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SOUHRN

1. Cil préce:

Hlavnim cilem této prace je formulace doporuceni vedoucich ke zlepSeni komunikace seridlové tvorby
na socialnich sitich Ceské televize. V ramci dil¢ich cila se prace zabyva nachazenim nedostatku, které je potieba
pro zlepSeni komunikace doplnit a dale se nimi zabyvat.

2. Vyzkumné metody:

Bakalaiska prace je délena na dvé hlavni &asti. V rdmci teoreticko-metodologické ¢asti prace jsou pomoci
literarni reSerSe vysvétleny aktudlni trendy a moznosti v ramci on-line marketingu, vcetné sociélnich siti.
PoloZeni teoretickych zakladti umoznilo pokracovani na nésledujicim praktickém Useku. Prakticka ¢ast se pak
zabyvala predstavenim spoletnosti Ceska televize pomoci polo strukturovaného rozhovoru s manazerkou
socialnich siti. Byla vypracovana piipadova studie k aktualnimu seridlu Most. Nasledné vypracovani
kvantitativniho vyzkumu, ktery byl zaslan 200 respondentiim, pfinesl zajimava zji§téni. Tento vyzkum probihal
v obdobi od 14. 6. 2019 do 28. 6. 2019. Celkem se ho zgastnilo 163 respondentd, coz zné& déla 81,5%
navratnost.

3. Vysledky vyzkumu/préce:

Vysledek a nasledna analyza vyzkumu zjistila, 7e lidé sledujici komunikaci Ceské televize na socialnich sitich
jsou s touto komunikaci ve velké mife spokojeni. Jako nejvétsi vyhodu je mozné povazovat, ze komunikace CT
je originalni, inovativni a rozprostiena na vSech nejoblibengjSich socidlnich sitich. Intenzita ptispévkl
a komunikace byla taktéz hodnocena velmi pozitivn€. Jako hlavni problém byla stanovena komunikace
s odbérateli spole¢nosti pies oficidlni Facebookovy profil, na kterém v soucasné dob& neni mozné se spole¢nosti
komunikovat. Tuto skutecnost hodnotilo jako problém 58,89 % respondentt. Dal§ich 15,34 % dotazovanych pak
nad touto moznosti jesté premysli.

4. Zavéry a doporuceni:

Ceska televize se vsoutasné dobé vénuje prevazné tvorbé zajimavého obsahu, inovacim a inspiraci
u konkurence. Po zhodnoceni konkurence je mozné konstatovat, ze Ceska televize sviij obsah déla velmi kvalitng
a snaZi se o jeho smysluplné publikovani. Z vyzkumu vyplynulo, Ze sledujici maji zajem ptevazné o netradiéni
obsah a tim padem je spolecnosti doporu¢eno produkci tohoto obsahu navysit. Vzhledem ke zlepSeni
komunikace serialové tvorby se pak Ceské televizi doporucuje, aby byla v komunikaci vice aktivni. S tim souvisi
i pfidani moznosti komunikace se spoleCnosti na vSechny aktualni socialni profily, které pfinese spolecnosti
sniZeni personalnich nakladd na dalsi pracovniky.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main aspect of this work is the formulation of recommendations leading to the improvement of
communication of serial production on social networks of Czech TV. In terms of partial goals the thesis deals
with finding deficiencies that need to be supplemented and further addressed in order to improve
communication.

2. Research methods:

The bachelor thesis is divided into two main parts. The theoretical and methodological part of the thesis explains
the current trends and possibilities in the context of on-line marketing, including social networks. The theoretical
foundations allowed the continuation of the following practical section. The practical part dealt with the
introduction of Czech Television through a semi-structured interview with a social media manager.
Subsequently, a case study was prepared for the current series Most. The elaboration of quantitative research,
which was sent to 200 respondents, brought interesting detections. The survey was conducted between 14 June
2019 and 28 June 2019. A total of 163 respondents participated, which is a 81.5% return.

3. Result of research:

The result and subsequent analysis of the research found that people watching the communication of Czech
Television on social networks are very satisfied with this communication. The biggest advantage is that CT
communication is original, innovative and spread on all the most popular social networks. The intensity of
contributions and communication was also evaluated very positively. The main problem was to communicate
with the company's customers through the official Facebook profile, which is currently not possible to
communicate with the company. 58,89% of respondents rated this as a problem. Another 15.34% of respondents
are still thinking about this option.

4, Conclusions and recommendation:

At present, Czech Television focuses mainly on creating interesting content, innovation and inspiration from
competitors. After evaluating the competition, it is possible to say that Czech Television does its content very
well and tries to publish it meaningfully. Research has shown that viewers are mostly interested in non-
traditional content and therefore the company is recommended to increase production of this content. In view of
the improved communication of serial production, it is recommended to Czech Television that must be more
active in communication. Furthermore, it is advisable to add the possibility of communication with the company
to all current social profiles, which will bring the company a reduction of personal costs.
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1 Uvod

Dnes$ni doba pifinasi nespocetné moznosti marketingové komunikace na riznorodych
kanalech. Tato prace se zamétuje na jeden z nejmladSich kanali marketingové komunikace
a komunikace celkové. V poslednich zhruba 10. ti letech nartista obliba socidlnich médii, pies
které je mozno véci nejen sdilet, ale i komunikovat, telefonovat, streamovat a mnoho dalsiho.
Pocet uzivateli roste kazdym dnem, coz si uvédomuje i vétSina firem, které si zacinaji
socialni sit¢ zakladat. Pivodné mély socidlni sité fungovat primarné pro lidi, nicméné jejich
provoz je celkem nékladny, a tak museli jejich provozovatelé piejit k moznostem monetizace.
V dnesni dobé je Upln€ normadlni, Ze pokud si chcete napsat s pfitelem, narazite cestou
minimalné na jedno reklamni sdéleni. Tim, Ze socidlni sit¢ jsou jednim z nejlevnéjSich mist na
inzerci Vv prosttedi on-line svéta, je jejich feed mimofadné premr$tén riznymi
marketingovymi sdélenimi.

Vétsina firem si socialni sité spravuje po své ose, bez potiebnych kvalifikovanych odborniki.
Pokud nemaji v tymu zadného kreativce, mize se velmi snadno stat, ze jejich komunikace
zapadne mezi komunikaci stovek dalSich firem. Pokud je tedy zamér firmy, ¢i jednotlivce
V dne$nim svété socialnich médii uspét a zaujmout, tak je dobré dat velky diraz na vytvareni
jedine¢ného obsahu.

Obsahem pro socidlni sité se zabyvaji bud’ specializované reklamni agentury, u kterych je
mozno si spravu siti objednat, nebo specialisté na socialni sit¢ a copywrightefi pfimo
v marketingovych oddélenich firem. Tim, ze firma, nebo jednotlivec vytvoii originalni obsah
je mozné zaujmout obrovské audience i bez pouziti placeného marketingu. Pokud ma ovsem
firma marketingovy budget, je moznost toto origindlni sdéleni dostat do povédomi jesté vice
lidi.

Hlavnim tématem sdéleni nejen na socialnich sitich by mélo byt sdélovani informaci, jelikoz
cilem marketingové komunikace je zakazniky o né¢em informovat a zaroven je nezahlcovat
nepotiebnym. Sdéleni na socialnich sitich by mélo byt jasné, kratké a srozumitelné. Na jehoz
zaklad¢ se zakaznik muze rozhodnout, zdali ma o dany produkt, ¢i sluzbu zajem, nebo
nikoliv. Podstatnou informaci je také to, zdali chce zdkaznikovi sdé€lit néjakou informaci
jednorazové, ¢i jestli se jedna o dlouhodobou komunikaci znacky.

Kazdy, kdo néjakym zplsobem komunikuje na socidlnich sitich by mél mit jasné danou
strategii pro jednotlivé profily. Pokud kdokoliv na sitich komunikuje bez strategie, tzn.
vytvari obsah pouze na zakladé toho, co ho zrovna napadne, je to Spatné. Nejlépe tyden
doptedu by mél byt sestaven post plan, na jehoz zaklad¢ se dané aktualni véci komunikuji.
Toto tvrzeni plati pro vétSinu firem. Jedinou vyjimkou je zpravodajstvi, ¢i piipadna
komunikace naléhavych udélosti, které se dopfedu nedaji odhadnout.

At uz se tedy jednd o jakoukoliv komunikaci vyrobku, ¢i sluzby je nutne, aby dokézala
zaujmout. V marketingovém sdéleni a na socialnich sitich to plati dvojnasob. Je velmi
dulezité, aby bylo mozné uzivatele zaujmout hned na prvni pohled. Zpusobt, jak vzbudit
zajem o dany prispévek existuje nékolik. V ramci socialnich siti je urcit¢ dobré se fidit
doporuc¢enimi vydanymi piimo od provozovatelii, ohledné¢ nejlepSich parametrii ptispevk.
Obecné by se dalo fici, ze v aktualni dobé lidé preferuji pied textem a klasickou grafikou
video obsah. Mize to byt zptisobeno tim, ze lidé jsou jiz zahlceni mnozstvim textl na riiznych
webech, grafickymi bannery a je pro né jednodusi pustit si video. Do videa je urcité dalezité
piidat i titulky pro neslySici, piipadné pro sledujici, ktefi maji na svém pfijima¢i vypnuty
zvuk.



Komunikace televiznich stanic a VOD platforem se stale vice pfesouva do oblasti socidlnich
siti. Tyto firmy pracuji s nepfebernym mnozstvi grafického a video obsahu, a tak logicky
hledaji misto kam by mohli nevyuzity material v podobé bonust umistit. Nejedna se ovSem
pouze o bonusovy material. Socialni sit€¢ médii funguji jako marketingova platforma pro
komunikaci novinek a sd€leni mnoha spolecnostem. Hlavni Gcel socialnich siti tohoto
segmentu firem je tedy pfivést uzivatele ke své sluzb¢. Jednou z nejjednodussich moznosti je
odvest uzivatele pfimo ze socialni sit€¢ na web spole¢nosti. S odvadénim uzivateld na off-line
média napf. ke sledovani televize je to hor$i z hlediska do méfitelnosti daného kroku.
V soucasné dobé neexistuje zpusob, kterym by bylo mozné zmétit pfesny pocet uzivateld,
kteti si na zaklad¢ statusu na socidlni siti zapnuli dany porad v televizi. Jedina moznost, kde
se d4 s méfenim pracovat je HbbTV, kde pii zpétném piehrati daného poradu v televizi
uzivatele, ktery je piihlaSen a ktery mé propojeny ucet se socidlni siti, je moznost sledovanost
doméfit.

V ramci této bakalarské prace je tedy analyzovdna dosavadni marketingova komunikace
televiznich spoleCnosti se zaméfenim na seridlovou tvorbu. Tato prace si klade otazku, jak
zaujmout divaky na poli socialnich siti ke spusténi serialu v televizi, nebo skrz internetovy
ptehravac. Hlavni cil této této prace je formulace doporuceni vedoucich ke zlepSeni
komunikace serialové tvorby na socialnich sitich Ceské televize. Toto doporu¢eni bude
uréeno pro Ceskou televizi, které se na zakladé vlastniho uvazeni maze danymi zavéry fidit.
Pfi hledani vhodnych doporuceni je vyuzito vSech dostupnych metod jako méfeni dosahti
ptispévkl na socialnich sitich, porovnavani konkuren¢ni domaci a zahrani¢ni komunikace.
Déle je vyuzit vlastni kvantitativni vyzkum, diky némuz je mozné zjistit aktualni spokojenost
divakt s dosavadni komunikaci. Z vysledkd tohoto vyzkumu je taktéz mozné definovat
opatfeni, ktera povedou ke zlepSeni komunikace.

V ramci diléich cilii se prace zabyvéa nachazenim nedostatki, které je potieba pro zlepSeni
komunikace doplnit a dale se nimi zabyvat. Je sice dobré tvorit marketingovou komunikaci
¢eskym serialim na socialnich sitich, ale jesté lepsi je védét pro koho konkrétné je vytvarena.
Prace tedy pracuje s mapovanim segmenta sledujicich a s jejich prolindnim. Zde muize nastat
problém, jelikoz socialni sité jsou spiSe doménou mladych lidi, zatimco sledovani klasické
televize ptislusi spise lidem ve stiednim véku. Prace tudiz neni omezena jednou socialni siti,
ale je mozné hledat rtizné cilové segmenty v ramci v8ech vyuzivanych socialnich médii. Na
poli socialnich médii existuji extrémni rozdily v cilovych segmentech. Jinou cilovou skupinu
je mozné nalézt na komunikaéni siti, jina se nachazi na VOD platformé a dalsi zase v ramci
socialni sit¢ zaméfené na foto obsah. Je tedy nutné se zaméfit na vyrobu obsahu v rdmci vice
dostupnych siti a rozdilnych skupin.

Tato prace sestava ze 4 hlavnich kapitol. V tivodu je nastinéna problematika zkoumaného
jevu a jsou zde popséany aktualni situace na poli socialnich sitich. Kapitola dale fe$i rozvinuti
hlavniho cile prace a rozvrzeni celkové struktury této bakalaiské prace. Teoreticko-
metodologicka ¢ast tvori teoreticky ramec prace. Jsou zde definovany pojmy jako marketing,
marketingova komunikace, on-line marketing a socialni sit¢ s pomoci literarni reSerSe
renomovanych domacich i svétovych autoru.. Tato kapitola také odkryva metodiku bakalaiské
prace, kterd popisuje presné vypracovani celku.

Prakticka ¢ast prace vychazi z ptedchozi teoretické casti. V rdmci tohoto Useku jsou
ptredstaveny aktualni firmy pisobici v segmentu televizniho vysilani a jejich komunikace na
vefejnych socialnich profilech. Je zde pracovano s vlastnim vyzkumem a s daty ziskanymi
v rdmci méteni danych socidlnich sitich. V zévéru kapitoly jsou pak formulovana doporuceni
pro konkrétni firmu, tj. Ceskou televizi. Posledni zavére¢na &ast prace je tzv. souhrnnou &asti.
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pfiblizuje dosazeni cile prace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace pracuje s teoretickymi informacemi ziskanymi ze zdroji
od ceskych i1 svétovych renomovanych marketingovych autori. V ramci zaméfeni prace je
tato ¢ast do velké miry orientovana na socialni sit€ a placené kampang. Posledni ¢ast tohoto
Useku prace pak fesi metodiku a postup vypracovani této prace.

V ramci dne$niho svéta je mozné komunikovat cokoliv prakticky odkudkoliv. Diky
marketingu je mozné uspokojit zakaznika vyrobkem, ¢i sluzbou a firmu poté ziskem, uvadi
Karli¢ek et al. (2013, s. 18). Foret (2011, s. 91) dodava, ze dalsi nejdilezitéjsi Casti
marketingu je budovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky. Zakazniky lze oslovit i pouze za
jednorazovym Ucelem, nicméné snahou vétSiny firem je si zdkaznika udrzet a peCovat o n¢j,
protoze to je mén¢ nakladné a zaroven vice efektivni.

2.1 Marketingova komunikace

Pii zabyvani se komplexnim marketingem nelze opomenout marketingovou komunikaci,
kterd je jednim z jeho zakladnich kament. Jak tvrdi Karlicek et al. (2016, s. 10) zakladnim
diivodem k vytvareni marketingové komunikace je informovat a presvédCovat zakazniky
k tomu, aby naplnili cil dané spolec¢nosti, instituce, ¢i jednice.

Vysekalova et al. (2012, s. 20) uvadi, ze pfi feSeni marketingové komunikace je velice
dilezité zaméfrit se na spravny prvek komunika¢niho mixu. Dnesni svét pfi volbé klasické
reklamy umoziuje volit mezi nékolika moznostmi. Nejrozsitenéj$i formou propagace jsou
v dnesni dob& nova média a on-line marketing uvadi dale. Vysekalova et al. (2012, s. 21) dale
uvadi, ze stale podstatnymi jsou nadale i televizni reklama, tiSténa inzerce, ¢i outdoor
reklama. Young (2018, s. 38) fe$i, ze nejvice rostouci je v souc¢asné dobé v rdmci digitalni
revoluce video obsah. Lidé jsou v dnesni dobé ¢im dal tim vice pohodIngjsi a jsou tak radi,
pokud si zpravy mohou zhlédnout a precist si kratky perex uvadi autor dale. Dne$ni doba je
uspéchana, a tak vse co je zajimavé a praktické dokaze potencionalni klienty zaujmout.

Aby bylo mozné spravné pouzit marketingovou komunikaci je nutné¢ piedevSim spravné
definovat danou problematiku a cile komunikace. Karli¢ek et al. (2016, s. 23) pracuje s péti
fazemi marketingové komunikace, z nichZ je nejpodstatnéjsi prvni krok, tedy zaujmout
zakaznika. Pokud zakaznik produktu, ¢i sluzbé davéfuje je pak velmu vyhodné, pokud ji
nakupuje Castéji a poskytuje pozitivni recenze svému okoli. Je-li jednim z nejdulezitéjSich
prvki marketingové komunikace divéra zakaznika k znacce, ¢i produktu, pak je velmi
dulezit¢ komunikovat neutralné. Snadno se muze stat, ze lidé pracujici v komunikacnich
anebo reklamnich agenturach do sdé&leni zapoji sviij pohled na véc, ktery mize byt
diametralné¢ odlisny od pohledu zakaznika a mize ho tak odradit uvadi Vysekalova et al.
(2012, s. 31).

Pokud je komunikace sprdvné definovéna pro konkrétni cilovou skupinu je nutné vybrat
spravné médium na kterém probéhne. Dnesni svét nabizi obrovské mnozstvi médii, na kterych
se d& komunikovat v rdmci Pr, organicky, ¢i formou placené propagace. Média jsou v dnes$ni
dob¢ o hodné vic, nez pouze néjaké nosice obsahu uvadi Deuze (2018 s. 8). Karlicek et al.
(2016, s. 52) zmifuje, Ze pokud je uvazovano médium jako moznost Sifeni obsahu reklamy,
tak existuje n¢kolik moznosti. Autor dale uvadi, ze kazdé médium je urceno pro jinou cilovou
skupinu a taktéz umoziuje jiné moznosti ke sdileni obsahu. Young (2018, s. 72) dodava, ze
obsah je v dnesni dobé¢ tim nejdilezitéj$im prvkem marketingové komunikace. Lidé ziji ve



sveté, kde jsou neustale obklopovani riznymi podobami marketingovych sdéleni, ve kterych
se Casto nemohou orientovat, nebo je svou intenzitou piimo dokazi naStvat. A proto je
obzvlasté v rdmci digitalnich médii, ale i v ostatnich segmentech nesmirné dulezité ptichazet
s neotielymi napady komunikace uvadi Young (2018, s. 77).

2.1.1 Reklama

Z historie vyplyva, Ze slovo reklama ptvodem z latiny znazorfiovalo slovo kiicet uvadi
Vysekalova et al. (2012, s. 20). Autorka dale zminuje, ze v dne$ni dobé je reklama uzivana
predev$im k propagaci produktii, sluzeb, ¢i znacéek. Reklamu jako takovou je mozné délit
podle typu, pifipadné¢ podle umisténi. Jako zdkladni média k umisténi reklamy jsou
povazovana: ti§téna inzerce, rozhlasova a televizni reklama, outdoor a indoor reklama uvadi
Foret (2011, s. 35).

Young (2018, s. 73) zminuje, ze reklamni sdéleni je mozné délit podle typu na: graficke,
textové, video, ¢i 3D sdéleni. Existuji také dal$i typy, které nejsou ovSem tak hojné
vyuzivany.

Vysekalova et al. (2011, s. 15) uvadi, ze zasadou reklamy je to, ze je vzdy placenou formou

propagace. Dale autofi zmifluji, ze hlavnim divodem reklamniho sdé€leni je snaha o naplnéni
cild, a ptedevsim zisk spole¢nosti.

