndizvem Hvézdy tanci na
Silvestra. Potfad moderovali Tereza Kostkovda a Marek Eben a vystoupily zde pary z
prvni i druhé série tane¢ni show StarDance. Pilhodinovy potad byl vysildn na Silvestra
2007 ve 22.55 na CT1.

Kréitky patnictiminutovy pofad s ndzvem Star Dance II na Zofiné se vénoval
ti¢asti hvézd StarDance II na plesu Ceské televize, ktery se letos jiz podruhé nesl v
duchu tane¢ni show StarDance. Potfad mohli divici zhlédnout 9. prosince 2007 ve
vedernich hodindch na CT1.

Projekt StarDance nabizel také spoustu zajimavych okamzikt ze zakulisi. Pravé
o zékulisi StarDance II pojedndval bezmadla ptilhodinovy dokument od tvircli potfadu
s nazvem Kolem dokola StarDance. Odvysildn byl v 26. ledna 2008 na CT1.

Ohlédnuti za druhou fadou tane¢ni show StarDance neslo ndzev StarDance II -
Story. Divici Ceské televize se mohli znovu setkat s Géastniky StarDance II v sobotu
2.dnora 2008 ve 20.00 na CT1. Poiad predstavil piibshy hvézd, které difve nemély

s tancem zkuSenosti, pfesto v soutéZi podaly obdivuhodné tane¢ni vykony.

5.9.13 Utastnici StarDance II jako hosté v dal$ich médiich

Ucastnici StarDance se stali také oblibenymi td¢astniky rozhlasovych poradd.
Jesté pred zahdjenim soutéZe byly domluveny na Hitrddiu Vysoc¢ina rozhovory s péti
ti¢astniky Star Dance II z fad celebrit - jednalo se o Moniku Zidkovou, Lenku
Filipovou, AleSe Valentu, Michala Dlouhého a Roberta Zarubu.

Na radiu Impuls byly uskute¢nény celkem tfi rozhovory s icastniky StarDance II
- jeden rozhovor s Michalem Dlouhym a hned dva rozhovory s AleSem Valentou -
jedenkrét v pribe&hu soutéZe a podruhé jiz jako s vitézem tanecni show.

V listopadu probéhl na Ceském rozhlasu Praha v pofadu Dobré jitro rozhovor s

Alesem Valentou a lofiskym tcastnikem soutéZze Tomasem Dvordkem.
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Na radiu Frekvence 1 probéhly od zédti do prosince dal$i 4 rozhovory. Hosty

poradu Xaveriiv KiiZzovy vyslech se stali porotci Mahulena Bo¢anova a Richard Hes a

také vitéz AleS Valenta. Porad Pressklub zase navstivila Tatiana Vilhelmova.

5.9.14 Dopliikové akce u prilezitosti StarDance I1

Ve spojitosti s poradem StarDance II se konalo né€kolik doprovodnych promo
akci, které v rdmci promotion potadu hraji také svou nezastupitelnou roli.

Pro ucastniky, moderatory, porotu a jejich hosty byla pfipravena nejen
zahajovaci party, ale po poslednim findlovém veceru také soukromy rozluckovy
vecirek.

DiileZitou akci byl ples Ceské televize, ktery se konal 30. listopadu na prazském
Zofiné a jiz podruhé se nesl v duchu taneéni soutéZni show StarDance II ...kdyZ hvézdy
tanci.

Komentédtor Robert Zaruba s tane¢ni partnerkou Vandou Détinskou se stali
patrony laserového méfeni Zraloka piseCného a murény javské, které se konalo
v Moiském svété v Praze. Méfeni bylo spojeno s charitativni akci pro déti z détského
domova.

Zajimavou doplnkovou akci pofadu StarDance II se stala drazba tréninkovych
»podvlikacek* Jiftho Schmitzera. Jifi Schmitzer vzbudil velkou pozornost svymi velmi
origindlnimi tréninkovymi tepldky. Marek Eben v druhém dile soutéze pronesl vtip, Ze
by se kalhoty mohly vydrazit. Na zdklad¢ velkého ohlasu divaki byla drazba skutecné
zrealizovana a probihala od 1. do 17. prosince 2007 na www.aukce.cz/stardance.
Ziskané penize §ly na konto Nadace Clovék v tisni, ktera touto cestou ziskala 200 tisic
korun. Céstka byla slavnostné pfed4ana béhem findlového vedera.

Posledni oficidlni akci byla tzv. Doto¢nd, ptéatelské setkani k show StarDance 11,
které se konalo v televiznim klubu Rohlik na Kav¢ich hordch 17. ledna 2008. Setkani
se zucCastnila vétSina soutéZnich parl s realiza¢nim tymem a spolecné vzpominali na

probéhlou soutéz.
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5.9.15 Soutéze se StarDance I1

Kromé vyse uvedenych soutéZi v rdmci potadi Ceské televize byly v souvislosti

se StarDance uspotadany jesté dalsi divacké soutéze.

5.9.15.1 Tipy na porotu a soutézici

Prvni soutéz v souvislosti se Star Dance probihala jiz od jara 2007. Hlavni cenou
byl déarkovy balicek s propagacnimi predméty slogem StarDance II. Divéci
prostfednictvim internetu zasilali své tipy na zndmé osobnosti a porotu, ktefi se zucastni
soutéze. Do tipovaci soutéze bylo zaslano celkem 2324 hlasii. Soutéz byla ukoncena

31. srpna 2007.

5.9.15.2 Jak jste tancili vy...

Dalsi soutéz o darkovy balicek nesla nazev ,Jak jste tancili vy...“ Divdci zasilali
své fotky pii tanci z riiznych plesi, tancovacek, tanecnich, a dalSich podobnych akci.
Fotografie poté byly zvefejnény ve specidlni rubrice na webovych strankach

StarDance II. Z doslych fotografii byli vylosovani dva vyherci.

