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ABSTRAKT

Tato diplomova prace si klade za cil vytvofit analyzu marketingové komunikace pofadu
Tecka patecni noci. V teoretické ¢asti prace zpracovava problematiku marketingu kultury,
aplikuje poznatky na marketing hudebniho primyslu a popisuje vyvoj médii az do soucas-
ného digitalniho véku. Prace definuje Ceskou televizi jako vefejnopravni médium a hleda
jeji zavazky a povinnosti, které je nutné znat pro spravné pochopeni piistupu CT ke kultuie
a komunikaci. Tteti kapitolu tvoii ptehled hlavnich specifikaci a forem komunikace na
socidlnich médiich. Prakticka Cast prace obsahuje dvé samostatné analyzy. Prvni z nich
zkouma televizni i internetové divaky. Druhd analyza se pak zabyva pouze prostfedim so-
cialnich médii. Obé analyzy hledaji souvislosti mezi kvalitou obsahu a interakcemi lidi.
Posledni, projektova ¢ast prace pak strucné nastifiuje hlavni problémy a navrhuje opatieni,

ktera by celkovou uroven komunikace pofadu mohla povysit.

Kli¢ova slova: marketing, kultura, komunikace, CT, Ceska, televize, socidlni, média, Face-

book, Twitter, Instagram, sledovanost, engagement

ABSTRACT

This thesis aims to create an analysis of a marketing communication of a television pro-
gram Tecka patecni noci. The theoretical part of the thesis processes an issue of the marke-
ting of culture, applies knowledge to the music industry marketing and describes the evolu-
tion of media up to the current digital age. The thesis defines Czech television as a public
medium, it seeks its obligations and responsibilities, which are needed to be known for
understanding the Czech TV approach to culture and communication. The third chapter
consists of an overview of the specifications and forms of communication in social media.
The practical part contains two separate analyzes. The first examines a television and In-
ternet audience. The second analysis deals only with the social media environment. Both
analyzes are looking for a connection between a quality content and an interactions of peo-
ple. The last part, the project part, briefly outlines the main issues and proposes measures,
which could improve the overall level of the program.

Keywords: marketing, culture, communication, CT, Czech, television, social, media, Face-

book, Twitter, Instagram, viewership , engagement
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UvVOD

byla, je a bude dostupnost technologie. Od schopnosti rozdélat oheni ¢i ulovit mamuta, pies
objeveni pisma, papiru, knihtisku, elektiiny, ¢i radia az po televizi a internet. Vyvoj téchto

technologii se navic neustale zrychloval.

Formovani archetypu dneSniho ¢lovéka zapadniho typu jen malo véci ovlivnilo tak, jako
televize a internet. Spole¢né mu daly piedevsim thel pohledu, se kterym nahlizi na svétové
déni.

Témer sto let byla televize tim nejsilngj§im masovym médiem. Dokézala utvaret vetejné
minéni, velmi rychle pfedavat aktudlni informace milionim lidi, uméla a stale umi své

divéky zabavit a pobavit.

O svou pomyslnou vladu uz ale televize témér ptisla — pretahuje se s ni o ni internet (a vy-

hrava).
Internet znamena spoustu véci — pfedevsim ale komunikaci vice sméry, nez pouze jednim.
Nejvyraznéji je tento fenomén vidét béhem poslednich nékolika let, s nastupem socidlnich
médii.
Pravé socialni média jsou klicem ke spravnému pohledu na cely internet — ukazuji, ze 1
Vv prostifedi médii je mozné efektivné (¢i neefektivn€) budovat vztah. Lidé nyni mohou byt

ve spojeni dvacet ¢tyfi hodin denné, 1 kdyZ jsou na opacnych stranach planety.

Na prvni pohled je ziejmé, ze televize ve své piivodni podobé¢ zastarala, a ma-li si udrzet
své vyluéné postaveni, musi sama sebe modernizovat. Proto se dnes prakticky kazda tele-
vizni stanice pokousi zavést inovativni pfistup ke komunikaci s divdkem — obcas pouze
prostfednictvim webovych stranek ¢i komunit na socidlnich médiich, n€kdy prostfednic-

tvim online archivi poradi, ve vyjimecnych ptipadech pak ptimou komunikaci s divakem.

Vedeni takového dialogu je ale aktivitou, narocnou na lidské zdroje, finance 1 informace.
Televizni spravci této konverzace musi byt neustale ve stfehu, musi umét hledat atraktivni
komunikacni témata, musi rozumét svym cilovym skupindm a ¢aste€né tak zastavat praci
oddgleni vztaht s vetejnosti. Online rozhovor s divakem ma navic celou fadu proménnych

faktorti — od technologickych procesti, az po lidsky faktor.
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Pravé k tomuto odvaznému kroku — komunikaci s divaky potadu v pfimém pienosu — Se
odvazila Ceska televize v potadu Telka pateéni noci, vysilaném kazdy patek veéer na sta-
nici CT art.

Tato diplomova prace proto si klade za cil vytvofit analyzu marketingové komunikace hu-
debniho potfadu Tecka patecni noci se zaméfenim na vyvoj sledovanosti a vyuzivani soci-
alnich médii.

V teoretické Casti se prace zabyva problematikou marketingu kultury. Ziskané poznatky
aplikuje na marketing hudebniho primyslu a popisuje vyvoj lidstva skrze optiku médii az
do soucasného digitalniho véku. Prace definuje Ceskou televizi jako vefejnopravni médi-
um a hleda jeji zavazky a povinnosti, které je nutné znat pro spravné pochopeni piistupu
CT ke kultufe a komunikaci. Tieti kapitolu tvoii piehled hlavnich specifikaci a forem ko-

munikace na socialnich médiich, s dirazem na tu nejvétsi — na Facebook.

Prakticka Gast prace nejdiive fesi koncept celé stanice CT art, a genezi pofadu. Dale pak
obsahuje dvé samostatné analyzy. Prvni z nich zkouma sledovanost klasickymi televiznimi
divédky, 1 divaky, ktefi potad sleduji pomoci iVysilani. Druhd, obsahlejsi analyza se pak
zabyva pouze prostfedim socidlnich médii. Pta se, kdo jsou fanousci potadu, hleda vzorce
Vv jejich chovani. Obé& analyzy hledaji souvislosti mezi kvalitou obsahu a interakcemi lidi.
Zdrojem pro tyto analyzy byla data ptimo od Ceské televize — a to jak idaje o vyvoiji sle-
dovanosti, tak statistiky navitévniktt webu CT a samoziejmé také &isla z nastroji pro dlou-

hodobou analytiku socialnich médii.

Na prvni pohled je mozné si v§imnout nepoméru rozsahli jednotlivych Casti této prace.
Tyto nepoméry jsou zpusobeny pievazné analytickym zaméfenim textu — jak je ostatné
patrné uz z nazvu celé prace. Projektova €ast proto pouze stru¢né prezentuje hlavni pro-
blémy a navrhuje moznosti jejich feSeni, konkrétni aplikace nicméné zlistavaji zcela

V intencich zaméstnanct Ceské televize.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

13

. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING KULTURY

V anglicky psané literatufe se vyskytuje pojem art marketing, na ktery miazeme nahlizet ze
dvou uhlli pohledu. V uzs§im slova smyslu se zabyva vytvarnym uménim a kulturnim dé-
dictvim a to jak ve sféfe neziskové, tak komercni (tzn. v oblasti obchodu s uménim). V
SirSim pojeti zahrnuje ndzev art marketing fadu raznych odvétvi. Od jiz zminéného vytvar-
ného umeéni (fine arts), pfes uméni reprodukéni (performing arts), které zahrnuje vaznou 1
popularni hudbu, divadlo, operu, balet, pantomimu, film, medidlni uméni (televizni a roz-
hlasové tvorba, fotografie, grafika) az po instituce a pravidla spojend s vydavatelskou a

nakladatelskou ¢innosti (autorska prava). (Johnova, 2008, s. 28)

1.1 Specifika marketingu kultury oproti obecnému marketingu

,»Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupindm zakaznikt, v pravy ¢as, na sprav-
ném misté, za odpovidajici ceny a s pfiméfenou propagaci, 1épe nez konkurence.* (Johno-

va, 2007, s.3)

Bacuv¢ik (2008, str. 14) se na problém diva komplexné: ,,Naptiklad Diggle tika, ze cilem
ekonomického zazemi a veku, k pfimeéfenému kontaktu s uménim (umélcem) a zaroven
dosahnout co nejlepsiho finan¢niho piijmu, ktery je mozny v souvislosti s dosaZzenim toho-
to cile. Stejny autor pozdé¢ji hovoii o dvou rolich marketingu v kultute, ktery ma zaplnit sal

a pfinést penize, ale také zménit mysleni lidi.* (Bacuvcik, 2008, s. 14)

Tuto definici Ize celkem jednodusSe upravit 1 pro produkci televizniho potadu. Zjednoduse-
né je mozné tvrdit, Ze finan¢ni zisk neni to jediné, co kultura pfinasi. Jeji neodd¢litelnou
soucasti je 1 emocni a duSevni uspokojeni. Potencialni divak ¢i poslucha¢ nejdiiv ale musi
mit touhu a zdjem o danou oblast kultury. K vyvolani této ,,touhy* slouzi konkrétni marke-

tingové aktivity znamé jako marketingovy mix.

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii, které firma pouziva
Kk uprave nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vse, co mize firma udé-
lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpusoby se d€li do ¢tyt skupin pro-
ménlivych, znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price), ko-

munikacni politika (promotion) a distribuéni politika (place).” (Kotler, 2007, s. 70)

Tento klasicky, a v podstaté trividlni a zastaraly model 4P byva dopliiovéan o paté P — Peo-

ple, Sesté P — Processes (tedy jednotlivé procesy a d¢je, které v ramci marketingu probiha-
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ji) a sedmé P - Physical evidence (tedy upln¢ vse, co je ,,hmatatelné* a je néjak zaintereso-

vano na marketingu). (Russel-Jones, 2005, s.72)

,Neexistuji zadné kurzy, které by ¢lovéka naucily, jak propagovat koncert. Je to situace
,oud’-anebo®, kde vas Spatné rozhodnuti mize velmi brzy vytadit ze hry. Toto je jedno
z odvétvi podnikani, ve kterém muzete byt jeden den nahoie a druhy den dole.” (White,

1984, s. 57-58)

1.1.1 Product

,,Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti Ci spotieb¢ a co mize uspokojit n¢-
jakou potiebu ¢i ptani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzky, osoby, mista, organizace a mys-

lenky.“ (Kotler, 2007, s. 70)

»Produkt sam ma tfi vrstvy. Jadro je unikétni zdkladni uzitek, ktery se prodéva. Ve skutec-
nosti je to unikatni prodejni prvek, specificka pozice daného vyrobku ve védomi zékazni-
ka. Znacka je Casto shrnutim, vizualizaci kli¢ového uzitku a vseho, co je s tim spojeno.
Uzitek se musi pievést v néco uchopitelného, hmotného — druha uroven produktu jsou
hmotné prvky. Vlastnosti produktu, troven jeho kvality, jeho varianty, design a baleni jsou
dalezitymi nastroji, které udélaji produkt hmotnym. Rozsifeny produkt ptidava jadru na
hodnot¢ a zajimavosti pro zakaznika. Rozsifeny produkt se da definovat jako povrchova
servisni vrstva. Zahrnuje promptni dodavky, instalaci, poprodejni sluzby a postupy pro

feseni stiznosti a reklamaci.“ (Plesmacker, 2003, s. 24)

,Pravdépodobné nejtypictéjsi dovednosti modernich marketért je schopnost vytvatet, udr-
Zovat, chranit a rozvijet znacky. Znacka je nazev, termin, znak, symbol, design nebo kom-
binace téchto prvka, ktera identifikuje vyrobce nebo prodejce produktu ¢i sluzby. Spotiebi-
telé vnimaji znacku jako vyznamnou soucast produktu, pouziti znacek tak miize zvysit jeho

hodnotu.”“ (Kotler, 2007 s. 626)

,»V dnesni dobé¢ je zplisob budovani brandu Gplné jiny, nez byl pted 50 lety. Tehdy se seslo
par lidi v jedné mistnosti, rozhodli se, jaky by mél jejich brand byt, a pak utratili hromadu
penéz za reklamy, ve kterych lidem oznamovali, jaky jejich brand je. Kdyz jste m¢li dosta-

tek pen¢z, mohli jste svlij brand vybudovat.

Dnes Zijeme v jiném svété. S tim, jak jsme vSichni pfes internet propojeni, stavaji se firmy

stale transparentnéj$imi, at’ se jim to libi, nebo ne. Nespokojeny zakaznik nebo rozzlobeny



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

zamé&stnanec muze o Spatné zkusenosti s firmou napsat na svém blogu a ta historka se diky

e-mailu nebo nastrojim jako Twitter mtize bleskové rozsifit.

Dobré zprava je, Ze to funguje i naopak, protoze stejn¢ tak se v okamziku mohou miliony

lidi dozvédét o pozitivni zkuSenosti.*“ (Hsieh, 2011, s. 153)

Existuje nekolik smérti, kterymi je mozné se divat na hudbu jako na produkt. Od televizni-
ho zaznamu vystoupeni, pfes nahravky, alba, listky na koncert ¢i festival, az po napiiklad

notovy zapis. Stale se ale jedna o hudbu na misté produktu. (Bacuvcik, 2005, s. 24)

1.1.2 Place

., Veskeré ¢innosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikim.* (Kot-

ler, 2007 s. 71)

Celych 70 % doméacnosti vlastni alespoii jeden, 30 % vlastni dva a 6 % ma doma tfi a vice
televiznich pfijimaci. Za misto, na kterém pfichazi divdk do kontaktu s naSim produktem,
proto muzeme povazovat predev§im domaci prostiedi — v drtivé vétsiné domacnosti pak

mazeme mluvit o obyvacim pokoji. (Cuchna, © 2013)

V pfipadé€ internetu je vSak situace lehce odliSna — diky mobilnim zatizenim dnes uzivatelé

mohou s danym produktem pfijit do kontaktu prakticky kdekoliv.

,, Internet umoznuje dostat vasi hudbu k milioniim vaSich potencionalnich zakaznikt, kteti
jsou online, pfimou cestou bez jakychkoliv souhlasti, podpory a omezeni od siti konglome-
rat hudebniho primyslu. Vse, co musite udélat, je dostat nahravku, kterou jste vytvorili na

o

internet a poté na ni pfitdhnout pozornost vyuzitim ruznych prostiedkt.* (Lathrop, 2003,
s. 122)

1.1.3 Price

»duma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zakaznici smé-

ni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu nebo sluzby.* (Kotler, 2007 s. 71)

»Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery pfinasi vynos; vSechny ostatni prvky
predstavuji ndklady. Cena je také velmi flexibilni prvek marketingového mixu. Na rozdil
od produktu distribu¢nich zdvazki Ize cenu rychle zménit. Zaroven je tvorba cen a cenova
konkurence pro mnoho firem pfednim problémem. Mnoho firem nedokaZe svou cenotvor-
bu dobfe fesit. Jednim z Castych problémt je, Ze firmy sniZuji ceny pfiili§ rychle, aby ziska-

ly vyssi objem prodeje, misto aby presvédcCili zakazniky, ze jejich sluzby stoji 1 za vyssi
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cenu. Mezi dalsi bézné chyby patii cenotvorba, kterd je ptili§ orientovana na naklady misto
na hodnotu pro zakaznika, ceny, které dostatecné rychle neodrazeji trzni zmény, ceny, kte-
ré neberou v uvahu ostatni prvky marketingového mixu a ceny, které nejsou dostatecné

rozdilné pro rizné produkty, segmenty trhu a nakupni pfilezitosti.” (Kotler, 2007 s. 749)

V kontextu vefejnopravni televize znamend cena predevsim televizni poplatky, které jsou

obcané povinni platit.

»Poplatnikem televizniho poplatku je kazdy vlastnik nebo uzivatel (uziva-li televizni ptiji-
mac, ktery neni jeho, déle nez 30 dni) televize - nebo jin¢ho zatizeni, které je schopné ja-

kykoliv televizni program reprodukovat.“ (Ceska televize, © 2014)

Ackoliv se tak muze zdat, ze tato cast marketingového mixu ma v kontextu vetejnopravni
televize jen minimalni vyznam, na cenu je mozné pohlizet z vice thli pohledu. V Sir§im
pojeti do ni v této situaci mizeme zahrnout také naklady na vybaveni (televize, pocitac,

apod.), dohnano do extrému pak také Cas, ktery divak u televizni obrazovky stravi.

1.1.4 Promotion

,,Cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu &i sluzby a jejich prednosti kli¢ovym zakazni-

kam a presvédcuji je k nakupu.* (Kotler, 2007, s. 71)

,»Moderni marketing vyzaduje vice nez jen ptipravu dobrého produktu, urceni atraktivni
ceny a zpfistupnéni cilovym zékaznikiim. Firmy musi komunikovat se svymi souc¢asnymi i
budoucimi zdkazniky a to, co jim sd€luji, nelze ponechat nahod¢. Stejné jako je kvalitni
komunikace dillezita pro budovani a udrzovani jakéhokoliv vztahu, je 1 klicovym prvkem

snahy spole¢nosti navazat vztah se zakazniky.*“ (Kotler, 2007 s. 809)

,Celkovy marketingovy komunika¢ni mix spolecnosti — nazyvany také komunikaéni mix —
se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations
a nastrojii pfimého marketingu, kterou firma pouziva pro dosaZeni svych reklamnich a

marketingovych cili.“ (Kotler, 2007 s. 809)

Ackoliv se da téma komunikace televizniho pofadu povazovat za pomérné specifické, pii
blizsi pohledu je velmi Siroké. Televize je povinna vytvaret upoutavky na sva dila a také je
vysilat. Dalsi velmi $irokou kapitolou je ale internet — a to jednak komunikace s divaky a
propagace pofadu, nesmi se ale zapominat ani na internetové vysilani, které je samo o sob¢

komplexnim produktem.
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1.1.5 People
Pravé ,,Paté P, tedy People, je pro marketing kultury extrémné dulezité.