Reklama je jednim z prostfedkii komunika¢niho mixu. Déale reklama take zapada do 4P
marketingoveho mixu, a to konkrétné do propagace uvadi Vysekalova et al. (2011, s. 15).
Existuji dalsi odvétvi marketingové komunikace, které se odd€luji od reklamy, nicméné
reklama s nimi nepiimo souvisi. Reklamni sdéleni je mozné umistit i jako podporu prodeje,
Pr, direct marketing, sponzoring, ¢i na nova média zminuje Karli¢ek et al. (2016, s. 53).
Young (2018, s. 17) toto tvrzeni potvrzuje a zaroven dodava, Ze nejvice rostoucim
a aktualnim médiem ke komunikaci jsou socialni sité.

Pii tvorbé reklamniho sdéleni je jednou z nezbytnych znalosti mit povédomi o zakladech
psychologie, pfipadné o pfanich svych zakazniki uvadi Vysekalova et al. (2012, s. 38-45).
Autorka dale uvadi, Ze je nutné zakazniky pozorovat, experimentovat a na zaklad¢ ziskanych
dat analyzovat. Jako zésadni podminky pfi tvorbé kvalitni reklamy je nutné dodrzet vybér
vhodné grafiky, videa, ¢i textu, uvadi Vysekalova et al. (2012, s. 143-145). Dale uvadi, ze je
nutné brat ohledy také na vybé&r spravné barvy, velikosti a zapamatovatelnosti sdéleni.

Po skon¢eni reklamni kampané je vzdy nutné vysledky zanalyzovat a poucit se z nich do
ptisté uvadéji Kotler a Keller (2013, s. 550). Vysekalova et al. (2012, s. 186) uvadi, Ze
reklama je u¢inna, pokud oslovila spravné zakazniky, vyvolala v nich emoce a dané sdéleni si
zapamatovali, coz jim pomohlo pii kupnim rozhodovani. Moznosti certifikovanych testli na
méfeni uspéSnosti reklamy z hlediska psychologie existuje cela fada uvadi autorka déle.
Karli¢ek et al. (2016, s. 70) k métfeni uspéSnosti dodava, Ze nejjednodussi je dométit
uspésnost reklamy u rychloobratkového zbozi a také na internetu. Autor dale zminuje, Ze
méfeni na internetu je jedno z nejpresnéjSich a zaroven nejlevnéjSich. Snadno se tak da zjistit
pocet prokliki, ¢i zpracovanych nakupti uvadi autor dale. S tim souhlasi i Sterne (2011,
s. 251) ktery dale dodava, ze pomoci méteni reklam na socialnich sitich Ize také snadno zjistit
velice podrobné informace o uZivatelich, jejich potfebach a zajmech. Autor dale uvadi, ze
v on-line svété je optimalizace reklamy velmi pfesna a objednatel tak ma jistotu, Ze své
finan¢ni zdroje rozlozi co nejefektivnéji. Oproti tomu je velmi tézké doméfit dopad
u brandovych kampani uréenych na rozsifeni povédomi o znaéce uvadi Karlic¢ek et al. (2016,
s. 70).



Realizaci reklamni kampané, jeji pfipravu a nasledné vyhodnoceni vétSinou realizuje piimo
oddéleni marketingu dané firmy, které ma o uzivatelich nejvice dat zminuje Vysekalova et al.
(2012, s. 30-31). Pfiemz velmi Castou chybou je, pokud do vyroby reklamniho sdéleni
zasahuji autorovi preference uvadi autorka dale. Dale uvadi, Ze pfi tvorbé jakéhokoliv
reklamy by se tak mélo vychéazet pfimo z dat o preferencich zédkazniki. Obrovskou vyhodou
Vtomto maji pravé ty firmy, které disponuji vlastnim marketingovym oddélenim uvadi
Karlicek et al. (2016, s. 65). Déle dodavé, ze pokud firma nedisponuje velkymi finan¢nimi
zdroji je mozné reklamni kampan zadat ptimo reklamni agentufe. Reklamni agentury jsou
ovSem velmi Casto zavislé na omezenych datech od klientd, a proto je pro zadavatele velice
dalezité nabriefovat agenturu co nejdetailnéji uvadi Young (2018, s. 267).

2.1.2 Direct marketing

Direct marketing neboli marketing zaméfeny na konkrétni uzivatele je soucasti marketingové
komunikace zminuje Karlicek et al. (2016, s. 73). K jeho definici dale dodava, ze je diky
nému mozné detailnéjsi cileni, osobn¢jSi sdéleni a v neposledni fad¢ témét vzdy vyvola
U koncového zakaznika néjakou reakci. Autor dale uvadi, ze direct marketing se oproti
masovému marketingu zabyva predevsim mensimi skupinami, ¢i jednotlivei.

Z&kladnim kamenem direct marketingu je kvalitni databaze zakaznikt uvadi Karli¢ek et al.
(2016, s. 74). Toto tvrzeni potvrzuje 1 Young (2018, s. 120), ktery dale dodava, ze jednim
Z nejlepSich mozZnosti CRM databazi je databdze utvotend z mailingovych kontakt. Tyto
databaze bylo v minulosti velmi snadné utvorit a nastfadat spoustu svych kontakt, nebo
nakoupit databaze od jinych firem uvadi Elegal (2017). Autor dale uvadi, Ze diive bylo mozné
zapojit zakaznika k odbéru newsletteru pouze diky formulaci v obchodnich podminkéch.
V dne$ni dob¢ je nutno dle zdkoné¢ o GDPR, aby zakaznik s mailingem naptimo souhlasil
stisknutim tlac¢itka zminuje dale autor. Autor dale tvrdi, Zze tyto podminky neni nikterak tézké
dodrzZet, nicméné vétsina firem ptisla o své dlouholeté budované databaze. Zakladem kvalitni
databdze je mit neustdle aktudlni kontakty, ¢ehoz je mozné dosdhnout motivaci zdkaznikl
k jejich aktualnosti uvadi Karlicek et al. (2016, s. 78).

Mailing je spole¢né s on-line direct marketingem v dnesni dobé velmi rozsifeny uvadi Foret
(2011, s. 27). Autor dale uvadi, Ze v minulosti byl hojn¢ vyuzivan telemarketing, katalogovy
prodej, ¢i telemarketing. Karli¢ek et al. (2016, s. 89) toto tvrzeni vyvraci stim, Ze
telemarketing je stale populdrni. Nicméné déle autor uvadi, Ze mezi jeho nevyhody patii velmi
nizké procento nakupi a také obrovské ndklady na provoz. Autor dale zmifiuje moznost
mobilniho marketingu, kde se zakaznikim pfipomina naptiklad slevova akce pomoci SMS.
Tento typ mize byt vyhodny Vv tom, ze se da snadno cilit na urcité skupiny zakaznika a cena
se zde obvykle pohybuje kolem pouhé 1 K¢ uvadi autor.

Direct marketing je na socialnich sitich a v internetové PPC inzerci velmi rozsifeny uvadi
Semeradova a Weinlich (2019, s. 92). Pouziva se zejména pii remarketingu, kdy se uzivateli
ukazuji produkty, které na ruznych webech prochazel a rozmyslel se nad koupi a reklamy ho
motivuji k tomu, aby se vratil, zboZi vlozil do kosiku a provedl nakup uvadi autofi dale. Pti
takto zadané remarketingové kampani lze i snadno zméfit ROI, tedy néavratnost investic
vloZenou do reklamy zmiiuji Semeradovéa a Weinlich (2019, s. 115). To potvrzuje také Sterne
(2011, s. 36), ktery dodava, ze ne vzdy je mozné zmetit ROL Avsak je dulezité mit vzdy
dopiedu nastavené cile a ukazatele vykonu tzv. KPI uvadi autor déle.

Sterne (2011, s. 38-39) sd¢luje, ze hlavnim diivodem k méfeni je predevsim moznost zvysit
vynosy, snizit své vydaje a zlepsit zdkaznickou spokojenost. Tyto diivody se ovSem vztahuji



nejen na direct marketingové aktivity, ale na propagacni sdéleni celkové, zminuje Foret
(2011, s. 22). Pii online direct mailingovych aktivitach je nejdilezitéjsi prace s databdzemi
a predevsim tzv. targeting, tudiz oslovovani zakaznikl s jejich preferencnimi vyrobky, c¢i

sluzbami, uvadi Management mania (2016).

Management mania (2016) déale uvadi, Ze soucasti direct marketingu mtize byt i osobni
navstéva u zakaznika doma. S timto souhlasi i Foret (2011, s. 439), ktery dale dodava ze
u tohoto typu piimého marketingu popularita klesad. Namisto toho je moZzné se setkat
S riiznymi piedvadécimi a ochutnavacimi show napiiklad v obchodnich centrech, uvadi autor
dale. Klasicky do tohoto odvétvi také spada osobni prodej pomoci obchodniho asistenta
zminuje Foret (2011, s. 361). Déle autor uvadi, ze k tomu, aby prodejci fungovali spravné
a dokazali zakaznika odhadnout a nabidnout mu pravé to, co potiebuje, je velice nutné
praktické Skoleni a také vhodné nastavené odménovani marketingovych obchodnich asistentt.
Toto nastaveni se da aplikovat i do prostiedi marketéri, ktefi by meéli byt podobnym
zpisobem také vyskoleni a odménovani uvadéji Kotler a Keller (2013, s. 489).

2.1.3 Online komunikace

Tim, jak se na ptelomu 21. stoleti rozsifil internet mezi vétSinu instituci a domacnosti, se také
rozs§itily moznosti komunikace 0 tuto platformu uvadi Karlicek et al. (2016, s. 183). Reklamni
rozpocCty v dnes$ni dob& maji velkou ¢ast uvolnénou pravé na propagaci na online platformach
uvadi autor. Dale se autor zmifiuje o vyhodach on-line komunikace, a to ptredevsim
v moznosti piesného zacileni piimého marketingu a nasledného zméfeni Gi¢innosti. V Ceské
republice vyuzivalo vroce 2015 internet alespoii jednou meésicné 6,7 milionu uzivateli
zminuje Karlicek et al. (2016, s. 183). Young (2017, s. 30) piichazi s pojmem digitalniho
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Young (2017, s. 75) sd€luje, Ze zakladem Gspéchu v on-line svété je predevsim content neboli
obsah. Toto tvrzeni potvrzuje i Karli¢ek et al. (2016, s. 190), ktery dodava, ze obsah muize
velmi pozvednout navstévovanost webovych stranek firem.

Moznosti on-line komunikace v online prostiedi existuje hned nékolik. Karlicek et al. (2016,
S. 185-187) uvadi, Ze zékladnim kamenem komunikace je ptfedev§im webova prezentace
firmy. Tato prezentace miize byt umisténa na vlastnim webu, ve vyhledavacich, v obsahové
siti reklam, ptipadné v ramci obrazové, ¢i video verzi na socialnich sitich uvadi autor déle.

Marketing mind (2019) zmifuje, Ze online marketing ma sice fadu vyhod, nicméné by nikdy
nemél fungovat pouze samostatné, ale ve spojitosti s off-line marketingem. Autor dale uvédi,
ze n¢kde je mozné komunikovat pouze obsahovym marketingem, napiiklad rtizné znacky a je
to dostacujici, jinde je zase diilezité investovat do PPC marketingu a motivovat zakazniky
k nakupu urcitého zbozi. Na zac¢atku online kampané je dilezité poznat své zakazniky a jejich
potieby, je tedy velice duilezité komunikovat se svymi zakazniky i dovniti, uvadi déle autor.

S timto tvrzenim souhlasi i Young (2018, s. 125-131), ktery dopliiuje toto tvrzeni o tzv. velmi
uzitecné informace, které je dobré sbirat. Autor dale rozviji toto réeni v tom, ze vzdy je nutné
mit uceleny styl komunikace, musi se vzdorovat piekazkam platforem, je nutné brat v potaz
méfeni a s tim spojenou efektivitu sdéleni, a hlavné optimalizovat na zakladé ziskanych dat.

K tomu pfispivaji i Semeradova a Weinlich (2019, s. 58) s tim, Ze v dne$ni dob¢ je velmi
snadno zjistitelné to, co dani zakaznici opravdu chtéji. Na webovu stranku si sta¢i naistalovat
Facebook pixel, ktery o krocich vaSich zakaznik posle informaci pfimo Facebooku uvadi
autofi. Déle autofi zminuji, Ze je moZzné pifimo do Facebooku nahrat sviij katalog



a zékazniklim se tak pomoci remarketingovych kampani pfipominat, az do okamziku, pokud
dany produkt skute¢né nakoupi.

Tuto moznost prace s méficimi kddy nema nicméné pouze samotny Facebook, ale také méfici
systém Google Analytics uvadi Google (2019). Zdroj k tomuto tématu dale uvadi, Ze tento
systém je mnohem propracovangjsi. Lze z néj vycist mnohem podrobnéjsi informace, jelikoz
neméii pouze navstévy danych stranek, ale je mozné se dozveédét ze statistik naptiklad i to,
odkud zakaznik pfisel, jak dlouho na dané strance vydrzel, jak se pohyboval na strance, zdali
provedl nakup, ¢i nikoliv a kam pokracoval, uvadi zdroj. Google Analytics jsou tedy nutnosti
dne$niho online marketingového specialisty, uvadi Young (2018, s. 144). Pravo podnikatele
(2015) doporucuje u Google Analytics obezfetnost, jelikoz data, které Vam Google zpracuje
jsou pro Vas urCitym piinosem, nicméné dale je spoleénost muze vyuzit k informacim
ohledné jejich reklamniho systému, ¢i k vyvoji vlastnich novych sluzeb.

2.1.4 Filmovy marketing

V ramci marketingu existuje 1 samostatné odvétvi, které se zamétuje pfimo na marketing
a propagaci novych a jiz existujicich filmu a televiznich seriali uvadi Kerrigan (2010, s. 15).
Marich (2009, s. 15) zmifluje, Ze hlavnim cilem je donutit cilového zdkaznika predevSim ke
koupi vstupenky na premiéru, ¢i pozdé&jsi promitani, p¥ipadné ke zhlédnuti premiéry v rdmci
televizniho vysilani.

Kerrigan (2010, s. 41) uvadi ptedpoklady, které by audiovizudlni dilo mélo splnit, aby byl
marketing uspé$ny. V prvni fadé by dilo mélo byt co nejvice atraktivni a za druhé musi
reklamni kampan opravdu kopirovat sdéleni daného dila, nebot’ trailery a jiné inzerce napliuji
ocekavani prvnich divakd, ktefi film hodnoti naptiklad na serveru IMBD zmituje autor dale.

Televize ma obrovskou vyhodu, jelikoz si dané novinky miize komunikovat sama
prostiednictvim svych médii, pfipadné prostiednictvi medialnich partnert dokazuje Marich
(2009, s. 146). Autor dale dodava, Ze je dilezité, aby divaci méli chut’ dilo sami hodnotit
adiky WOM ho Sifit dale. Tato varianta, vCetné zapojeni Pr aktivit vychazi jako jedna
z nejlevnéjsich a v ptipadé filmového marketingu je také jedna z nejefektivnéjsich, zminuje
Marich (2009, s. 147). Toto potvrzuje také Kerrigan (2010, s. 82), ktery sdéluje, Ze prvotni
uvadéci komunikace je v ptipadé filmového marketingu nejdalezite;jsi.

Do marketingovych aktivit ohledné¢ uvedeni audiovizudlniho dila by méli byt zapojeni
predevsim tvirci v Cele s rezisérem, dale pak herci, uvadi Kerrigan (2010, s. 4). Marketingové
aktivity musi vzdy vychazet ze scéndie a nelze si je tedy celé vykonstruovat, zminuje autor
dale.

Filmovy marketing Citd nékolik prostfedka, které je mozno vyuzit. Kerrigan (2010, s. 128)
uvadi predevSim vyuziti filmovych trailertd, plakat, komunikace skrz socialni sité, ptipadné
tvorba bonusovych a tisténych materialti poskytovanych na své naklady kiniim, nebo naptimo
divakim. Marich (2009, s. 146) s timto tvrzenim souhlasi a zdGraziuje zapojeni do kampani
tzv. opinion makerd, tudiZ nazorovych vidct, nékdy také influencerd.

V ramci filmového marketingu je také mozno pracovat s testovacimi projekcemi pousténymi
omezenému publiku, které miaze dale pii nastavovani kampané svymi nazory pomoci, uvadi
Kerrigan (2010, s. 156). Toto se praktikuje také vramci raznych regionalnich
projekci a online pfedpremiér u televiznich serialt uvadi CT24 (2018).



2.2 Socialni sité

V dne$nim svéte hraji socidlni média velmi dilezitou roli. Jak uvadi Sterne (2011, s. 16)
zaCalo to na zacatku tohoto tisicileti blogovanim, které se piehouplo k postovani statust
na Twitteru, nahrdvanim videi na Youtube, az se pieslo ke komplexnim socialnim sitim, které
nabizeji veskeré moznosti od nahravani fotek, az po podporu vlastniho businessu. Socialni
sité se vyvijely s dobou, a tak je velmi pochopitelné, ze nékteré jiz zanikly a dalsi se naopak
zrodily, zminuje autor dale.

Historie socialnich siti sahd k zacatku 21. stoleti uvadi Young (2018, s. 30). Karli¢ek et al.
(2016, s. 196-199) upiesiiuje, ze na tizemi Ceské republiky vzrostla popularita socialnich siti
kolem roku 2009 kdy socialni sit’ vyuzivalo zhruba 5 % populace. Autor sledoval vyvoj az do
roku 2014, kde se ¢islo populace vyuzivajici socialni sit¢ zastavilo zhruba na 40%. Uvadi, ze
socialnim sitim na nasem uzemi pfedchazelo uz blogovani, komunikace prostiednictvim
diskuznich for a Sifeni riznych virala jiz od 90. let minulého stoleti. S tim souhlasi i Young
(2018, s. 31), ktery dale uvadi ze v ramci vyvoje socidlnich siti bylo i mnoho siti, které
néjakym zplisobem zanikly z divodu neuchyceni se na trhu. Autor uvadi naptiklad socidlni
sit” Friendster, ktera zanikla z divodu neatraktivniho prostfedi. Jako dal§i uvadi naptiklad
stale upadajici sit Myspace, ktera neustala zrod konkurencni sit¢ Facebook.

V roce 2018 se také spolecnost Google rozhodla uzaviit svou sluzbu Google+ z divodii malé
vyuzivanosti a velkych nakladt na udrzeni citlivych dat uzivateld uvadi Lupa (2018).

Naopak obrovsky boom v dne$ni dobé zaziva socialni sit’ Instagram, Facebook, Twitter,

Youtube a také profesni sit’ LinkedIn, ktera je ovSem zamétfena pouze na specifickou skupinu
uvadi Kawasaki a Fitzpatrick (2017, s. 121).

V ramci socidlnich siti je také vhodné komunikovat filmové, ¢i seridlové udalosti uvadi
Kerrigan (2010, s. 128). Autor k tomuto réeni dale dopliuje vyhody, a to pfedevsim rychlé
rozsifeni informace pomoci sdileni fanouskli, moznost napfimo budouvat community
management, a predev§im niz$i naklady na propagaci v porovnani s offline marketingem.

Jako ptiklad kvalitni komunikace je mozné vzit komunikaci nové fady serialu Stranger Things
zdilny VOD platformy Netflix zminuje Pr Daily (2017). Autor toto tvrzeni rozviji
0 informace ohledné¢ netradi¢nich zpiisobi komunikace seridlové tvorby, ktera zarucCené
vyvolé u fanousku sledujicich on-line marketingové platformy néjaké reakce.