5.9.15.3 Soutéz pro ¢tenarky internetového serveru chytrazena.cz
Tyden pied zahdjenim soutéZe probéhla dalii soutéZ o dirkové balicky Ceské
televize. Tentokrat se jednalo o védomostni soutéZ na serveru chytrazena.cz a zucastnilo

Vv,

se 11 569 soutézicich.

5.9.15.4 Teletextova soutéz

Pro navstévniky teletextového specidlu byla pfipravena soutéZ, ve které se

hlasovalo o nejoblibenéjsi par druhé fady StarDance II. Vitézem se stali AleS Valenta

s Ivou Langerovou.

68



5.9.15.5 SoutéZe sponzori

Také oficicalni sponzofi pofadu méli své soutéze se StarDance II. Jednalo se
o internetové soutéZe na stridnkdch internetového specidlu. Probé&hla tak soutéZ o
nejhez¢i tanec soutéZe, o nejkrasnéjsi ismev, o nejsympatictéjsi par, divaci si mohli

zahrat také specidlni soutéZni pexeso.
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6 Selfpromotion TV Prima

6.1 Organizace selfpromotion na TV Prima

Na rozdil od Ceské televize zajistuje selfpromotion pro Primu jediné oddélent.
Jednd se o oddé€leni Marketingu, které spada ptimo pod generdlniho feditele. Oddéleni
Marketingu se sestava ze Ctyf sekci, které se vénuji rozdilnym aspektiim selfpromotion.
Jedna se o oddéleni On air promotion, odd€leni Off air promotion, Tiskové odd¢leni a
odd¢leni Medidlniho planovani.

Divize marketingu dostivd od managementu informace o programovych
prioritach, na zakladé¢ kterych je pldnovano a rozvrzeno selfpromotion.

Kreativni koncept byvd zpracovan bud’ interné, nebo v piipad¢ rozsdhlejsi

kampan¢ ve spolupréci s externi agenturou.

6.2 Prima a publicita

Také pro Primu je dileZité budovéni publicity. Ve srovnini s Ceskou televizi
nabizi Prima nesrovnateln¢ uz$i mnozstvi materidl pro tisk na svych webovych
strankdch. Na webové stranky umist'uje jen omezené mnozZstvi tiskovych zprav. Vybira
v pifimém kontaktu. Novindfiim na internetu nevénuje samostatnou sekci, kterd by se
materidly pro tisk zabyvala souhrnné. Tiskové zpravy, fotobanka, ale 1 kontakt na
tiskového mluvéitho se nachdzeji vrozdilnych rubrikdch. Predev§im kontakt na
tiskového mluvciho by si zaslouzil piehlednéjsi a vyraznéj$i umisténi.

TV Prima v piipad¢ rozsahlejSich projektti rdda spolupracuje s dal§imi médii
formou rGznych specidl. Jednd se naptiklad o spoluprici s tiskem formou poskytovani
podkladli pro specidlni tiskové piilohy. Také internetovy specidl pro reality show
VyVoleni vybudovala Prima ve spolupraci s partnerem, kterym se stal portél
www.centrum.cz. TV Prima spolupracuje také s rozhlasem, napiiklad s rddiem Kiss 98.
Odpoledni vysilani rddia pravidelné navstévuji hosté z TV Prima, obvykle moderatofi ¢i

herci, ve specidlni rubrice Prima navstéva. V pfedchozich kapitoldch byla zminéna také

spoluprace s radiem Frekvence 1 v souvislosti s pofadem Osklivka Katka.
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TV Prima podporuje také své fanousky pii budovani komunitnich webt televizni
stanice a jejich potadl. Spolupracuje s nimi a poskytuje jim materidly ke zvefejnéni.

Programové plany TV Prima a podklady pro televizni program jsou k dispozici
mimo jiné také na webovych strankidch TV Prima. Jsou vSak zatazeny do Fotobanky,

coZ povazuji za nelogické.

6.2.1 Fotobanka

Vlastni fotobanku TV Prima je moZné navstivit prostiednictvim webovych
stranek TV Prima. Jako nedostatek vnimam, Ze krom¢ fotografii obsahuje také videa a
textové dokumenty. Jednd se napiiklad programové pliny a podklady k programu
v podobé textovych soubort. Tim se miZe fotobanka stit nepiehlednou a pifpadnému
zajemci komplikovat vyhleddvani potfebného fotografického materiélu.

Fotobanka vSak poskytuje skutecné Siroké mnoZzstvi materidlli souvisejicich

s vysilanim TV Prima.

6.3 Redesign TV Prima

Televize Prima pfedstavila svlij novy vizudlni styl ve vysilani 15. ledna 2008.
Ackoliv byl piivodné redesign napldnovan jiz pro podzim roku 2007, nakonec se vedeni
televize rozhodlo pfedstavit novy vizudlni styl aZz na pocatku roku 2008 ve spojitosti
s novym programovym zaméienim televize Prima a pfedstavenim novych potadu.

Prima se rozhodla realizovat ndvrh a vyrobu nového vizudlniho stylu externé, a
vypsala proto mezindrodni tender. Tenderu se ziicastnilo 6 renomovanych studii, mimo
jiné z Anglie, Francie ¢i Némecka. Vybréan byl ndvrh francouzského studia Dream On.”®

Nové logo md oranZové cCervenou barvu a vyuziva typografického fontu
Helvetica Neue (obr. 27). Pro upoutdvky se vyuziva také v dalSich barevnych variantach
v souvislosti s réiznymi programovymi typy.’’

V televiznim vysilani se logo piemistilo z levého horniho rohu do rohu pravého.

V ramci redesignu kromé nového loga piedstavila Prima také zcela nové

grafické prosttedi pro televizni vysilani, které vyuZiva jednotnych grafickych prvki.

76 PAVLIK, Ladislav. Televize Prima predstavila svou novou tvdr [online]. [cit. 2008-05-03]. Dostupny z WWW:
<http://www.iprima.cz/index.php/plain_site/content/view/full/3639>.