»Zakaznik v tomto pfipad¢€ neni vas pan, ale partner, ktery vam muze dat tolik, jako vy
jemu. OvSem pouze partnerovi se piece muzete podivat do o¢i jako rovny rovnému a zjis-
tit, co presné od vas ocekava. U pana, ke kterému miizete pouze ponizen¢ vzhlizet, to jde 0
poznani htfe. Krom toho si taky mizete byt jisti, ze pan vas bude vnimat jen velmi vyji-

mecéné.“ (Patalas, 2009, s. 15)

.,V reklamni dzungli, kde kazdy po kazdém néco pokiikuje, na sebe mizete upoutat pozor-
nost jen tehdy, kdyZ budete mit dobré napady, které vase klienty piimo oslovi.* (Patalas,
2009, s. 15)

»A ke vSemu je nutné, abyste tak €inili pouze origindlnim zplisobem, ktery se piesné hodi

k danému zakaznikovi.© (Patalas, 2009, s. 15)

,»Dalsi marketingovou pasti, do které se chyti vétSina spolecnosti, je pfehnané soustiedéni
na to, aby byly co nejvic ,,in“, kdyz by se mély spiSe zaméfit na svlij zdjem o zédkaznika a
zlepSeni vzdjemné divéry. Mlzu vam fict, Ze moje mama nemusi byt viibec ,,in“ na to,

abych ji dobfe poslouchal, kdyZz mi o né¢em vyklada.” (Hsieh, 2011, s. 146)

1.1.6 Z pohledu zikaznika

Marketing jako celek prosel béhem poslednich let a desetileti obrovskym vyvojem — a ruku
V ruce s timto vyvojem Sel i piistup k zédkaznikovi. Klasicky model 4P celé fadé marketért
prestal stacit, byl proto rozsiten o model 4C z pohledu zdkaznika. Cely tento koncept byl
vytvofen, aby podpoftil Givahy obchodniki, a ti se tak 1épe dokdzali soustiedit na potieby

zakaznika.

Zakladni model 4C se sklada ze Ctyt polozek. Jako prvni ,,C* byva oznafovano slovo
communication, tedy komunikace. S jistym odstupem se da tvrdit, ze jde o ekvivalent
k Propagaci z modelu 4P. (Russel-Jones, 2005, s. 83)

1.1.6.1 Communication

Vsechno zaleZi na tom, co a jak (obvykle je to hlavni naplni propagace). ,,Pocet reklamnich

sdéleni, ktery za den vstfebame, jde do tisicti — a stale se zvétsuje.“ (Balousek, © 2010)

,Hlavni starosti marketéra proto musi byt, aby sdéleni:
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- Vyc¢nivalo ze shluku vSech ostatnich, jez kazdodenn¢ utoc¢i na zakazniky

- Popisovalo nabidku nikoli z jeho pohledu, ale z pohledu zakaznika

- Nekladlo diiraz na vlastnosti, ale na uzitek, to vSe z pohledu zédkaznika, a aby sou-
viselo s cenou a vydaji

- A komunikace byla namifena spravnym smérem* (Russel-Jones, 2005, s. 84)

1.1.6.2 Customer’s needs and wants

Druhé C je oznacCovano jako ,,customer’s needs and wants®, jednd se tedy o zédkaznikovy
potieby a pfani. Tato ¢ast modelu se da povazovat za ekvivalent k Produktu z modelu 4P.

Potieby kazdého jednoho zakaznika jsou riizné a v prubéhu ¢asu se vyrazn¢ meéni. Jak za-

o 24

85)

1.1.6.3 Convenience

»Ve starSim trznim pojeti se tento prvek oznacoval jako misto. Pro zdkaznika je to vSak
prilis uzka definice, protoze zdkaznik obecné vyzaduje tu nejsnadnéjsi cestu k ziskani zbo-

71.* (Russel-Jones, 2005, s. 86)

,»Internet tuto potiebu beze zbytku napliiuje, protoze nabizi nepfetrzitou moznost komuni-

kace bez nutnosti vyjit z domu.* (Russel-Jones, 2005, s. 86)

Obchodnik tedy nabizi pfedevSim pohodli — Convenience. Faktem nicméné zlstava, ze
kazdy zakaznik je unikatni a jedna nabidka neni zcela vhodna pro dva rtizné zakazniky.

(Russel-Jones, 2005, s. 86)

1.1.6.4 Cost

Ctvrtou a tradi¢né posledni soudasti marketingového mixu z pohledu zékaznika jsou vyda-

je — Cost.

»Vyraz ,vydaje“ vyjadiuje spiSe postoj zakaznika (nakupujiciho). Jeho obsah neni jen fi-
nan¢ni, jako je tomu u pojmu u pojmu ,,cena“, ktery vyjadiuje hledisko prodejce. Definice
vydaji by mohla znit takto: to, ceho se zakaznik musi vzdat, aby ziskal vase zbozi.* (Rus-

sel-Jones, 2005, s. 87)

Nejde tedy jen o finance — pomyslnou investici mtize byt i prosty fakt, ze zakaznik musi za
produktem cestovat, nebo jej muze dostat jen v urcity cas a podobné. (Russel-Jones, 2005,
s. 87)
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1.1.7 Aplikovano na socialni média

Dale mtizeme najit naptiklad model 4S. ,,V ¢lanku na svém blogu se Paul Dunay vydal k
urceni "4P" pro marketing v socidlnich médii. A pokousi se stanovit 4 S, byt se trochu
potyka s problémem jednoslovniho vyjadieni. Ale da se - Stories, Sticky, Shareable, Social
media. Zatimco v piedchozich pfipadech je to docela jasné, tady je pfece jen lepsi uvést

viceslovnou citaci. A trosku pfimhoufit oko nad poslednim bodem.

e Tell Good Stories (Vypravéjte ptibehy.)
e Make them Sticky (Udélejte je chytlavé.)
e Package them to be Shareable (Podejte to tak, aby se to sdilelo samo.)

e Launch them using all available Social Media (Pouzijte vSechny socialni média,
kterd muzete.)* (Docekal, © 2010)

1.2 Marketing hudebniho primyslu

Marketing hudebniho primyslu uz z principu vychazi z marketingu kultury — je jeho pev-
nou soucasti a podkategorii. Ale stejné jako se marketing kultury od obecné marketingové
komunikace odliSuje uzsim pojetim svych zakladnich principt, tak i marketing hudebniho

pramyslu nékteré definice zuzuje a konkretizuje.

1.2.1 Hudba v digitalnim véku

Pokud chceme mluvit o propojeni hudby a digitalniho svéta, je potfeba nejdiive definovat,

co v tomto kontextu znamenaji koncepty, které¢ zname pod slovy ,.,hudba‘“ a ,,digitalni*.

Jeden z tradi¢nich pohledu fika, ze hudba musi mit melodii, harmonii a rytmus — existuje
ale obrovské mnozstvi hudby, které n€ktera z téchto soucasti chybi. Dalo by se tedy mluvit
o umyslné vytvafeném zvuku, to je ale v rozporu s existenci muzikalnosti nahodnych akus-
tickych udalosti. Dal$i variantou proto mtize byt zahrnuti vnimani — ¢loveék zvuk ,,vytvari
ve vlastni mysli az poté, co zaznamena pohyb sloupce vzduchu ve vlastnim uchu. Ani tato
definice v8ak neni dostate¢nd, pod pojmem hudba totiZ rozumime i prosty notovy zapis —

tedy kus papiru, na kterém jsou tecky a ¢arky. (Dubber, 2013, s. 11)

Christopher Small (1998) navrhuje piestat uvazovat o hudbé jako o podstatném jménu, ale
vnimat jej spiSe jako sloveso — volné ptelozeno naptiklad jako ,,muzicirovani“. Hudbu

podle n&j neni mozné drzet v rukou ani vlastnit. Clovék miize byt majitelem notového pa-
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piru nebo CD, ale stejné jako v ptipad¢ zvuku (tedy mechanického vinéni), ktery vychazi

z reproduktoru nebo z hudebniho nastroje, nejedna se o hudbu v uplném slova smyslu.

Hudba je ¢innost. A lidé ji nejcastéji provozuji spole¢né. Vice nez o komoditu (produkt) se
tedy jednd o socidlni a kulturni aktivitu. Mnohem vétsi mnozstvi hudby vznika
Z nezistnych diivoda — vzajemné si zpivame ,,Happy Birthday*, jednoduché pisnicky uc¢ime
malé déti, hudbu vniméme jako neoddélitelnou soucést slavnosti, ceremonidlli a ritudlt.

(Dubber, 2013, s. 12)

1.2.2 Hudba jako médium

Podle Dubbera (2013, s. 12) se pod pojmem ,,popularni hudba“ neskryva ,,hudba, ktera je
popularni a dokonce ani ,,pop music“. Tento termin podle n&j referuje spise k typtim hud-
by, které jsou vytvafeny, produkovéany a prezentovany ve vztahu ke komerénim druhtim

kulturnich vymén.

Ackoliv v§ak Dubber mluvi o komercionalizaci, nenahlizi na ni negativné, nybrz pouze
konstatuje, ze hudebni primysl je pevna a neoddélitelna soucast hudby. ,,Pokud by neexis-
tovaly koncerty, nahravky, marketing, sponzorstvi, prodejci hudebnich nastroji, promotéfi,
maloobchodnici, manazefi, profesionalni ucitelé, Kluby, vydavatelé a hudebni publicisté,

hudba, jak ji zname, by pravdépodobné viibec neexistovala.” (Dubber, 2013, s. 13)

»Myslime si, Ze chapeme média. Jsme do nich zcela ponofeni. Mame celkem jasnou pied-
stavu o tom, jak noviny a ¢asopisy funguji. Vime, Ze televize funguje urcitym zpisobem, a
ze radio funguje celkem podobné. Rozumime tomu i u filmu, a v8echny tyto véci jedno-
zna¢né patii mezi média. Ukazuje se ale, ze myslet o popularni hudbé zptisobem, ktery
jsem popsal vyse, tedy jako 0 soucasti téZze medialniho rodiny, je pro nas velmi t&ézké.*

(Dubber, 2013, s. 13)

1.2.3 Pét véka médii

V pribéhu historie Zilo lidstvo ve svété nasyceném vzdy pouze jednim dominantnim médi-
em, a informace tak ziskavalo vétsinou pouze touto jednou nejpreferovanéjsi cestou. Médi-
em je vSak potieba rozumét — spiSe nastroj pro Sifeni novinek — prosttedi pro vzajemnou

vymeénu aktualnich informaci i emoci. (Dubber, 2013, s. 18)

Toto prostiedi se s Casem ménilo a vyvijelo, opravdu vyznamnych promén vSak zaZzilo

pouze pet.
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McLuhan zemftel vroce 1980. Nemohl tak pfedvidat masovy ndstup internetu. Ptesto
dokézal vytvofit mySlenkovy ramec natolik solidni, Ze pasuje na vyvoj lidstva i v dne$ni

dobé. (Dubber, 2013, s. 18)

1.2.3.1 Ustni vék

Vypravéni je a vzdy bylo neoddélitelnou soucasti lidského zivota. Od okamziku, kdy se
lidé naucili vytvaret prvni slova, si navzdjem vypravi ptibéhy. V prvopocatku §lo prede-

v§im o vecery u tdborovych ohnli a podobna setkani.

Médiem v té dobé byla bezpochyby pouze mluvena fec. ,,Mluvené slovo dramaticky vtahu-

je vSechny smysly.* (McLuhan, 2011, s. 90)

»Je-1i mozno pfirovnat lidské ucho k rozhlasovému pfijimaci, ktery je schopen dekddovat
elektromagnetické viny a rekddovat je v podobé zvuku, mizeme lidsky hlas pfirovnat
k rozhlasovému vysilaéi, protoze ten je schopen piekladat zvuk do elektromagnetickych
vin. Schopnosti hlasu formovat vzduch a prostor do verbalnich modeld mozné ptedchazel
mén¢ specializovany vyraz narku, mruceni, gest, ptikazd, pisni a tanci. Modely smyslu,
jejich extenzemi jsou rizné lidské jazyky, jsou stejné pestré jako styly v uméni a oblékani.
Kazd4 matefStina uc¢i své mluvci zcela jedineCnym zplsobem, jak vidét a citit svét a jak ve

svété jednat.” (McLuhan, 2011, s. 93)

1.2.3.2 Psany vék

Skutecna revoluce pak piisla s vynalezem pisma. Jednotlivé piib&hy jiz nebylo nutné pie-
davat pouze ordlni formou, lidé se je nemuseli ucit nazpamét’ — diky pismu je bylo mozné
zaznamenat, uchovat a podle potieby také kdykoliv vyvolat a ptedat dal. (Dubber, 2013, s.
21)

,»Civilizace je postavena na literarnosti, nebot’ ta je uniformnim zpracovanim kultury po-
moci zraku, jehoZ prostorovym a ¢asovym rozsifenim se stala abeceda. V kmenovych kul-
turach je zkusenost uspofadana podle dominantniho sluchu, ktery potlacuje vizualni hod-
noty. Sluch, na rozdil od chladného a neutralniho zraku, je hyperesteticky, jemny a vSeob-
sazny. Oralni kultury zaroven jednaji a reaguji. Foneticka kultura vybavuje lidi prosttedky,
kterymi pfi jednani potlacuji své pocity a emoce. Jednat bez reakce, bez vtazenosti, je spe-

cifickou vyhodou zapadnich literarnich lidi.* (McLuhan, 2011, s. 98-99)
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Pismo lidstvo zménilo stejné zasadn€ jako mluvend fe¢. Dalo vzniknout fad¢ novych pro-
fesi, umoznilo skokovy posun ve vyvoji kultury a nabidlo lidem novou perspektivu v na-

hledu na své vlastni byti.

1.2.3.3 Tistény vék

Az s prichodem moznosti tisku se ale ze ,,Cteni a psani® stal skute¢ny trend a masova zale-
zitost. Vyroba tiskll byla levnéjsi nez vyroba rukopist, vznikaly nové védy a tim rostla

poptavka po knihach — vzdélanost se §ifila i mezi obycejné lidi.

Lapidarné tfeCeno, kdyZz mé Clovék néco tesat do mramoru, dobfe si pfedem promysli a
zvazi, zda to za to usili stoji. Po vynalezu knihtisku se vSak z psaného textu stala pevna

soucast kazdodenniho Zivota.

Béhem tiSténého veku doslo k radikalnim zménam v lidskych hlavach. Spolu se vzdélanos-
ti nastoupila éra industrializace spolecnosti, kterd znamenala také zménu Zivotniho stylu,
predevsim lidi zapadniho typu. Tisk mél velky vliv i na hudebni prumysl — kazdy si ted’

mohl koupit noty slavnych skladeb a pokouset se je hrat doma.

McLuhan nazval medialni prostfedi Gutenbergovou galaxii. Chtél tim vyjadfit, jak velky
vyznam m¢l knihtisk pro vyvoj spolecnosti. Pfestoze dnesni knihy uz néjaky ten rok ne-
tisknou v lisech, Gutenbergliv vynalez byl v Cinnosti néjakych téch 500 let. Prvni knihy,
které vytiskl, jsou dodnes ulozeny v knihovnach. (Kasik, © 2007)

1.2.3.4 Elektricky vék

,»V dneSnim elektrickém v€ku mizi montazni linka vyzadujici praci lidskych rukou, zatim-
co elektricka automatizace vede K odlivu pracovnich sil z primyslu. Misto aby byli lidé
v elektrickém véku sami automatizovani — tedy fragmentarizovdni ve svych ukolech 1
funkcich -, ptechazeji stale vice k simultanni vtazenosti do riznych zaméstnani a k praci,

jejiz naplni je uceni se a programovani pocitaci.” (McLuhan, 2011, s. 291)

,»Lato revolucni logika elektrického véku byla dosti dobfe patrna jiz v ranych elektrickych
formach telegrafu a telefonu, které vedly ke zkonstruovani ,,mluviciho pfistroje®. Tyto
nov¢ formy, které toho tolik vykonaly pro obnoveni vokélniho, sluchového a mimetického
svéta, potlatovaného tiSténym slovem, také inspirovaly podivné nové rytmy ,,jazzového
veku®, rizné formy synkop a symbolické diskontinuity, které — podobné jako relativita a
kvantova fyzika — ohlasily konec Gutenbergovy éry s jejimi hladkymi, uniformnimi liniemi

tiskafskych typt a organizace.” (McLuhan, 2011, s. 291)
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Podle Dubbera (2013, str. 24) elektricky vek charakterizuji predevsim televizni estrady,
radio, kazety, CD, hitparady, sen hudebniki, stat se soucasti velké nahravaci spolecnosti,

nebo napftiklad touha stat se superstar.

1.2.3.5 Digitdlni vék

Lidstvo se v soucasnosti nachazi v digitalnim véku. Rozdil oproti véku elektiiny spociva
Vv jedné hlavni véci: v rozSifovani méfitek a michani vSeho se v§im. Internet neni pouhou

marketingovou platformou, jedna se o samostatné medialni prostiedni. (Dubber, 2013, s.
27)

Na prvni pohled je to zfetelné napiiklad ve zménach v pfistupu hudebnich vydavatelstvi
nebo produkce audiovizualnich dél. V minulosti $lo o jednoznac¢ny vztah producent - kon-
zument. Dnes se situace méni, hudebnici i filmafi maji moznost produkovat sva dila i bez

ptitomnosti velkych zastit'ujicich instituci.