Pr Daily (2017) uvadi, ze do spravné komunikace nové fady seridlu v dnesni dobé by mélo
zajisté patfit:

— Interaktivnost piispévku, tedy nutnost zasdhnout potenciondlniho divdka v prostfedi
realného svéta. At uz pomoci klasické predvadéci akce, ¢i navstévy ateliéri;

— Bonusovy material je v dneSnim svété takika nezbytnym, a proto je nutné, aby byl
I v pfipad¢ uvedeni nové fady vyroben. Jako velmi oblibené jsou povazovany mobilni
aplikace a v ptipad¢ serialu, je tedy mozné vyrobit serialovou hru s jeho tématikou;

— Propojeni s medialnim, ¢i reklamnim partnerem. Pokud povaha serialu umoziuje
spojeni se strategickym partnerem, napiiklad pomoci jidla, ¢i elektroniky, je tuto
spolupraci nutné vyuzit i v on-line prostiedi. Partner tak mtze diky sdileni riznych
Scén s propojenim jeho znac¢ky komunikaci serialu zna¢né pomoci. Neni také zahadou,
ze velké znacky maji za sebou také velky kapital, a tak je mozné spojeni i v rdmci
propagovanych ptispévki velmi dobrou volbou, jelikoZ propagaci plati ptimo partner;

— Originalni a dobry soundtrack je po premiéfe moZno nahrat na streamovaci sluzbu
Spotify, ¢i Youtube a divaci tak maji moznost poslouchat jejich oblibené pisnicky, bez



potieby je slozit¢ hledat. Tim, ze tyto play listy za¢nou posluchaci odebirat, budou
snadno upozoriiovani na novinky v dalsich fadéch.

Sprinklr (2017) souhlasi a ke stejnemu tématu dopliuje, Ze je téz nutné pracovat s virtualni
realitou a videem. Napiiklad tvorba virtualniho videa spomoci AMSR efektd, tedy
zvukovych efektd zaméfenych na vnimani ¢lovéka, mize byt néim netypickym a velmi
funk¢nim, uvadi autor dale. Autor dale zminuje, Ze pii tvorbé on-line marketingové kampané
podporujici seridlovou tvorbu je taktéz nutno myslet na klasické prvky filmové komunikace,
ato napfiklad na originalni seridlové plakaty, které je mozno piedstavit na oficialnim
Instagramovém profilu. Jako mozné spojeni premiérového okamziku s partnery, je mozné dat
Pr a reklamnim partnerum néjaké duvérné informace, které budou mit exklusivné a jako prvni
je odkryji, uvadi autor. Dale se autor zmituje o dulezitém naCasovani premiéry, ktera byla
v pfipad¢ Stranger Things napldnovana na 4. Cervna, tedy na statni svatek oslavujici Den
nezavislosti Spojenych stath. Pti pfilezitosti tohoto startu bylo také piipraveno nekolik
realnych mist, naptiklad bar s motivy serialu, kde mohli lidé on-line premiéru zazit piSe autor.

2.2.1 Facebook

Socialni sit’ Facebook aktualn& pouziva na izemi Ceské republiky okolo 5ti milionii obyvatel,
uvadi Semeradova a Weinlich (2019, s. 7). Historie této socialni sité saha do roku 2004, kdy
Mark Zuckerberg spole¢né s dalSim spoluzaky =zaklada internetovou platformu pro
komunikaci na Gzemi Harvardské univerzity, uvadi Kawasaki a Fitzpatrick (2017, s. 14).

Semerddova a Weinlich (2019, s. 10-15) uvadi, ze je zasadni rozdil mezi tim, zdali je
Facebook pouzivan jednotlivecem, ¢i firmou. Hned v samém zacatku je nutné vybrat spravny
typ stranky, vymyslet si ndzev a doplnit veSkeré informace uvadéji autofi.

Jamile je stranka aktivni je dobré ji zalit plnit obsahem, aby méli uzivatel¢ divody ke
sledovani pravé této stranky uvadi Karlicek et al. (2016, s. 200). K tomuto rceni se predava
i Young (2018, s. 77), ktery déli obsah do né€kolika zajimavych kategorii podle vyznamu.
Autor obsah popisuje jako obecny, ¢i osobni a také ho d€li na ptibéhy a prozitky. Kazdy
uZzivatel je jiny a ma od obsahu také jind ocekavani, a proto je velice diileZité nabizet obsah
originalni a pro vSechny, uvadi autor dale. Semeradova a Weinlich (2019, s. 28-46) s vyse
uvedenymi autory souhlasi a dodavaji rozdéleni obsahu dle typu, na foto obsah, pro klikovy
graficky obsah, prezenta¢ni obsah, video obsah, ¢i specialni stranky uréené k pohodIinému
prochazeni na mobilnich zatizenich.

Newsfeed (2018) upozornuje, ze jednim z nejvice organicky podporovanych formati na
Facebooku je video-obsah. Déale vS§ak zmituje, ze velkou nevyhodou video-obsahu je jeho
nakladnost na vyrobu a postprodukci. Aby video na socialni siti fungovalo autorka doporucuje
vytvorit jej kratké, struéné, formatoveé nejlépe 1:1. Semeradovd a Weinlich (2019, s. 45)
s timto réenim souhlasi a dale dopliji, Ze je velmi dilezité video otitulkovat, jelikoz 80%
sledujicich video pfi scrollovani stranky zvuk neuslys$i. Autofi dale upiesnuji, ze je velmi
podstatné zaméfit se na prvni 3 sekundy videa, které jsou pro dalsi sledovani zasadni.

Aby bylo mozné vytézit co nejvice z organickych piispévki na Facebooku, je nutné je ud¢lat
tak zajimavé, aby se zacaly $itit viraln¢ dal upozornuje Young (2018, s. 79). S timto souhlasi
i Karlicek et al. (2016, s. 200), ktery dopliuje réeni o to, ze je nutné aktivitu sdileni
u fanouskl podporovat. Autor dale zminuje, Ze pokud se prispévek sam o sob¢ viralné nesiii
je mozné toho docilit napiiklad vytvoienim soutéze.



Ke spravé Facebookového profilu nepochybné patii i community management, uvadi Young
(2018, s. 165). Starat se o své fanousky je velmi dilezité, a tak v posledni dob¢ roste poptavka
po komunitnich manazerech, jejiz Ukolem je odpovidat na dotazy v realném case, vytvaiet
rizné skupiny a sdilet zajimavy obsah, uvadi Young (2018, s. 173).

Young (2018, s. 40) potvrzuje, ze formatem, jehoz obliba roste obrovskym tempem je
piredevsim video obsah. Autor dale uvadi, ze je velice pravdépodobné, ze jednoho dne pokofi
Facebook s jeho ptipravovanou platformou Watch i samotnou platformu Youtube patiici
americké spole¢nosti Google. Newsfeed (2019) tento trend potvrzuje a dodava, ze jednim
Z nejdulezitéjsich véci, na které je nutné se zaméfit je predevsim dobré kvalita, zamér a délka
videa. Autor déale dodavd, ze pokladd otitulkovani videa pro jeho uspé&Snost jako
samoziejmost.

2.2.2 Instagram

Instagram slouzi prevazné ke sdileni fotografii a video obsahu. Semerédova a Weinlich (2019,
s. 106) uvadi, Ze oblibenost této socidlni sité stale roste a v roce 2018 se pocet aktivnich
uzivatel blizil k jedné miliardé. Ke sdileni na této socidlni siti se pouzivaji tzv. hashtagy, diky
nimz se daji veSkeré piispévky snadno filtrovat uvadi dale autofi. K tomuto tvrzeni se pfidava
i Sterne (2011, s. 145), ktery dale dodava, ze tag je velmi dilezity i z toho hlediska, ze se diky
nému stava prispévek 1épe vyhledatelny v ramci celého internetu.

V dne$ni dobé nevyuzivaji Instagram pouze fyzické osoby, ale k jeho pouZzivani se v posledni
dob¢ ptiklani i stale vice firem. Semeradova a Weinlich (2019, s. 10) uvadi, ze az 7 z 10
pirispévki obsahuji né&jaké firemni sdéleni. Newsfeed (2019a) tuto konstelaci potvrzuje
a ptidava duraz na vzrastajici oblibu video obsahu i na socialni siti Instagram. Autorka déale
uvadi, ze video obsah m& v praxi az dvakrat vétsi zasah nez klasické fotografie. Klasicky
feed, na ktery se nahravaji upravené fotografie, ¢i videa by mél doprovazet denni Zivot skrz
Instastories, tedy format, ktery vydrzi na Instagramu pouze po dobu 24 hodin uvadi autorka.

Zivé (2018) oznamuje jako zasadni krok Instagramu spusténi platformy IG TV, ktera
Vv prostiedi Instagramu umoziuje nahravat dlouhd videa, coz do této doby mozné nebylo.
Revolu¢ni ov§em neni pouze obsah, ale i rozhrani, které funguje na tom principu, ze se vam
prehravaji nezndmd videa a posunem doprava, ¢i doleva vybirate ta nejzajimavéjsi, uvadi
autor dale. Jako kazda nova sluzba se neustale vyviji, a tak v roce 2019 kvuli malému zajmu
0 toto prostiedi uskute¢iiuje Facebook kroky, které vedou k vétsimu propojeni IG TV piimo
s rozhranim samotné aplikace uvadi Newsfeed (2019b). Nyni je jiz mozné na Istagram nahrat
video dlouhé do 60 minut a odkazovat na né pfimo ve svém feedu na profilu, zminuje autorka
déle.

Young (2018, s. 165) uvadi, Ze nejzasadn&jSim faktem Instagramu je mit kvalitni
a vymykajici se obsah. Young (2018, s. 260) také uvadi, ze Instagram hybe svétem prevazné
V Asii a také mezi mladou generaci. Tvrzeni, ze obliba socidlni sité se t€si predevSim mladsi
komunité potvrzuje i Karlicek et al. (2016, s. 196). Karli¢ek et al. dale uvadi, ze ve skupiné
16-24 let na naSem Uzemi vyuziva socialni sité témét 90% populace a s piibyvajicim vékem
tato tendence klesa. Lidé v kategorii 74+ vyuzivaji socialni sité jiz velmi ztidka, uvadi autor
déle.

Semeradova a Weinlich (2019, s. 107-111) uvadi, Zze pokud je vyuzivan Instagram firmou je
téméf nutné nastavit si firemni profil, jelikoz diky tomuto nastaveni uzivatelé ziskaji ptistup
k veskerym analytickym nastrojim. Autofi dale uvad¢ji aktualni moznosti Instagramu, z nichz
jsou k dispozici fotografie, ¢i série az 10 fotek vkladanych piimo do feedu. Dal§i moznosti je
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komunikace skrz instastories, kde je mozné pracovat s nalepkami, vytvaret rizné tipy videi
a upravovat fotografie, dodavaji autofi. Na zavér se autofi zmifuji o nahravani reklam na
Instagram, které je mozné z jednotného rozhrani Facebook Business manazera, kde je mozné
reklamy také optimalizovat.

2.2.3 Youtube

Youtube patii do vlastnictvi americké spolecnosti Google. Jeho pomoci je mozné sdilet video
obsah k milionim dennich uzivateld, uvadi Young (2018, s. 42). Autor dale uvadi, ze se fadi
k socialnim sitim pfedev§im z divodid moznosti sdileni obsahu a jeho komentovani pfimo
vramci sité. Za dualezity, vzhledem Kk jeho vyuZivanosti a parametrim které nabizi, ho
povazuje také Karlicek et al. (2016, s. 198). Autor dale zminuje, Ze tato platforma je v ramci
naSeho Gzemi taktéZ hojn€ vyuzivana, jelikoz ji pouziva 5,6 milionu uZivateli mésicné. Autor
dale uvadi, Ze Youtube je vhodné k Sifeni viralnich videi, které ke své marketingové
komunikaci vyuziva stdle vice spole¢nosti. Youtube je téz systémem vhodnym pro
influencery, firmy, ¢i hudebni skupiny, které zde mohou prezentovat své videoklipy, uvadi
Young (2018, s. 169).

Na Youtube je jako na dalSich sitich mozné sdilet video organicky a pokud ma dobrou
sledovanost je mozné mit i procentudlni zisk z jeho prehrati. Pokud ma ovSem o propagaci
zajem firma, ktera nema takovy zasah, ¢i nema dostate¢né velkou komunitu sledujicich, miize
ke komunikaci vyuzit placenou reklamu. Karli¢ek et al. (2016, s. 199) uvadi, Ze jednozna¢né
vyhody oproti video reklamé naptiklad v televizi je ten, Ze je mozné velmi snadno doméfit
dané shlédnuti a také je podstatné levnéjsi. Dale autor uvadi, ze je zde mozné vybrat si
z nékolika moznosti délek videoklipu a také nastavit reklamu, kterou nelze pteskocit, ¢i je
k vidéni mimo video apod.

Jelikoz je Youtube vyuzivan v §ifeni video obsahu, ¢i v omezené mife k audio obsahu, vyuziji
ho ptedevsim firmy, které tento obsah samy generuji, upfesiiuje Young (2018, s. 42). Autor
dale uvadi, ze produkce video obsahu je mnohem nakladnéj$i oproti vyrobé klasickych
grafickych postl, a tak na moznost jejich vyprodukovani nedosahne kazdy. Nicméné jak
uvadi Semeradova a Weinlich (2019, s. 155), v dnes$ni dob¢ se nabizi moznost spolupracovat
s n¢kterym influencerem a zde jsou diky povaze a kvalit¢ daného sdéleni naklady daleko
niz§i. To potvrzuje i Young (2018, s. 170), ktery dale dodava, ze aby byla komunikace
V dnes$nim sv€te uspésna a mohla se porovnavat s dalsimi vyznamnymi spole¢nostmi je téméf
nutné zapojeni influencera do komunikace brandu. Diky influencerim je mozné zasdhnout
pomérné velké publikum, a to pravé tieba pomoci video vlogu na Youtube, uvadi autor dale.

2.2.4 Twitter

Socialni sit’ Twitter je urend pfedevSim ke komunikaci aktualnich zprav, které néjakym
zpusobem ovliviuji déni. Slavik (2014, s. 27) uvadi, ze twitter a socialni sité pro svou potiebu
komunikace vyuZzivaji v hojné mife i spole¢nosti vefejného sektoru, jelikoz jejich sprava neni
moc nakladna a informace se dostane k mase. S tim souhlasi i Young (2018, s. 105), ktery
dale dodava, ze Twitter je vhodné pouzivat nejen k lunchovacimu odhaleni novinek, ale také
jako podpirny kanal v multikanalovych kampanich. Autor dale potvrzuje, ze diky této siti
a retweetnuti tzv. sdileni tweetu, je mozné dostat informaci mezi obrovskou masu lidi, pokud
osoby, které retweetuji maji velkou zakladnu sledujicich.
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Young (2018, s. 28-29) zminuje, Ze socialni sit’ Twitter byla zalozena roku 2006 a od té doby
prosla velkymi zménami. Tou zésadni zménou je ta, Zze az do roku 2010 bylo mozné na
twitteru komunikovat pouze neplacenou formou a dostavat piispévky mezi uzivatele, ktefi
0 sdéleni méli opravdu zdjem, uvadi autor dale. Autor ddle zminuje, Ze po tomto roce uz je
mozné vytvaret i tzv. promoted tweets, které zacinaji vyuzivat velké nadnarodni spole¢nosti,
a dokonce i americka vlada.

V Ceské republice se tato socialni sit’ netési moc velkému poétu uZivateli a vyuZiva se
pfedevsim pro komunikaci zpravodajskych novinek a prezentaci politikt uvadi Karlicek et al.
(2016, s. 198).

2.3 Placené kampané

Na vsech socidlnich sitich lze provadét krom organickych posti také placenou inzerci. Penize
ziskané z téchto zdroju pak slouzi pfevazné na nakladny provoz a zbytek je poté Cisty zisk
spole¢nosti uvadi Semeradova a Weinlich (2019, s. 52-52). Autofi dale uvadéji, ze vzdy pied
zacatkem on-line kampané je nutné stanovit si jeji typ a pfipravit si komunikaéni mix. Typil
kampani existuje velké mnozstvi. JednodusSe by se daly rozdélit na kampané zamétené na
ziskavani povédomi o znacce, ¢i produktu a na prodejni kampané, které maji za ukol dorucit
dané sd¢leni piimo za potencionalnim zajemcem. Young (2018, s. 120) uvadi, ze v aktualni
dobé je nutné vlastnit k nastavovani marketingovych kampani data. Pokud mé spole¢nost data
o svych zakaznicich mize to zlepsit efektivitu reklam az o 90%, uvadi autor déle.

Sterne (2011, s. 33-34) uvadi, Ze pied kaZzdou kampani je nutné identifikovat cile, kterych by
dand kampan méla dosahnout. Dale autor uvadi, Ze ptehnané méteni, které bylo trendem
v zacatcich uz neni tak dilezité, mnohem vétsi diilezitost je naopak optimalizace v prubéhu
trvani kampané. Vysekalova et al. (2012, s. 162) s vySe uvedenymi tvrzeni autorti souhlasi
a dale za sebe dodava, Ze je kromé poznani samotného zakaznika kK vytvoreni reklamy nutno
mit zaklady psychologie. Toto tvrzeni autorka déale rozviji tak, Ze je nutné davat diraz na
velikost textu u raznych sdé€leni, vybér barvy, fontu a grafické podobé inzeratu. Tyto
jednotlivé kroky mohou totiz zdsadn€ zamichat s vnimanim reklamy, a proto je dobré drzet se
urcitych zajetych koleji, uvadi autorka dale.

Vysekalova et al. (2012, s. 173-176) také uvadi, ze pomoci navozeni strachu, eroti¢na, ¢i
humoru je mozné na zakazniky také zapusobit pozitivné. Staci jen znat svou cilovou skupinu,
uvadi autorka.

Sterne (2011, s. 47-48) zminuje, ze dal$im krokem po naplnéni cilii je dostat se ke svym
zékaznikiim, nabidnout jim své produkty a v neposledni fadé o né zacit pecovat, jelikoz
dlouhodobi zdkaznici jsou pro spole¢nost mnohem dulezitéjsi a téz levnéjsi nez jednorazoveé
nakupujici klienti. S timto tvrzenim souhlasi i Semradova a Weinlich (2019, s 152), kteti dale
uvadi, Ze je velmi dulezité nejen nastavovat reklamy, ale i v ramci placené inzerce se starat
0 community management a odpovidat zakaznikim na jejich dotazy ohledné daného sd¢leni.

O tzv. vérném zakaznikovi se zminuje i Foret (2011, s. 91). Tento autor navazani kontaktu
a shromazdéni dat o klientovi povazuje dokonce jako jednen ze splnénych cila efektivniho
marketingu.

Pro vytvoreni reklamy na socialni sit¢ je zapotiebni nasledujicich profesi: social media
manazer, copywrighter, grafik, pfipadn¢ video editor. Neni ni¢im neobvyklym, ze v posledni
dobg, kterd je zndma multitaskingem se tyto profese prekryvaji. Young (2018, s. 43) dokonce
uvadi, ze vétSina spolec¢nosti dnes po kandidatovi na pozici social media manazer pozaduje
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vSechny vySe zminéné dovednosti, a to v rdmci snizovani personalnich naklada. Tento trend
potvrzuji 1 Semerddova a Weinlich (2019, s. 152). Tito autofi dale uvadi, ze diky této
poptavce uz existuje spousta nastroji na rychlou a jednoduchou piipravu grafickych
podkladi, jako napiiklad on-line sluzba na upravu postii Canva.

Pfi nastavovani kampané je velmi dualezité urcit podminky, za kterych se bude za reklamu
platit, uvadi Semradova a Weinlich (2019, s. 53). Pfi¢emz jedna ze zakladnich platebnich
metod je pro Facebook i Google systém PPC reklam, kdy se plati pouze za finalni kliknuti,
ato dle nabidnuté ceny v aukci, uvadi autofi. Jakmile je vybrana maximalni cena, ucel
reklamy a nahrény reklamni sestavy je nutné, aby Facebook reklamy schvalil, uvadi Sterne
(2011, s. 42).

Pokud se jedna o reklamu zaméfenou na zvyseni povédomi o znacce, bude se jednat
0 masov¢jSi kampai pusSténou na vetsi skupinu lidi, jelikoz zakazniky firma potiebuje ziskat,
uvadi Sterne (2018, s. 51). Semradova a Weinlich (2019, s. 58) s touto myslenkou souhlasi
a obohacuji ji o dalsi moznosti. Autofi dale uvadéji moznosti, ze pokud spolecnost diky
reklamé na povédomi ziskala své prvni zdkazniky, ktefi jeji sluzby zacali vyuzivat, je moznost
zacit s druhym typem on-line marketingu, a to s marketingem zaméfenym na konkrétni
nakupujici a cilové skupiny.