" GERBERY, Juraj. Prima piechdzi na cervenou [online]. 2007 [cit. 2008-05-03]. Dostupny z WWW:
<http://www.tyden.cz/rubriky/media/prima-prechazi-na-cervenou_38995.html>.
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Stejné¢ tak byl vytvofen prehledny jednotny graficky systém pro selfpromotion
(obr. 28 - 29). Grafiku doplnily nové identy, které pfedstavuji zndmé tvafe Primy.

Nov4 grafika byla tvofena s cilem, aby piisobila moderné a svéze.”®

6.4 Selfpromotion porad To je Prima!

Televize Prima vysild vlastni selfpromotion pofad s nidzvem To je Prima!
Pétiminutovy potad vysild kazdy vSedni den od 17.40. Potad seznamuje divaky s dénim
na TV Prima, informuje o pfipravovanych programovych planech a novinkdch ve

vysilani, privadi divaky do zakulisi nataceni.

6.5 Webové stranky TV Prima

TV Prima provozuje své webové stridnky na adrese www.iprima.cz. Ve srovnini
s internetovou prezentaci Ceské televize se stranky TV Prima vyrazné vice soustiedi na
vysilané potady.

Na svych webovych strankdch nabizi také Prima sviij podrobny program. Na
rozdil od programu na strankdch Ceské televize zde vSak neni moZnost doplitkovych
funkeci.
pofadech TV Prima. Pro kazdy znich je kdispozici stru¢ny text, ktery potad
pfedstavuje, Casto jsou také soucasti informace o probihajicich soutéZich. Pro mnoho
potadu jsou k dispozici informace o moderatorech, ojedin€le informace o jednotlivych
epizodéach. Divéci maji moZnost zapojit se do diskuze ke kazdému z potadi. Pro kazdy
z poradll existuje na webovych strankdch Primy samostatnd podsekce, vzdy vSak
v kontextu homepage stranek TV Prima. Zda se, Ze TV Prima zfidkakdy vyuziva
moznosti internetovych specidlii pro své porady, s vyjimkou ojedinélych projektl typu
reality show VyVoleni.

Rubrika ,, Tvéate Primy* pfedstavuje vice nez dv¢ desitky moderatorat TV Prima.
Fakticky se vSak jednd o velmi povrchni informace - kazdé z osobnosti zde ma vyplnén

kratky dotaznik na téma oblibené jidlo, piti, hudebni skupina apod.

8 PAVLIK, Ladislav. Televize Prima predstavila svou novou tvdr [online]. [cit. 2008-05-03]. Dostupny z WWW:
<http://www.iprima.cz/index.php/plain_site/content/view/full/3639>.
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Rubrika ,,TV Archiv® umoziuje divdkim zhlédnout nékteré vybrané potady
Primy. Jednd se napiiklad o Zpravy, Minuty regionu, Nedé&lni partii, Receptaf prima
ndpadli nebo Top Star Magazin. Od dubna 2008 navic Prima na svych webovych
strankach zavedla on-line videoptijcovnu, dostupnou z adresy
http://iprima.kinomania.cz/. Divici maji moZnost zdarma stahovat nékteré seridly TV
Prima - Velmi kiehké vztahy, LetiSt€¢ ¢i Bazén. Jednotlivé dily jsou na internet
umistovany po odvysilani v televizi. Prima mé v planu rozSifovat nabidku bezplatné
z6ny o dalsi tituly zprodukce TV Prima. V placené z6n¢ maji divaci na vybér
z nékolika stovek filmii, za jejich staZeni je vSak tctovan poplatek. Webova prezentace
TV Prima ddle umoziiuje divaklim navstivit teletext TV Prima v on-line verzi.

O samotné TV Prima nalezneme na jejim webu jen velmi omezené mnozstvi
informaci. Tyto informace jsou zaroven uzivateli skryty az v nejspodnéjsi Casti stranky
formou velmi drobného odkazu. Rubrika ,,O Primé* nabizi jen velmi kusé€ informace o
novinkdch na Prim¢, volnych mistech, managementu TV Prima a o castinzich do jejich
potadt. Odpovida na Casto kladené dotazy a informuje o moZnostech piijmu signdlu TV
Prima.

Pro zdjemce o inzerci nabizi Prima na svych strankdch veSkeré potiebné
informace a podklady. Novinafi zase maji moZnost Cerpat z webovych stranek Primy
vybrané tiskové zpravy a fotografie z fotobanky.

Webové stranky TV Prima pfindSeji spiSe zdbavny obsah nez informacni
hodnotu. Pravé nedostate¢nou informacni hodnotu vnimam jako hlavni nedostatek,
postraddam hlubsi zpracovani jednotlivych témat.

Design stranek je dle mého ndzoru velmi moderni. Jako velmi pozitivni
hodnotim fakt, Ze design je sladény s celkovym stylem vizudlni prezentace TV Prima.
Konzervativni uzivatel by vSak mohl rusivé vnimat piili§ velké mnozstvi pohyblivych
animaci, at’ uz se jednd o placenou inzerci na strdnce nebo pohyblivé upoutdvky na

pofady TV Prima. Pro podpoteni piehlednosti webu chybi mapa stranek.
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6.6 Kampan k reality show VyVoleni - Novi hrdinové

6.6.1 Reality show VyVoleni - Novi hrdinové

Reality show VyVoleni pochdzi z mad’arského origindlu Val6é Vildg. Na podzim
roku 2007 Prima vysilala jiz tifeti fadu této uspéSné reality show, k ndzvu potadu
tentokrat piibyl ptivlastek Novi hrdinové.