Stejné jaké vSechna predchozi média, i internet vzal vSechny vlastnosti starSich forem ko-
munikace a ,,néco“ k nim pfidal. Tim ,,né¢im* je pravé ono zminované rozsifovani méfi-
tek. Ditkazem budiz fakt, Ze velké vydavatelské domy — nebo tteba Hollywood — stale exis-

tuji. Star$i formy komunikace proto nemizi, jen se nyni zatazuji po bok téch nové¢;jsich.

Nejedna se tedy o pouhou zménu formatu — naptiklad jako pfti prechodu z gramofonovych
desek na CD — ale o zménu vyrazné¢ komplexné&jsiho charakteru. Dubber, (2013, s. 26) ji
prirovnava spise k ptfechodu z notového zapisu k nahravkam a zivému vysilani. Lidé totiz

diky digitalnimu svétu zcela méni své chovani a prizptsobuji se mu. (Dubber, 2013, s. 28)

Podle McLuhana vSak nejsme schopni pfesn¢ definovat vék, ve kterém se nachdzime. Sdm
tento jev nazyva ,,Rear View Mirror®, tedy ,,pohledem do zpétného zrcatka®“. Poukazuje na
fakt, lidé nejsou schopni objektivné reflektovat zasadni okolnosti doby, ve které sami Ziji.
Podle jeho teorie jedna lidstvo vZdy tak, jako by Zilo ve v€ku pfedchdzejiciho média, coz

zpusobuje fadu kulturnich i technologickych problémi. (McLuhan, 2011, s. 32)
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2 CESKA TELEVIZE

2.1 Televize jako masové médium

Lidska kultura, tak jak ji zname, je zalozena na komunikaci. Uz celé¢ tisice let Zije ¢lovek
ve skupinach, které jsou zalozeny na vzajemné vyméné informaci — dohnano do extrému,

cey

obdobné¢ to funguje i u zvifat, zijicich ve smeckach.

Primitivni sdéleni je mozné piedat jednoduchym gestem i mezi zcela odliSnymi kulturami,
slozité sdéleni je potfeba kddovat pomoci jazyka daného naroda — a pro jeho uspésné de-
kédovani je nasledn€ nutnd znalost daného jazyka. Pti expresi komplexnéjSich emoci hro-

zi, ze nebudou spravné pochopeny.

I z tohoto Ize vyvozovat, Ze s rozvojem civilizace a kultury prichdzela i potieba vytvaret

stale slozitéj$i myslenky, které pak bylo ¢im dal obtiznéjsi spravné dekddovat.

2.1.1 Média a spoleCnost

»Prestoze vznikla nova média a spolecenské a ekonomické podminky jsou odlisné, naché-
zime tadu souvislosti a setkdvame se s mnoha otdzkami, které fesili prvni teoretikové a

badatelé. Nékteré jsou dokonce naléhavejsi nez kdy diive.” (McQuail, 2009 s. 60)

Dvacaté stoleti, jeZ lze oznalit za ,,prvni epochu masovych médii®, bylo poznamenano
pribéznymi a hlasitymi spekulacemi o jejich vlivu. Pfes nesmirné zmény, jeZ prodé¢laly
medidlni instituce a technologie i samotna spolecnost, a ptes vzestup ,,védy o komunikaci*
se vefejna diskuze o potencidlnim spolecenském vyznamu ,,médii* zmeénila ndpadné malo.
Popis vychodisek, ktera se objevila v priibéhu prvnich dvou ¢i tii desetileti 20. stoleti, ne-
ma pro nas dnes pouze historickou cenu. Tyto prvotni Givahy poskytuji ndhled umoznujici

chépat soucasnost.

2.1.2 Pojem ,,masa*

McQuail (2009) tvrdi, ze zatimco vyklady vlivu masovych médii se zna¢né rozchazeji (od
negativnich po pozitivni), nejtrvalejSim prvkem obecného hodnoceni médii je prosta shoda,
Ze masova média maji velky vliv. Tato pfedstava mlize za svou existenci podékovat mno-
hovrstevnatému vyznamu pojmu ,,masovy*. Pfestoze se predstava ,,masové spole¢nosti‘
pln€ vyvinula az po druhé svétové valce, zakladni pojeti ,,masy* bylo predmétem zajmu jiz

na sklonku 19. stoleti. Celou fadu ptedstav, jez jsou dodnes dilezité pro pochopeni zpliso-
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bu pojeti procesu masového komunikovani, ve skutecnosti sjednocuje pravé klicovy pojem

,,masa‘.

Rané pouzivani tohoto pojmu obvykle vyvolavalo negativni asociace. Pivodné odkazovalo
k piedstavé davu ¢i k ,,prostému lidu®, jenZe byl obvykle vniman jako nevzdélany, omeze-
ny a potencidlné iraciondlni, vzpurny, ba dokonce surovy (kdyz se masa zméni v lizu)
(Bramson, 1961). Vyraz vSak bylo mozno pouzit i v pozitivnim slova smyslu, coz se pro-
jevilo zejména v socialistické tradici, kde ,,masa“ vyvolavala piedstavu sily a solidarity
obycejnych pracujicich lidi, ktefi se zorganizovali, aby se postavili za spole¢né zajmy nebo
¢elili utlaku. Souslovi typu ,,masova podpora®“, ,,masové hnuti“ ¢i ,,masova akce* poslouzi
jako priklady, kdy lze velké mnozstvi lidi jednajicich spole¢né vnimat v pozitivnim svétle.
Raymond Williams (1961, s. 289) poznamenava, ze ,,zadné masy neexistuji; existuji jen

zpusoby, jak se na lidi divat jako na masy*.

Presto prevlada sklon vnimat masovost jako néco negativniho, a to i v pfipadé, kdy pfi-
slusna masa neptedstavuje pro spole¢enské usporadani zadnou hrozbu. Je-li slovo ,,masa“
pouzito pro oznaceni n¢jaké skupiny osob, vyvolava vedle politickych asociaci také nepii-
1i$ lichotivé vyznamy. Implikuje ptedstavu amorfniho souboru jednotlivct, které neproje-

vuji vyraznéjs$i osobnostni rysy.

Standardni slovnikova definice vymezuje heslo ,,masa* jako ,,seskupeni, v némz se ztraci

osobnost™ (aggregate, in which individuality is lost — Shorten Oxford English Dictionary).

Takova definice je blizk4 tomu, jak sociologové diive popisovali piijemce médii, tedy me-
dialni publikum. Pravé znacné a zdanlivé nediferenciované publikum populdrnich médii,
uréenych Siroké vetejnosti, poskytlo jeden z nejjasnéjSich ptikladii takového pojeti masy.

(McQuail, 2009 s. 65)

Televize jako médium je bezesporu nejvyrazngj$im zastupcem masovych médii. Diky své
dnes uz extrémné snadné dostupnosti, diky obrovskému mnoZzstvi vysilacich kanald, patii
jiz vice nez 78 let mezi nejsilngjsi komunikacni platformy. Co do intenzity, vztahu i mnoz-
stvi odbératelti ma dnes televize v nasi spolecnosti jediného vyznamného konkurenta, in-

ternet.

v

Televize byva oznacovana za nejlacingj$i médium lidové zabavy. Komercni televize jsou
pak povazovany za tovarny zdbavniho pramyslu. Divak za pomé&rné pfijatelnou cenu mtiize
dlouhé hodiny sledovat rozli¢né porady ze stale vétsiho poctu stanic. (Bartosek, 2002, s.

26)
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»Soukromé rozhlasové stanice ptinaseji hodné hudby a vice nez ostatni masmédia umoznu-
ji posluchaciim zivé rozmlouvat s moderatory telefonem nebo na riznych akcich, pii kte-

rych stanice funguji jako spolupotradatelé nebo sponzofi.© (Bartosek, 2002, s. 26)

,V soucasné televizni kultufe neexistuje néco jako jedna spole¢na kultura, narodni kultura
nebo mezinarodni kultura. Misto toho se v ni vyskytuje mnoho ptekryvajicich se a vzajem-
né soutézicich kultur na lokalnich a regionalnich trovnich, které koexistuji s nadnarodni a

globalni kulturou.* (Orlebar, 2012, s. 66)

2.2 Historie televizniho vysilani

Ackoliv prvni pokusy s pienosem pohyblivého obrazu na dalku probihaly uz od prvni po-
loviny 20. Stoleti, za pocatek televizniho vysilani je povazovano datum 2. listopadu 1936,
za své vysilani spustila Britskd rozhlasova spole¢nost BBC. Druhd svétova vélka pak ale
rozvoj televizniho vysilani pferusila. Prakticky jedinou zemi, kde televizni vysilani pokra-
covalo nepretrzité, byly Spojené staty americké. Dalsi rozvoj televize ve svété pfinesla az

druha polovina 20. stoleti.

Pro bliz§i pohled na historii televizniho vysilani v Ceské republice, je tieba se vratit do
obdobi Ceskoslovenské republiky. Prvni pokusy s televiznim vysilanim provadél pred val-
kou Jaroslav Safranek. Po valce v roce 1948 byla televize piedstavena veiejnosti na Mezi-

narodni rozhlasové vystavé MEVRO.

Prvni vefejné zkuSebni vyslani ¢s. televize bylo zahdjeno 1. 5. 1953. Televizni vysilani
za¢inalo v ramci Ceskoslovenského rozhlasu. Televize tehdy vysilala 3 dny v tydnu (v 1été
2 dny). Postupné doslo k rozsiteni televizniho vysilani, v roce 1955 na 5 pozdé€ji na 6 dni v

tydnu —nové i1 v sobotu. Od konce roku 1958 u nés televize vysila kazdodenné.

V letech 1957 — 1958 byla ustanovena samostatna organizace Ceskoslovenska televize,
kterd méla postaveni monopolniho statniho vysilatele. Dale dochéazelo k rozsifovani tele-
vizniho vysilani do jinych &asti Ceskoslovenska (Ostrava 31. 12. 1955, Bratislava 3. 11.
1956, Brno 6. 7. 1961, Kosice 25. 2. 1962). V letech 1965 a 1967 se usnesla vlada na vy-
tvofeni druhého programu, ktery zahgjil vysilani od 10. 5. 1970. Od roku 1973 jiz vysilal

tento program barevné porady.

Po roce 1983 se na uzemi Ceskoslovenska zacala retranslovat sit’ vysilad sovétské televi-
ze, kterd se po roce 1989 stala zdkladem pro novy program tzv. OK3 (Otevieny kanal).

Otevieny kanal byl sestaven ze zahrani¢nich a domacich piispévki. Od Ceskoslovenské
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televize se 1. 1. 1992 oddéluji vefejnopravni vysilaci instituce Ceska televize a Slovenska
televize. Po rozpadu Ceskoslovenska v roce 1993 Ceskoslovenska televize zanika a dvé
vyse zminované televize se stavaji hlavnimi piedstaviteli vysilani. Navic je zruSen mono-
pol vysilani a na trh se dostavaji prvni soukromé televize. 20. 6. 1993 zacina vysilat TV
Premiéra (regiondlni vysila¢ pro Prahu, pozdéji rozsiten pro dalsi kraje TV PRIMA) a poz-

déji 4. 2. 1994 komercni televize TV NOVA.

Pocatkem roku 2002 mél televizni divak v Ceské republice k dispozici &tyii terestricky
vysilané a celostatn¢ Sifené programy a celou fadu volnych i placenych programi nabizela
také kabelova televize — tu mélo v roce 2002 k dispozici piiblizné 22% ceskych domacnos-

ti. (Osvaldova, 2007, s. 213-214)

2.3 Promény televize v ¢ase

,Historie televize ukazuje, ze vyvoj technologie je hnacim motorem zmén ve sledovanych
navycich i v obsahu. Kdyz televize ptesla v sedmdesatych letech k barveé, v devadesatych
pak k Sirokouhlému formétu a nyni k HD a omezenému 3D, divaci se na tyto technologie a
pofady vrhli. Nicméné€ nova média tento vyvoj samoziejm¢e naruSuji.” (Orlebar, 2012, str.

17)

Ve své Knize o televizi Orlebar vysvétluje, Ze televize byla pomérné dlouho tim nejmoder-
néjSim vynalezem. Divéci velmi pozorné sledovali vSechny jeji promény a nejnovéjsi tren-
dy, aby je nasledné Zadali v mnohem vétsi mite. Nova média podle néj tento vyvoj narusuji

v nékolika ohledech.

Televize uz neni nejmodernéjSim a nejnovéji vyvinutym médiem. Televizni obsah se jiz k
divakiim nedostava pouze pomoci obrazovek televizord, které se nachdzi v jejich domac-
nostech, ale mize se $ifit pravé diky novym médiim a novym technologiim — do hry vstu-
puji hlavné pocitace a mobilni telefony. Diky novym médiim se mnohem vice rozviji inter-

aktivita médium-divak, v ptipad€ n€kterych médii se divaci stavaji zdroven tviirci obsahu.
,Internet patii k budoucnosti distribuovani televize.“ (Orlebar, 2012, s. 18)

»lLelevizni vysilani bude stale hlavni formou poskytovani informaci a zabavy pro vétSinu
lidi po celém svéte. Nicméné zplisoby, jak divaci vyuzivaji a ziskdvaji tento obsah, se bu-
dou ménit na vice interaktivni. Moderni divak se vyziva v multi-taskingu. Televizni pro-
gram je katalyzatorem pro zaslani SMS kamaradovi nebo poslani komentare na Twitter a

televize je také stalym spole¢nikem pro ty, co soucasné jednim okem sleduji Facebook
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nebo vysledky fotbalu na svém BlackBerry. Televizni vysilani tak neni jesté zdaleka ode-
psané a pokracuje v tom, co umi nejlépe, a sice V poskytovani rozmanité a dobie produko-
vané kvalitni zdbavy a v objasiiovani svéta kolem nas. Jde o odraz spolecnosti a zaroven

okno, kterym se na ni divame.* (Orlebar, 2012, s. 17)
2.4 Technologie vysilani

2.4.1 Multiplexy

Multiplex je oznaceni balicku televiznich a rozhlasovych programu a doplnkovych sluzeb

vysilany na jednom kandle v ramci digitalniho vysilani.

,»Aby bylo mozné zakddované obrazové a zvukové signaly Sifit spoleCnym datovym kana-
lem, je tfeba je né¢jakym zpusobem sloucit dohromady. Toto ,,sloué¢eni se nazyva multi-
plexovani a za kol ho ma zatizeni zvané multiplexer. Vysledny datovy tok je pak nazyvan

»~multiplexem®.* (Multiplex, © 2014)

2.4.2 Internetova televize

S rozmachem technologie se vyvinula také nova forma televizniho média — internetova
televize. Timto pojem rozumime vysilani ptes webové rozhrani, které je piistupné kazdé-

mu, kdo ma pfistup k internetu a nainstalovany néjaky internetovy prohlizec.

Existuje vice riznych typul internetovych televizi, které jsou déleny piedevsim podle toho,
zda obsah miiZe nahrat kdokoliv s aktivnim uctem, jak je tomu napf. na YouTube nebo
Stream, nebo zda je obsah vkladan a kontrolovan jednim subjektem, jako napf. na iVysila-

ni. (Orlebar, 2012, s. 22)

2.5 CT jako vefejnopravni médium

Ceska televize byla ziizena ke dni 1. ledna 1992 zakonem o Ceské televizi jako televize
vefejné sluzby. Statutarnim organem je generalni feditel jmenovany Radou Ceské televize
na Sestileté obdobi. Rada Ceské televize je kontrolnim organem, ma 15 &lend, je volena
Poslaneckou snémovnou Parlamentu CR na $est let, s dvouletou obménou jedné tietiny
&lenti. Organizaénimi ¢astmi jsou Ceska televize v Praze, Televizni studio Brno a Televizni

studio Ostrava. (Bajgarova, © 2005)
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2.5.1 Zakonny ramec

Ceska televize je ziizena zakonem o Ceské televizi jako provozovatel televizniho vysilani
poskytujici sluzbu vetejnosti tvorbou a Sifenim televiznich programi. Svou ¢innost vyviji
nezavisle, nestrann¢ a neutraln¢, v souladu s pravnim fadem a instituty verejné kontroly.
Nikdo mimo platnou organiza¢ni strukturu Ceské televize nerozhoduje o zafazeni nebo
nezafazeni urité informace nebo materilu do programu. Cinnost Ceské televize jako in-

stituce i jeji zaméstnanci se fidi podle ptislusnych zakont a Kodexu Ceské televize.

V zajmu zachovani nestrannosti a neutrality se Ceska televize jako instituce musi zdrzet
zvetejnovani vlastnich stanovisek k zalezitostem vefejného zajmu, kromé zalezitosti tyka-
jicich se Cinnosti vymezené zakonem a otazek regulace televizniho vysilani. Ve vysilani
mohou byt uvedeny hodnotici soudy, pouze pokud jsou pfedstaveny v ramci jednotlivych
potadil v souladu s jejich dramaturgickym pojetim pfi dodrzeni pravidel obsazenych v Ko-

dexu Ceské televize.

Ceska televize nesmi zneuzivat svého programu, zejména zpravodajskych nebo publicis-

tickych pofadd, k prosazovani vlastnich institucionalnich zajmu. (Ceska televize, © 2014)

Podminky podnikatelské ¢innosti Ceské televize upravuji zejména dva zakladni zakony,
podle nichZ se ¢innost Ceské televize ¥idi. Jsou jimi zdkon &. 483/1991 Sb. o Ceské televizi
(novelizovén od 1. 4. 2005) a zékon ¢. 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového a televiz-
niho vysilani. Podminky pro vysilani reklamy podrobné&ji upravuje zakon ¢. 40/1995 Sb. o

regulaci reklamy. (Ceska televize, © 2014)

25.2 Kodex Ceské televize

»Zakon o Ceské televizi pfedjimé piijeti Kodexu, ktery ma stanovit zdsady napliiovani
vetfejné sluzby v oblasti televizniho vysilani zavazné pro Ceskou televizi a jeji pracovni-

ky"‘

»Jakkoliv tradice vétSinou upfednostiiuje pii chapani vyrazu "kodex" eticky rozmér a s nim
spojenou urc¢itou miru obecnosti pojmoslovi 1 obsahu zakotvenych postupti, zakon v tomto
piipadé predpoklada pfijeti souboru norem, jez budou vymahatelné a tedy dostate¢né urcité

a konkrétni.