Semradova a Weinlich (2019, s. 59-65) uvadi, Ze pokud je vytvaren prodejni marketing na
Facebooku a Instagramu nemélo by byt opomijeno vyuziti méticiho koédu Facebook Pixel
a spravné prace s UTM parametry. Tento kod po nahrani na webovou stranku firmy odesila
omezena Sifrovand data pfimo do Facebooku a spole¢nost tak mé moznost cilit na konkrétni
lidi, kteti na strance navstivili konkrétni produkty, uvadi autoti dale. Autofi jesté dodavaji, ze
k tomuto kroku sta¢i nahrat katalog produkti piimo do Facebook Business manazera a tyto
informace se pak automaticky spoji s informacemi ziskanymi diky Pixelu a na daného
zakaznika je poté mozno cilit, az dokud si produkt nevlozi do ko$iku a nezakoupi.

Sterne (2011, s. 75) doporuCuje pii nahravani kreativ nahrat né€kolik riiznych variant
anasledn¢ zméfit tu nejlepsi. Dale autor uvadi, ze tu kreativu s nejlepsimi vysledky se pak
vyplati nechat bézet dal a na zaklad¢ informaci o jejim pribéhu nasledné optimalizovat.
S touto Uvahou souhlasi i Semradova a Weinlich (2019, s. 89), ktefi ohledné optimalizace dale
rozviji moznosti, se kterymi je mozno pracovat jako zména cilové skupiny, nastaveni termini
atd.

Po probéhnuti reklamni kampané se vyplati vysledky reportovat a poucit se tak do budoucna
uvadi Semeradova a Weinlich (2019, s. 93-95). Jako nejdulezitéjsi metriky, které se vyplati
sledovat uvadi autofi CPC, tedy cenu za klik, ale také CTR, coz je méfitko primérné
proklikovosti, dle kterého se dd poznat naptiklad atraktivita daného sdéleni. Toto plati pro
reklamy, které vedou na web, dodavaji autofi.

Pro reklamy majici za cil zvysit povédomi o znacce se naopak pii hodnoceni firmy musi
zamé&fit na dosah, ktery kampan méla, uvadi Sterne (2011, s. 74). Stim souhlasi i Young
(2018, s. 42-45), ktery dale uvadi, ze pti hodnoceni videa je mozné hodnotit video na zaklade
3 sekundového zhlédnuti, piipadné nékteré systémy umoziuji na zakladé CPV, tedy ceny za
zhlédnuti celého videa, nebo prvnich 10 sekund.

Sterne (2011, s. 256-257) uvadi, Zze po vyhodnoceni celé kampané a reflektovani vysledku
dovnitt firmy je mozné vyuzit data, a také kontakty na zakazniky. Autor dale uvadi, ze cely
on-line marketing funguje pfevazné€ na ziskavani dat, které¢ firmam pomdahaji udrZzovat smér
a pokud se s daty dobte pracuje, mohou ziskat i ndskok do budoucna v podob¢ konkurenéni
vyhody.
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2.4 Metodika

Tato bakalaiska prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti. Jedna se o teoreticko-metodologickou
Cast a praktickou.

V samotném zacatku bylo nutné stanovit cil prace, ke kterému prace Vv priabéhu sméfuje.
Druha kapitola prace je zaméfena na analyzu zdrojii renomovanych marketingovych autord,
ktera byla zakladem pro nasledné vypracovani treti praktické kapitoly. Teoreticka Cast prace
komparovala ndzory rtiznych autori na témata, kterymi se prace zabyva. Tyto metody
umoznily vznik teoretické ¢asti prace. Teoretickymi podklady prace byly odborné publikace,
které byly fadné zakoupeny a vzhledem k povaze tématu prace byly téz zvolené nejaktudlng;si
internetové zdroje, které jsou zaméteny detailné pouze na tato témata.

Citované zdroje byly fadné nastudovany a s pomoci rejstiikit se s nimi dale pracovalo.
Veskeré dostupné zdroje, které byly vyuzity jsou umistény na samotném konci prace, a to
ihned za posledni ¢asti prace v seznamu pouzité literatury. Préce cituje autory dle pokyni
VSEM a to dle tzv. Harvadského stylu, kdy do textu je umistovano pouze piijmeni a zKratka
jména autora, véetn€ roku vydani a strany citovaného textu.

Informace ziskané vramci teoretické ¢&asti prace poslouzily k samotnému praktickému
vypracovani. V ramci za¢atku praktické ¢asti prace bylo nutno vybrat firmu, jejiz data by byla
vyuzitelnd vzhledem ktématu prace. Spole¢nost, jejiz marketingovou komunikaci na
socialnich sitich se prace zabyva byla stanovena Ceska televize.

V prvni ¢asti praktické kapitoly probéhla analyza konkuren¢niho prostiedi, kde bylo
vysledkem porovnani komunikace 3 nejvétsich televiznich spoleénosti v Ceské republice na
poli socidlnich siti. Byly zde jasné posouzeny vyhody a nevyhody komercénich
a vefejnopravnich spole¢nosti v ramci Ceské republiky. V ramci hodnoceni komunikace se
hodnotily stejné parametry tak, aby bylo srovnani vyrovnané. Hodnotila se marketingova
komunikace ¢eskych seriali vS§eobecné a na vSech reklamnich formatech, nasledné se detailné
zhodnotila marketingova komunikace na socialnich sitich. Vzhledem k charakteru piedstaveni
tymu socialnich médii byl proveden rozhovor s manazerkou tohoto tymu, jehoz piesny piepis
je pak soucasti Prilohy 1. Odd¢leni bylo predstaveno na zékladé tohoto rozhovoru a byly
rozebréany jeho aktudlni klady a zépory.

Propojeni teoretické a praktické casti prace probéhlo skrz volbu otdzek kvantitativniho
dotazniku. Otdzky kvantitativniho dotazniku byly kladeny na zékladé¢ zjisténych skute¢nosti
jednotlivych socialnich siti v teoretické ¢asti. Case study projektu Most! na socialnich sitich
byla téz zalozena na informacich ziskanych v ramci literarni reSerSe prvni Casti této prace.

Prakticka cast pak dale rozviji seznameni s marketingovou komunikaci na sociélnich sitich
na konkrétnim ptikladu. V ramci tohoto sezndmeni je provedena case study projektu Most!,
ktera popisuje veSkeré aktivity, které byly vynakladany v souvislosti s pfipravou a vedenim
tohoto projektu. Tento usek uvadi ¢isla, ktera kampan béhem vysilani organicky vytvofila,
a to na socialni siti Facebook. Dale se mapuji dalsi aktivity, které byly provadény na dalSich
socialnich sitich jako na Instagramu, Y outube a Spotify.

JelikoZ je pfi praci na socialnich sitich nejdulezitéjsi interakce se sledujicimi, tieti Usek
praktické ¢asti je zamétfen na kvantitativni vyzkum spokojenosti. Tento vyzkum byl pomoci
elektronické poSty zaslan na vybrany vzorek 200 respondent a jeho zadani je soucasti
Piilohy 3. Dotazovani byli vybrani z databaze divaka odebirajicich newsletter spole¢nosti.
Z 200 respondenttl v prvni otazce odpovédélo 187 respondent a cely vyzkum pak dokoncilo
163 respondenti. Odpovédi respondentti byly zaznamenany pomoci tabulky v Pfiloze 4.
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Autorem bylo definovano 20 otazek, na které mohli respondenti pomoci jasné dany formulaci
odpovédét. Cely vyzkum probihal vrozmezi 14 dni. Po vypracovani byly vysledky
zpracovany v systéemu Microsoft Excel a nasledné pievedeny piimo do textového systému
Microsoft Word, ve které byla vypracovavana tato préace.

Jednotlivé odpovédi dotazniku jsou nasledné rozebirany a vkladany do souvislosti s aktualnim
stavem socidlnich siti Ceské televize. Po jednotlivych rozborech je ucelen souhrn jako
posledni v pofadi praktické ¢asti a na zakladé né&j jsou poté jasné definovana doporuceni,
kterymi je mozné se po vlastni tivaze fidit. Dana doporuceni byla po definitivnim dokonceni
této prace piedloZena piimo manaZerce tymu socialnich médii Ceské televize, ktera se jimi
chce dale zabyvat a zlepSovat tak image socialnim profilim Ceské televize.

Zavér prace je souhrnem celé bakalaiské prace a zakoncenim celého badani. Objevuji se zde
jasné definované poznatky napti¢ vSemi useky.
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3 Prakticka Cast

Prakticka ¢ast prace této prace se vénuje samotnému zkoumani komunikace vybrané
spole¢nosti. V prvni podkapitole je predstavena Ceské televize a jeji komunikace v ramci
socidlnich siti. Je zde pracovano se souCasnou komunikaci, kterd je porovnavana
s komunikaci ¢eskych konkurenénich televizi. V této ¢asti je pracovano s aktualnimi daty,
které ma spolecnost k dispozici a na zéklad¢ nich je pak tvorena dalsi ¢ast praktické prace.

Ve 2. casti praktické kapitoly je pak na zakladé vyhodnoceni aktualni tvorby proveden
kvalitativni vyzkum na vybrany vzorek aktudlné sledujicich fanouskl. Posledni ¢ést této
kapitoly pak fesi zavéry vyplivajici z vlastniho vyzkumu a snazi se nalézt vhodné doporucenti.

3.1 Charakteristika komunikace ¢eské serialové tvorby

Na ceském trhu od roku 1989 plsobi 3 velké televizni stanice, které zaujimaji 95 %
Z celkového trhu. Tyto stanice jsou unikdtni tim, Ze vytvari velké mnozstvi svého obsahu.
Vsechny tyto stanice samy, nebo pomoci dcefinych, ¢i externich spoleCnosti vytvari
seridlovou hranou tvorbu. Dvé z téchto stanic, tedy TV Nova s.r.o. a FTV Prima s.r.o. jsou
komeréniho rdzu a maji takika neomezené moznosti zisku z odvysilanych reklam. Ceska
televize je unikatni tim, ze jejim zfizovatelem je pfimo stat a musi se tak fidit zakonem
0 Ceské televizi uvadi CT (2019). Autor dale uvadi, ze zdkon o CT ji naklada prava
a povinnosti, dle kterych musi vyprodukovat né&jaké procento zabavniho, edukativniho,
zpravodajského obsahu atd. Dalsi jeji nevyhodou muize byt to, Ze ma celkem omezeny
rozpocet, jelikoz nemize provozovat komeréni aktivity dle CT (2019). Na jeji provoz plati
jednici, ktefi jsou pfihlaseni k piijmu televize a radia ve své domacnosti uvadi autor dale.
Dale se autor zmifiuje o tom, Z¢ v omezeném poétu Ceska televize smi na svych kanalech
provozovat sponzoring potadii, &i product placement. Vyjimkou je stanice CT4 sport, na které
miZze provozovatel ukazovat reklamy ve vétsi mife, nicméné vSechny tyto vynosy musi byt
prokazateln€ pouzity pravé na provoz této stanice, zminuje autor dale.

Jelikoz CT je na zékladé zikona povinna vytvafet vlastni seridlovou tvorbu je mozné
konstatovat, Ze jeji serialova tvorba je konstantni viz CT (2019). Ceska televize neustale
vyviji nové potfady a televizni seridly, i stale popularit¢ nartstajici mini-série, coz jsou
maximalné 4 dilné piib&hy, uvadi zdroj déle. Dalsi televizni stanice v Ceské republice ze
zakona sice vyrobu serialové tvorby danou nemaji, nicméné vzhledem k jeji lokalni popularité
ji také vyviji.

Dle Media Guru (2019) byl za posledni rok nejvice sledovanym serialem, serial MOST!
z dilny Ceské televize, jehoZ sledovanost se konstantné pohybovala okolo 1,6 milionu divéki.
Soukromé televizni stanice se zaméfuji predevsim na tvorbu kriminalnich, ¢i milostnych
serialli z prostedi nemocnic.

3.1.1 Marketingova komunikace ¢eskych seriald

P#i komunikaci seridlové tvorby se vyuzivaji veSkeré marketingové kanaly. Ve svété i u nas je
¢im dal vice vyuzivana on-line komunikace. V ramci Ceské republiky se serialova a filmova
tvorba komunikuje pfedev§im prostiednictvim vlastniho volného prostoru, a to jak pfimo ve
vysilani, tak i na vlastnich webech.
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Nejzastoupenéjsi skupinou divakd televizniho vysilani na naSem uzemi je segment Citajici
muze a Zeny ve véku od 15 let uvadi Media Guru (2019a). To nabizi moznosti komunikace na
dalsich kanalech, pro mladsi cilovou skupinu 15-34 let hlavné pomoci on-line komunikace
a socialnich siti. Pro cilovou skupinu 34+ let se zase hodi komunikace v printovych médiich.
Printova média jsou v Ceské republice stale hodnd odbirani a nakupovana, uvadi Unie
vydavatel (2019). Ctenost televiznich tydeniki a &trnactidenikt se pohybuje okolo 1 000 000
vytiskll mé&si¢né, uvadi zdroj dale. Neni tak divu, Ze televizni deniky jsou jednim z hlavnich
prostiedki, pfes které v ramci printu televizni stanice komunikuji své projekty a programové
tipy. Komeréni stanice komunikuji také skrz bulvarni deniky, které maji na Uzemi ceské
republiky jesté vEétsi mesicni a denni ¢tenosti. V televiznich a bulvarnich denicich maji navic
televizni stanice Pr prostor vétSinou zdarma, jelikoz televizni stanice tato média pro svou
existenci ptimo potiebuji.

Neni také od véci, Ze si televizni spole¢nosti plati, ¢i barteruji medialni prostor na radiovych
stanicich, dle slov feditelky marketingu CT. Komunikaci novych serialil, &i projektdi pak
vétsinou namlouvaji hlavni postavy z téchto audiovizualnich dél. Vyhodou Ceské televize je,
7e muZe zdarma inzerovat na stanicich Ceského rozhlasu. Komeréni televizni stanice maji
budget na to, aby je komunikovaly na soukromych radiovych stanicich, ¢i s nimi vybartruji
medialni prostor za svij viz Facebook TV Prima (2019) a Facebook TV Nova (2019).

Televizni stanice v Ceské republice ke své komunikaci také hojné vyuZivaji out of door
reklamu a to aktualné, vice nez obvykle uvadi v ptipadé¢ TV Prima Media Guru (2019b). Vetsi
meésta jsou obrandovadna jak na nejlevnéjSich prostorech, tedy vefejnych lavickach, tak na
zastavkach pomoci citylightd a nové seridly, ¢i tvafe je mozné spatfit také na velkych
billboardech, ¢i megaboardech.

V poslednich letech televizni stanice zacaly vyuzivat také personalizovaného direct
marketingu, a tak je mozné nechat si zasilat rizné reklamni sdéleni a vysilaci tipy ve formé
newsletterti, piimo na zékladé divackych preferenci dle dat Ceské televize. Tento zptisob
komunikace je mozné vyuzit nejen na komunikaci televizniho vysilani, ale také jako
upozornéni s pfimym odkazem do videotéky piimo na webu televizni spolecnosti.

JelikoZ je televizni trh nejen v Ceské republice stale rostoucim, tak je vhodné pfipravit se do
budoucna, a to konkrétné na propojeni televize a internetu. Stale vice doméacnosti je on-line
a lidé, prevazné ve velkych meéstech, postupné piestavaji chtit byt v dany Cas u televize
a sledovat dilo vcelku. DneSni moderni divaci mnohem radéji voli funkce zpétného piehrati,
kde si video pusti kdykoliv v pribéhu tydne po odvysilani a mohou si ho zastavit, v ptipadé
7e si potiebuji odskocit. Také vidi obsah v mnohem lepsi kvalité, nez kterou poskytuje
televizni signdl DVB-T2, coz je patrné naptiklad na odloZené sledovanosti serialu Most! viz
Media Guru (2019).

V prostfedi on-line placené inzerce jsou na Ceském trhu aktivni pievazné soukromé stanice,
jelikoz disponuji velkymi medidlnimi rozpodty, uvedla manazerka socialnich siti CT. V malé
mife je ovS§em mozné narazit i na placenou komunikaci pomoci vyhledavani, bannert, ¢i
reklam v obsahové siti i na Ceskou televizi uvadi zdroj déle.

P#i komunikaci seridlové tvorby jsou nejvice vyuzivany video trailery, ¢i upoutavky, jelikoz
je to format, ktery dokaze co nejptesnéji divakum piiblizit dany serial, ¢i potad viz Facebook
CT (2019). V ramci obrazovych sdélovacich prostfedkd pak televizni spoleénosti pracuji
prevazné s klasickou filmovou plakatovou praci. Na obrazové plochy jsou tedy vyuzivany
plakaty, kde je zasadnim prvkem hlavni postava, ¢i postavy ze serialu, které jsou pomoci
obleceni a diky préci s barvami stylizovany do prostiedi, ve kterém se serial odehrava.
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Pfi komunikaci nového dila je také nutné vytvotit cely graficky balicek, ktery obsahuje logo,
font komunikace serialu a barvy, které se ke komunikaci maji vyuzivat, dle zkuSenosti
oddéleni socialnich médii CT. Pokud to format umoZiiuje, je mozné do komunikace také
vlozit néco malo piimo z d&je samotného serialu viz Facebook CT (2019).

3.1.2 Komunikace ¢eské seridlové tvorby na socialnich sitich

TV Nova komunikuje na svych socialnich sitich pfevazné nekone¢né serialy, viz Ordinace
v rizové zahrad¢ 2, ¢i Ulice, uvddi Facebook TV Nova (2019). Krom seriali je mozné na
jejich profilech téZ nalézt odkazy na ¢lanky bulvarniho charakteru, ¢i na sledovani zabavnich
show. 90 % veskeré komunikace je vedena pomoci odkazii na ¢lanky na vlastnim webu.
Unikatni obsah, ktery by byl pfimo na Facebookovém profilu bohuzel chybi. Vlastni
komunikace je obcas doplnéna o komunikaci obchodnich partnerstvi, ktera na exklusivité
daneho profilu ur¢ité neptidavaji.

Istagramovy profil TV Nova je zaplnény kvalitnimi fotkami, které jsou ladéné diky
originalnimu filtru viz Instagram TV Nova (2019). Fotky jsou dopliiovany o zajimava videa
piimo ve feedu a o aktuality ohledné aktualniho déni v televizi pomoci Instagram stories. Je
zietelné, Ze spolecnost této socialni siti vénuje nejvice Casu a také zde komunikuje se svymi
odbeérateli.

Facebook kanal spole¢nosti FTV Prima je v porovnani sprofilem TV Nova délan
profesionalnéji viz Facebook TV Prima (2019). Je zde patrné, ze vradmci social média
oddéleni vzniké unikatni obsah, ktery je vyuzivan jen pro socidlni sit€. Spole¢nost také vice
pracuje se svoji VOD platformou, na kterou divaky lakd pomoci unikatnich trailerd.
Ke komunikaci vlastni serialové tvorby také vyuziva odkazi, které vedou na ¢lanky na webu.
Z hlediska konceptu socidlni sit€¢ je mozné konstatovat, ze tento kandl nema jednotnou
strategii a velké mnozstvi riznych formata profil jako celek déla nepiehlednym.

Spole¢nost FTV Prima komunikuje také na Instagramu viz Instagram TV Prima (2019).
V ramci komunikace na této socialni siti vyuziva pfedevsim seridlovych postav v doplnéni
S osobnostmi zpravodajstvi. Je zde také patrné, Ze tento profil nema jasny koncept. Klasické
fotografie jsou zde prokladany grafickymi sdélenimi, video obsahem, ¢i sdilenim autorskych
fotografii celebrit. VV porovnani s TV Nova je tato sit’ vedena hife.

Ceska televize md v komunikaci na socidlnich sitich jasnou strategii, coz je z jejich siti
Facebook CT (2019) a Instagram CT (2019) na prvni pohled patrné.