SoutéZz funguje na principu, kdy je skupina soutéZicich umisténa na nékolik
mesict do naprosté izolace. SoutéZici spolu Ziji v jediném uzavieném objektu, v tzv.
Vile, bez jakéhokoliv kontaktu s vné&jim svétem. Zivot ve Vile snimé n&kolik desitek
kamer, které sleduji c¢tyfiadvacet hodin denné pocindni soutéZicich. Nejzajimavéjsi
okamziky jsou nasledn¢ odvysilany v televizi.

Z castingli byla predvybrdna uzsi skupina kandidétii. V tzv. Volbé pak divaci
rozhodli hlasovinim, kteti kandidati dostanou moZnost bojovat ve Vile o vitézstvi.

Jednotlivi soutézici byli nasledné postupné vyiazovéani. VyVoleni kazdy tyden
v Zuctovani voli kandiddta na vypadnuti. Ten, ktery ziskd nejvice hlast, si poté ve
Vyzvé vybere dal$iho kandidata, ktery se s nim utkd v Duelu. Divaci ndsledné formou
hlasovéani rozhodnou, kdo Vilu opusti, a kdo se vrati. SoutéZici Vilu timto zpiisobem
postupné opoustéji, ve findlovém veceru je z poslednich tcastnika zvolen vitéz.

Reality show je vysildna po celou dobu trvani soutéze sedm dni v tydnu. Kazdy
den jsou ve veCernich hodinédch vysildny nejzajimavéjsi zabéry z celého dne ve vecerni
show. V utery, ve Ctvrtek a v sobotu se jednd o specidlni dily - Zactovani, Vyzvu a
Duel. Do vysilani jsou zaroven zatazovany také pribézné kratké denni sestiihy z déni
ve Vile. Pikantni okamzZiky ze Zivota ve Vile nabizi Nocni show, kterd byla vysildna
kazdy den mimo ned€li po dvaadvacaté hodin¢.

Reality show VyVoleni - Novi hrdinové méla celkem 4 moderdtory, Terezu
Pergnerovou, Libora Boucka, Dianu Kobzanovou a Miroslava Hejdu. Soutéz byla

zahdjena 27. srpna 2007 a vyvrcholila findlovym vecerem 1. prosince 2007.

6.6.2 Specifika kampané

s\ 2

Specifikum pofadu, které se nutné odrazi také v selfpromotion, je aktivni tcast
divakl v reality show a fakt, Ze pravé divaci se aktivné podileji na pribéhu a vyvoji
soutéze. Ucastnici reality show pochdzeli z fad vefejnosti, proto bylo nejprve nutné

oslovit zdjemce z fad divakl, informovat je o probihajicim castingu a naldkat je k tcasti
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v pofadu. Sami divéci poté na zakladé hlasovani ve Volbé vybirali ucastniky, které
chtéji vidét ve Vile, a také nasledné urCovali dal$i vyvoj soutéZe. Rozhodovali, kdo Vilu
opusti, a kdo bude pokracovat dél, sami urcili také vitéze soutéze. O tom vSem musela
Prima své divéky informovat.

Selfpromotion tedy mélo hned nékolik cili: naldkat vefejnost k ucasti v reality
show, nalédkat ji k aktivni dcasti v hlasovani, poskytnout k hlasovani potfebné informace
a samoziejme prildkat divaky ke sledovani poradu. Na zdklad¢ toho musel byt pfipraven
slozity, rozsahly, ale zaroven provdzany systém selfpromotion, ktery slouzil k naplnéni
vySe uvedenych cila.

Porad VyVoleni v dobé svého vysilani zaujimal obrovsky prostor ve vysilani TV
Prima. To muselo reflektovat také selfpromotion.

Reality show VyVoleni - Novi hrdinové byla promovana obecné¢ jako celek.
Nésledné¢ musely byt propagovany jeji jednotlivé komponenty. Sklddala se totiz

z nékolika samostatnych poradi:

¢ VyVoleni - Novi hrdinové (pond¢li, stieda, patek, ned€le)

VyVoleni - Novi hrdinové - Zictovani (ttery)

VyVoleni - Novi hrdinové - Vyzva (Ctvrtek)

VyVoleni - Novi hrdinové - Duel (sobota)

VyVoleni - Novi hrdinové No¢ni show (pondé€li-sobota)

To bylo realizovano jednak formou generic promotion, které propagovalo urcity
z poradli obecné, jednak formou programové specifického promotion, které zvalo
divaky ke sledovani konkrétnich dilii poradu.

Dalsi specifikum kampané vychazelo z toho, Ze reality show probihala v redlném
Case. Specifické upoutdvky tedy nemohly byt pfipraveny piedem, musely byt
pfipravovdny pribézné s vyvojem déni ve Vile. Kazdy den byly vysildny vyhradné
zébéry, které se odehrdly béhem poslednich cCtyfiadvaceti hodin - ztoho musely
vychdzet také upoutavky, upozoriiujici na konkrétni pofad. Veskeré atraktivni zdbéry
z Vily se ihned musely zaradit do upoutdvek, aby naldkaly divadky. Jejich ptiprava byla
z tohoto divodu velmi naro¢na.

Velmi obtizny byl také vybér z nato¢eného materidlu - déni ve Vile zachycovaly

desitky kamer Ctyfiadvacet hodin denn¢.
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6.6.3 Kreativni koncept zavadéci kampané

Pro zavadéci kampan k pofadu VyVoleni byl zvolen velmi origindlni kreativni
koncept. Hlavnim motivem se staly lidské figury se zvifecimi hlavami. Byla vybrdna
zvitata, kterd jsou typickd pro nékteré lidské vlastnosti nebo jsou typickd svym
chovanim. Jednalo se naptiklad o mys, tygra, chameledna, husu, prase nebo liSku. Tato
zvifata méla symbolizovat ucastniky soutéZe. Hlavni slogan, ktery spojoval celou
kampan a byl jejim zédkladem, znél: ,Jejich pravou tvar pozndte az ve Vile.” Kampan
tedy méla v divacich vyvolat zvédavost a touhu poznat nové hrdiny a piildkat je ke
sledovani poradu.