Jednoticim motivem formulace zasad a pravidel Kodexu se stal zdmér piispét k rozvoji

Ceska televize jako vefejné sluzby. Kodex ma slouzit nejenom jako voditko pro spravné
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rozhodovéni pfi feSeni konkrétnich otdzek a problému televizniho vysilani, ale soucasné

predstavuje zadvazek kvality dany divakiim a vefejnosti.

,»Kodex vychazi z pojeti vefejné sluzby zajistujici piistup k informacim, kultufe, vzdélani
a zabavé pro viechny ob&any. Ceska televize v tomto smyslu piedstavuje otevieny vefejny
prostor pro setkavani zkusenosti, postojii a prozitkl vlastnich riznym lidem a skupindm
zijicim na tizemi Ceské republiky. Tim mimo jiné napoméhé informaéni a kulturni sebe-
realizaci rozmanitych mensin, jez se ocitaji mimo hlavni proud ndzord, kultury a zabavy,

pii sou¢asném poznani téchto mensin vétsSinou.* (Ceska televize, © 2014)

2.5.3 ZavazKy Ceské televize jako veFejné sluzby

,,Ceska televize si musi zakladat na otevienosti, nestrannosti a nezavislosti. Musi viak také
dostat povinnosti stat vzdy na strané€ lidské distojnosti, zékladnich lidskych prav a svobod
a ucty k p¥irodé a kulturnimu dédictvi. Programy Ceské televize ovlada tvofivost, tolerance

a kritické mysleni.“ (Ceska televize, © 2014)

Podle Clanku 1 Kodexu CT, nazvaného ,,Divak - ob&an na prvnim misté* Ceska televize
poskytuje vefejnou sluzbu plivodni tvorbou a vysilanim televiznich programi. Televizni
potady zatazené do programu zpravidla doprovazi rozsitujici nabidka informaci, diky niz
se divaklim dostava moznosti ziskat dalSi poznatky ¢i jinak prohloubit zazitek ze sledovani

televizniho potadu.

v r I3

»Programy Ceské televize umoziiuji svobodné Sifeni, vyménu, piipadné konfrontaci infor-
maci, nazori a postojii. Zakladni smysl jejiho plisobeni spoiva ve vytvafeni otevieného
prostoru pro vefejnou rozpravu o otazkach vefejného zajmu a pro sdélovani rozmanitych

zkuSenosti €1 prozitki vnimani svéta, ktery divaky obklopuje.*

,,Ceska televize bude usilovat o to, aby maximum divackych skupin naslo na obrazovce
témata, ktera je zajimaji. Zvlasté nebude v celku svého programu vylucovat zadnou z di-
vackych skupin nebo téma takové skupin€ vlastni. Soucasné vSak ve své programoveé
skladbé bude klast i diraz na prostor pro mensinové zanry a témata, ktera ostatni provozo-
vatelé televizniho vysilani v Ceské republice ve svém programu nenabizeji bud’ viibec,

anebo jen v omezené mife.*

Televize vetejné sluzby musi plnit tlohu jedné z nejvyznamnéjSich kulturnich instituci v
Ceské republice. Uvedené nelze uskuteéiiovat bez rozvinuti vlastni vyroby televiznich po-

fadt a trvalé péce vénované puvodni tvorbé. (Ceska televize, © 2014)
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254 CT art

Podle Clanku 8 Kodexu CT, nazvaného ,,Umélecké porady a vkus® pak Ceska televize
piispiva k péstovani a rozvoji kultury a uméni v Ceské republice. M4 proto za povinnost
nabizet divaklim zanrove i svym zaméienim rozmanité porady, které mohou divaky kultur-
né¢ a umélecky obohacovat. V celku svého programu ptinese uceleny prehled o umélecké
tradici a aktudlnim kulturnim déni doma i v zahrani¢i. Divakiim zprostfedkovava umélecky
hodnotnou filmovou, dramatickou, hudebni a vytvarnou tvorbu z doméci 1 svétové scény.
Soucasti skladby uméleckych potadii jsou také dila dokumentarni tvorby vcetné d€l neza-
vislych producenttl. Ceska televize musi dostat prvotadému zavazku pavodni tvorby umé-

leckych potadi a bude ctit nejvyssi profesionalni kritéria umélecké tvorby.

,»Ceska televize si musi byt védoma, Ze se divaci, resp. jednotlivé divacké skupiny vzajem-
né odliSuji svym kulturnim a uméleckym citénim a zanry ¢i uméleckymi sméry, které
uptednostnuji. Povinnosti Ceské televize je uspokojit pokud mozno celé spektrum divac-

kych skupin.*

,,Ceska televize bude respektovat individualni i skupinové rozdily ve vkusu televizniho
publika. Musi zohlediovat pluralitu divackych ocekdvani tak, aby riiznymi potrady, véetné

feseni jejich aranzma, uspokojila riizné divacké skupiny. (Ceska televize, © 2014)

,»Vysilani kulturnich potadu patii k jedné ze zakladnich funkci vetfejnopravniho média.
Ztizenim vlastniho kanalu ziskava kultura poprvé v historii Ceské televize uceleny a pravi-
delny prostor v hlavnim vysilacim &ase," fekl k tématu generalni feditel Ceské televize Petr

Dvorak. (Dvotak, Benediktova, © 2013)

2.5.4.1 Hudebni televize

Orlebar (2012, str. 60-69) ve své Knize o televizi mluvi také o hudebnich televizich. Acko-
liv CT art neni hudebni televizi v pravém slova smyslu — tedy, nejedna se o stanici, ktera
vysila pouze hudbu a to po 24 hodin denn¢ — jista podobnost mezi zdkladnimi vztahy, fun-
gujicimi na stanicich jako je naptiklad MTV ¢i ¢eskd Retro Music Television, bezesporu

existuje.

»Hudebnici a videoklipy zobrazované v hudebni televizi jsou obklopeni dal§imi druhy dél
z jinych médii nez z televize, které také tfisti a zmnozuji jejich vyznamy. Vyznamy celebrit
zavisi nejen na jejich konstrukei a formé v ramci hudebni televize, ale také na jinych dis-

kurzech, které se kolem nich tvofi Pfibéhy o popovych hvézdach v novinach a Casopisech
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nabizeji informace a délaji reklamu hudebnikiim a hudebnim komoditam, jako jsou staho-
vatelné pisn¢, CD a videa, takze je$té podporuji obraz dané osoby ustanoveny ve videokli-
pech. Popové hvézdy jsou zobrazovany jako néco, co je ndm diaveérné zndmé; ¢lanky a roz-
hovory, které piinaseji jejich profil, pfedpokladaji, Ze jsme uz seznameni s jejich identita-
mi, hudebnimi kariérami a hudebnimi vlivy i s hlavnimi udalostmi v jejich Zivotech. Jde o
diskurz, ktery déla reklamu jak hvézdg, tak i jejim nejnovéj$im vyrobkiim, pii¢emz pod-
prahovym ptfedpokladem fungujicim v kédech tohoto diskurzu je fascinace tim, jaké pro-

dukty budou dostupné ke koupi.“ (Orlebar, 2012 s.62)

»Divakovo potéseni z hudebni televize je ¢asteCné zavislé na jeho rozpoznani toho, jak je
dana persona popové hveézdy zprostiedkovéana jinymi medidlnimi formami a diskurzy.*

(Orlebar, 2012 5.62)

2.6 Primy prenos

Pomémé dulezitym faktorem, ovliviiujicim technickou stranku potadu je typ vysilani. Za-
timco pfedtocené potfady ma tym autorii moznost upravit dle své viile (sesttihat, cenzurovat

vulgarismy, apod.), u ptimého pienosu tato moznost logicky zcela mizi.

,,PTimy pienos je specificky produkt rozhlasového a televizniho vysilani zalozeny na tech-
nické schopnosti elektronickych médii simultanné snimat a dalkové pfenaset zvukoveé a
audiovizudlni informace o aktudlni uddlosti, kterou mize sledovat libovolny pocet ptijem-
cli v ¢asovém soub&hu s vyvojem udalosti. Umoziuje poslucha¢lim a divaklim, aby se stali
bezprostfednimi ucastniky a ocitymi svédky dilezitého spoleCenského, kulturniho a spor-
tovniho déni, a to v okamziku jeho pritbé¢hu nebo pozdéji ze zaznamu.* (Osvaldova, 1999,

S. 144)
S Zivym televiznim pfenosem se v ¢eskych i zahranicnich televizich setkavame denné —
jedna se predevsim o Zivé vstupy ve zpravodajstvi a ptenosy nejriznéjsich akci - sportov-

nich utkani, galavecer a estrad, pfedavani cen, tiskovych konferenci, jednani parlamentu.

2.6.1 Specifikace

ProtoZe piimy pfenos mliZze byt — a Casto také byva — pomé&rné naro¢ny nejen pro ucinkuji-
ci, ale i pro cely televizni §tab, n€ktera zakladni pravidla produkce ptimého pienosu defi-

nuje ¢lanek 18 Kodexu CT:
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,,Ceska televize musi vénovat naleZitou pozornost piipravé Zivého vysilani, nebot’ pii ném
muze dojit k udalostem, které nelze pfedem naplanovat. Priivodce (moderator) zivého vysi-
lani si musi udrzet piehled nad situaci a byt pfipraven reagovat na neplanované skutecnos-
ti. Ceska televize vénuje zvy$enou pozornost uéastnikiim Zivého vysilani neprofesionaltim,
pro které miize byt Gi¢ast na tomto vysilani spojena se zvysenou nervozitou.“ (Ceska televi-

ze, © 2014)

,.Ceska televize, pokud je to proveditelné, nepfipusti k dasti na Zivém vysilani takovou
osobu, u které bude divodny pfedpoklad, Ze by se mohla chovat urazlive, vulgarné nebo je

pod vlivem alkoholu & omamnych prostiedkt.“ (Ceska televize, © 2014)

,,Pokud by se v Zivém vysilani uréita osoba projevovala tak, ze by Ceska televize nemohla
dostat povinnostem uloZenym zdkonem nebo Kodexem, je privodce (moderator) zivého
vysilani opravnén takovou osobu prerusit, resp. ji odebrat slovo. Jestlize chovéani nebo pro-
jev takové osoby vazné prekroci inosnou miru, je povinnosti privodce se od chovani ¢i

vyroki takové osoby jménem Ceské televize distancovat.” (Ceska televize, © 2014)
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3 SOCIALNI MEDIA

Falls a Deckers ve své knize ,,No Bullshit Social Media: The All-Business, No-Hype Gui-
de to Social Media Marketing® (2011) pis$i, Ze socialni média méla vétsi vliv na vyvoj ko-
munikace nez jakakoliv jind technologie od dob televize. Dokonce i dramatické zména
podminek televizniho vysilani, kterou pfinesl pfechod na kabelovou televizi, nebyl ve sku-
te¢nosti ni¢im jinym, nez obyc¢ejnou segmentaci. Reklamni sdéleni totiz televize vysilala
stale stejnym zpusobem, pomoci 30 az 60 sekundovych spoti, které prerusovaly lidmi sle-
dovany program.

3

Nastup média, které umoziuje vic nez pouhé pozorovani proto logicky zptsobil ,,revoluci’

Vv ptistupu k masové komunikaci.

»lnternet vyznamné posunul moznosti komunikace. Nejde pouze o zasilani emailli nebo
komunikaci v redlném case pomoci chatli a jinych nastroji pro instant messaging. Nyni
lidé sdileji multimedialni obsah, komunikuji na blozich, nechavaji zpravy v socidlnich si-

tich.“ (Biernatova, 2010, str. 17)

,»Cilem komunikace spole€nosti na internetu je ziskat diveru cilové skupiny, vybudovat si
s kazdym zakaznikem pozitivni vztah, posilit dobrou image a vytvaret dobry dojem. Ne-
zbytnd je v tomto piipad¢ zpétna vazba, shromazd'ovani dat o zdkaznicich a jejich analy-

za.” (Biernatova, 2010, str. 17)

Jako socialni média oznaCujeme on-line platformy, na kterych je obsah spoluvytvaien a
sdilen uzivateli. Obsahem se rozumi text, obrazky, videa a audio soubory. Vyznam social-
nich médii stale nariista, pocet uzivateltit Facebooku davno ptekrocil jednu miliardu. Exis-
tuji vSak 1 socidlni média mensi, ktera sdruzuji tizce zamétené uZivatele. Ta mohou byt pro

marketingovou komunikaci mnohem vyznamnéjsi. (Janouch, 2011, s. 183-184)
Mezi socialni média se fadi naptiklad:

e Socidlni sité (Facebook, Twitter, MySpace, LinkedIn)

e Blogy, video blogy, mikrology (Twitter)

e Diskusni féra, Q&A portaly, piehledy a stranky s nazory (Yahoo! Answers)
e Wikis (Wikipedia)

e Socidlni zalohovaci systémy

e Sdilend multimédia (YouTube)

(Janouch, 2011, s. 184; Sterne, 2010, s. 17-19):



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

V prostiedi socidlnich médii si lidé vzdy vytvari nazory. Ty vSak nemusi byt pravdivé,
nicmén¢ diky zainteresovanosti konkrétnich osob maji vzdy silu ve své presvédcivosti.

(Janouch, 2011, s. 184)

Socialni sit¢ jsou zivou webovou platformou, jedna se o skupiny lidi nebo komunity, které
sdileji spole¢né zajmy. Mezi jejich predchiidce patii naptiklad diskusni servery, online
fotogalerie, ulozisté pro soubory a podobn¢. Tyto sluzby jsou zalozeny na tom, ze vétSina
obsahu je vytvafena samotnymi uzivateli, zakladem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich ko-
mentafe, odkazy, hodnoceni, a provozovatelé serverti jen minimaln¢ vstupuji do jejich pro-

vozu. (Bednat, 2011, s. 9-10; Treadaway a Smith, 2011, s. 42):

Jednou z klicovych vlastnosti socialnich médii je, Ze identita uzivateli socialnich siti je

totoznd s jejich skutecnou identitou. (Bednat, 2011, s. 10)

Na socialni média je nutné nahlizet také jako na vyznamnou soucast public relations. V
ptipadé ze je uzivatelim nabidnuto zajimavé téma, mohou se prostiednictvim socidlnich
siti velmi efektivné §ifit nejriznéjsi petice a podobné iniciativy. (Karlicek a Kral, 2011, s.

184)

3.1 Web 2.0 a predchiidci socialnich médii

Cely internet se neustale méni, kazdy den, minutu i vtefinu. Nejvice dominantni trend vSak
muzeme pozorovat jiz n€kolik let - z uZivatelského hlediska se postupem c¢asu transformo-

val od centralizované formy do decentralizované.

Tato transformace byla v roce 2004 oznacena terminem “Web 2.0”.

Termin neodkazuje na zadné technologické vylepseni World Wide Webu jako takového,
nybrz vyjadfuje novy zptisob, jak kone¢ni uZivatelé¢ i vyvojafi aplikaci zacali moZnosti
webu vyuZivat.

Z webu se tedy stala platforma, kde obsah a aplikace jiz nejsou nadale tvofeny a publiko-

vany jednotlivci, ale misto toho jsou kontinualn€ modifikovany a spolutvofeny vSemi zain-

teresovanymi uzivateli. (Kaplan, Haenleim, © 2009)
Pavlicek (2010) pise, ze Web 2.0 ma tyto hlavni rysy:
e koncentrace uzivatell a dat

e formatové sjednoceni

e uzivatel¢ pfidavajici hodnotu
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e komunika¢ni model many-to-many

e producent / konzument = prozument (konzument, ktery je zarovein producentem
nebo alespon svou spolupraci produkci vyrazné ovliviiuje)

e long tail (v prostiedi Internetu mohou ekonomicky piezit i produkty a sluzby, které
by bez Internetu nemohly byt Gspésné - uzivatelé maji SirSi nabidku a vétsi moznost

volby)

S odstupem tyto prvky tvoii pomérn¢ jasnou formu, kterou dnes oznacujeme nejcastéji

jako socialni média.
3.2 Konverzace

Prestoze socialni média jsou mladym fenoménem, a ve velkém jsou vyuzivany teprve né-
kolik let, je uz pomérné jasné, jak je spotiebitelé pouzivaji (Treadaway a Smith, 2011, s.
50):

Socialni média se zakladaji na pratelskych vazbach, mezi mladymi lidmi patii k preferova-
nému zpusobu vzajemné komunikace. Neexistuje zde soukromi, informace na socidlnich
sitich ziistavaji. Socialni média nejlépe funguji vedle stavajicich metod internetového mar-
ketingu. Cim aktivngjsi je zakaznik na Internetu, tim pravdépodobn&jii je, Ze je zapojen v
nekolika socidlnich sitich. Pravidla se stale tvofi, etiketa socialnich médii je relativné ne-

vyzrala.

Obecné je mozné tvrdit, Ze konverzace funguje nejlépe ve chvili, kdy jsou obé strany ,,na
jedné lodi“ — tedy pokud se dokéazi naladit na podobny ton konverzace, vyuzivaji podobné
vyjadfovaci prostiedky a navzajem si rozumi. Z pohledu komunikace firmy se spotiebite-
lem tak jde o pfedevs§im o sjednoceni tonu komunikace a nalezeni vhodné miry mezi for-

malni feci a hyperkorektnimi formulacemi.