V ramci komunikace na oficidlnim profilu vyuziva predev§im 4 hlavni formaty a to info-
grafiku, fotografie s logem, vlastni video do &tverce, ¢&i klasické video viz Facebook CT
(2019). Intenzitu ptispévka jednotlivych televiznich spolecnosti na socialni siti Facebook
odkryva Tabulka 1.

Tabulka 1 Intenzita prispévki televiznich spoleénosti na socialni siti Facebook

Spole¢nost Prumérny pocet pirispévki (denné)
TV Novas.r.o. 15

FTV Primas.r.o. 5

Ceskd televize 2

Zdroj: vlastni vypracovani (2019)
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Video ma vzdy jasné parametry a to, pokud je obsahem vytvafenym pfimo na socialni sité tak
jeho délka ma maximalné 1 minutu, dle Facebook CT. Dale ma podkresovou hudbu
a U monolog, ¢&i dialogfi je doplnéno o titulky. Pomoci grafiky komunikuje CT denni vysilaci
tipy, at’ uz filmy, ¢i prvni dily seriald. Pokud je k dispozici i on-line verze i iVysilani, je post
na této siti vzdy opatien odkazem na dané dilo. Video-obsah pouzivany na socialni sité, je
bud’ pievzaty obsah z televizniho vysilani, ktery je upraven pro pouziti na socialnich sitich, ¢i
originalni vyrobeny obsah uréeny k podpofe dané¢ho dila pravé na socialnich sitich. Klasické
fotografie CT vyuziva ke komunikaci premiér svych mini-sérii.

Vyse zminény obsah je v ojedinélych ptipadech doplnén o Zivé vysilani novinek, ¢i pomoci
fotogalerii viz Facebook CT (2019). Na komunikaci Ceské televize na této socialni siti je
patrné, ze neni zuZovdna nutnosti donést co nejvice trafficu na sviij web, jak tomu je
u porovnavanych komerc¢nich spole¢nosti coz je patrné z jejich socialnach siti. Tuto Gvahu je
nutno brat v potaz, jelikoz je to v komunikaci vSeobecné na socialnich sitich obrovska
konkurenéni vyhoda.

Komunikace spole¢nosti Ceska televize probiha také na oficialnim Instagramovém profilu viz
Instagram CT (2019). Na tomto profilu spole¢nost komunikuje pfevazné pomoci originalnich
fotografii k danym dilum, jeji feed tak zastava tzv. Cisty, tzn. nevyskytuji se zde zadné rusivé
grafické, ¢i video prvky. Komunikace na tomto profilu téz vypada znacné promyslené, jelikoz
ke komunikaci video obsahu je pracovano s Uvodni fotkou, kterd se zobrazi na feedu a video
je umisténo az jako druhé v fade¢.

Co se ty¢e komunikace pomoci Instagram stories, tak zde CT oproti svym konkurentiim také
vyrazné boduje, jelikoZ komunikuje aktudlni déni z festivald, kterych se spolecnost aktivné
Gi¢astni viz Instagram CT (2019). Dale ma uloZena stories, ktera predstavuji veskeré dilezité
déni ohledné vyznamnych seriald, ¢i programovych priorit. Je také nutné podotknout, Ze tato
spole¢nost komunikuje pouze na jednom oficidlnim profilu a nezaklada ke kazdému projektu
unikatni Instagramovy profil. Vy$e zminéné spole¢nosti v minulosti pouzivaly oficialni profil
ke kazdému serialu, nicméné dnesni trend v§e zahrnovat pod jeden oficialni profil neminul ani
je, a tak nyni vSechny spolecnosti komunikuji pfevazné pies jejich hlavni kanaly, coz je
patrné na Instagramu TV Prima (2019) a Instagramu TV Nova (2019).

Na youtubovém profilu je Cesk4 televize také aktivni viz Youtube CT (2019). Po zmapovani
tohoto kanalu je patrné, Ze slouzi jako tzv. experimentalni kanal. Nachazi se zde spousta
originalniho obsahu, a to naptiklad unikatni ASMR videa, se kterymi v dne$ni dobé& zatim
moc &eskych spoleénosti nepracovalo, uvedla manazerka socialnich siti CT. Také se zde
nachézi unikatni videoklipy k pisnim z rtiznych serial a filmi Ceské televize viz Youtube CT
(2019). Toto je doplnéno o obcasné kratké useky vybrané piimo z televizniho vysilani, které
origindlni obsah svou existenci decentné poskozuji, uvadi zdroj dale. Dalo by se Fici, ze
v porovnani s dal§imi socialnimi sitémi zde CT neni zcela jasna strategie, z &ehoZ je patrné, Ze
televize jesté cestu tohoto kandlu hleda.

CT také vlastni Twitter ucet, ktery oviem vyuziva velmi zfidka viz Twitter CT (2019).
Ptilezitostna komunikace na Twitteru je vyuzivana k ozndmeni tiskovych zprav, novych
seriald, ocenéni, €1 k vyjadieni managementu Ceské televize.

Na Ceském televiznim poli je ojedinéla komunikace prostiednictvim streamovaci socialni sité
Spotify viz Spotify CT (2019). Na této socialni siti ma Ceské televize vytvoren klasicky
uzivatelsky profil, na kterém ma umistény vetejné play listy ke svym serialim typu Most!,
Dabing street, ¢i Zkaza Dejvického divadla. Jelikoz se jedna o klasicky profil, tak play listy
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nelze rychle vyhledat a ke komunikaci novych play listd je tedy nutno vyuzit dalsi socialni
sité, ¢i ¢lanku na vlastnim webu.

Dle rozhovoru s manazerkou tymu socialnich siti (2019), ktery je soucasti Ptilohy 1 této
bakalatské prace, se nabizi téZ zamysleni nad tim, kolik ¢lent Citaji social media tymy
ostatnich spole¢nosti. Jelikoz CT ma ve svém tymu pies 9 kmenovych specialistii, ktefi se
problematice socialnich siti vénuji denng, uvadi manazerka dale. ManaZerka socidlnich siti
dale uvadi, Ze co se tyce dalsiho rozsifovani portfolia socialnich siti je zde aktualni otazkou,
zda zkusit komunikovat na stale rostouci hudebni video siti TikTok.

Inspiraci bere tym socialnich médii pfevazné u zahrani¢nich streamovacich a vefejnopravnich
médii, uvadi manazerka tymu socialnich siti (2019). Aktualn¢ se snazi komunikovat
ptredev§im pomoci gifii, originalnich emotikonovych pfibehd, ¢i play listy na streamovaci siti
Spotify, uvadi dale. Jako zna¢nou vyhodu a nevyhodu manazerka tymu socialnich siti (2019)
povazuje to, ze televize je vetfejnopravniho charakteru. Zatimco soukromé televize operuji
s velkym medialnim budgetem, Ceska televize v 99 % procentech komunikuje na socialnich
sitich pouze organicky, zminuje.

Z fungujicich formatd, se kterymi spole¢nost pracuje, uvadi manaZerka socialnich siti CT
(2019) ptevazn€ video s dodanymi titulky. Tento typ pfispévkll miva az okolo 1 milionu
zobrazeni a také vyrazny engagement, zmifuje dale. ManaZerka socialnich siti CT (2019)
ovSem uvadi, ze pramérny dosah prispévku se pohybuje kolem 200 000 zobrazeni. Na
Instagramu pak spole¢nosti funguji zejména Instagram stories, které generuji kolem 20 000
zobrazeni. Pokud stories obsahuje vice piib&hi za sebou, tak pocet zobrazeni konstanté upada,
viz rozhovor s manazerkou socialnich siti (2019).

V ramci dal§iho sméfovani tymu socialnich siti Ceské televize manazerka socialnich siti CT
(2019) uvadi, ze se bude pokracovat v trendu originalniho obsahu na socialni sité, jelikoz si
uvédomuje, Ze to je to, co sledujici aktualné na socialnich sitich vyzaduji. Také v ramci tymu,
se bude nutné zamétit na hledani novych formata, jelikoz socialni sit€¢ se velmi méni a to, co
sledujici bavi dnes je nemusi bavit zitra.

3.1.3 Komunikace serialu MOST! prostiednictvim socialnich sitich Ceské televize

Serial Most! byl nejvice sledovanym Ceskym seridlem za prvni Etvrtleti roku 2019, uvadi
Media Guru (2019). Tym socialnich médii si uvédomoval, Ze ke komunikaci takto zajimavého
dila je potieba se tadné piipravit, uvedla vedouci tymu socidlndch medii. Jelikoz se
V televiznim prostifedi dokoncuji serialy obvykle na posledni chvili, je mozné dilo shlédnout
jen par dni pfed samotnym vysilanim v televizi, coz je patrné z termini dodani, které jsou
velmi blizko vysilacim terminim. Toto se samoziejmé muze lisit, a tak je mozné, ze dilo je
celé k dispozici uz nékolik mésict pied vysilanim.

Ceska televize si pro kampané a socialni sité vymezila vlastni §kalu marketingovych projekt,
vyplynulo z rozhovoru s vedouci tymu socialnich médii. Projekty se hodnoti od A do G a to
dle parametrt dtlezitosti. Projekt Most! byl premiérovym a bézel v hlavnim vysilacim Case

jarniho schématu roku 2019. Tento projekt byl tedy klasifikovan na stupnici od A do G
pismenem A, a jeho komunikace se tak stala jednou z primarnich uvadi firemni dokumentace.

Po Klasifikaci projektu, ktery na starosti dostal projektovy manazer Ondiej Lasak, nezbyvalo
nez rozvrhnout tym a ptipravit si grafické prvky serialu. U serialt, které nataci na kli¢ externi
produkce, a ne piimo tym Ceské televize se miize do zalatku poéitat s néjakou zakladni
grafickou vybavou dle standartnich postupt spoluprace. Socialni sité projektim pak spravuji
pracovnici Ceské televize sami, coz vypliva z rozhovoru s vedouci tymu socialnich médii CT.
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Prvni dil byl unikatni tim, ze mé&l ptedpremiéru v obdobi vano¢nich svatku, uvadi Facebook
CT. Bylo si jej tedy mozné pustit v rameci VOD platformy iVysilani jiz od 29. 12. 2018,
zatimco tento dil byl odvysilany v televizi az 7. 1. 2019 coZ je patrné z Program CT (2019).
Znamenalo to tedy, Ze komunikace na socialnich sitich musela byt ptipravena uz daleko dtive,
uvadi zdroj dale. Tim, Ze tento seridl byl i na klasické formaty Ceské televize ponékud velky,
bylo zapocato s komunikaci jiz zhruba rok pifedem, kdy se objizdély regiondlni projekce
S pilotnim dilem a potadaly se rtzné zahajovaci akce, které byly téz komunikovany
prostfednictvi Facebooku.

Hlavnim kanalem pro komunikaci byl stanoven unikatni Facebookovy profil, uvedla
projektovy manazer kampané. U menSich projekti se ke komunikaci vyuziva oficidlni kanal,
nicméné k dulezitosti tohoto projektu bylo rozhodnuto, ze bude rozumné zalozit platformu
vlastni, viz Facebook CT (2019). Se spravou kanilu se tedy zacalo planované jiz nékolik
meésicti doptedu, aby divéaci, ktefi po prvnim dilu zacnou serial sledovat i na socialnich sitich
nalezli dostatek obsahu, sd¢lil projektovy manazer kampané. Profilu byly vyplnény hlavni
informace v¢etné vyroby profilové fotografie a iivodni fotografie, které jsou v duchu celého
serialu, viz Obrazek 1. Cely oficialni profil béhem vysilani nasbiral 87 000 sledujicich dle
Facebook Most (2019).

Jakmile bézel v televizi prvni dil, rozjela se druha ¢ast social media kampané viz Facebook
Most (2019). Po kazdém dile byla zvetejnéna hlavni fotografie s hlaskou z dilu, nebo vtipny
gif viz Obrazek 2. Hlavni tlohou té€chto postl bylo odvést divaky ke shlédnuti dilu znovu, ¢i
poprvé na web, kde si mohli navic pustit také bonusové scény. Zobrazeni téchto posti se
vyvijelo s vyvojem serialu, nicméné piiblizny pocet zobrazeni téchto posta byl kolem 50 000
dle Facebook Most (2019).

Po odvysilani prvniho dilu seridlu zacali divaci neskutecné reagovat viz Facebook Most
(2019). Sentiment byl v 90 % ptipadl pozitivni a zbylych 10 % vzhledem k tématim serialu
bylo negativnich, dle statistiky Facebook Most (2019). Social media tym obstaraval
community management, jejiz cilem bylo zodpovédét vSechny relativni dotazy jazykem
serialu, uvedla v rozhovoru manaZera tymu socialnich médii CT. S fanousky byla aktivni
komunikace, viz Facebook Most (2019). Mottem tymu socialnich médii je, ze zadny nazor
neni $patny, uvedla manaZerka socidlnih siti CT. Mazani, ¢i skryvani komentait se zde
provadi pouze v ojedinélych ptipadech, kdy je povaha komentaii nenavistna, ¢i obsahuje
vulgarni a urazliva gesta, zminila manazerka déle.

Ke komunikaci byl hojn¢ vyuzivan dé&j samotného serialu, viz Facebook Most (2019).
V jenom z prvnich dilt serialu se objevila neexistujici organizace Snéda tisen, které herci
zalozili Facebook, viz Facebook Snéda tisen (2019). Tento Facebook v redlném case vy
publikoval tym socialnich médii CT a b&hem par tydnu nasbiral 38 000 sledujicich, atkoliv
nebyl aktivné spravovan viz Obrazek 3.

P#i komunikaci na socialnich sitich je velmi dulezité sledovat aktualni témata. Ani v piipadé
komunikace serialu Most!, ktery béZel v jarnim obdobi nebylo moZné vynechat aktudlni
svatek svatého Valentyna viz Obrazek 4. Jelikoz dé&j serialu byl v zna¢né miie také o lasce,
ptiSel Ondfej Lasak s ndpadem originalnich valentynek s hlaskami ze seriélu, které bylo
mozné nasdilet pies Facebook, nebo také poslat jako pohled ve spolupréci s Ceskou postou
viz Facebook Most (2019). Valentynky bylo téZ mozné zaslat pomoci ulozenych stories na
oficidlnim Instagramu Ceské televize viz Obrazek 5.

Jelikoz byl serial vizualné zajimavy, nabizela se komunikace také na Instagramu Viz
Instagram CT (2019). Jelikoz tendenci Instagramu Ceské televize je komunikovat vse skrz
jeden oficidlni profil, nezakladal se profil unikatni, uvadi zdroj dale. Marketingova
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komunikace zde probihala pomoci fotografii ve feedu a byla doplné€na o zajimavé stories
s tvurci serialu, viz Obrazek 6.

Na socidlnich sitich je velmi dilezitd interakce s fanouSky, a tak se 1 tym socialnich medii
serialu Most! snazil o neustalou interakci, viz Facebook Most (2019). A to bud formou
livestreamu z promitani posledniho dilu pfimo v seridlové hospod€, nebo pomoci soutézi
uvadi zdroj dale. Jedna ze soutézi byla napiiklad o vstupenky na akci promitani seridlu
S tviirci viz Obrazek 7.

Snaha kazdého serialu, ¢i audiovizualniho dila je, aby pisobil autenticky a pokud mozno
aktudlng. Toto si uvédomoval 1 tym socidlnich médii, ktery vytvotil unikatni Facebookovou
udalost, ktera byla pozvankou na posledni promitani zavéru serialu. Na tuto akci se bylo
mozné dostat pravé diky soutézim a jinym akcim na socidlnich sitich viz Obrazek 8.

Seridlu Most! se povedlo byt jednim z nejsledovanéjsich seriali posledni doby uvadi Media
Guru (2019). Diky obrovskému zajmu vymyslel tym socidlnich médii, jak tento zajem
uspokojit, sledujici zaujmout a sokovat je né¢im netradi¢nim a novym. V rdmci vlastni vyroby
obsahu na socidlni sit¢ se tedy rozhodlo o natoceni netradicniho videa. Obrazovy obsah
v tomto formatu videa neni podstatny, jelikoz je toto video zaméfeno na zvukové vnimani
clovéka. Diky ASMR videu se tak posluchac¢, ktery mé zvuk ve sluchatkdch mize svym
vnimanim dostat pifimo do mista déni a uzivat si ni¢im nerusenou atmosféru, uvedla
manazerka socialnich siti CT. Toto video bylo umisténo jako bonusové na oficialni Y outube
kanal Ceské televize, viz Obrazek 9.

Tento serial m¢l kromé¢ vybéru kvalitnich hercli, filmovych profesionalti také neobvykle
zajimavy a znamy soundtrack, dle Program CT (2019). Jelikoz se tym socialnich médii CT
snazi byt neustale inovativni, rozhodl se, Ze zkusi zrealizovat ptfidanou hodnotu také
posluchagtm hudby, vyplynulo z rozhovoru s manazerkou socialnich siti CT. Paivodni Givahou
bylo vytvotit play list na Youtube, kde ma CT jiz vybudovanou zakladu sledujicich. Diky
nedostatku zajimavého sestithaného materidlu a také nemoznosti sehnat prava na skladby, se
tento tym rozhodl, ze play listy vytvoii pouze zvukove, zminil projektovy manazer. Jako
prvni z televizi na ¢eském trhu tedy obnovil sviij oficidlni Spotify kanal, dle Spotify CT
(2019). Vyhodou Spotify je, ze mizete skladat play listy pfimo z nahranych skladeb autort
aneni tedy nutno shanét autorska prava, jak by tomu bylo v ptipadu spojeni s vlastnim
vizualnim obsahem. Ceska televize Spotify ucet vyuzivala jiz dfive, ale predevsim ke
komunikaci pisni ze zabavnich show typu Stardance, viz Spotify CT (2019). V ramci serialu
Most! tedy vznikl unikatni play list, ktery si v kratké dobé¢ ziskal kolem 1 900 odbérateld Vviz
Obrazek 10.

Po skonceni vysilani a findlnim ukonceni komunikace na socidlnich sitich pfislo vyhodnoceni
projektu, které reflektovalo veSkera Cisla ziskanad v ramci kampang. Ondfej Lasak byl pozvan
na marketingovou konferenci Content First, kde pfednasel o tomto tématu, zminila manzerka
tymu socialnich médii CT. Ceska televize si dat ziskanych ze viech projektt velmi vazi
avyuziva je naslednd v dalsi komunikaci, viz Facebook CT (2019). Ziskana zakladna
sledujicich tedy poslouZi jako audience pro dalsi komunikaci serialt podobného typu, uvadi
zdroj dale.

3.2 Vysledky vyzkumu

Soucasti Prilohy 3 této prace je kvantitativni dotaznik spokojenosti divakt s obsahem
a frekvenci na socidlnich sitich Ceské televize. Vzhledem K tomu, Ze z 85 % se sdéleni na
socidlnich sitich CT tykaji seridlové tvorby, jsou otazky koncipované co nejobecnéji.
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Obecngjsi formulace otazek je zvolena proto, aby co nejvétsi procento respondentd témto
otdzkdm rozumélo a dokazalo na né odpovédét pomoci jasné definovanych odpovédi. Tento
dotaznik byl respondentim zaddvan pomoci elektronické posty. VSechny oslovené kontakty
byly oslovovany v souladu s aktualnim zakonem o GDPR a nebylo tak jednano protizakonné.

3.2.1 Charakteristika tazaného vzorku

Celkem bylo ze seznamu kontaktl newsletteru vybrano 200 respondentt, kteti si v poslednich
3 mésicich alesponl jednou otevieli sdéleni spolecnosti. Lidé byli vybrani tak, aby bylo
vyvazeno pohlavi, zaméstnani i vék. Z celkového poctu 200 respondenti na prvni otazku
odpovédélo 187. Celkem pak cely dotaznik dokonéilo 163 respondentii coz z n&j déla 81,5 %
navratnost. Dotaznikové Setfeni probihalo od 14. 6. 2019 od 10:00 kdy byly rozeslany
dotazniky do 28. 6. 2019 do 10:00. Cas na odpovéd’ byl tedy 14 dni. Motivace respondenti
byla pouze na zaklad¢ toho, ze mohou vyraznym zpisobem ovlivnit dal§i smérovani
socialnich médii Ceské televize. Dotazovani odpovidali v klidu svého domova a nebyl na né
v zadnych ptipadech vyvijen jakykoliv natlak. Po ukonceni sbéru dat 28. 6. 2019 v 10:00
autor ziskané data sjednotil a nasledné pak pracoval s jednotlivymi odpovéd'mi.