Tento motiv byl vyuZit pro zavddéci kampan ve vSech médiich, jak pro on air
promotion, tak pro off air promotion. Kreativni koncept vytvofila Prima ve spolupréci
s agenturou McCann Erickson.

Po zahdjeni vysilani potfadu se koncept zvitecich hlav z logickych divoda ze
selfpromotion postupné vytratil. PfedevS§im on air promotion svou pozornost soustiedilo

na soutézici, moderdtory a aktudlni déni ve Vile.

6.6.4 Kampai v televiznim vysilani

S dostateCnym ptedstihem musela TV Prima naldkat vefejnost k Gcasti v reality
show a informovat o chystaném castingu. Za timto ucelem vytvoftila nékolik spotl
(viz video 9). Ty byly sestaveny sestiihem nejpozoruhodnéjSich a nejsiln€jSich
okamzikli pfedchozich ro¢nikli. Pozornost byla soustiedéna pfedevSim na vyhrocené
situace ve Vile a okamziky plné emoci, to vSe za doprovodu dramatické hudby a
komentate. Spot divdkim nabizi pfileZitost, aby se stali ,,novymi hrdiny jesté

13

nenapsaného piib&hu.” Zdiroven je informuje o chystaném castingu a mistech a
terminech kondni.

Pred zahdjenim reality show byla do vysildni nasazena zavadéci kampan
vyuZzivajici motivu zvitecich hlav a motta: ,Jejich pravou tvaf poznite aZ ve
Vile* (viz video 10). Bylo pfipraveno né€kolik spoti, jejichZ dstfednimi postavami byli
hrdinové se zvifecimi hlavami v raznych situacich, napiiklad na castingu do
VyVolenych apod. Spoty upozoriiovaly také na datum zahdjeni vysilani.

Na stejném principu, tentokrat vSak se zaméfenim na jednotliva zvitata, byly

vytvotfeny tzv. blipy. Jednd se o kratké, obvykle Ctyfvtefinové spoty, které Prima ve
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vysilani pouZzivd k oddéleni reklamnich a selfpromotion blokli od ostatniho vysilani
(viz video 11 - 12).

V prvni fazi soutéze, tzv. Volbé, kdy byli z kandidath vybirani soutézici, ktefi se
dostanou do Vily, bylo nutné naldkat divaky, aby se zapojili do hlasovani. K tomu jim
televize musela poskytnout potfebné informace. Vytvofila proto kritké spoty, které
pfedstavovaly jednotlivé kandidity a zdroven informovaly o systému hlasovani. Spot
ldkal divdky, aby se do hlasovani zapojili a zval je také ke sledovani vecerniho
televizniho vysilani. Plnil tak nékolik dulezitych funkci soucasné (viz video 13). Pro
kazdy den byla pfipravena nova verze spotu s aktudlnimi kandidaty, ktefi bojuji o ucast
ve Vile, byla v§ak dodrZena jednotna podoba spotd.

Jakmile se soutéz rozjela, selfpromotion se zacalo soustfedit pfedevsim na Zivot
ve Vile, soutézici a moderatory. Upoutdvky na pofad se snaZzily oslovit divdky témi
nejatraktivngj$imi scénami z Vily (viz video 14 - 15). Pro dokresleni atmosféry byly
zébéry doplnény o hudbu. VSechny upoutdvky namlouval jeden muZsky hlas, ktery se
stal pro pofad velmi charakteristicky. Do vysilani byly nasazeny také blipy

s moderatory potadu (viz video 16).

6.6.5 Inzerce v tisku

Pro kampan v tisku bylo vyuZzito Siroké spektrum titult. V prvni fad¢ se jednalo
o deniky typu MF Dnes, Blesk, Metro, Deniky Bohemia apod. Druhou skupinu tvofily
lifestylové Casopisy. Inzerce se objevila mimo jiné v Casopisech Spy, Rytmus Zivota,
Vlasta, Story, Stastny Jim a dalsich. Vyuzity byly rovnéZ asopisy, které se profiluji
jako televizni magaziny.

Formaty inzerce byly velmi riznorodé€. Pfipraveny byly inzeraty celostrankové,
pulstrankové a inzerity v rozsahu jedné tietiny stranky. VyuZita byla také okénka
v televiznich programech.

Kampan vtisku byla zahdjena sedm dni pied zahdjenim vysildni, tedy
20. srpna 2007 a skoncila 14. zati 2007. Také v tisku byl vyuZzit motiv zvifecich hlav a
byla vytvofena série vizuall zobrazujici jednotlivé zvifeci hrdiny. Kampan v tisku méla
nckolik fazi, které na sebe plynule navazovaly. Jednotlivé faze kopirovaly déni na
obrazovce, byly vSak zahdjeny s n€kolikadennim pfedstthem. Kreativni koncept
kampané byl pro vSechny faze stejny, podle doby uvetejnéni se vSak liSila konkrétni

ztvarnéni, doplinkové texty a pfedevSim headliny. Pro prvni fdzi kampané, kterd
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prob¢hla jesté pfed zahdjenim reality show, byl vyuZit headline: ,,Jejich pravou tvar
poznate az ve Vile.“ Obrazek ¢. 30 ukazuje konkrétni inzerat, ktery byl pro tuto fazi
pouzit. Obrazek ¢. 31 predstavuje vizudl, ktery byl pouzit pro nasledujici obdobi, kdy
probihala Volba. V této fazi byl jest¢ zachovan pivodni headline.