Tento trend je nejvice patrny na psanych textech. V psané komunikaci chybi jakykoliv
naznak nonverbalni komunikace. Aby byly texty doplnény pravé o emoce a dokdzaly se
spotfebitelem snaze komunikovat, byly vyvinuty napiiklad emotikony. Spole¢nost Lin-
chpinSEO vydala na konci roku 2012 zajimavou infografiku na toto téma. Podle jejich dat

ziskavaji posty s emotikony az o 52 % vice interakci. (Perla, © 2013)
O celych 39% vice interakci pak ziskavaji ptispévky s fotografii, oproti Cisté textovému
obsahu. Jednotlivé emotikony maji také velmi odlisny efekt na potencial Sifeni mezi uziva-

teli:
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Increased Interaction Rate Above Posts Without Emoticons

+35% Interation Rate

Not ALL
Emoticons

Are Created Equal

+38% Interaction Rate

+50% Interaction Rate

+52% Interaction Rate

Posts that contain emoticons receive +60% Interaction Rate

52% higher interaction rates. These
posts have a 57% higher like rate,
33% higher comment rate and 33%
higher share rate.

+60% Interaction Rate

+809: Interaction Rate

+102% Interaction Rate

+138% Interaction Rate

Obr. 1: Viiv emotikonii na pocet interakci 1(Ross, © 2012)

I emotikony je ale potfeba vyuzivat uvazené — ,,vSeho moc Skodi“. Propastné rozdily
ve vyuzivani emotikonti a dalSich nonverbalnich pomtcek je mozné nalézt predevS§im mezi

jednotlivymi generacemi uzivatell internetu a pocitaci obecné.

3.3 Facebook

Facebook je celosvétovym fenoménem, se kterym je tieba pocitat. V soucasnosti neexistu-
je zadna jina socialni sit’, ktera by se jeho aktudlnimu potencidlu ¢i Siroké mezinarodni
oblibenosti mohla vyrovnat.

Facebook, co se funkci tyée, neni nejjednodussi. Kombinuje celou fadu riznych komuni-
kac¢nich prosttfedkii — od mozZnosti sdilet tzv. statusy, a to 1 ostatnich uZivateld, ptes sdileni
odkazi a multimedialniho obsahu, moznost posilat soukromé zpravy, pouzivat celou fadu
specidlnich aplikaci a komunikovat v redlném case diky aplikaci, kterd funguje na principu
instant messagingu az po fenomenalni funkci tlacitka ,,Like®, tedy oznacovani zajimavych

ptispévku ,,palcem nahoru®. (Bednat, 2011, s. 11-12; Treadaway a Smith, 2011, s. 47)

3.3.1 Vyvoj Faceboku

Historie Facebooku saha do roku 2004, kdy ho zalozil student Harvardovy univerzity Mark
Zuckerberg se svymi dvéma spoluzaky jako misto pro setkdvani spoluzaki a ucitell z jeho

Skoly na internetu. K Harvardu se nejprve ptidaly dalsi vysoké Skoly, teprve v zati 2005
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ptibyly americké stfedoSkolské instituce a az v zafi 2006 se Facebook oteviel vSiem. Dnes

ma firma asi 5700 zamé&stnanct a sidli v kalifornském Menlo Park. (Lidovky.cz, © 2014)

,»Z demografického hlediska, tedy rozdé€leni podle véku, pohlavi a dalSich kritérii, se Face-
book v ¢ase vyvijel. Na pocatku tvofili vétSinu jeho uzivateld univerzitni studenti (pro néz
byl ptivodné urcen), a dale lidé ochotni zkouset a pouzivat nové technologie (tzv. early

adopters). V soucasnosti to jiz neplati. (Bednaft, 2011, s. 13)

,Facebook dava k dispozici pomérné¢ podrobna demograficka data, kterd ovSem vychazi z
udaji, které o sob¢ vyplni uzivatelé, a pouzitd metodika neni vefejné k dispozici. Dilezité
je uvédomit si, Ze jde 1 podle Facebooku o “aktivni uzivatelské ucty” - nikoliv o uzivatele.
Mnoho lidi ma na Facebooku z riznych divodu vice nez jen jeden profil (i kdyz tim poru-

Suji pravidla Facebooku a vystavuji se riziku smazani v§ech svych profill).“ (Zbiejczuk, ©

2011)

V dubnu 2014 Facebook uvadi vice nez 1,3 miliardy uzivateld, kteti jsou aktivni alespoil
jedenkrat mési¢né, ptiblizn€ polovina uzivatelii se ale ptihlasi jednou denné. Vice nez 680
miliont uZzivatelti vyuziva mobilni verzi Facebooku. Na Facebooku je 54 200 000 firem-

nich stranek. (Statisticbrain.com, © 2014)

3.3.2 Jak se chovat na Facebooku
Rada zdrojt (Dubber, Slerka, Sidlo, apod.) mluvi o Facebooku jako o ,,hospodé*.

,Facebook je jako hospoda, kde sedite u toho svého stolu a kdyz ptijdou kamaradi, ptised-
nou si k vam. Twitter je zase jako party, kde se prochézite, nékomu néco feknete a jdete

zase dal.” (Slerka in Fairytailors.cz, © 2013)

Jadro tohoto pfirovnani spociva ptfedevSim v chovani znacky ve spole¢nosti uzivateld, po-
pisuyje dve€ varianty. V prvnim ptipad¢é znacka vstupuje do hospody, a navstévnikiim za
kazdou cenu nuti koupi téch nejlepSich produktl, vyuZziva pfitom primitivni apely, jako
jsou ,sleva®, ,sex“, nebo naptiklad ,,zadarmo*. Je celkem pochopitelné, Ze v komunité
»Stamgasti® neni pfijata — naopak, znacka v tomto pfipadé naruSuje osobni prostor na-

vStévnika a ti se na ni s nejvétsi pravdépodobnosti budou divat skrz prsty.

V druhé, spravné situaci znacka k budovani vztahu s navstévniky hospody pfistupuje lid-
St&ji. Po pfichodu do restauracniho zatizeni se tvari spiSe nenucené. VSichni pfitomni védi,
co déla, kazdy to prece vi. Znacka se nesnazi vykftiet svou nabidku — ale vede

s navstévniky dialog. Vztah je najednou mnohem vice uvolnény.
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Tento scénaf samoziejmé plati pouze v ptipadé, ze se nejedna o znacku s extrémné Spatnou
povésti ¢i nepouzitelnym produktem. Praveé produkt a emoce s nim spojené, jsou v tomto

piipadé klicem k uspéchu.

3.3.3 Facebook v CR

Pocet ¢eskych uzivatell socidlni sité Facebook se za posledni rok zvysil zhruba o desetinu
a v soucasnosti se pohybuje kolem 4,2 milionu. To jsou zhruba dv¢ tfetiny tuzemské inter-

netové populace. (Denik.cz, © 2014)

Pokud jde o socidlni a ekonomickou strukturu, informace, které¢ jsou o ni dostupné, jsou
mén¢ piesné, nez pokud jde o v€k a pohlavi. Ne vsichni uzivatelé totiz vypliuji své profily
a ne vsichni je vypliuji popravde. I tak lze fici, zZe jsou zde zastoupeny vSechny vzdéla-
nostni a ptijmové skupiny. Z pohledu firmy je pak potieba analyzovat predpokladané pu-
blikum hlavné z hlediska pohlavi a véku. (Bednat, 2011, s. 13-14)

Jeden z ptednich analytickych servert, Socialbakers.com uvadi, ze ¢esti uzivatelé Facebo-
oku jsou z 52,4% zeny a 47,6% muzi. (Socialbakers.com, © 2014)

Na ¢eském Facebooku v soucasnosti tvoii nejvetsi skupinu lidé, ve véku 25-34 let, je jich
celkem 28,2%. Pti bliz§im prozkoumanim grafu ale zjistime, Ze majoritni skupinu ve sku-
te¢nosti tvoii mladsi generace, teenagefi. Nejmladsi ¢ast publika ve véku 13-15 let je na
Facebooku zastoupena 4,3%, lidé ve véku 16-17 let pak tvoti dalSich 6,1%, a v€kova sku-

pina 18-24 let je zastoupena 26,4%.

Lidé mladsi 13 let na Facebooku podle jeho pravidel byt nesmi — je proto pravdépodobné,
ze pokud sit pouzivaji nelegalné, do profilu zadali vyssi veék, ktery neodpovida realité. Tato
teorie by ostatné vysvétlovala piitomnost 3,1% lidi, ve véku 65-100 let. Cesti diichodci

Facebook jisté vyuzivaji, ale jejich pocCty jsou s nejvétsi pravdépodobnosti mnohem niZzsi.


http://www.denik.cz/z_domova/na-facebooku-je-4-2-milionu-cechu-jejich-pocet-za-rok-stoupl-o-desetinu-20140203.html
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Obr. 2: Cesti uzivatelé Facebooku podle véku 1

Zbiejczuk upozoriiuje na tento fenomén ,,postarSovani“ také: ,,Jednoduchym porovnanim
dostupnych dat, ktera ukazuji - v ramci sluzby cileni pro inzerenty na Facebooku - z¢ v CR
vyuziva tuto socialni sit’ témét 140 tisic lidi ve véku 17 a 140 tisic lidi ve véku 18 let.
Srovnanim s vefejné dostupnymi daty z Ceského statistického ufadu snadno zjistime, Ze i
pii stoprocentni penetraci by pocet uzivatelit nemél presahnout 125 tisic. Jesté markantnéj-

§i situace je u patnactiletych (135 tisic podle Facebooku a 97 tisic podle CSU).«

»Nicméné prestoze nemlzeme data poskytovana Facebookem nekriticky ptebirat v jejich
absolutni podobg, jako vyjadfeni trendu jist¢ ukazuji mnoho. V unoru 2011 bylo vékové
slozeni ¢eskych FB uzivatelt: 10,1% do 15 let, 17,2% 16-19 let, 19,7% 20-24 let, 15,5%
25-29 let, 15% 30-35 let, 6,5% 36-39 let, zbyvajicich 16% 40 let a vice. Pokryti zejména v
oblasti starSich déti, studentli a mladeze je tedy bez nadsazky obrovské.* (Zbiejczuk, ©

2011)
3.3.4 K ¢emu Facebook vyuzivat?

3.3.4.1 Podporeni stavajicich fanousku a posileni jejich vitahu k vam

Facebook obecné slouzi velmi dobfe k utuzeni vztahu mezi a jejimi fanousky. Prave stava-

jici vérni divéci jsou témi, kdo by se logicky méli stat prvnimi fanousky a Facebook je
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dalsim kanalem, s jehoZ pomoci s nimi je mozné komunikovat, a to ve velmi neformalni
roving. Pro cilovou skupinu to znamena “néco navic”, a vyklada si to tak, Ze si instituce

vazi jejiho zajmu.
3.3.4.2 Navazovadni novych konverzaci a vitahii

Kazda instituce hleda dalsi moznosti, jak na svou existenci upozornit nové potencialni di-
vaky a zakazniky. Facebook je pro generaci dnesnich déti a studentli mistem, kde se setka-
vaji a Ize je tady jednoduse oslovit. LepSim zptisobem nez PPC reklama je vytvareni zaji-
mavého obsahu, upozoriiovani na probihajici akce a moznosti, které jim vyuzivani sluzeb
knihovny pfinasi. Tyto aktivity ovS§em musi byt tizce propojeny s “redlnym svétem”, proto-
ze sebelepsi kampan on-line nebude mit nakonec zadouci efekt, pokud si osloveny divak

realné pusti vysilani pofadu, a ten se mu nebude libit nebo bude zklamany ze skute¢ného

stavu veci.

3.3.4.3 Informace o akcich / zméndch / dileZitych datech

,Plati, Ze upozornéni na dulezité zmény (napf. oteviraci hodiny, planované akce a podob-
n¢) mohou ptes Facebook zasahnout vice lidi nez piispévek v sekci Aktuality na webu.*

(Zbiejczuk, © 2011)

3.3.4.4 Crowdsourcing

,Kdyz to nevim, tak se zeptdm - Facebook je (samoziejmé idedlné v ptipadé jiz existujici
aktivni komunity fanouska) skvélym mistem, kde se mizete ptat. Jaké zmény jsou zadouci
a jaké nikoliv? Co ¢tenafe trapi a co naopak vidi jako hlavni vyhodu? Doporucili by kni-
hovnu svym kamaradiim a zndmym? Nemusite je nutit vypliiovat dotazniky, zeptejte se na

Facebooku.” (Zbiejczuk, © 2011)

3.3.4.5 Helpdesk

Diky své jednoduchosti a dostupnosti miize hrat Facebook také velice pozitivni roli ve
chvili, kdy mé divak otdzku nebo fesi néjaky problém. Spravce, jako €lovek nejblize ke
zdroji informaci, miize poradit v celé¢ Skale situaci a tim pomoci - ¢imZ se jednoznaéné

posiluje pozitivni vztah ke strance.

3.4 Twitter

Twitter je socialni sit’ s mnohem omezenéj§imi moznostmi nez napiiklad Facebook.
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»lato sit’ slouzi k takzvanému ,,mikroblogovani“. Lze na ni publikovat kratké texty do
délky 140 znakt. Kazdy uzivatel ma svou stranku, na které se zobrazuji jeho pfispévky.
Kazdému uzivateli se také zobrazuji ptispévky téch dalSich uzivatelii, které ma nastaveny
na tzv. nasledovani (angl. following). UZivatelé mohou vzajemn¢ reagovat na své piispev-
ky, mohou se zminovat a mohou pfispévky, které se jim libi ,,poslat dal* k vlastni nasle-

dovniktim, coz funguje jako viralni $iteni.“ (Bednat, 2011, s. 29)

Jedna se o jednoduchou infrastrukturu, ktera uZivatelim umoziuje sdilet s ostatnimi zpra-
vy o délce 140 znakt, které maji nastaveny tzv. nasledovani (angl. following). Uzivatelé
tak mohou vzajemné reagovat, posilat ptispévky dal. Dale zde existuje moznost odebirat
aktualizace od ostatnich uzivateli, je mozné vysilat novinky, odkazy na zajimavé produk-
ty, aktudlni zpravy z firmy apod. Nedostatkem pro firemni komunikaci je relativné mensi
pocet uzivatelti v Ceské republice. (Bednaf, 2011, s. 29-30; Treadaway a Smith, 2011, s.
48)

Uz z principu je tedy jasné, ze sit€¢ Twitter a Facebook, ackoliv mohou pusobit podobné,

jsou ve skute¢nosti designovany k jinému ucelu.

Twitter vznikl v roce 2006, kdy Jack Dorsey svym kolegiim ve spole¢nosti Odeo popsal
myslenku webové sluzby, ktera rozeSle SMS zpravu skupiné lidi. Prvni tweety se objevily

21. biezna 2006.

»Omezeni zpravy na 140 znaki s sebou nese potiebu byt stru¢ny, vazit slova a premyslet o
né (pokud nezvolite zamc¢eny Ucet, coZ je funkce, kterd naprosto popirad zaklady Twitteru a
pouziva ji malokdo), vas donuti o odesilané zprave premyslet a vasi Ctenafi to jisté oceni. I
do 140 znakt se vam ale mohou vejit zajimavé myslenky, odkazy na dulezité ¢lanky, foto-

grafie ¢i videa.” (Vyhnankova, © 2012)

,»Provazani uzivatelli neni na zakladé potvrzenych piatelstvi, jak jsme zvykli z Facebooku.
Pokud najdete zajimavého uzivatele Twitteru, pfihlasite se k odbéru jeho ptispévki a sta-
nete se jeho followerem (v Cestin€ sledujicim). Kdyz vés prestane bavit, nebudete ho dal
sledovat. Je to prosté a jednoduché. Zajimavé a inteligentni ucty, které jsou ¢tenaiim pii-
nosem, maji hodné sledujicich. Pokud bude uzivatel psat o tom, co mél dnes k obédu, za-

kladna jeho fanouskut urcité neporoste moc rychle.” (Vyhnankova, © 2012)
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3.4.1 Nejkratsi cesta k lidem

Obecné se da tvrdit, Ze — podobné jako na Facebooku — plati pravidlo: ,,jaky si to ud¢las,
takovy to mas.“ Jak piSe Vyhnankova, Twitter tak miize byt mistem, na kterém uzivatel
vidi pouze ,.kde se zrovna kdo s kym opiji, nebo také zajimavého a uzite¢ného zpravodaj-
stvi.“. Zalezi jen na uZzivateli, za jakym uGcelem a jakym zplsobem se rozhodne tento na-

stroj vyuzivat.

»Iwitter je unikatni ve zpiisobu, jakym muzete kontaktovat doslova jakéhokoliv jiného
uzivatele. Neexistuje rychlejsi a pfiméjsi zptasob. Pokud mluvime o pratelich, na ty mame
samoziejmé telefonni ¢islo a SMS zprava nebo telefonat budou urcité praktictéjsi. Ale co
kdyz chcete navazat kontakt s nékym, koho osobné neznate? Co kdyz mate chut’ oslovit
n¢koho z tad celebrit? Troufam si fict, Ze Twitter je nejpravdépodobnéjSim mistem, kde se

vam to mize podafit.” (Vyhnankova, © 2012)

»Nenabadam vas samoziejm¢ k tomu, abyste se stali stalkery nebo zahlcovali cizi ucet
stovkami bezcennych reakei a vyzev k odpovédi. Ale pokud mate co fict, pokud chcete na
zajimavy piispévek inteligentné reagovat, chytie zavtipkujete nebo ho budete jen sdilet dal,
je celkem dobra Sance, Ze si toho autor v§imne a pokud budete mit $t'astny den, tfeba 1 za-
reaguje zpét. Twitter v tomto ohledu smazava jakékoliv bariéry i vzdalenosti.“ (Vyhnan-

kova, © 2012)

3.4.2 Twitter vCR

Systém pro monitoring ¢eského a slovenského Twitteru, Klaboseni.cz archivuje ke dni 14.
dubna 2014 celkem 69 659 822 pipnuti od 189 925 ¢eskych nebo slovenskych uzivateli.
Kritérium pro indexaci systémem je alespont 15 procent tweetu v narodnim jazyce nebo
piihlaseni se k uzemi Ceska ¢i Slovenska. Seznamy jsou piipadné ruéné editovany a dy-

namicky se méni podle zminénych kritérii. (Klaboseni.cz, © 2014)

Zakladna Ceskych uzivateli na Twitteru roste stale rychleji. Prvni ¢esky ti¢et na Twitteru
se objevil jiz v roce 2006, tedy ve stejném roce, kdy byla socidlni sit’ poprvé spusténa.
Primérny uzivatel ma 70 followers (uzivatelq, ktefi sleduji jeho ucet) a 263 publikovanych

tweetn.