3.2.2 Vyhodnoceni odpovédi

Tato Cast prace fesi jednotlivé odpovédi respondentli a zaméfuje se na detaily vysledku, které
jsou soucasti Prilohy 4. Tyto vysledky néasledné vklada do souvislosti pfimo s aktualnim
stavem socialnich siti Ceské televize.

Otézka 1: Sledujete alespoi jednu socialni sit’ Ceské televize?

Prvni otazka kvantitativniho dotazniku zjistovala zasadni informaci pro dalsi pokracovani
v dotazniku. Pokud zde dotazovany odpovédél ne, byl automaticky vyfazen a nemohl hodnotit
dal3i otazky. 174 z 187 respondentil socialni sité Ceské televize sleduji, coz miize odpovidat
i tomu, Ze web Ceské televize, potazmo newsletter je znaéné se socialnimi sitémi propojen.
Diky informacim v paticce newsletter je totiz velmi snadné zahajit odbér oficialnich
socialnich siti CT. Zbyvajicich 6,95 % respondentdl socialni sité¢ Ceské televize vibec
nesleduje.

Otézka 2: P¥ijde Vam obsah tvoieny pro uéely socialnich siti CT dostaujici?

Tato otazka jiz nebyla koncipovana jako vyfazovaci, za to méla za Ukol zjistit, zda-li jsou
odbératelé spokojeni s kvantem obsahu. 64,94 % respondenti hodnotilo tuto otazku kladné
a obsah, ktery tym socialnich médii kazdy den publikuje jim ptipadal dostacujici. Na druhou
stranu 26,44 % dotazanych pocet piispévki nevyhovuje. Celkové vysledky této otazky
ukazuje Graf 1.
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Graf 1 Piijde Vam obsah tvoreny pro uéely socialnich siti CT dostadujici?

Pocet respondentia N = 174

ANO NE NEVIM

Zdroj: vlastni vyzkum (2019)

Diky strategii socialnich siti CT by se na socialni profily nemély umistovat vice nez
2 ptispévky denn¢. Jediné diky tomu si mohou ptispévky zachovat svoji kvalitu, a také dobré
dosahy. Tato intenzita je volena také smérem k odbé&ratellim, a to z toho diivodu, aby nebyli
obsahem piehlceni a aby jim naopak pomohl pii vybéru toho spravného poradu. Konkurencni
stanice CT, které jsou soukromého razu na své profily bézné publikuji az 15 postd denné,
jelikoz potiebuji donést traffic na sviij web. V porovnéni s konkurenci je tedy mozné
konstatovat, ze CT denné publikuje méné obsahu. Zbylych 8,62 % hodnotilo tuto otazku
odpovédi nevim.

Otazka 3: Vyhovuje Vam intenzita pFispévkii na Facebookovém profilu Ceska televize?

S intenzitou postovani na Facebooku CT bylo spokojeno 65,65 % dotazovanych. Coz miizou
potvrdit i data z Facebook CT (2019). Data o aktivité uzivatele informuji o prime-time kolem
13. hodiny a nasledn& kolem 20. hodiny. Publikovani piispévki viech kanala Ceské televize,
tedy oficialniho kanalu, CT1, CT2 a CT Art se snaZi tyto ¢asy dodrzovat a komunikovat tak
s fanousky v dobu, kdy je jich nejvice aktivnich. Diky volbé& spravného publikovaciho ¢asu,
aktivit¢ sledujicich a komentovani, ¢i interakci se tak na zdklad¢ tajného algoritmu
spole¢nosti Facebook piispévky zobrazuji dale a dosahuji skvélych ¢isel. 23,31 % hodnotilo
intenzitu ptispévku jako nedostacujici a s intenzitou 2 posti denné tak nejsou spokojeni. Aby
si profil zachoval svou exklusivitu a uspokojit i tyto respondenty, je mozné klasickou
komunikaci doplnit od 24 hodinové Facebook stories ze zéakulisi televize. Celkem 11,04 %
respondentt K této otdzce nevyjadtilo sviij nazor.
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Otéazka 4: Libi se VAm ladéni oficialniho Instagramového kanalu Ceské televize?

V otazce ohledné ladéni oficidlniho Instagramu hodnotilo kladné celkem 117 respondentt
z celkovych 163. Oficidlni Instagram Ceské televize je ladén velmi minimalisticky. Ve feedu
zobrazuje filtrem upravené fotografie, které na prvni pohled zaujmou. Snazi se o dodrzovani
podstaty Instagramu, a to konkrétné o to, aby celkovy dojem pusobil Cisté. Mezi firemnimi
profily pak takovyto typ ptispévkil mize snadnou vycnivat, jelikoz si ho uzivatelé¢ spoji pfimo
s danymi herci a pfipada jim tak, Ze je to Instagram osobniho razu.

21 dotazovanych nebylo s ladénim Instagramu CT spokojeno, coZ si lze snadno vysvétlit tim,
ze nenabizi tolik zékulisniho obsahu jako konkurence. V ramci Instagram stories by bylo
mozné dle rozhovoru, ktery je soucasti Ptilohy 1 zacit vice vyuzivat vlastniho obsahu
a rozhovort s tvafemi CT. Prostor Instagram stories se k tomu piimo nabizi. 25 respondentii
odpovédélo nevim a Instagram CT tak s nejvétsi pravdépodobnosti tolik nesleduj.

Otézka 5: Jaky typ pFispévki Vas na socialnich sitich dokaze zaujmout nejvice?

V ramci této otazky bylo nutné zjistit, jaké preference z hlediska obsahu maji dani sledujici
socidlnich siti Ceské televize. V dne$nim svété vladne video-obsah, coZ potvrzuje
i manazerka socialnich siti CT v rozhovoru, ktery je souéasti Piilohy 1. 46,63 % respondentti
odpovidalo tak, ze je nejvice zaujme pravé video obsah. Na pomysiném druhém misté tazani
odpovidali grafiku a rotujici format. To jsou formaty, které je mozno délat néjakym zptisobem
téz pohybliveé a divaci si jich tak snadno vSimnou. Z hlediska grafiky je nejlepsi pouzivat gity,
které se hodi bud’ na tvorbu soutézi, kde musi soutézici naptiklad zachytit obrazovku
v ndjakém momentu, nebo na komunikaci scén z n&jakého seridlu. Rotujici format Ceska
televize zatim vyuZziva pouze v reklaméch a na zéklad€ téchto vysledki, by bylo mozné ji
zkusit vyuZzivat i v komunikaci neplacenych ptispevk.

7,36 % dotazovanych pak odpoveédélo, ze je zaujme fotografie. U této odpoveédi je mozné se
domnivat, Ze u fotografie nemusi byt vzdy patrné o co se jedna a lidé radéji voli piesnou
grafiku. Pouhych 5,52 % tazanych zminilo anketu, ktera je stdle malo vyuzivanym, nicméné
velmi interaktivnim formatem.

Otéazka 6: Pokud by firma CT nabizela komunikaci skrz Facebookovy profil vyuZili
byste této moZnosti?

Aktualné Ceska televize na svém oficialnim Facebookovém profilu nenabizi komunikaci
prostiednictvim zprav, ale pouze diky komentaiim pod ptispévky, na které ve vétsiné piipada
nereaguje. Hlavnim diivodem této otazky tedy bylo zjistit to, zdali by sledujici socialnich siti
CT této moznosti radi vyuzili.

Nadpoloviéni vétsina, tedy 58,89 % by rado ke komunikaci s Ceskou televizi vyuzilo oficialni
Facebookovy profil. V soucasné dobé diky nedostatku pracovnikii neni mozné odbavovat
dotazy pfimo ve Facebookovém prostiedi, a proto jsou navstévnici v pripadé, ze chtéji
spolecnost kontaktovat, odkazovani pifimo na divacké centrum, se kterym je mozZno
komunikovat pouze elektronickou postou, ¢i telefonicky. Jelikoz je komunikace s fanousky na
socialnich sitich sou¢asti community managementu a zvy$uje celkovy sentiment, méla by CT
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do budoucna tuto mozZnost pfidat i na své oficidlni kandly. Celkové vysledky je mozné
graficky vidét v Grafu 2.

Graf 2 Pokud by firma CT nabizela komunikaci skrz Facebookovy profil, vyuzili byste této moznosti?

15,34 %

= Ano

25,77 %

= Ne

m Nevim
58,89 %

Zdroj: vlastni vyzkum (2019)

25,77 % by komunikaci s televizi pies tento kanal neuvitalo. Zbyli respondenti o tom, zdali by
této moznosti vyuzili, ¢i nikoliv, jesté rozmysleji.

Otézka 7: Z jakého diivodu nejéastéji navstévujete socialni sité?

Otazka ¢&islo 7 si kladla za zjisténi to, co cht&ji navitévnici CT na socilnich sitich nejéast&ji
zazit. Nejvetsi cast respondentll, tedy 72 z celkem 163 tdzanych navstévuje socidlni sité
z divodu komunikace. Tyto odpovédi tedy prohlubuji minulou otdzku a je nutné komunikaci
na socialnich sitich Ceské televize doplnit. 47 dotazovanych pak chodi na socialni sité za
idelem zjistovani novinek, do &ehoZ spada vétdina nyndjsich aktivit socialnich profili Ceské
televize. Dalsich 31 pak na socialni sité kouka z déivodu pobaveni se. V této kategorii se CT
také snazi divaky uspokojovat, napiiklad tvorbou bonusovych materiali z nepovedenych
klapek, ASMR videi, ¢i unikatnim vtipnym obsahem. V této kategorii by ov§em mohl tym
socialnich médii tvorit jesté vice zabavného obsahu.

Zbyli sledujici chodi na socialni sité¢ za G¢elem vzdélavani se. V této oblasti se socialni sité
CT vénuji komunikaci témat dostatec¢né.
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Otazka 8: Mate radi nové formaty v podobé interaktivnich her, ¢i videi?

JelikoZ se tém¢éft kazda firma v této konkurenéni dobé€ snazi byt napied, je nutno sledovat nové
trendy. Otazka 8 tedy méla zjistit, jak se divaci CT stavi k novym formatim na socilnich
sitich. Celkem 147 respondentti z celkovych 163 méa rddo interakci a nechce tak byt na
socialnich sitich pouze pasivnim divakem. Diky tomuto zjisténi je mozné zalit tvofit vice
interaktivnich pfispévki, at’ jiz gifil, videi, ¢i se pustit pfipadné do programovani unikatnich
her. Véc, ktera v aktudlni dob¢ firmam dodava exklusivitu je téZ naprogramovani chat bota,
ktery dokaze komunikovat za vas. V piipadé televizniho vysilani se pfimo nabizi, aby chat bot
umeél lidem na zakladé jejich preferenci doporucit dobry film, ¢i seridl na aktudlni vecer.

Zbylych 16 sledujicich nema rado zmény a preferuji spiSe pasivni ptistup k novinkam na
socialnich sitich, tzn. nepotiebuji s posty interagovat.

Otézka 9: Vyuzivate streamovaci sluzbu Spotify?

Spotify je aktudln€ jedna z nejvétSich spolecnosti na streamovani hudby na svété. Jelikoz se
diky ptihlaseni, odbirani a tvorbé play listd da povaZzovat za socialni sit, byla zahrnuta do
tohoto dotazniku. Ceska televize se snazi byt inovativni, a proto jako jedna z prvnich
spole¢nosti v Cr vyuziva ke komunikaci svych dél také play listy na této siti. Cilem otazky 9
bylo tedy zjistit, kolik procent sledujicich socialnich siti je aktivnich i na této socialni siti.

Nadpolovi¢ni vétSina, tedy 57,67 % sledujicich Spotify ke streamovani huby vyuziva. Je tedy
urc¢ité do budoucna nutné si zde komunikaci zachovat. Vzhledem ke stale rostouci popularité
této platformy se doporucuje zde komunikaci jesté vice rozvijet. 42,33 % respondenti zatim
streamovaci sluzbu Spotify viibec nevyuziva.

Otazka 10: Sledujte radi bonusovy material, ¢i trailery pomoci socialni sité Youtube?

Video bonusovy materidl ma k dispozici kazda televizni stanice. JelikoZ je nutno dodrzovat
vysilaci ¢asy, je spousta d€l upravovana tak, aby se do vysilani vesla. Zbyly material vétSinou
skon¢i v archivu. Tato otazka tedy méla zjistit, jak velky je zajem o bonusové materialy mezi
sledujicimi socialnich siti CT. 142 z celkovych 163 respondenti hodnotilo tuto otazku kladné
a zajem o bonusovy material tedy maji. Zbyli respondenti bonusovy obsah nesleduji a nemaji
o né zajem.

Z této otazky vypliva zavér, ze by Ceska televize méla na svych socialnich sitich publikovat
vice bonusového obsahu. V soucasné dobé vznikd bonusovy obsah pfimo vramci tymu
socidlnich siti, nicméné je mozné vyzkouSet pracovat i s nepouzitym materidlem
zpracovanym V ramci riznych natadeni. V Ceské televizi je aktualng jako misto pro bonusovy
material ur¢ena socialni sit” Youtube, jelikoz jeji dalsi vyuziti se teprve fesi. Ostatni televizni
stanice v Ceské republice vyuZivaji tuto sit’ pouze pro promo svych pofadi. CT se oviem
chce vymezit a nabizet unikatni obsah i na této sociélni siti, tzn. nevkladat pouze obsah
televizni, €1 obsah stejny jako na dalsi socidlni sité.
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Otézka 11: Pokud by Ceska televize nabizela moZnost komunikovat gify na socialnich
sitich této moznosti bych vyuzil/a.

Vyroba gift je celkem nakladna véc na vyprodukovani, jelikoz se musi dané dilo nastudovat,
nasledné ptipravit a poté z daného dila vystiihat. Pokud je ucelem gifova kampan, je dobré
ptipravit alespont 30 rGznych gifii, coZ je prace zhruba na dva pracovni dny. Smyslem této
otazky tedy bylo zjistit, zdali maji divaci o gify viibec zajem.

Odpovéedi na tuto otdzku byly rozdéleny podrobnéjsi stupnici, kde pozitivni odpovédi ano
hodnotila nadpoloviéni vétSina celych 64,42 % respondentli. Tato odpovéd je jasnym
sdélenim, ze by méla CT v tvorbé gifii dale pokracovat. JelikoZ jsou feedy na socialnich sitich
¢im déal tim vice zaplnéné riznymi grafickymi sdélenimi spolecnosti, mize byt cestou
K upoutani divacké pozornosti pravé komunikace prostiednictvim gifi. Zbylych 35,58 %
tazanych odpovédélo, Ze by o komunikaci prostiednictvim gifil nejspiSe nejevilo zajem.

Otazka 12: Sleduji komunikaci zahrani¢nich VOD - prehravacich platforem typu
Netflix, Hbo Go apod. na socialnich sitich.

VOD platfromy stale posiluji své pozice na trhu a aktualné jsou velkym postrachem televizi,
které se obavaji, ze kvili nim pfijdou o velkou ¢ast sledovanosti. K tomuto tématu se
vyjadfila i manaZerka socialnich siti jejiz rozhovor je souéasti Piilohy 1. V ramci Ceské
televize se buduje vlastni VOD platforma iVysilani, diky ni se snazi televize neustale
udrZovat stejné tempo s konkurenty.

Nadnarodni spole¢nosti si udrzuji krok naptfed i v komunikaci svych dél na poli socidlnich
siti. Proto bylo hlavnim tématem této otazky zjistit, do jaké miry sledujici Ceské televize
sleduji 1 komunikaci VOD spole¢nosti, jelikoZ se tyto kanaly vyuzivaji hlavn€ pro inspiraci
a na ni zaloZené inovace.

Odpovédi na tuto otazku byly celkem vyrovnané, jelikoz 78 odpovidajicich z celkovych 163
odpovidalo ano a zbylych 85 ne. Z téchto odpovédi je tedy mozné se domnivat, ze lidé tyto
sluzby vyuzivaji, a proto je také sleduji na socialnich sitich. Zbyli respondenti téchto sluzeb
zatim nevyuziva. Toto zjisténi miéize CT napomoci v tom, Ze neni na $kodu brat inspiraci
z téchto stranek, jelikoz existuje velka Cast divaku, kterd tento typ komunikace je$té znat
nebude. Na druhou stranu je nutné se zamyslet na obohaceni ze strany CT, aby nenudila
divaky, ktefi se s danym typem komunikace jiz setkali.

Otazka 13: Sleduji komunikace konkurené¢ni spole¢nosti Tv Prima a Tv Nova na
socialnich sitich.

Ceska televize komunikuje pouze v ramci Ceské republiky, a tak bylo nutné i zji§téni, zdali
sledujici socialnich siti Ceské televize kontinualné sleduji i socialni sit’ n&jakého z hlavnich
dvou konkurentdi. V rdmci této otazky respondenti odpovidali nasledovné: 84,66 % tazanych
sleduje i konkuren¢ni socialni sité. Toto zjisténi je dualezité z hlediska inovaci a aktualnosti
danych sd&leni na socialnich sitich CT. V konkurovani na socialnich sitich je nutné si vzdy
udrZet zajimavy obsah, ale také dobry community management, V kterém ma CT aktualng
nejvétsi nedostatky. Dalsich 15,34 % dotazovanych sleduje pouze socialni sité Ceské televize
a CT by si je tak mé&la svym obsahem dale udrzovat.
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Otéazka 14: V porovnani s komunikaci &eskych televizi mi komunikace CT pfijde
nejzajimavéjsi.

Otazka ¢islo 14 navazuje na predchozi a jejim hlavnim cilem bylo zjistit, zda-li divaci, ktefi
sleduji i socialni sité konkurence oslovuje obsah CT nejvice. V ramci této otdzky bylo mozné
vybirat z nékolika opovédi typu: ur¢ité ano, ano, spiSe ano, spiSe ne, ne, ur¢ité ne. Sledujici,
kteii si do n&jaké miry mysli, ze ma Ceska televize zajimavéjsi obsah, nez konkurenti
odpoveédéli pozitivné v 92 piipadech z celkovych 163.

Z tohoto vysledku lze vyvodit zavér, Ze vetsi procento lidi vnima obsah na socialnich sitich
Ceské televize jako nadstandardni. Toto postaveni by bylo vhodné si udrzet a dale ho
posilovat. Zbylych 71 respondentd si mysli, e je obsah na sociélnich sitich CT srovnatelny
s konkurenci, nebo horsi.

Otazka 15: Na socialnich sitich preferuji video obsah s titulky namisto klasickych
grafickych sdéleni.

Video obsah je stdle vice podporovanych formatem ze strany provozovatelti socialnich siti,
a predevsim tedy z fad Facebooku a Instagramu. Jejich cilem je totiz vytvofit video platformu
podobajici se Youtube od spole¢nosti Google a zvysit tak zisky z videoreklamy.

Tym socialnich médii se neustale snazi vytvafet vlastni video obsah, do kterého vklada
I titulky, aby ho bylo mozno ptehrat i bez zvuku. To je divod této otazky, zdali dotazovanym
tento zptisob shlédnuti videi vyhovuje, €i nikoliv. 122 respondenti z celkového poctu 163
odpovédélo, ze jsou s video obsahem spokojeni a jeho nasazeni preferuji. Zbylych 41
respondentil preferuje pied video obsahem Kklasicky graficky obsah. Z vyhodnoceni této
otazky tedy vypliva, Ze by se tym socialnich médii mé¢l video obsahem dale zabyvat a nadale
ho tvofit.