Pro nésledujici fazi, kdy soutéZici zacinali spole¢né Zit ve Vile, byl pouzit dalsi
inzerat (obr. 32), tentokrat s novym headlinem: ,,Za¢inaji odhalovat svoji pravou tvar.*

Posledni vizudl se zvifecimi hlavami (obr. 33) byl vyuZit v obdobi tésné¢ pred
prvnim Duelem. Inzerat doprovazel headline: ,,UZ znate jejich pravou tvar?“

Z konceptu zvifecich hlav vybocCovala drobna kampan, kterd byla realizovana
formou okének v televiznich programech v nékterych z vySe uvedenych tituld ptred
zahdjenim vysilani. V okénkach byl odpocitavan pocet dni do spusténi reality show.
Obrazek ¢. 34 ilustruje tento typ inzeratl, jednd se o vizudl pouzity pro den zahdjeni
vysilani reality show.

V prubéhu soutéze byla nasledné pfipravena také kampan mensiho rozsahu,
ktera predstavovala soutézici, ktefi se probojovali do Vily. Inzerdt zobrazoval fotografie
vSech Ctrnacti ucastnikli a vzhledem k tcelu tohoto typu inzerétu jiz nebyl vyuzit motiv
zvitecich hlav (viz obr. 35).

Specidlni spoluprice byla domluvena s TV magazinem. V televiznim programu

v ramci ¢asopisu byl ndzev a logo TV Prima do¢asn¢ zménéno na ,,VyVolena televize®.

6.6.6 Rozhlasova kampai

Pro rozhlas byla vytvofena série dvacetivtefinovych spott, které se drzely
kreativniho konceptu se zvitaty. Spoty byly vytvofeny v n¢kolika variacich pro rtizné
zvifata.

Kampan byla realizovdna v obdobi od 27. srpna do 9. zéi{ 2007. Probéhla na

radiu RockZone, Impuls, Radiu Hey, Frekvenci 1 a na rddiu Evropa 2.
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6.6.7 Kamparn na internetu

V rdmci propagace potradu probéhla také rozsdhla kampai na internetu. K inzerci
bylo vyuZito Siroké spektrum servert. Jednalo se naptiklad o servery www.super.cz,
www.lide.cz, ¥ www.seznam.cz, www.atlas.cz, www.idnes.cz, www.blesk.cz,
www.libimseti.cz a dalsi.

Bylo vyuZito také moznosti oslovit cilovou skupinu prostiednictvim oblibeného

a Siroce vyuzivaného komunikacniho nastroje ICQ.

6.6.8 Propagacni piredméty

Pro podpoteni potadu byla pfipravena série specidlnich propaga¢nich pfedmétt
s logem reality show VyVoleni. Jednalo se o ru¢niky, Zupany, propisky, pouzdra na
mobilni telefony a dalsi. Tyto predméty byly ur¢eny k nekomerénimu pouziti a byly

pouzity jako ceny do soutézi.

6.6.9 Internetovy special

Pro potfad VyVoleni - Novi hrdinové byl vytvofen internetovy special. Portal
vénujici se vyhradné reality show VyVoleni byl pifipraven ve spoluprici se serverem
www.centrum.cz. Byl dostupny na adrese www.vyvoleni.centrum.cz. Po zahdjeni
soutéze byl tento server propagovan ve vSech off air selfpromotion aktivitich a také
v upoutdvkdch v televiznim vysilani.

Vsechny dilezité informace o prub¢hu reality show byly umistovany prubézné
také na webové stranky TV Prima na adrese www.iprima.cz. Na strankdch
internetového specidlu VyVoleni a strankach TV Prima probé&hla fada soutézi ve

spojitosti s reality show.
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6.6.10 Dopliikkové akce

Jako soucdst kampané k reality show bylo realizovdno nékolik dopliikovych
akci. V rdmci reality show VyVoleni - Novi hrdinové probéhl tzv. charitativni tyden.
Utastnici mimo jiné navitivili dstav socidlni péde, pofadan byl také beneficni koncert.
Vytézek z charitativniho tydne vénovala TV Prima nadaci NaSe dit¢. Formou DMS
mohli prispivat také divaci.

Nekteii soutéZici se zucastnili vyletu na biofarmu, velkou atrakci se stala

doplitkova soutéz pro divaky o moZnost straveni vikendu ve Vile VyVolenych.
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7 Zavér

Hlavnim cilem bakaldiské prace bylo charakterizovat metody a prosttedky
pouzivané pro selfpromotion televiznich stanic se zamétenim na Ceské prostredi. Price
predstavila specifické ndstroje a prostiedky, které se  vyuzivaji vyhradné pro
selfpromotion televiznich stanic a do kontextu selfpromotion televiznich stanic zasadila
také klasické nastroje komunika¢niho mixu. Zaroven osvétlila ucel a cile selfpromotion
a zdkladni typologii.

Prace predvedla, Ze televizni stanice pouZivaji velmi Sirokou paletu
komunikac¢nich ndstroju. Fakt, Ze kazda televizni stanice ma k dispozici vlastni medidlni
rozvinuly velmi riznorodé origindlni formy selfpromotion v televiznim vysilani. Kazda
televizni stanice se vSak zdroven snazi vyuZivat svlij medidlni prostor efektivné a vyuZzit
maximum moZnych kapacit pro vysilani placené reklamy. Pravé proto zde existuje
snaha o maximalizaci efektivniho nakldadani s Casem pro selfpromotion.

Televizni stanice téZi z vlastnictvi svého medidlniho prostoru také v rdmci
selfpromotion formou placené reklamy v dalSich médiich. Medidlni prostor v ostatnich
médiich ziskdvaji formou barteru, tedy vyménou za svij vlastni vysilaci prostor.
Z hlediska nékladu se jednd o oboustranné vyhodnou spolupréci.