Na prvni milion tuzemskych ucta si vSak jesté¢ budeme muset pockat. Podle odhadl odbor-
nika na socialni média Daniela Doc¢ekala by jej pfi udrzeni sou¢asného tempa mohla soci-

alni sit’ dosahnout v roce 2036. (Votavova, © 2013)


http://www.klaboseni.cz/
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3.5 Instagram

,Instagram je socialni sit’ pro sdileni fotografii s diirazem na vyuzivani pouze na mobilnich
telefonech a sdileni fotografii, které na mobilnim telefonu praveé nékdo potidil.“ (Docekal,

© 2012)

»Instagram je volné dostupna aplikace pro platformu iOS (Apple), Android a Windows
Phone 8, ktera svym uzivatelim umoznuje sdileni fotografii. K tomu je urcena tada filtr,
které Ize na potizenou fotografii aplikovat. Také format fotografie je odlisSny a jako odkaz
na fotoaparaty znaCky Kodak a Polaroid jsou vysledné snimky ve ¢tvercovém formaétu.
Aplikace se nesnazi konkurovat jinym socidlnim sluzbam, ba naopak umoziuje snadné
sdileni fotografii na dalsi socialni sité jako je Facebook, Twitter, Flickr, pfipadné na publi-

kac¢ni sluzby Posterous a Tumblr.* (Wikipedie, © 2014)

Aplikace Instagram byla spusSténa 6. fijna 2010, a 12. dubna 2012 ji za miliardu dolart
koupil Facebook. Instagram kontinualné a pomérné prudce roste — zatimco v zati 2013 mél
pfiblizng 150 milién uzivateld, v bfeznu 2014 jejich pocet presahl 200 miliond. Uéet na
Instagramu tak ma pfiblizné 13% vsech uZivatelt internetu. (Slerka, © 2014)

Na Instagramu je v souc¢asnosti uloZeno piiblizné 20 miliard fotografii. Denn¢ jich ptibyva
dal$ich 60 miliont a 70% uZivateld se do aplikace ptihlasi alespon jednou mésiéné. (Sler-

ka, © 2014)

Instagram samotny nema prakticky Zadné webové rozhrani (umi pouze zobrazit urcitou
nahranou fotografii, ale uZ ne ani ptehled vasich fotografii, néjakou profilovou stranku, ani
dalsi véci). V tom spociva hlavni odliSnost Instagramu od ostatnich socialnich siti, kde
mobilni klient je doplitkem webu. U Instagramu je mobilni klient tim nejpodstatnéjSim.

(Dogekal, © 2012)

3.5.1 Instagramv CR

Cesky Instagram je v porovnani s jinymi sluzbami pomérné maly. Cesky server Obraze-
ni.cz, (Instagramova mutace Klaboseni.cz) ktery slouzi k monitorovani ¢eskych uctu, evi-

duje v soucasnosti pies 7 000 000 fotek a ptiblizné 60 000 uzivateli.

Stejné jako V ptipadé Ceského Twitteru je pravdépodobné, ze skutecnych uzivateld, pocha-
zejicich z Ceské republiky a Slovenska je mnohem vice, ale analyticky nastroj je nedokaze
rozpoznat, protoze naptiklad pouzivaji sluzbu vyhradné v anglictin€, a podobné. (Obraze-

ni.cz, © 2014)
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Instagram v Cesku pochopitelné stéle roste — aktudlni rychlost je pfiblizné 800 fotografii a

6 uzivatelu kazdou hodinu.

Dtivodem riistu v posledni dobé je i1 jeho dostupnost na vSech chytrych mobilnich telefo-
nech — na jate roku 2012 byl Instagram kromé zafizeni spole¢nosti Apple zptistupnén i pro
mobilni telefony s operacnim systémem Android, na podzim roku 2013 byl Instagram zpfi-
stupnén i pro Windows Phone, ktery je v CR s piiblizng 14% trhu druhym nejrozsitendj$im

opera¢nim systémem. (Schon, © 2013)

Ptiblizn€ 90% ceskych uzivateli Instagramu je ve véku mezi 15 a 30 lety, vice neZ padesat
procent uzivatell tvoii muzi a pouha dvé procenta profild patii ¢eskym spolecnostem. Pfi-
blizn¢ polovina vsech publikovanych fotografii je vefejné prifazena ke geografické lokaci,
a zhruba 10% fotografii je z Prahy. PomysIné druhé a tfeti misto v po¢tu publikovanych

fotografii zaujimaji Brno a Ostrava. (Slerka, © 2014)

3.6 Typy uzivatelu dle aktivity

Pro lepsi chapani uzivatelll je dobré charakterizovat si jejich typy, které se na socialnich
sitich vyskytuji. Kazdy z téchto typl uzivateli ma jinou hodnotu z pohledu vyznamnosti

pro $ifeni zprav, ptispévkd, informaci. Sterne (2011) je rozdélil nasledovné:

3.6.1 Odbératelé a sledovatelé

Odbeératelé a sledovatelé jsou lidé, kteti v jednu chvili vyjadiili dostatek zajmu a rozhodli
se zacit odebirat obsah stranky. Neznamena to ale, Ze od té¢ doby stranku pravidelné (¢i zda

vubec) stranku sleduji.

3.6.2 Ctenari

Druhou skupinu tvofi tzv. ¢tendfi, u kterych je jisté, Ze obsah stranky pravidelné sleduji.
Ctenafe je mozné rozdélit do dvou skupin. Prvni se piihlasili cileng, pro &teni novinek, a ti

druzi je ¢tou, aniZ by se pfihlasili.
3.6.3 Fanousci

Fanousci se nejen hlasi k odbéru zprav, ale chtéji, aby i ostatni védeli o jejich zalibé v dané
znacce, produktu ¢i osob¢. Jejich silna stranka je vefejny zajem. Ten muze v ostatnich li-

dech evokovat potiebu také pattit do dané komunity stejné tak, jako jejich znamy.
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3.6.4 Preposilatelé

Preposilatelé jsou z hlediska Sifeni nejhodnotnéjsi. Jsou to lidé, kteti pokud na relevantni a
zajimavy obsah, jsou odhodlani takovou zpravu poslat dal mezi své ptatele. Pti zjiStovani
toho, kdo se nejvice snazi zpravy pieposilat, je dobré zaméfit pozornost ptimo na takové

osoby a zamérn¢ sdéleni cilit.

3.7 Typy uzivateli dle vztahu

Bednar (2011) charakterizoval typy uzivateli dle jejich vztahu k firmé, znacce, produktu.
Rozd¢lil uzivatele na Sest riznych druht, ktefi jsou svym vztahem specifi¢ti a vyznacuji se

riznymi vlastnostmi. Kazda z téchto skupin se vyznacuje jinou typickou aktivitou.

3.7.1 Advokat

Advokat je aktivni uzivatel, ktery ma velmi kladny vztah k firmé¢, znacce produktu. Sviij

postoj hlasa vetejn¢ a za vSech okolnosti se firmy zastava.

Ma hluboké znalosti o produktu a je schopny a navic i ochotny pomahat nejen ostatnim

uzivatellim, ale také samotné firm¢ proti tzv. ,,haterim* (viz nize).

Jeho piitomnost posiluje aktivity a ¢innosti ostatnich uZivateld. Pro firmu jsou advokati
velmi cenni. Je dobré jim dat najevo, Ze jsou pro firmu duleziti, Ze jim je firma vdécna za
jejich €innost. Je vhodné je za jejich aktivity odménit — napiiklad poskytnutim informaci ze

zakulisi, nebo informovanim o planovaném vyvoji.

3.7.2 Aktivni podporovatel

Ve svém chovani je aktivni podporovatel lehce podobny advokatovi — hlavni rozdil vSak
spoc¢iva ve vyrazné slabsi odborné znalosti produktu. Ma snahu zapojovat se do diskuzi a

podporovat ostatni uzivatele.

Pro firmu je dobré udrzovat s nim aktivni komunikaci, ptipadné jej za vynaloZené uUsili
odménovat darky a soutézemi.

3.7.3 Pasivni podporovatel

Za normadlnich okolnosti se pasivni podporovatel nezapojuje do diskuzi, pouze ¢te sdéleni.

Jeho aktivni podpora se za€ina projevovat az v krajnich situacich, kdy je firma ¢i produkt

néjakym zplisobem napadan.
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3.7.4 ,Neutralni® uzivatel

Neutralni uzivatel reaguje pouze na fakta a ¢isté vécné informace — v praxi je ale jejich
vyskyt spiSe ojedinély, vétSina uzivatell se klani spiSe ke kladnému nebo negativnimu po-

stoji.
3.7.5 Konstruktivni kritik

Ackoliv konstruktivni kritici tvofi v dnesni internetové komunité mensinu, v mnoha ohle-

wewvr

bornymi znalostmi, rozumi produktiim, znaji jejich nedostatky.

Nesnazi se cilené skodit, ale vést dialog. Diky jejich schopnosti rozumné argumentovat
jsou schopni piesveédcCit ostatni uzivatele. Na druhou stranu jsou to zpravidla rozumni lidé,

proto je mozné argumenty presveédcit i je.

3.7.6 Destruktivni kritik

Destruktivniho kritika, neboli ,,hatera“ (z anglického ,.hate* — nendvidét), je az na vyjimky

nemozné presveédcit a ziskat na svou stranu.
Ve svém postoji je zatvrzely a firmu ¢i produkt zkratka nema rad.

Zapojuje se do diskuzi, v nich se prezentuje negativnimi piispévky. Obcas se snazi vystu-
povat seridézn€, zejména kvili manipulaci ostatnich uzivatelti. Castéji vSak ziistava ve své

agresivni a vulgarni poloze. Neuzndva racionalni argumenty.

»Hatery* nema smysl radikalné odstraniovat, napfiklad vyhozenim ze skupiny, z diskuze.

Jsou ochotni se vratit pod jinym jménem a Skodit a pomlouvat jesté vice.

3.8 Vyuzivani socidlnich médii k firemni komunikaci

Z prizkumu, ktery v lednu roku 2014 publikovat Cesky statisticky tGfad vyplyva, ze drtiva

vétSina podnikil v Ceské republice nevyuziva socidlni média k firemni komunikaci.

K aktivnimu pouZivani socidlnich médii se v lednu 2013 hlésilo témét 17 % podniki s vice
nez 10 zamé&stnanci. Stejn¢ jako v ptipadé¢ mnoha dalSich ukazatelt, dominuji, 1 v ptipadé
socialnich médii, podniky z nejvétsi velikostni kategorie, kde je vyuzivalo 27 % podnikd.
Mezi malymi podniky pak socidlni média aktivné pouzivalo 15 % z nich. Mezi odvétvimi

se socialni média t€si nejveétsi oblibé u odvétvi Informaéni a komunikacni ¢innosti (46 %),

Ubytovani, stravovani a pohostinstvi (32 %) a Penéznictvi a pojistovnictvi (31 %).
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Nejvice vyuzivanym typem socialnich médii byly v lednu 2013 mezi podniky socidlni sité,

na kterych mélo vlastni tcet zalozeny 15 % podnikt. Jiz podstatné méné podnikli bylo

zapojeno do firemnich blogi (3,5 %) a na webech sdilejicich multimedialni obsah (5,6 %).

Socidlni média lze pouzit k umisténi placené reklamy, tak ¢ini 8 % podnik.

Tab. 1: Podniky v CR pouZivajici aktivné socialni média, leden 2013

podle typu socialniho média

Celkem web sdilejici | K umisténi
socialni sité firemni blogy multimedialni placené reklamy
obsah
Podniky celkem (10+) 16,7 15,0 35 5,6 7.9
Velikost podniku
10-49 zaméstnancu 14,9 13,5 2.8 45 75
50-249 zaméstnancu 22,8 19,9 52 9,0 9,2
250 a vice zaméstnanct 27,1 24,7 10,2 14,1 115
Odvétvi (ekonomicka ¢innost)
Zpracovatelsky pramysl 12,6 10,8 2,3 4.6 6,0
Vyroba a rozvod energie, plynu, tepla 10,0 9,1 0,2 1,3 3,7
Stavebnictvi 57 4,0 1,1 2,6 3,9
Obchod; opravy motorovych vozidel 20,6 18,8 4,0 73 10,4
Doprava a skladovani 8,6 6,8 1,7 3,0 51
Ubytovani, stravovani a pohostinstvi 31,8 31,2 34 6,3 11,9
Informa¢ni a komunikac¢ni ¢innosti 46,1 42,4 20,7 19,9 13,4
Penéznictvi a pojistovnictvi 31,0 27,9 12,7 16,5 18,9
Cinnosti v oblasti nemovitosti 17,7 16,3 3,1 2,4 8,4
Profesni, védecké a technické ¢innosti 20,2 18,3 53 57 8,7
Administrativni a podptirné ¢innosti 16,7 15,4 35 59 11,2

Dlivodl pro vyuzivani socidlnich médii existuje celd fada. Mezi firmami jsou nejcastéjsi

davody tyto:

Zlapsovani obrazu firmyiuvadéni produktd na trh
Ziskavani nazonlfotazek od zakazniki
Zapajovani Zakaznikd do inovovani zbodifsiuteb
spolupréce 5 obchodnimi partnery

Ziskévani novych zamaéstnanci

VYMENA NAZOrD Lvratd firmy

6%

o

Obr. 3: Duvody pro vyuzivani socidalnich médii 1

(Cesky statisticky utad, © 2014)

14%:


http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/p/9702-13
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4 METODY A CILE PRACE

Prakticka cast prace se sklada za dvou casti — z analyzy vyvoje sledovanosti pofadu a
z analyzy komunikace pofadu Tedka pate¢ni noci na CT art prostiednictvim socialnich
médii.

Aby samotné analyzy mohly byt prezentovany ve spravném kontextu, je potieba nejdiive

popsat hlavni nastroje, které byly k analyzam vyuzity a definovat klicové metriky.

4.1 Klicové nastroje

Ackoliv k dilé¢im tkonlim v ramci jednotlivych analyz bylo vyuZzito podstatné vEétsi mnoz-
stvi nastrojii, vétSina vystupil byla zajiSténa pouze pomoci peoplemetrl, Google Analytics,

Facebook Insights, a analytického nastroje ZoomSphere.

Mezi klicovymi ndstroji je popsan také nastroj SocialWatch — ktery ackoliv neposkytuje
zadné analytické vystupy, pro préci byl piesto pomérné dulezity. Jedna se totiz o systém,
vyuzivany Ceskou televizi pii spravé socialnich médii v piimych prenosech (viz Kapitola

7.1).

4.1.1 Peoplemeter

Peoplemetr nebo také TV metr, je zafizeni, pomoci kterého se zjist'uje, kdo se kdy na co

diva v televizi.

»Peoplemetr je elektronické zafizeni, které je pfipojeno k televizi a slouZi zejména k za-
znamenavani sledovanosti televize a uzivani televizni techniky (videa, satelitu,...) jednot-
livymi ¢leny, resp. hosty televizni domacnosti, ktera se ucastni méfeni sledovanosti televi-
ze. V CR je pouzivan tzv. TV metr®, ktery je zde vyvijen i vyrabén. K pienosu dat ze zaii-
zeni je vyuzivano GSM komunikace, vSechny informace jsou zméfeny s presnosti na

sekundy.* (Mediaresearch, © 2014)

Do vyzkumu je v Ceské republice zapojeno vice nez 4 470 osob z 1850 domécnosti. To
je 1 v mezinarodnim porovnani dostatecny pocet, ba dokonce vice, nez by vzhledem k po-

¢tu obyvatel stacilo.
Doba ucasti domécnosti v méfeni je riznd. Nekteré jsou méteny kratce, jiné 1 nékolik let.
Vyvoj charakteristik obyvatelstva a technologickou vybavenost domacnosti zkouma konti-

nualni vyzkum, podle kterého se nasledné upravuje i sloZeni peoplemetrového panelu tak,
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aby reagoval na zmény, ke kterym v del§im ¢asovém obdobi ptirozené¢ dochazi.“ (People-

metry.cz, © 2014)

Televizni sledovanost je v podstaté métitkem uspésnosti televiznich stanic a zjistuje se ve

vSech vyspélych zemich po celém svéte.

Informace o sledovanosti vyuzivaji samotné televizni stanice, aby védély, jak byl ten ktery
potad Gspésny, nebo pro planovani toho, kdy maji jaky program vysilat. Dosazeni vysoké
sledovanosti ospravedliuje 1 ndkup vysilacich prav k drazsim filmim, potadiim nebo spor-

tovnim pienosiim.

V CR si vyzkum objednava Asociace televiznich organizaci (ATO), jejiz ¢lenové sdili ne-
jen naklady na projekt, ale i kontrolu nad jeho spravnosti tak, aby nebyla zvyhodnéna kte-
rdkoliv TV stanice. Praktickym realizatorem vyzkumu je spolecnost Mediaresearch, ktera
sledovanost v Cesku mé&# od roku 2002. Ta si nékolikrat obhajila kvalitu feseni vyzkumu i
technologie v pravidelné vypisovanych vybérovych fizenich. Mediaresearch vyzkum pro-

vadi ve spolupraci s vyzkumnou agenturou STEM/MARK a spolecnosti Elvia.