Otazka 16: Libi se mi, pokud je obsah na socialnich sitich oproti klasickeé komunikaci
spolecnosti unikatni.

Otazku cislo 16 fesi vétSina spolecnosti, které komunikuji na socidlnich siti. I tym socidlnich
médii v Ceské televize premysli o tom, zdali je nutné mit obsah na sitich pouze unikatni, nebo
zdali je dobré néjaka mira pievzeti z jinych kanald.

V této otazce odpovidali respondenti ndsledovné. Celych 90,18 % tazanych odpovédélo, ze se
jim na socidlnich sitich libi obsah unikatni. Toto tvrzeni potvrzuje i Uvaha manazerky
socialnich siti, jenZ je soucasti rozhovoru v Pfiloze 1. Manazerka socialnich siti sd¢lila, Ze se
snazi vytvaret co nejvice obsahu pouze pro ucely socialnich siti a velkd mira obsahu je tak na
jejich socialnich sitich unikatni. Graf 3 graficky znazormuje podil respondentii odpovidajicich
ano a ne na tuto otazku.
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Graf 3 Libi se mi, pokud je obsah na socialnich sitich oproti klasické komunikaci spole¢nosti unikatni.
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Zdroj: vlastni vyzkum (2019)

Zbytku respondentt, tedy 9,82 % se libi obsah, ktery mtizou vidét i na jinych medidlnich
kanalech. Tito uzivatelé by se dali oznacit za pasivni konzumenty, jelikoz maji zajem pouze
0 jiz znamé formaty a ni¢im novym je bohuZel nelze zajmout.

Pro tuto skupinu konzument se tedy nabizi zachovat i komunikaci klasickych sdéleni,
nicméné je to na vlastnim uvazeni manazerky, vzhledem k nizkému zastoupeni respondentii
V této odpovedi.

Otéazka 17: Pokud by Ceska televize nabizela vice interaktivnich sdéleni, vyuZival/a
byste je?

Tato otazka navazuje na otazku ¢islo 8 a jejim hlavnim divodem bylo zjistit, zdali jsou divaci
Ceské televize ochotni vyuZivat vice interaktivniho obsahu. Respondenti v této otazce
odpovidali nasledovng. 53,38 % tazanych bylo pro, aby Ceska televize vice interaktivnich
sdéleni nabizela. Konzervativnich 15,95 % bylo pro to, aby ziistala frekvence interaktivnich
postll v souCasném stavu. DalSich 30,67 % zatim o vyuziti, ¢i nevyuziti této moznosti
premysli. Na zakladé téchto odpovédi je mozné se tedy domnivat, ze by bylo dobré stavajici
komunikaci pomoci interaktivnich posti zachovat, ale zatim neni potieba ji déle rozvijet.

Otazka 18: Kolik ¢asu stravite denné sledovanim socialnich siti?

Ceska televize sviij obsah také planuje s ohlédnutim na vhodné &asy publikace, s ¢imZ souvisi
i aktivita jejich odbérateld na socidlnich sitich. Otazka ¢islo 18 se proto zabyva zjisténim,
kolik ¢asu sledujici vénuji prave socialnim sitim.
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Z prizkumu vyslo, Ze skoro polovina respondentl, pfesné¢ 48,47 % optimalné travi na
socialnich sitich 15 — 60 minut dennd. To znamena, Ze polovina sledujicich Ceské televize je
aktivni a ptispévky CT je nemiizou minout. Dal3ich 31,90 % sleduje socialni sité kolem jedné,
az dvou hodin denné, coz je také velmi kladné zjisténi. Vice nez dvé hodiny sleduje socialni
sité 11,66 % respondentil, a naopak méné nez patnact minut potom zbylych 7,97 %.

Otazka 19: Socialni sité navstévuji nejcastéji:

Piedposledni otazka si kladla za cil zjistit, pti které ¢innosti dotazovani navs§tévuji socialni
sitg, jelikoz rtizné ¢innosti mohou vnimani dané komunikace znacné ovlivnit.

Sledujici socidlnich siti CT nejéastéji, tedy v 38,65 % piipadd nav§tévuji socialni sité
z prostredi svého domova. Druha nejéastéjsi odpovéd’ byla v praci, kde si na sledovani udéla
Cas 28,83 % tazanych. Zbylych 32,52 % socidlni sité sleduje ve venkovnim prostiedi, at’ uz
béhem cestovani, ¢i v pfirod¢. Zavér této otazky by se dal tedy urcit tak, Ze sledujici maji na
sledovani radi klidné prostfedi, ve kterém se na vnimani mohou vice soustfedit.

Otézka 20: Pri sledovani socialnich siti se vénuji vice ¢innostem najednou:

Na zavér dotazniku piipadla vSeobecna otazka k socidlnim sitim, a to konkrétné k pozornosti
vénované sdélenim. V dnes$ni dob¢ je multitasking zcela béZznym a lidé se ho naucili vyuzivat
nejen v préci, ale i v osobnich Zivotech. V ramci multitaskingu ovSem pozornost upiena
jednotlivym ¢innostem velmi snadno upada. Tento dotaz tedy mél zhodnotit do jaké miry jsou
sledujici socialnich siti CT v multitaskingu aktivni i v ramci socialnich sitich.

Zaver této otazky dopadl néasledovné. 53,99 % dotazovanych se pfi sledovani socidlnich siti
vénuji 1 dalSim ¢innostem. Z tohoto tvrzeni je mozné se domnivat, ze by ptispévky mély byt
ladény odlehcené, jelikoZ nadpoloviéni vétSina divakd nedava na sdéleni veSkerou
koncentraci. Ptispévky by tedy mély byt na prvni pohled rozpoznatelné, zabavné a mély by
nést jasné a jednoduché sdé€leni. 46,01 % respondentii se pii sledovani socialnich siti vénuje
pouze této Ginnosti. V tomto piipadé se CT doporucuje, aby byla mira mezi jednoduchymi
a vaznymi tématy vyvazena.

3.3 Shrnuti a navrh doporuceni

Tento usek shrnuje vysledky kvantitativniho vyzkumu této prace. Ceska televize, ktera byla
soucasti tohoto zkoumani se zaméfuje na vysilani 5 televiznich kanalt ve 24 hodinovych
blocich. Je to tedy obrovské mnozstvi obsahu a jelikoz je n¢které kvalitngj$i a dal$i méng, je
nutné v tomto prostiedi divaka néjak zorientovat. O to se stara marketingové oddéleni, které
ma za Ukol odkomunikovat programové priority smérem k cilovym divakam. Z rozhovoru
s manazerkou tymu socidlnich médii, ktery je soucasti Pfilohy 1 této prace vypliva, Ze toto
odd¢leni rado sleduje trendy a neustale vyvijeny obsah inovuje. Diky tomu se také dafi
zasahovat velké procento divakd i formou neplacené propagace. Aby bylo mozné i do

budoucna toto procento oslovovat, je nutné provést néjaka opatient.
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Z vyzkumu se da shrnout, Ze divaci socidlnich siti jsou viceméné spokojenymi sledujicimi.
Intenzita piispévkll na socidlnich sitich divakim spise vyhovuje dle Pfilohy 3. Ladéni
socialnich siti také ve vét§ing hodnotili kladng. Sledujici socidlnich siti Ceské televize maiji
radi video obsah a interaktivni ptispévky.

Graf 4 Vyhovuje Vam intenzita piispévkii na Facebookovém profilu Ceska televize?
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Zdroj: vlastni vyzkum (2019)

Celkem negativné se dotazovani vyjadiovali ke komunikaci se spole¢nosti skrz socialni sit’
Facebook, na které CT aktudln€é moznost kontaktovani neumoZziuje. Téméf polovina
sledovatelii vyuzivd hudebni streamovaci sluzbu Spotify, na které je Ceska televize také
aktivni.

Komunikaci by Ceska televize méla ptidat i na socidlni sité co nejdiive to bude mozné. Tim,
Ze v soucasné dob¢ musi divaci s vlastnim profilem na sociélnich sitich kontaktovat v piipadé
potieby spole¢nost pouze telefonicky, ¢i e-mailove, firma ptichazi o finan¢ni prostiedky, diky
neefektivnimu personalnimu nasazeni. Zavedenim moznosti komunikace by se tak v rdmci
agendy social media editora mohlo uSettit na jednom pracovnikovi zakaznické podpory. Dle
tabulek Ceské televize by se tak snizily mési¢ni naklady o 30 000 — 40 000 K& s DPH
mesicéné. Tabulka 2 popisuje aktudlni ndklady na spravu agendy zakaznickych dotazii a mozné
snizeni nkladil po zapojeni moznosti piimé komunikace na Facebooku CT.

Tabulka 2 Pfidani komunikace na Facebooku - snizovani personalnich nakladu

Personalni naklady K¢ s DPH / mésic
Aktudlni 200 000

Budouci s komunikaci na FB 160 000

Rozdil 40 000

Zdroj: vlastni vypracovani (2019)
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Divaci velmi Casto sleduji také komunikaci ¢eské i zahrani¢ni konkurence, ale v porovnani
davaji ptrednost zajimavejs$i komunikaci CT. Sledujici socialnich siti jejich sledovanim
travi v priméru 1 - 2 hodiny denné. Téazani preferuji navstévu socialnich siti v prostiedi
domova, ¢i prace, kde se na né mohou vice soustfedit. V rdmci pozornosti jsou odpoveédi
téméf na stiedu. Polovina respondentt dava piednost sledovani socialnich siti v propojeni
S jednou, ¢i vice dalSimi ¢innostmi. Druha polovina pii sledovani upird veSkerou svou
pozornost.

Spole¢nosti Ceské televize se doporuduje zachovat aktualni intenzitu ptispévki a zachovat si
tak vyvazenost sdéleni. Dale je vhodné, aby se dale drzela svych grafickych a dalSich
standardi ohledné obsahu. V ramci obsahu se také doporucuje, aby byla vice inovativni
a snazila se o vét§i miru interakce na socialnich profilech spole¢nosti.

Jako hlavni cil by méla Ceska televize v ramci seridlové komunikace zlepsit komunikaci
s divaky pfimo na socidlnich sitich. M¢la by byt umoznéna komunikace i na socialni siti
Facebook, aby se sledujici citili vice opeCovavani. Celkové zlepSeni je nutné v ramci
community managementu, kde se doporucuje vétsi interakce s fanousky, vice ke komunikaci
vyuzivat napiiklad gify vystfizené piimo ze seridli. Diky zlepSeni komunikace je také mozné
dosahnout celkového zlepseni povédomi o znacce.

Jako dalsi doporuceni se Ceské televizi navrhuje, aby byly jeji piispévky vice obecné. Na
zakladé pruzkumu, kdy spousta sledujicich obsah odebira v rdmci multitaskingu, musi byt
tento obsah zhorSenému vnimani uzpisoben. Obsah by tedy dle uvazeni mél byt odlehéeny,
zabavny a vice originalni.

Konkrétné by mohl ptispévek obsahovat pouze jednu vétu, ktera by jasné prezentovala dany
serial, napfiklad originalnimi hlaskami. Grafické sdéleni by mélo byt na prvni pohled
rozeznatelné a také zjednodusené.

V ramci komunikace serialové tvorby se Ceské televizi také doporucuje, aby tvotila pro své
socialni sité vice unikatniho obsahu. Z vyzkumu vyplynulo, Ze sledujici maji zajem o unikétni
obsah. Z rozhovoru s manazerkou socialnich siti, ktery je soucasti Pfilohy 1 této prace
vypnulo, Ze téchto aktualnich nedostatkii si uvédomuje a do budoucna by rada sviij tym
0 obsahové specialisty rozsifila. Prace s unikdtnim obsahem na feSeném prtikladu seridlu
MOST! byla kvalitni, nicméné se spole¢nosti doporucuje pii dalsi komunikaci seridlové
tvorby pocet tohoto obsahu zdvojnésobit.

Do budoucna je tedy mozné zkusit vytvaiet naptiklad vice ASMR videt, pfidavat playlisty na
Spotify, nebo zkusit pracovat s ¢im dal vice oblibenéjsimi 3D fotografiemi, které spole¢nost
dosud nevyuzila.
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4 Zavér

Komunikace jakéhokoliv tématu na socidlnich sitich pfedstavuje nutnost znat problematiku
socialnich siti a pfichazet s novymi inovacemi. Socialni sité jsou prostiedim, které se neustale
vyviji, a proto je velmi dulezité drzet s nimi stejné tempo. V ramci televizniho prosttedi spolu
snovymi VOD platformami stile roste konkurence. Velké nadndrodni spolecnosti maji
kapital na vyrobu zajimavych a ndkladnych serialt, které nasledné velmi kvalitnim zptisobem
komunikuji skrz socialni sité. Tato konkurence televizni spole¢nosti nejen v ramci Ceské
republiky dési, a tak se také snazi o vylepSeni aktudlni komunikace, aby divaky zpét
k televizi, ¢i k vlastnim VOD platformam dokazaly zase dostat.

Cilem této bakalarské prace bylo formulovat doporuceni vedouci ke zlepseni komunikace
serialové tvorby na socialnich sitich Ceské televize. Tyto formulace mohou vést ke zlep3eni
komunikace serialove tvorby na socialnich sitich. Dil¢i cile se pak zabyvaly nalezenim
nedostatkd, které je potieba pro zlepSeni komunikace doplnit a dale se nimi zabyvat.

Tato bakalarska prace obsahuje dvé hlavni ¢asti a to teoreticko-metodologickou cast
anasledné praktickou ¢ast. V teoretické Casti bylo nejprve nutné definovat marketingovou
komunikaci a nasledné jeji dil¢i prvky. Byla rozebrana reklama jako moznost placené
komunikace. S tim souvisel i popis fungovani direct marketingu, jenz je v posledni dob¢é ¢im
dal tim vice vyuzivany. Jelikoz se prace zabyva on-line prostiedim bylo téz nutné si ho
definovat a nastinit jeho vyhody, potazmo nevyhody. V dal$i podkapitole byl piedstaven
rovné¢z filmovy marketing jako odvétvi, které je vzhledem k zaméfeni této prace
nepostradatelny. Velka Cast praktické ¢asti pak komparovala aktudlni literaturu k tématu
socialnich sitich. Byly detailné popsany viechny socialni sitd, se kterymi spole¢nost Ceské
televize pracuje a které byly nasledné rozebirdny v ramci praktické ¢asti. Jelikoz prostiedi
socialnich siti umoznuje také placenou propagaci, kterou tym socialnich médii ke komunikaci

obcas téz vyuziva, bylo nutné ji také zminit.

Metodologicka Cast prace jasné definovala postup studenta pii jejim vypracovani. Popisovala
zasadni rozhodnuti vedouci k volbé zdroju pouzivanych pii vypracovavani teoretické ¢asti.
Nasledné pak metodologie vysvétluje provedeni rozhovoru s manazerkou tymu socialnich siti
CT. Je zde rozebiran také déivod vypracovani case study k aktualnimu serialu CT Most!
Jelikoz k vyzkumu této prace byl autorem urcen kvantitativni vyzkum je zde také popsano
jeho vytvoreni, zpracovani a nasledné vyhodnoceni.

Zacatek praktické ¢asti pak byl zaméfen na predstaveni tymu socialnich médii Ceské televize,
které prob&hlo na zakladé rozhovoru, jehoz piepis je soucasti Pilohy 1 této prace. Ceska
televize aktualné komunikuje seridlovou tvorbu na 4 Facebookovych profilech, konkrétné
jako Ceska televize, CT1, CT2 a CT Art. Dale téz komunikuje na jednom oficialnim
Instagramu, Youtube profilu, Twitteru a také Spotify uctu. Jelikoz je to vetSi mnozstvi
spravovanych kanalti, ma Ceska televize jasné danou strategii socialnich siti. Komunikace je
tedy na kazdém profilu unikatni a v zddném piipadé nekopiruje komunikaci svych dalSich
kanal.

V ramci predstaveni bylo téz nutné analyzovat aktualni komunikaci seridlové tvorby Ceské
televize v porovnani s komunikaci ostatnich konkurencnich stanic. Z analyzy konkurence
vysel zavér, ze Ceska televize ma nejvice unikatniho obsahu pro socialni sité, oviem na tikor
intenzity piispévka. Dalsi televizni stanice maji vétsi procento dennich vy publikovanych
postli, nicméné se vétSinou jednd pouze o odkazy na webové stranky, Ci prevzaty material
z televizniho vysilani.
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Aktualni komunikace CT je definovana pomoci piipadové studie k serialu Most!. Tato studie
vyhodnotila klady a zapory vyuzité béhem kampané na socidlnich sitich k tomuto serialu.
Z hlavnich vyhod této komunikace Ceské televize byly definovany: ptiprava celé kampané
doptedu, nadstandardni graficka a video ptiprava, ale také multikanalova komunikace. Na
tomto ptipadu bylo mozné zjistit, Ze snahou Ceské televize je obsahnout komunikaci na viech
nejvyuzivanéjSich socialnich siti. Sou¢asti kampané tak tedy bylo i unikatni ASMR video
umisténé na Youtube. Dale pak valentynky, které se daly vytisknout a poslat jako pohled diky
partnerovi této kampané, Ceské posté. V neposledni fadé pak byl znaénou vyhodou i play list
skladeb ze seridlu umistény v ramci streamovaci hudebni sluzby Spotify.

Posledni ¢ast teoretické ¢asti byla zaméfena na samotnou analyzu spokojenosti se socidlnimi
sitémi, ktera byla zaslana na 200 vybranych respondenti. Analyza probihala formou
kvantitativniho vyzkumu, ktery byl nejprve definovan, nasledné byly sbirany odpovédi
a posléze piislo na fadu vyhodnoceni.

Z vyhodnoceni vyzkumu lze fict, Ze vét$si mira oslovenych respondenti je se soufasnym
stavem komunikace Ceské televize na socialnich siti spokojena. Soucasti vyzkumu byly také
otazky mapujici chovani respondentii vzhledem ke konkurenci a k samotnému sledovani
socialnich siti. Je mozné konstatovat, ze divaci socialnich siti CT jsou aktivnimi divéky,
jelikoz pfes 50 % z nich travi na socidlnich sitich vice nez 1 hodinu svého Casu denné.
Vzhledem k tomu této aktivité nutno podotknout, Ze zhruba polovina respondenti u sledovani
socialnich siti jesté zvlada vykonavat dalsi ¢innost a jeji vnimani tedy neni 100%. Z tohoto
zjisténi vyplynulo, Zze je nutné délat odlehéeny, ale unikatni obsah, ktery stihaji vnimat jak
100% zaujati divéci, tak 1 ti, ktefi zarovenl pozornost upinaji i na dal$i véci.

Analyza téz ukazala, Ze aktudlni hlavni nedostatek v komunikaci Ceské televize je
v komunikaci se sledujicim a celkové v community managementu. Tento problém byl
I soucasti rozhovoru s manazerkou socialnich siti, ktery je souéasti Ptilohy 1 této bakalaiské
prace. Divaci socialnich siti dali jasné najevo, Ze by v 58,89 % radi s CT komunikovali
prostfednictvi oficidlniho Facebookového profilu. DalSich 15,34 % si pak neni zcela jisto,
zdali by komunikaci vyuZzili, ¢i nikoliv.

Ceské televizi bylo doporuéeno, aby komunikaci v ramci zprav na Facebookovém profilu
doplnila a téz, aby zacala s fanouSky na svych socialnich sitich vice interagovat, odepisovat
jim na jejich dotazy apod. Diky tomuto nastaveni tak miZze snizit i své aktualni personalni
naklady.

Dale analyza ukazala, Ze odbératelé socialnich siti CT maji radi unikatni obsah. Odbératelé
téZ preferuji video obsah nad grafickym a maji radi inovace. V ramci tohoto zjisténi pak bylo
Ceské televizi téz doporuceno, aby produkci vlastniho obsahu zdvojnasobila a zaméfila se na
inovativni typy piispévku.