Siti komunika¢nich néstroji vyuZivanych pro selfpromotion piedvedly také dvé
ptipadové studie z Ceského prosttedi. Velmi piekvapujici je predevSim rozsah
selfpromotion aktivit Ceské televize jako média vefejné sluzby. V tomto piipadé je
obzvlast’ slozité naplanovat rozsah selfpromotion tak, aby plnilo svou funkci, avSak
nebylo presprili§ ndkladné. To by u média vefejné sluzby, které je financovano
predevsim z koncesiondi'skych poplatkl, mohlo byt vnimdno negativné. Domnivdm se
viak, ze Ceské televizi se daif dosihnout této rovnovéahy velmi dobie. V selfpromotion
se zamétfuje predevSim na komunikovani takovych hodnot, které v oCich vefejnosti
podporuji obraz Ceské televize jako solidniho a diivéryhodného média, které poskytuje
divaktim kvalitni program, profiluje se jako vyznamnd kulturni a spolecenska instituce.
To je patrné jiz na vybéru propagovanych potadi, ktery samoziejmé¢ vychazi
z programové nabidky CT, kterd se od nabidky komerénich televizi vyrazné lisi.

Dulezita je také samotnd podoba selfpromotion a pfedevsim komunikované hodnoty.
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Pravé v komunikovanych hodnotdch a zplsobu jejich poddni vnimam nejvetsi rozdil
mezi selfpromotion Ceské televize a komerénich stanic.

Ceskd televize byla jako prvni nucena fesit otizku propagace vice kandlt. Velmi
pozitivné proto hodnotim novy vizudlni styl, ktery pravé tento problém fesi. Ceské
televizi se podafilo vybudovat velmi prehledny systém, ktery buduje jedine¢nou identitu
pro kazdy z kandll, avSak takovym zptisobem, Ze je zjevné, Ze vSechny kandly patii pod
mateiskou Ceskou televizi.

Ocetiuji také vysokou kvalitu selfpromotion Ceské televize vzhledem k faktu, Ze je
kompletné zajisStovano interné.

TV Prima stile bojuje o své misto na trhu. To se projevuje nejen v Castych
programovych novinkach, ale také v selfpromotion. O posileni své pozice na trhu mimo
jiné Prima usiluje také prostfednictvim vizudlni prezentace. Redesign TV Prima, ktery
probél v lednu 2008 byl podle mého ndzoru v selfpromotion Primy velky krok kuptedu.
Prima ziskala nové moderni logo, velmi pozoruhodnd je vSak pfedev§im novd televizni
grafika a grafické prostfedi pro selfpromotion. Toto grafické prostfedi je velmi ndpadné,
origindlni, atraktivni a ptredevsSim je vzdy pouZivdno jednotné. To vnimdm jako velmi
dialezity fakt, Prima by tak mohla vyrazné posilit svou identitu. Prima jiz dels$i dobu
ztvariiuje upoutdvky na své porady velmi charakteristickym zpiisobem, pro ktery je
typickd nadsdzka a zlehCovani propagovaného poradu. Jednotny graficky systém pro
selfpromotion vSak Primé az doposud chybél.

Kampané k pofadu StarDance II a k reality show VyVoleni - Novi hrdinové
predvedly, Ze jak televize vetfejné sluzby, tak komercni stanice v Ceském prostiedi jsou
schopny piipravit velmi rozsdhlou a promyslenou kampan s vyuzitim Sirokého spektra
komunikaénich néstrojii. Kampané podobného rozsahu zatim nemaji v Ceské republice
dlouhou tradici, prvni ,,vlaStovky* jsme mohli zaznamenat teprve pred nékolika malo
lety. V&im viak, Ze selfpromotion se bude v Ceské republice nadile rozvijet
dynamickym zptisobem.

V Ceském prostiedi v soucasné dob¢ selfpromotion televiznich stanic nabyva na
dualezitosti. V souvislosti s rozvijejicim se procesem digitalizace zaCne vysilat celd fada
novych televiznich stanic a naroste tak konkuren¢ni prostfedi. To pro televizni stanice
znamend nutnost upevnit svou pozici na televiznim trhu, a to mimo jiné predevSim
formou selfpromotion. Prvnim vyznamnym krokem, ktery signalizuje tento nastupujici
proces, je pravé vyse zminénd nova podoba vizudlni prezentace Ceskych celoplosnych

televiznich stanic.
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8 Summary

The main aim of my thesis was to characterise the methods and tools used for
selfpromotion of Czech television stations. Although the selfpromotion is a part of
marketing, the promotion of TV programmes differs in many ways from the marketing
of other products.

The fact that every TV station has its own media space which can be used for
selfpromotion has caused that a wide range of original forms of on air promotion has
developed. The thesis characterises those specific methods and tools. It also describes
the common tools of communication mix in relation to selfpromotion of television
stations. At the same time it explains the purpose and goals of selfpromotion and its
basic typology.

The two case studies has showed, that both television of public service and
commercial stations in Czech Republic are able to prepare a very large-scale and
elaborate campaign, using a wide range of communication tools. Campaigns of similar
extent doesn’t have a long tradition in Czech Republic. However, I believe that
selfpromotion in the Czech Republic is going to develop very dynamically in the
upcoming years.

Selfpromotion of television stations becomes more and more important in Czech
republic. In the context of the development of the digital broadcasting in Czech
Republic a number of new television stations is going to broadcast and the competitive
environment on the Czech television market is going to increase. For all TV stations it
will be necessary to support their position in the television market, among others by the
strengthening of selfpromotion. The first important step, which indicates the upcoming
process, is the new form of visual presentation of Czech TV stations introduced

recently.
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Kaidy veder asné, "l'eh_:_ S ¥, I:Od jednou strechoul
ve vasi TV! Show se rozjiidi naplne
Vaia hlosy poslaly do Vily 14 VyWolsnjchl Kaidy je jing, prasto maijl viichni jsden «il - vyhrét 11 000 000 korunl Zatim se tvéi,

jako by o nic neilo, ale vz zodinaji toktizovat o bojovat o voii phizedl
Sledujte na Primé a na www.vyvoleni.centrum.cz

Obrazek 35 - Tiskova inzerce pro poiad VyVoleni - piedstaveni soutéZicich
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Priloha ¢. 3 - Textova priloha

Seznam priloh:

Piiloha ¢&. 3.1 Seznam osvétovych, charitativnich a sbirkovych projekti, které Ceska

televize podporila v roce 2007

P¥iloha & 3.2 - Seznam kulturnich projekti, které Ceska televize podpofila formou

medialniho partnerstvi v roce 2007
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Piiloha ¢&. 3.1 - Seznam osvétovych, charitativnich a sbirkovych projekti, které Ceska
televize podporila v roce 2007:

Pravni protikorupéni poradenské stiredisko (Transparency International CR, 0.p.s.)
Ttikralova sbirka (Charita CR)

Diim svétla a jeho aktivity (Ceské spole¢nost AIDS pomoc, 0.5.)
Partnerstvi pro prirodu (Nadace Partnerstvi)

NerusSit! (Amnesty International CR, 0.8.)