»Peoplemetry ma doma vybrany vzorek domécnosti. Ty reprezentuji svym slozenim a cho-
vanim vSechny domécnosti v populaci, které¢ jsou vybaveny alesponl jednim televizorem.
Seznam lidi, ktefi se ti¢astni méfeni, je ale nevetejny, a to jak kvili ochrané soukromi, tak

kvuli znemoznéni jakéhokoliv ovliviiovani.” (Peoplemetry.cz, © 2014)

4.1.2 Google Analytics

»Aplikace online poskytovana zdarma spolecnosti Google. Umoziuje sledovat, porovnavat
a analyzovat detailni informace o aktivit¢ a chovani uzivatelli na webovych strankach, ne-

bo e-shopech.* (Backlinggenius.cz, © 2014)

4.1.3 Facebook Insights

»Facebook Insights jsou uzite¢nym néstrojem pro analyzu online aktivit uzivatelli vaSich
fan stranek a webt, které pouzivaji n¢ktery z jeho socidlnich pluginli (napf. Like button).

Po zna¢ném zjednoduseni se daji pfirovnat ke Google Analytics.* (Rtzicka, © 2010)

4.1.4 ZoomSphere

ZoomsSphere je online analyticky nastroj, zaméteny na indexovani, analyzu a vizualizaci

vetejn¢ dostupnych dat ze socialnich siti. (ZoomSphere, © 2014)
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»ZoomSphere je nastroj pro spravu firemnich stranek na socialnich sitich a monitoring
zminek a to vcetn¢ téch na webu ¢i diskusnich forech. ZoomSphere pokryva kompletni
agendu social media / community managera a ten tak nemusi vyuzivat x riznych néstroji
pii své praci. V ZoomSphere jsou moduly fesici publikovani (véetné schvalovaciho work-
flow), analytiku, komparativni statistiky, monitoring zminek, customer care atd.* (Mach, ©

2014)

4.1.5 SocialWatch

SocialWatch je webova aplikace, agregujici hledan¢ fraze ¢i hashtagy ze socialnich siti

Facebook a Twitter, ktera umoznuje nékolik riznych vystupt pro televizni vysilani a web.

Aplikace obsahuje administracni rozhrani, kde 1ze definovat jednotlivé hashtagy a schva-

lovat ptispévky. (Weps, © 2014)
4.2 Klicové metriky

4.2.1 Rating

Procento z populace, které bylo zasazeno reklamnim poselstvim. Udava se v procentech
cilové skupiny nebo v tisicich. Vyjadiuje, kolik osob z cilové skupiny se v priméru na

vysilani divalo.

Také sledovanost poradu, ¢tenost tiSténého média nebo poslechovost rozhlasové stanice.

(Mediaguru.cz, © 2014)

Rating v tisicich (projekce, tisice) je odhad primérného poctu osob z cilové skupiny (CS)
Vv populaci, které zivé sledovaly primérnou sekundu daného ¢asového useku televizniho

vysilani na daném kanalu k.
Udava se v tisicich.

Pocitd se jako vazeny soucet Casii odsledovanych respondenty (vcetné hosti) z CS

Vv daném casovém useku déleny jeho délkou.

000, =% D wity

ieCSNP
w; je vaha respondenta i z CS, tix je Cas, ktery respondent i odsledoval z daného ¢asového

useku na kandlu k, a d je délka tohoto ¢asového useku. (ATO, © 2014)
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4.2.2 Reach
Udava, jak velka cast cilové skupiny alesponl ¢astecné sledovala dané vysilani.

Reach je podil osob z cilové skupiny (CS), které stravily zivym sledovanim daného ¢aso-
vého useku alespon jistou pfedem stanovenou minimalni dobu (tj. splnily tzv. podminku

reache).
Minimalni doba pro zapocteni do reache je stanovena takto:

e U casovych usekt delsich nez 3 minuty — respondent sledoval alesponi 3 minuty
veelku.

e U Casovych usekt krat$ich nez 3 minuty — respondent sledoval cely ¢asovy usek.
Udava se v procentech.

Pocita se jako podil souctu vah ¢lent panelu z CS, kteti sledovali z daného casového tiseku
alespont stanovenou minimalni dobu, ku souctu vah vSech respondentii z CS vynasobeny

100.
D Wil >t ]
Rch%, =!cof -100

W

ieCSNP

w; je vaha €lena panelu 1 z CS, I je indikator, ktery je roven 1, je-li podminka v zavorce
splnéna, a 0 v opaéném ptipade, tik je Cas, ktery respondent I odsledoval z dané¢ho ¢asového
useku na kandlu k a tmiy je pfedem stanovend minimalni doba pro zapocteni do reache.

(ATO, © 2014)
4.2.3 Share

Udava podil stanice na celkovém odsledovaném ¢ase na vSech stanicich.

Vztahuje se k urcité dob¢ a k urcité cilové skuping. Jedné se o podil TV kanélu nebo TV
pofadu na celkovém odsledovaném cCase v procentech — soucet tedy dava 100 %. Pocita se
jen z divaka, kteti televizi v té dobé sledovali. Zpravidla se udava s presnosti na dvé dese-

tinna mista, na konkrétni cilovou skupinu, napt. Dospéli 15+. (Mediaguru.cz, © 2014)

Share je podil Zivé sledovanosti daného kandlu na celkové sledovanosti v daném ¢asovém

useku.

Udava se v procentech.
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Pocita se jako podil ratingu pfislusného kandlu a total ratingu v daném casovém intervalu

vynasobeny 100.

Shr, = F9L 109

Tr

Raty je rating kanalu k a Tr je total rating v daném ¢asovém tseku. (ATO, © 2014)

4.2.4 People Talking About This

,»Metrika people talking about this (PTAT) oznacuje (pocatek roku 2014, Facebook planuje
update) pocet lidi, ktefi se za poslednich sedm dni zapojili do aktivit stranek. To mohlo byt
lajkovani, sdileni, komentovani nebo odpovéd’ na pozvanku. Absolutni hodnota neni tak
dalezitd jako procentualni pomér vicéi celkovému poctu fanouskii. Aktivni zahrani¢ni
stranky mivaji obvykle tento pomér v fadu jednotek procent. Facebook hodnotu talking
about this zatazuje do vypoctu, ze které¢ho urcuje, jaké podmnozing€ z celkového poctu fa-
nouskl zobrazi ptispévky stranky. Ptispévky od stranek s vyssi aktivitou fanouskl se tak
budou zobrazovat vice lidem. To nuti stranky k vytvareni obsahu, ktery je relevantni pro

fanousky.“ (Kominek, 2013, s. 68)

4.2.,5 Unique Impressions

Facebook popisuje takto: ,,The number of people who have seen any content associated
with your Page®. Jedna se tedy o celkovy pocet unikatnich fanousku, ktefi prispévek vidéli.
(Mach, © 2013)

4.2.6 Engaged Users

Facebook k této metrice piSe: ,,The number of people who engaged with your Page. En-

gagement includes any click®.

Jednd se o metriku, ktera zahrnuje extrémné Sirokou Skalu aktivit uZivatelli — v podstaté
uplné kazdou interakci, kterd vznikla. Kromé nejznaméjSich typt interakci jako je ,,lajk*®,
sdileni ¢i komentar se jedna napiiklad i o pfehrdni videa, zobrazeni fotografie nebo kliknuti

na webovy odkaz. (Mach, © 2013)

4.2.7 Engagement Rate

»Jde o to zjistit pomér aktivnich fanouskii na celkové bazi. Toto ¢islo nam ukaze, jak moc

zajimavy obsah produkujeme a jak dokaZeme své fanousky zaujmout.*
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Ackoliv se v soucasnosti mezi odborniky vede debata, jak spravné pocitat hodnotu En-
gagement Rate (ER), napfi¢ internetem se nejcastcji dospiva k zavéru, ze sprdvnym vzor-

cem je:
Engagement Rage = Engaged Users / Page Impressions Unique

Jiné varianty znevyhodnuji naptiklad placené prispévky, a podobné. (Mach, © 2013)

4.3 Vyzkumné otazky a cile prace

e Jak Ceska televize piistupuje k vyuzivani socialnich médii?
e Kdo jsou divaci a fanousci poradu?
e Jak se promitaji se zminky o socialnich médiich béhem potadu do interakci?

e Daji se v chovani divaki a fanouski vysledovat néjaké trendy?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CTART

»Kulturnimu kanalu je vyhrazen ¢as denné¢ od osmé vecerni az do piil druhé rano na vysi-
lacim okruhu, o né&jz se — zatim — bude d€lit s dalsi novinkou CT, détskym kanalem CT :D,

ktery vyplni program béhem dne. V budoucnu by se ale oba kanaly mély osamostatnit.

(Benediktova, © 2013)

,Spusténi kanalu CT art jsme iniciovali zejména proto, aby umélecka tvorba ziskala ve
vefejnopravnim vysilani distojny prostor. Od pocatku jsme tak kladli diiraz vyhradné na
kvalitni program s kulturnim zaméfenim a vyznamnym méfitkem je pro nés tedy zejména
vysoka divacka spokojenost s jednotlivymi pofady. Sledovanost pro nas byla a je jen dil-
¢im ukazatelem toho, jak Art plni svoje poslani. Jsem pfesto rdd, Ze se uz za prvnich Sest

mésicti svého fungovani CT art v podilu na publiku dostal na troveii kulturnich stanic,

ey e

,,Stejné tak jako kulturni stanice jinde v Evropé je i CT art vysoce vybérovym kanalem,
ktery divéaci sleduji tehdy, zajima-li je konkrétni koncert, film, soubor nebo umélec. Sna-
Zime se proto do programu zafazovat co nejvice takovych format. A ptfestoze vysilame
jen né€kolik hodin denng, a to v dobé, kdy je mezi nabidkou televiznich stanic nejvétsi kon-
sku, Ttalii, Holandsku ¢&i Polsku,” vysvétlil vykonny feditel CT art Toma$ Motl, podle kte-
rého podil Artu na publiku od zahéjeni vysilani kazdy mésic roste a letos dosahl 0,59 %,
takZe jiZ naptiklad pfekonal TVP Kultura v sousednim Polsku, kterd vysila mnoho let a v

roce 2013 méla pramérny share 0,44 %.

»Ani sledovanost tradicni némecko-francouzské stanice arte neptfesahuje podil jednoho
procenta. Pro kulturné zamétené kanaly proto nemuze byt sledovanost hlavnim kritériem
Gispéchu. Zajimavé pro nas ale napiiklad je, ze CT art za prvnich Sest mésicti zasahla zhru-
ba dvojnasobek lidi, kteti za cely rok navstivi vSechny ceské galerie, a naptiklad skoro
desetinasobek téch, ktefi v roce 2012 navstivili prazska artova kina. Je tak evidentni, ze CT
art otevira piistup k hodnotnym uméleckym zazitktim daleko Sir§imu publiku a i diky té€m-
to moznostem ma prilezitost nejen kulturu divakim zprostfedkovavat, ale i ji aktivné pod-

porovat,* fekl Tomas Motl.

Publikum CT art je tvofeno prevazné vysokoskolsky a sttedogkolsky vzdélanymi divaky.
Nadprimérnych hodnot dosahuji potady Artu z hlediska zaujeti, a to ptes 75 %. Na dese-
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tistupiiové 8kéle je vysoké i hodnoceni spokojenosti divaki s potady CT art, primémé do-

sahuje hodnoty 8,2. (CT, © 2014)

5.1 Piehled hudebnich poradia CT art

e Z prvni Fady (pondéli 20:25-22:45) - ¢inoherni, baletni, operni a muzikalova
predstaveni i koncerty vazné hudby.

e Pop-rockové podium (atery 20:25-21:20) - vybér koncertli nejzajimavéjsich kapel
a interpretii soucasné ¢eské hudby.

e Terra musica (stieda 20:25-21:20) - magazin o hudb¢ a tanci (vZdy jednou za mé-
sic, stiida se s dalsimi kulturnimi magaziny: Artmix, TristastFicetii a Monoskop).

e Hudebni klub (stfeda 23:30-00:30) - to nejlepsi mimo mainstream.

e Kilasika pied spanim (Gtery a ¢tvrtek 01:00-01:30) a Klasika na konec tydne
(nedéle 22:30-00:00) - pasmo toho nejlepsiho z klasické hudby.

e Provéieno ¢asem (patek 20:25-21:30) - to nej z ¢eskych hudebnich cyklu

e Vecerni rockovani (patek 22:00-23:00) - okno s koncerty svétovych hvézd.

e Tecka pateéni noci (patek 23:00-01:00) - kontaktni magazin o souc¢asné hudbé

e Je nam cti (sobota 20:25-22:30) — komponované vecery vénované osobnostem,

udalostem a jeviim &i vyznaénym akcim z oblasti kultury. (CT, © 2013)

5.2 Noc s Andélem

Noc s Andélem byla pravidelny sobotni noéni potad Ceské televize. Na kanalu CT2 bézela
celkem 11 let. Slo o pfimy pfenos s hosty piedevsim z hudebniho svéta, navic obohaceny o

kontakt s divaky prostiednictvim internetu.

Jako jeden z mala potadli se Noc s Andélem na obrazovce udrzela po vlnach programo-
vych a rozpoctovych skrtl, které na Kavcéich horach v letech 2003 az 2007 provadel né-
kdejsi ekonomicky, pak vrchni a pozdé&ji i programovy feditel FrantiSek Lambert. Vysilani

potadu bylo ptferuseno po 503 dilech. (Koi§, © 2009)

5.3 Tecka pateéni noci

Tecka patecni noci je porad, typové podobny Noci s Andélem. Jedna se opét o pravidelné
pfimé prenosy s hudebniky, vytvarniky, filmaii a podobné, a stejné jako v ptipadé¢ Noci
S And¢lem se jednd o kontaktni potfad — divaci maji moznost zasahovat do déni ve studiu

prostfednictvim internetu a socialnich médii.
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Pate¢ni hudebni ,,late night show* je novym kontaktnim studiovym potfadem, ktery nabid-

ne zivou hudbu i rozhovory s kapelami a interprety napfi¢ vSemi hudebnimi zanry.

Tecka patecni noci se vysila stiidave z Prahy (dvakrat za sebou), z Ostravy a z Brna. Kazdé

Televizni studio ma své kulisy a samo si také vybira a zve své hosty.

Vysilaci ¢as je pravidelny — vzdy v patek v noci. V obdobi od zafi 2013 do konce roku

zacinal ptenos vzdy pfiblizn¢ ve 23:00, po novém roce doslo k mirnému posunu na 22:25.
Kromé klasického vysilani digitalni televize CT art je mozné Te¢ku pateéni noci sledovat
také prostiednictvim iVysilani, a to v pfimém ptenosu i z archivu.

5.3.1 Ostrava

Producent: Tviiréi producentska skupina Katetiny Ondfejkové

Moderator: Marek Hlavica

Rezie: Roman Motycka, Marcel Petrov

53.2 Brno
Producent: Tviir¢i producentska skupina Kamily Zlatuskové
Moderator: Jiti Havelka

Rezie: Pavel Jandourek

5.3.3 Praha

Producent: Tvirci producentska skupina Vitézslava Sykory, vykonny producent Alexander

Nardelli
Moderator: Lenny Trckova

Rezie: Markéta Neslehova, Adam Rezek
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6 ANALYZA VYVOJE SLEDOVANOSTI

Cilem této prace neni porovnavat vyvoj sledovanosti CT art v kontextu jinych televiznich
stanic v Ceském, Evropském &i svétovém métitku — kratké shrnuti tspéchi CT :D i CT art,
stejné jako stanoviska CT na celou problematiku, je ostatnd mozné nalézt v predchozi Ka-
pitole 5 — ale smysluplné propojit ¢isla, ziskana pomoci peoplemetrt a ¢isla, rozebirajici

demografii a chovani divakil na internetu.

Protoze produktem je v tomto piipad¢ televiznim potad, je tfeba si uvédomit, ze napiiklad
mezi fanouskem stranky na Facebooku a televiznim divakem mohou byt pomérné velké

rozdily, a stejné tak se tito dva piijemci mohou vyrazné lisit svym vkusem.

Samotny potad je mozné sledovat na mnoha platforméch. Zajimavosti, ktera jisté stoji za
povSimnuti je, Ze ackoliv se jedna o potad z produkce vefejnopravni televize — tedy o dilo
v podstaté verejné piistupné — cela fada téchto platforem je nelegalni. Kromé ptimého vy-
silani v televizi a zdznamu, dostupného na iVysilani je tak mozné nalézt ¢asti Tecky patec-
ni noci ¢i dokonce celé dily potfadu zkopirované a dostupné na tlozistich dat a streamova-

cich serverech typu Youtube.com.

Dutivodu pro toto mnozeni dat je mozné nalézt hned nékolik. Zatimco v pfipadé nékterych
kontroverznich dilt (viz Kapitola 7.5.3) je pravdépodobnou motivaci pro vytvofeni pirat-
ské kopie prosta nedostupnost obsahu (dily byly z diivodu poruseni autorskych prav staze-
ny z iVysilani), nejcastéji je dlivodem kopirovani prosta uzivatelska piivétivost a dostup-
nost dat na misté, kde ji divak oCekava — tedy tam, kde jiz existuje jiny velky vyskyt po-
dobného obsahu. Zjednodusen¢ feceno: pokud si uzivatel naptiklad pousti skladby své ob-
libené kapely na serveru Youtube.com, je pro n&j pohodIngjsi zistat v prostfedi jednoho
serveru a dalsi skladby si prehravat jedinym kliknutim, nez po poptdvaném dile slozité
patrat v archivu CT, ¢&i hledat konkrétni pisefi v celém potadu. UZivatel také mize byt mo-
tivovan pottebou pustit si jen konkrétni ¢ast potadu (skladbu) a nemuset ,,preskakovat*

napftiklad rozhovory s hosty potadu.