Zavérem je mozno uvést, ze CT komunikuje na socidlnich sitich v porovnani s konkurenty na
dobré urovni. Mira ptispévkll na socidlnich sitich sledujicim vyhovuje a taktéZz informace,
které se diky sledovani dozvidaji. V ramci komunikace na socialnich sitich je Ceska televize
inovativni a snazi se vyuzivat co nejvice dostupnych formati a komunikaci tak d¢lat
netradicnim zptasobem. Obrovskou vyhodou i nevyhodou televiznich spolecnosti je piistup
k témeéi neomezenému obsahu. Tento obsah se da postupné zpracovavat i pro ucely socialnich
siti a prispévky se tak nemusi opakovat, jak se tomu bézné déje u komunikace jinych typii
spolecnosti. Velkou vyhodou a nutnosti je tedy mit 1 vlastni strategii socialnich siti, kterou
Ceska televize ma a dodrzuje ji.

Diky doporuc¢enim, které tato prace zformulovala by se mély odstranit aktualni nedostatky
a komunikace serialové tvorby by tak m¢la mit Ceska televize kvalitnéjsi.
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Ptiloha 1 Ptepis rozhovoru s vedouci tiseku Socialni média Ceské televize

Datum a misto rozhovoru: 15. 7. 2019 v sidle CT (Praha 4 — Kavéi hory)
Délka rozhovoru: 15 minut

Zicastnéné osoby:

Tazatel dale ,,T* : autor bakalatské prace

Respondent dale ,,R* : vedouci tseku socidlnich médii Ceské televize

T: Dobry den, rad bych u Vs nalezl odpovéd’ na nékolik otazek ohledné aktudlniho fungovani
tymu socialnich médii v Ceské televizi. Predem bych Vis chtél upozornit, Ze rozhovor bude
nahravan na diktafon, pro ucely prepisu do mé bakaldarské prace. Souhlasite tedy se
zdznamem a poskytnutim verejnych informaci?

R: Zajisté, souhlasim. Pokusim se Vam poskytnout odpovédi na Vase otazky.

T: Rad bych se zeptal, jaké je Vv soucasné dobé rozlozeni tymu socidlnich médii v Ceské
televizi? Kolik osob tym cita a cemu se aktualné venuyji.

R: N&§ tym je velmi rozmanity. Pracuji zde lidé na hlavni pracovni pomér, formou
polovi¢nich uvazkii, externich spolupraci, ¢i stazisté. Aktuidlné ma mitj tym 2 editory
socialnich siti, 3 projektové manazery, 2 videoeditory a 2 grafiky, nicméné k ruce nam jsou
dalsi kolegové z celé firmy. Editofi socialnich siti se staraji predevSim o editaci ptispévk,
psani copy a také zajist'uji cely community management. Jednotlivi projektovi manazeii jsou
vybookovani na konkrétni projekty, kdy maji na statorsti domluvit nabrani obsahu a nasledné
jeho publikaci a k tomu jim dopomahaji pravé videoeditofi, ¢i grafici. Pokud mame néjaké
projekty, které vyzaduji vétsi pracovni nasazeni, tak externé spolupracujeme s lidmi mimo
firmu.

T: Dékuji za vycerpavajici odpoved. Dalsi otazka pripada na téma, jaké socialni sité
V soucastné dobé poUzivate, co na né vkladate a pocitate do budoucna s obhospodarovanim
néjaké dalsi site?

R: V soucastné dobé vyuzivdme ke komunikaci marketingovych priorit televizniho a
internetového vysilani pfedev§im Facebook, Instagram, ale také Youtube, ¢i Spotify.
Jednodenni komunikaci vecernich tipi provadime piedev§im skrz oficidlani G¢ty na
Facebooku a Instagramu. Pokud se jedna o vétsi projekty, typu serial Most!, Zkaza
Dejvického divadla apod. tak zakladame samostatné profily. Na Youtube poté vkladame
bonusovy obsah zachyceny pii nataceni, ¢i zajimavy obsah natoeny naSim tymem, naptiklad
ASMR video. Pokud se jednd o seridl, ktery ma ojedinélou hudbu, nebranime se také
vytvoreni playtistl skrz streamovaci sit’ Spotify. Dale na komunikaci velkych historickych
témat, ¢i aktualit vyuzivame oficidlni profil na Twitteru. Dle aktudlni poptavky uvaZzujeme o
zalozeni socialni sit¢ TikTok, ale nad pfesnym cilem komunikace zde zatim polemizujeme.

T: Jaké trendy sledujete a kde hledate inspiraci?

R: Co se tyCe trendil, tak bych fekla, ze se snazime jit s dobou a neustdle vyuzivat novinky. U
mini-série Vodnik jsme naptiklad pracovali s emotikony, které na grafickém pozadi
znazornovali dané scény v dneSnim modernim pojeti. U seridlu Most! jsme vyuzili gify,
kterymi mohli nasi fanousci na Facebooku komunikovat s prateli. Dale se snazime u vétSich
projektl, jako napfiklad u Dabing street vyuzivat jiz zminény Spotify k nahravani playlistt.
Inspiruji nds zahrani¢ni projekty vefejnopravnich televizi, naptiklad BBC One, ale také



socialni sité¢ nadnarodnich streamovacich sluzeb jako Netflix, ¢i HBO go, kterym si myslim,
dobte konkurujeme.

T: Tim, Ze jste verejnopravni instituce, tak by mne zajimalo, zda-li Vas to ve vasi praci miize
V nécem omezovat?

R: Zalezi na tom, z jaké strany se to vezme. Na jednu stranu i my, musime dle smluv o CT
propagovat razné typy poradu jako vzdélavaci, zabavné, zpravodajské atd. Nadruhou stranu
nejsme omezeni nerealnymi cili, jako napf. urCeny traffic na web. Vzhledem k tomu, ze jsme
vefejnopravni instutci taktéZ nemame velké marketingové budgety, a tak se snazime veskeré
aktivity udélat pro nase sledujici tak zajimavé, aby o né projevili zdjem 1 organicky.

T: Kdyz uz se bavime o organickych postech, jaké u Vas na Facebooku, pripadné na
Instagramu primérné zobrazeni prispevku?

R: Zobrazeni pfispévki se hodné li§i od typu prispévku, nicméné by se dalo fici, Ze
nejfunkEnim typem je otitulkované video, kde se dostaveme k Cislu jeden milion zobrazeni. U
klasickych fotografickych a grafickych pfispévku se pohybujeme kolem 50 tisic zobrazeni a u
¢tvercovych videi zhruba kolem 200 tisic. Primérnost zobrazeni naSich ptispévki, vzhledem
k poétu je tedy cca 40 tisic zobrazeni jednoho postu, pokud mluvime o hlavnim kanalu na
Facebooku. Na Instagramu nam funguji zajimave stories s celebritami, které maji sledovanost
okolo 20 000. Oproti tomu klasické feedoveé fotografie zasahuji jenom okolo 2 000.

T: Dékuji. Na zaver bych se rad zeptal, jaké je Vase vize do budoucna? Kde vidite Vase
oddeleni za 5 let?

R: Vzhledem k nartstajici oblibé socialnich siti si myslim, ze se nase oddéleni bude dale
rozrustat. Vzhledem k oboru, ve kterém pracuji mohu fict, Ze se v budoucnu mozna uz
nebudeme tak moc zameétovat na televizni vysilani, ale divaky budeme vodit pfedev§im na
webove iVysilani. Jelikoz uz ted’ se snazime experimentovat a na§ videotym netvoii pouze
stfthaci, ale také kameramani, tak je mym snem mit vlastni produkci a vytvafet vice vlastniho
videoobsahu na socialni sit€. V soucasné dobé vlastni videoobsah tvofi zhruba 5 %, coz mi
ptijde celkem malo. Je to dano piedevsim nedostatkem lidi v tymu, jelikoz hlavni napli prace
stfihact je pouze stiih. Do budoucna urcité pocet lidi tymu 1 vlastni videoobsah poroste!

T: Moc Vam dekuji za Vas cas a do budoucna preji spostu uispésnych kampani a postii.

R: Také deékuji, méjte hezky den.

zdroj: vlastni vypracovani (2019)



Piiloha 2 Komunikace seridlu MOST!

Obrézek 1 Facebookovy profil seridlu MOST!

Most!
@MostCT

Hlavni stranka
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Komunita

Spravovat propagace

Zdroj: Facebook (2019)
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Obrazek 2 Fotografie na facebooku MOST!

Zdroj: Facebook (2019)
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Obrazek 3 Facebook serialové organizace
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Zdroj: Facebook (2019)

Obrézek 4 Valentynka na Facebooku
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Obrazek 5 Valentynka na Instagramu
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Zdroj: Instagram (2019)

Obrézek 6 Post na Instagramu
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Obrézek 7 Soutéz o listky na promitani s tvurci

m Most!

(7]

Dostafite se na promitani posledniho dilu s tvirci,
herci a Stamgasty ve skutecné Severce v Mosté!

w v
Z ? Jak na to? V komentéfich popiste svou
oblibenou scénu pouze pomoci smajlikli a napiste,

koho byste v pondéli do Severky chtéli vzit s

0 ZIDLI U STOLY v SEVERCE -

NA PROM’I A’Ni POSLEDNI’HO \;?gg}n Vyherce vyhldsime ve stfedu 20. 2. v
DILU SERIALY .

Pravidla najdete zde. = http://bit.ly/
fb_pravidla2018
4 FB event zde. - http://bit.ly/Severka

@ Oznaéit fotku @ Pfidat misto ¢ Upravit

0%07:

Ub Tosemilibi () Komentaf 2> Sdilet @ ~

Nejrelevantnéjsi ~

m Most! Moc vSem dékujeme za tcast!

Vybrali jsme 5 komentard, jejichZ autortiim
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Obrazek 9 AMSR video serialu MOST! na YouTube

() Ceska televize
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Zdroj: Youtube (2019)

Obrazek 10 Spotify playlist seridlu MOST!

PLAYLIST
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Q
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Wonderful Life Black
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Zdroj: Spotify (2019)
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Ptiloha 3 Pivodni dotaznik pro tc€ely kvantitativniho vyzkumu

1) Sledujete alespon jednu socidlni sit’ Ceské televize?
a) ano
b) ne
2) Piijde Vam obsah tvofeny pro téely socialnich siti CT dostacujici?
a) ano
b) ne
C) nevim
3) Vyhovuje Vam intenzita p¥ispévki na Facebookovém profilu Cesk4 televize?
a) ano
b) ne
C) nevim
4) Libi se Vam ladéni oficialniho Instagramového kanalu Ceské televize?
a) ano
b) ne
C) nevim
5) Jaky typ ptispévku Vas na socialnich sitich dokaze zaujmout nejvice?
a) fotografie
b) grafika
c) video
d) anketa
e) rotujici format

6) Pokud by firma CT nabizela komunikaci skrz Facebookovy profil vyuzili byste této
moznosti?

a) ano
b) ne
C) nevim
7) Z jakého divodu nejcastéji navstévujete socialni sité?
a) sbér novinek
b) pobaveni se
C) vzdé¢lavani se
d) komunikace
8) Mate radi nove forméaty v podob¢ interaktivnich her, ¢i videi?
a) ano
b) ne

VIl



9) Vyuzivate streamovaci sluzbu Spotify?
a) ano
b) ne
10) Sledujte radi bonusovy material, ¢i trailery pomoci socialni sité¢ Youtube?
a) ano
b) ne

11) Pokud by Ceska televize nabizela moznost komunikovat gify na socialnich sitich, této
moznosti bych vyuzil/a.

a) urcité ano
b) ano
C) spiSe ano
d) spiSe ne
e) ne
f) urcité ne
12) Sleduji komunikaci zahrani¢énich VOD — piehravacich platforem typu Netflix, Hbo Go
apod. na socialnich sitich.
a) ano
b) ne
13) Sleduji komunikace konkurenéni spole¢nosti Tv Prima a Tv Nova na socialnich sitich.
a) ano
b) ne
14) V porovnani s komunikaci ¢eskych televizi mi komunikace CT ptijde nejzajimavéjsi.
a) urcité ano
b) ano
C) spiSe ano
d) spise ne
e) ne
f) urcité ne
15) Na sociélnich sitich preferuji videoobsah s titulky namisto klasickych grafickych sdéleni.
a) ano
b) ne
16) Libi se mi, pokud je obsah na socialnich sitich oproti klasické komunikaci spole¢nosti
unikatni.
a) ano
b) ne



17) Pokud by Ceska televize nabizela vice interaktivnich sdéleni, vyuzival/a byste je?
a) ano
b) ne
C) nevim
18) Kolik ¢asu stravite denn¢ sledovanim socialnich siti?
a) mén¢ nez 15 minut
b) 15— 60 minut
c) 1-2hodiny
d) vice nez dvé hodiny
19) Socialni sité navstévujete nejcastéji:
a) doma
b) na cesté
C) Vv praci
d) venku
e) jina moznost
20) Pii sledovani socialnich siti se vénuji vice ¢innostem najednou:
a) ano
b) ne

zdroj: vlastni vypracovani (2019)



Ptiloha 4 Vysledky dotazniku kvantitativniho vyzkumu

Tabulka 3 Sledujete alespoti jednu socialni sit’ Ceské televize?

Odpovéd Odpovidajici (celkem) Odpovidajici (v %)
N =187 100 % = 187
a) ano 174 93,05 %
b) ne 13 6,95 %
Celkem 187 100 %

Zdroj: vlastni vypracovani (2019)

Tabulka 4 Pfijde Vam obsah tvoreny pro téely socidlnich siti CT dostadujici?

Odpovéd’ Odpovidajici (celkem) Odpovidajici (v %)
N=174 100 % =174
a) ano 113 64,94 %
b) ne 46 26,44 %
C) nevim 15 8,62%
Celkem 174 100 %

Zdroj: vlastni vypracovani (2019)

Tabulka 5 Vyhovuje Vam intenzita piispévkii na Facebookovém profilu Ceska televize?

Odpovéd Odpovidajici (celkem) Odpovidajici (v %)
N =163 100 % = 163
a) ano 107 65,65 %
b) ne 38 23,31 %
C) nevim 18 11,04 %
Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vypracovani (2019)
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Tabulka 6 Libi se Vam ladéni oficialniho Instagramového kanalu Ceské televize?

Odpovéd Odpovidajici (celkem) Odpovidajici (v %)
N =163 100 % = 163
a) ano 117 71,78 %
b) ne 21 12,88 %
C) nevim 25 15,34 %
Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vypracovani (2019)

Tabulka 7 Jaky typ ptispévki Vas na socialnich sitich dokaze zaujmout nejvice?

Odpovéd Odpovidajici (celkem) Odpovidajici (v %)
N =163 100 % = 163
a) fotografie 12 7,36 %
b) grafika 34 20,86 %
c) video 76 46,63 %
d) anketa 9 5,52 %
e) rotujici format 32 19,63 %
Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vypracovani (2019)

Tabulka 8 Pokud by firma CT nabizela komunikaci skrz Facebookovy profil, vyuzili byste této

moznosti?
Odpovéd Odpovidajici (celkem) Odpovidajici (v %)
N =163 100 % = 163
a) ano 96 58,89 %
b) ne 42 25,77 %
C) nevim 25 15,34 %
Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vypracovani (2019)
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Tabulka 9 Z jakého duvodu nejéastéji navstévujete socialni site?

Odpovéd Odpovidajici (celkem) Odpovidajici (v %)
N =163 100 % = 163
a) sbér novinek 47 28,83 %
b) pobaveni se 31 19,02 %
C) vzdélavani se 13 7,98 %
d) komunikace 72 44,17 %
Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vypracovani (2019)

Tabulka 10 Mate radi nové formaty v podobé interaktivnich her, ¢i videi?

Odpovéd’ Odpovidajici (celkem) Odpovidajici (v %)
N =163 100 % = 163
a) ano 147 90,18 %
b) ne 16 9,82 %
Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vypracovani (2019)

Tabulka 11 Vyuzivate streamovaci sluzbu Spotify?

Odpovéd’ Odpovidajici (celkem) Odpovidajici (v %)
N =163 100 % = 163
a) ano 94 57,67 %
b) ne 69 42,33 %
Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vypracovani (2019)

Tabulka 12 Sledujete radi bonusovy material, ¢i trailery pomoci socialni sité Y outube?

Odpovéd’ Odpovidajici (celkem) Odpovidajici (v %)
N =163 100 % = 163
a) ano 142 87,12 %
b) ne 21 12,88 %
Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vypracovani (2019)
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Tabulka 13 Pokud by Ceska televize nabizela moznost komunikovat gify na socialnich sitich, této

moznosti bych vyuzil/a.

Odpovéd’ Odpovidajici (celkem) Odpovidajici (v %)
N =163 100 % = 163
a) urCité ano 26 15,95 %
b) ano 45 27,61 %
C) spiSe ano 34 20,86 %
d) spise ne 26 15,95 %
e) ne 13 7,98 %
f) urcité ne 19 11,65 %
Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vypracovani (2019)

Tabulka 14 Sleduji komunikaci zahrani¢nich VOD — piehravacich platforem typu Netflix, Hbo Go

apod. na socialnich sitich.

Odpovéd’ Odpovidajici (celkem) Odpovidajici (v %)
N =163 100 % = 163
a) ano 78 47,85 %
b) ne 85 52,15 %
Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vypracovani (2019)

Tabulka 15 Sleduji komunikace konkurenéni spole¢nosti Tv Prima a Tv Nova na socialnich sitich.

Odpovéd’ Odpovidajici (celkem) Odpovidajici (v %)
N =163 100 % = 163
a) ano 138 84,66 %
b) ne 25 15,34 %
Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vypracovani (2019)
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Tabulka 16 V porovnani s komunikaci ¢eskych televizi mi komunikace CT pfijde nejzajimavéjsi.

Odpovéd Odpovidajici (celkem) Odpovidajici (v %)
N =163 100 % = 163
a) urCité ano 17 10,43 %
b) ano 46 28,22 %
C) spiSe ano 29 17,79 %
d) spise ne 31 19,02 %
e) ne 27 16,56 %
f) urcité ne 13 7,98 %
Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vypracovani (2019)

Tabulka 17 Na socialnich sitich preferuji videoobsah s titulky namisto klasickych grafickych sdéleni.

Odpovéd Odpovidajici (celkem) Odpovidajici (v %)
N =163 100 % = 163
a) ano 122 74,85 %
b) ne 41 25,15 %
Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vypracovani (2019)

Tabulka 18 Libi se mi, pokud je obsah na socialnich sitich oproti klasické komunikaci spole¢nosti

unikatni.
Odpovéd Odpovidajici (celkem) Odpovidajici (v %)
N =163 100 % = 163
a) ano 147 90,18 %
b) ne 16 9,82 %
Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vypracovani (2019)
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Tabulka 19 Pokud by Ceska televize nabizela vice interaktivnich sdéleni, vyuzival/a byste je?

Odpovéd Odpovidajici (celkem) Odpovidajici (v %)
N =163 100 =163
a) ano 87 53,38 %
b) ne 26 15,95 %
C) nevim 50 30,67 %
Celkem 163 100 %
Zdroj: vlastni vypracovani (2019)
Tabulka 20 Kolik ¢asu stravite denné sledovanim socialnich siti?
Odpovéd’ Odpovidajici (celkem) Odpovidajici (v %)
N =163 100 % = 163
a) mén¢ nez 15 minut 13 7,97 %
b) 15 — 60 minut 79 48,47 %
¢) 1 -2 hodiny 52 31,90 %
d) vice nez 2 hodiny 19 11,66 %
Celkem 163 100 %
Zdroj: vlastni vypracovani (2019)
Tabulka 21 Socialni sité navstévuji nejéastéji:
Odpovéd Odpovidajici (celkem) Odpovidajici (v %)
N =163 100 % = 163
a) doma 63 38,65 %
b) na cesté 34 20,86 %
C) V préaci 47 28,83 %
d) venku 13 7,98 %
e) jind moznost 6 3,68 %
Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vypracovani (2019)
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Tabulka 22 Pfi sledovani socialnich siti se vénuji vice ¢innostem najednou:

Odpovéd Odpovidajici (celkem) Odpovidajici (v %)
N =163 100 % = 163
a) ano 88 53,99 %
b) ne 75 46,01 %
Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vypracovani (2019)
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