Drogy a rodice (Sananim, o.s.)

Otevirme dverie (Jedlickuv ustav)

Zdravy zpiisob Zivota (Potravinafskd komora CR)

Détstvi bez irazu

Pomahat muZze kazdy (Nadace ADRA)

Péstounské rodiny — Sance pro opusténé déti (Nadac¢ni fond Rozum a cit)
30 dni pro neziskovy sektor (ICN, o.p.s.)

Filmy nejsou zadarmo (Ceska protipiratsk4 unie)

Cesko proti chudobé (FoRS — Ceské férum pro rozvojovou spolupraci)
Evropsky rok rovnych prilezitosti pro vSechny

Postavme $kolu v Africe IV. (Clovék v tisni, 0.p.s.)

Byt jiny ma své (Partners Czech, o.p.s.)

Klub pitel Clovéka v tisni pomaha (Clovék v tisni, 0.p.s.)

Akce cihla 2007 (Portus Praha, o.s.)

Ochrana obyvatel — projekt pro bezpecny stat (INstrategy — institut pro evropské a
narodni strategie)

Protikorup¢ni linka 199 (Ministerstvo vnitra CR)

P¥iloha & 3.2 - Seznam kulturnich projekti, které Ceska televize podpofila formou
medialniho partnerstvi v roce 2007:

Vystava Orbis Pictus aneb brdna do svéta tvotivé lidské fantazie
Mezindrodni hudebni festival Prazské jaro

Mezindrodni festival dokumentéarnich filmt o lidskych pravech Jeden svét
Mezinarodni festival dokumentéarnich filmi Jihlava

Nérodni muzeum — vystava Lovci mamuti

Nérodni muzeum — Stopy lidi
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Mezindrodni vystava scénografie a divadelni architektury Prazské Quadriennale 2007
Divadelni festival Mezi ploty

Festival studentskych filmi FAMUFEST

Mezindrodni festival animovanych filmt ANIFEST

Svétovy romsky festival KHAMORO

Bambiridda

Ji¢in — mésto pohadky

JihocCesky folklorni festival Kovarov 2007

Festival spisovatelti Praha 2007

100 let Divadla na Vinohradech

Filmovy festival o Zivotnim prostfedi, pfirodnim a kulturnim dédictvi Ekofilm
Mezindrodni festival Divadlo Plzen

Letni filmova Skola Uherské Hradisté

Mezindrodni festival studentskych filmti FRESH FILM FEST

Oslavy 300 let Ceského vysokého udeni technického v Praze

Vystava Albrecht z Valdstejna a jeho doba

Tyden védy a techniky

Cesky gay a lesbicky filmovy festival MEZIPATRA

Mezindrodni loutkétsky festival SPECTACULO INTERESSE Ostrava
Festival Ceské doteky hudby

Ptibéhy bezpravi — dokumentarni filmy o c¢eskoslovenskych dé&jinach

Filmovy festival Znojemsky hrozen

Seznam kulturnich projekti, které Ceska televize podpof¥ila jako hlavni
medialni partner v roce 2007:

Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary

Mezindrodni prehlidka filmu, televize a videa Febiofest

Mezinérodni festival filml pro déti a mladez Zlin

Seznam projektii, které Ceska televize podpo¥ila v roce 2007 v regionalnim vysilani:
Televizni studio Brno:

Mezinarodni folklorni festival StraZznice

Mezinarodni prehlidka pouli¢nich divadel a skupin
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Mezindrodni hudebni festival Concentus Moraviae

Mezindrodni jazzovy festival JAZZFEST BRNO

Mezindrodni soutéz kratkometrdZnich filmt Brnénska Sestnactka
Mezindrodni hudebni festival Moravsky podzim

MEDVED - medializace védy

Televizni studio Ostrava:

Ostravské dny — festival nové hudby 2007
Mezindrodni hudebni festival Janacktv M§j
Svatovéclavsky hudebni festival

Folklor bez hranic Ostrava

Filmova prehlidka Kino na hranici”

7 Vyrocni zprdva o cinnosti Ceské televize v roce 2007. Praha : Ceska televize, 2008. 136 s. Dostupny z WWW:

<http://www.ceskatelevize.cz/radact/vyrocni_zpravy/zprava2007_vyrocni_zprava.pdf>, str. 63-65
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Priloha €. 4 - Video priloha (viz priloZené CD)

Seznam video spoti:

Video 1 - Systém selfpromotion CT 1

Video 2 - Systém selfpromotion CT 2

Video 3 - Ident CT 1

Video 4 - Ident CT 2

Video 5 - Ident CT 24

Video 6 - Ident CT 4 SPORT

Video 7 - StarDance II - image spot kratky - verze s moderatory
Video 8 - StarDance II - image spot kratky - verze se soutézZicimi
Video 9 - VyVoleni - pozvanka na casting

Video 10 - VyVoleni - zavadéci kampaii

Video 11 - VyVoleni - blip

Video 12 - VyVoleni - blip 2

Video 13 - VyVoleni - Volba

Video 14 - VyVoleni - upoutavka Ziactovani

Video 15 - VyVoleni - upoutiavka No¢ni show

Video 16 - VyVoleni - blip s moderatory
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