6.1 Televizni vysilani

Pii analyze televizni sledovanosti celého kanalu CT art je tieba poéitat s technickymi pro-

blémy, se kterymi se stanice po svém vzniku potykala. (Viz kapitola 7.5.1)
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Tyto problémy byly odstranény 9. fijna 2013, coz se bezprostiedné¢ promitlo do mnozstvi
divaku, sledujicich potad v pfimém televiznim pfenosu — primérny pocet divaka vyrostl

nékolikanasobné.

Graf 1 zobrazuje hodnoty Ratingu a Reache potfadu v zavislosti na Case, opét pouze béhem
sledovaného obdobi mezi zafim 2013 a tnorem 2014. Rating vyjadiuje, kolik osob z cilové
skupiny se v praiméru na vysilani divalo. Oproti tomu hodnota Reach udava, jak velka ¢ast

cilové skupiny alespon ¢astecné sledovala dané vysilani.

Na prvni pohled je z grafu u obou hodnot zietelné vyrazny vykyv ve sledovanosti v patek

8. listopadu 2013, kdy byl hostem potfadu Tomas Klus.
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Graf 1: Rating vs. Reach 1

Pfedevsim Vv prvni poloviné grafu, v obdobi od zacatku zati 2013 do 6. prosince, hodnota
Reache v podstaté kopiruje hodnoty Ratingu. Vyjimku tvofi pouze hned druhy vysilaci
tyden — hostem byla naptiklad Lenka Filipova mladsi ¢i Karel Loprais, tedy nepfili§ slavna
dcera znamé zpévacky a zavodnik, kterého by ¢lov€k v hudebni show primarné necekal.
Vysoka mira opusténi pofadu se tak da vykladat napiiklad zminovanym zklamanim

z koncepce poradu, ¢i atraktivnéjSim programem na jiné stanici.

Dtivodem malého rozdilu v hodnotach v prvni ¢asti grafu mize byt celkové nizké vetrejné
poveédomi o existenci poradu, které logicky vedlo k tomu, ze velké procento divaka potad

zaujal natolik, Ze u n&j zustali déle, nez by jindy mohlo byt bézné.

Ostatné, uz jen fakt, Ze kazdy patek v noci Ceska televize realizuje p¥imy pienos, ma po-

tencial strhnout pozornost potadu dosud neznalého divéka.
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Spi¢ku z 8. listopadu 2013, kdy byl hostem pofadu Tomés Klus, je mozné zdvodnit na-
ptiklad jeho popularitou mezi zenskym publikem (viz kapitola 7.8.2). Klus jako sex-
symbol soucasné ¢eské popmusic, ktery navic ve stejné dob¢ vydaval novou desku — ze
které n¢kolik novych skladeb zahral zivé ptimo v pofadu — ptisobil pro své publikum jako
magnet. Jeho fanynky za nim zkratka doSly i tam, kam se dosud Zadna z nich nevydala.
Dukazem budiz data z analyzy socialnich médii, ktera zietelné zobrazuji jako v daném
tydnu nejrychleji rostouci skupinu divaka zeny téméi vSech vékovych kategorii. Nejvyraz-

néji je mozné tento skokovy nartst pozorovat u zen ve véku 25-34 let.

Mezi hodnotami v grafu 1 je mozné nalézt také pomérné zajimavy vztah v obdobi od 13.
prosince 2013 do 24. ledna 2014. Velka ¢ast divaku totiz usedla k televiznim obrazovkam
a naladila na nich CT art, ale rychle jej zase opustila. Do tohoto obdobi spadé také navstg-
va kapely Vanessa. VétSinovy divak tedy pravdépodobné usoudil, Ze potad pro né€j neni
dostate¢né poutavy — ¢i, Ze se nachdzi za hranicemi vkusu — a piestal jej sledovat. Tato
hodnota ziskava vyznam ptedev§im po porovnani s internetovou sledovanosti (viz Kapitola

6.2)

Dalsi z ,,vrcholi* je na grafu mozné nalézt v patek 24. ledna 2014, kdy hlavnim hostem
byla hudebni skupina Mandrage. Stejné jako v piipadé Kluse, se jedna o vyraznou soucast
Ceské popkulturni scény, ktera o¢ividné opét dokazala strhnout pozornost i lidi, ktefi nej-

sou pravidelnymi divaky Tecky patecni noci.

Prudky propad o tyden pozdéji, tedy 31. ledna 2014 jde na vrub brnénského studia, potfad
mél podtitul ,,Brnénska hudebni a vytvarna scéna®. Stejné jako v pfipad€ hostovani kapely
Vanessa 1 zde vétSinovy divak pravdépodobné dospél k zavéru, Ze se nejednd o atraktivni

téma — a potad tedy v pfimém televiznim vysilani propadl.

Posledni klicova metrika — Share — udava podil stanice na celkovém odsledovaném case na

vSech stanicich.
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Graf 2: Share 1

Premiérova vysilani Tecky pate¢ni noci dosahovala v roce 2013 primérného Ratingu ko-
lem hodnoty ¢tyfi tisice, a primérného Sharu 0,27%. Zacatek roku 2014 pak znamenal
mirny rast sledovanosti, Rating se pohyboval v priméru okolo Sesti tisic, Share se vySplhal
na hodnotu 0,32%.

Pomérné zajimavé je také porovnani se hodnotami Sharu celé stanice CT art. V roce 2013
byla jeho primérna hodnota 0,32%, od ledna — po mirné zméné programové skladby — pak

vyrostla az na hodnotu 0,59%.

6.2 iVysilani

Ani tato ¢ast analyzy nema za cil celkové hodnoceni navstévnosti a zajmu divakd o iVysi-

lani — chce pouze vysledovat vztah mezi poétem divakli a mnozstvim jejich interakci.
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Graf 3: Unikatni navstévnici 1
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Jiz na prvni pohled je z grafu 3 zietelné, ze Tecka pate¢ni noci ma na iVysilani ma pomé&r-
né stabilni sledovanost, a béhem sledovaného obdobi doslo pouze k jedinému vykyvu — ten
vsak byl v poméru k obvyklému mnozstvi divaki pomérné extrémni. V padesatém prvnim

tydnu na web pfislo celkem 25 754 unikétnich navstévnika.

Tato $picka by zplsobena skandalni pfitomnosti kapely Vanessa ve vysilani, coz Slo ruku
vruce s velkym medidlnim zasahem. Kapela Vanessa béhem vysilani ,,$iupala kokain
z Bible* a mezi divaky zpisobila poprask (viz Kapitola 7.5.3). Vysledkem toho, kromé
vzniku fady ¢lankt v ¢eskych médiich a piratskym kopirovanim celého dilu potadu byl
také velky nartst navstévnika iVysilani.

Pocet zobrazeni stranek dosahl v padesatém prvnim tydnu celkové hodnoty 41 632 - vétsi-

na lidi, kteti navstivili web Tecky patecni noci za ucelem zhlédnuti ,,toho skandalu“ pak na

strankach zlstala a tento, €1 jiné dily si skute¢né pustila.

Pro uplnost informaci: dil pofadu s kapelou Vanessa byl béhem vikendu po zivém pienosu

na iVysilani voln& dostupny, az zacatkem tydne Ceska televize zareagovala a dil z iVysila-

ni stahla.
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Graf 4: Pocet zobrazeni 1

Vysoky pocet zobrazeni i v nasledujicim, 52. tydnu je ale v rozporu s po¢tem unikatnich
navstévnikit — d4 se z toho tedy usuzovat, ze lidé, zasaZeni dilem s Vanessou oc¢ekavali
v dal$im dilu podobnou aféru a kontroverzi. Tato kontroverze vSak nepfiSla, hostem byla

kapela Bratii Orffové nebo naptiklad zpévacka Monika Bagarova.
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Po odeznéni medidlniho ohlasu na potad a vyjadienich vSech zainteresovanych stran (Rada
CT, brnénsky $tab, apod.) doslo k opétovnému propadu v mnozstvi navitévniki iVysilani

— ackoliv jejich primérny pocet se oproti obdobi za zacatku vysilani pofadu mirn¢ zvysil.

6.2.1 Demografické adaje o divacich

Z celkového poctu 42 595 navstévnikd webu ceskatelevize.cz/teckanoci béhem sledované-
ho obdobi od zacatku zaii do konce tnora, jich bylo celkem 24 952 — tedy témét Sedesat

procent — muzského pohlavi a celkem 17 642 tvotily Zeny (41%).

Acquisition Behavior
Gender % New Visits Bounce Rate Pages / Avg. Visit
Visits New Visits - .
Visit Duration

42 595  10.82% 4609 2574% 238 00:03:12
Tecka % of Total: 0.20% Site Avg: % of Total: Site Avg: Site Avg: Site Avg:
(21,429,462) 21.94% 0.10% 34.60% 3.19 00:04:29
(-50.67%) (4,700,683) (-265.59%) @ (-25.57%) (-28.53%)
1 male 24 953 (58.58%) 12 74% 3,179 (58 97%) 26 75% 199 00-02-:09
2. female 17,642 (41.42%) 8.11% 1,430 (31.03%) 24.32% 292 00:04:41

Tab. 2: Demografie divakii 1

Velmi vyrazny je rozdil v chovani muzii a Zen na webu Tecky patecni noci. Muzi, ackoliv
tvoti vetsi ¢ast publika, navstivi na webu primérné pouze dvé stranky. UZivatelky jsou ale

oc¢ividné zkoumavéjsi, béhem jedné navstévy si zobrazovaly v pruméru 2,92 stranky.

Ruku v ruce s touto statistikou jde logicky také informace o dob¢, kterou uzivatelé na webu
stravili. Muzi na strance travi vyrazn¢ kratsi dobu — primérné dvé minuty a devét vtefin.
Velmi vysoké ¢islo — ¢tyfi minuty a 41 vtetin — na webu v priméru stravily Zeny. Ackoliv,
vzhledem k celkové délce kazdého dilu pofadu, toto Cislo na prvni pohled mize vypadat

jako nizkeé, opak je pravdou. Hodnotu je tfeba porovnavat s celkovym poctem navstév we-
bu.

Cisté pro ilustraci, naptiklad nejvetsi svétovy server pro prehravani videi, Youtube.com,
ma prumérnou dobu navstévy okolo ¢tyf minut — a to pii Sesti navStivenych strankéch.

(Doba-Webova.cz, © 2014)
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Acquisition Behavior
Age % New Visits Bounce Rate Pages / Avg. Visit
Visits New Visits Visi .
isit Duration

42912 10.74% 4,609 25.93% 232 00:03:.08
Tecka % of Total: 0.20% Site Avg: % of Total: Site Avg: Site Avg: Site Avg:
(21,429,462) 21.94% 0.10% 34.60% 3.19 00:04:29
(-51.04%) (4,700,683) (-25.06%) | (-27.28%) (-29.98%)
1. 2534 20,503 (47.78%) 10.08% 2,066 (44.83%) 21.70% 1.93 00:03:10
2. 18-24 6,993 (16.30%) 18.18% 1,271 (27.58%) 31.82% 1.98 00:01:33
3. 3544 6,198 (14.44%) 513% 318 (6.90%) 28.20% 3.62 00:04:50
4. 4554 4,450 (10.37%) 10.72% 477 (10.35%) 17.87% 2.39 00:03:36
5. 5564 2,702 (6.30%) M.77% 318 (5.90%) 41.19% 2.00 00:01:07
6. 65+ 2,066 (4.81%) 7.70% 159 (3.45%) 38.48% 377 00:04:46

Tab. 3: Vek diviki 1
Jako pomérné zajimavé se jevi také rozvrstveni divakl podle vékovych kategorii. Podle
vSech oéekavani jsou jasné dominantni skupinou divaci ve veéku 25-34 let (47,78%). Nej-
blizsi piibuzné skupiny, tedy 18-24 a 35-44 let obsazuji kazda okolo patnacti procent vSech
navstévnikii webu. Zreteln¢ nejmensi vékovou skupinou divakl je pak kategorie 65+,

s necelymi péti procenty.

S rostoucim v€kem divaki ale roste primérna délka jejich navstévy. Zatimco nejmladsi
skupina, 18-24 let, stravila na webu Tecky pateéni noci v priméru jen jednu minutu a 33
vtefin — a navstivila pouze 1,98 stranky, nejstarsi skupina ve véku pres 65 let na webu stra-

vila primérné Ctyfi minuty a 46 vtefin a navstivila 3,77 stranky.

Z t&chto cisel je mozné vyvozovat napiiklad zavéry o nestalosti a nevdécnosti mladeZze —
nebo o nizké pocitaCové gramotnosti nejstarsi vékové kategorie. Skutecnou motivaci ale

pochopitelné mize byt i zcela jiny vkus €1 dostatek volného Casu v€kovych skupin.

6.2.2 Nejsledovanéjsi dily

Relevantni vystupy nabizi také shrnuti nejnavstévovanéjsich stranek v rdmci webu Tecky
pate¢ni noci.

Suverénné nejnavstévovangjsi ¢asti celého webu je stranka s archivem dili - vice nez 40%
uzivateli skrze ni na web vstoupilo, celkem 27,34% unikatnich névstévnikl na ni také zl-
stalo. Béhem pfimého pfenosu je na této strance umisténo okno ptehravace iVysilani, na-

vS§tévnik tedy nema diivod klikat dal a mize show sledovat uz po jednom kliknuti. Primeér-
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na doba na webu je 3 minuty a 35 vtefin, ndvstévnici této stranky tedy skutecné sledovali
pofad — je vSak tfeba brat v tvahu, Ze v ptehravaci iVysilani je na této strance zapnuto au-

tomatické prehravani, dil se spusti sam, bezprostiedné po prichodu na stranku.

Druhou nejvice navstévovanou strankou celého webu je stranka domovska, kterou je moz-
né nalézt pod zkracenou adresou www.ceskatelevize.cz/teckanoci, na kterou zavitalo cel-
kem 16% unikétnich navstévnikl. Na této strance je béhem pfimého pienosu opét umiste-
no okno prehravace iVysilani, navstévnik tedy opét nemé diavod klikat dal a mlze piimy
pienos sledovat bez nutnosti po ném dale patrat. Primérna doba na webu je Ctyii minuty a
Ctyfi vtefiny — na domovskou stranku tedy velmi vysoka hodnota, zptisobena bezpochyby

praveé oknem piehravace.

Jednoznacné nejsledovanéjsim dilem celého potadu je opét dil z 20. prosince 2013, s vy-
stoupenim kapely Vanessa. Pfistupy unikatnich navstévnikii pfimo na tuto stranku vSak
tvofi témer sedm procent — protoze po stazeni pofadu z iVysilani stranka neni bézné do-
stupnd, jednd se o navstévy, vzniklé jen béhem vikendu tésné po vysilani. V zdsad¢ to jen

dokresluje aféru, kterou mezi uzivateli internetu tento dil vyvolal.

Pomérné piekvapivy je ale fakt, Ze dal$Sim nejcastéji prehravanym dilem je potad z 19. zaii
2013, ve kterém vystoupila naptiklad Vypsana fiXa. I kdyZ se jedna o uzkou skupinu diva-
ki, kteti potad zhlédli jen 3 497krat, jde o skupinu extrémné vérnych fanouskid — primérna

doba, stravena na webu tvoii celych 11 minut a 6 vtefin.

Pomyslné tfeti misto ziskal — op&t pomérné& piekvapiveé — uplné prvni dil pofadu, ve kterém
byl hlavnim hostem irsky pisni¢kai Glen Hansard. Doba, kterou u toho dilu navstévnici

stravili je ale pomérné kontrastni — ¢ini pouze jednu minutu a 40 vtefin.

V tésném zavésu pak zlstava dil ze dne 13. prosince 2013, ve kterém hostovaly kapely
Korben Dallas a Drtikol. Pivodné vSak méla pofad navstivit Jana Kirschner, tak ale své

vystoupeni na posledni chvili zrusila ze zdravotnich divodu.

Prakticky identicka ¢isla mé& — oproti vS§em ocekavanim — dil s TomaSem Klusem. Porady
si prehralo jen pfiblizné tisic lidi, primérnéd doba, stravena na webu navic byla pouze cca
pul minuty. Dalsi dily dosadhly na podobné pocty zhlédnuti, doba sledovani pofada se ale

ruzni, od desitek vtefin po nékolik minut.


http://www.ceskatelevize.cz/teckanoci
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6.2.3 Zdroje navstévnosti

Z celkového poctu 142 782 zobrazeni a jich celd jedna tfetina pochazi z jinych, pfi-
mo odkazujicich stranek. Jak je patrné z tabulky 4, téméf polovinu vSech navstév — 48,27%
— tvofi navstévy pies odkaz na Facebooku. Témér pétina z nich pfitom stranku navstivila

Z mobilniho zafizeni.

Vysoky celkovy pocet navstévniki, prechdzejicich z Facebooku je pochopitelny, soucasti
tydenniho planu piispévkil (viz Kapitola 7.4) je totiz pravidelnd pozvanka k pfimému pie-

nosu ve chvili, kdy potad zac¢ina, obsahujici odkaz na domovskou stranku potadu.

Ze se jedna o navstévniky, reagujici na upozornéni o prenosu dokazuje i ¢as, strdveny na
webu — ten u navstévnikd, ptichazejicich z Facebooku tvoii v priméru pét minut a Ctyficet

%

vtefin. U ostatnich zdrojl jsou €asy vyrazné nizsi, vétsinou do jedné minuty.

Cas od casu spravci na Facebooku upozoriiuji také na starsi dily ¢i zajimavosti, které bé-
hem vysilani potadu prob¢hly.

Velmi zajimavé Cislo tvoii také pocet navstévniki, ktefi na web Tecky patecni noci pfisli
z webu kultura.idnes.cz. Divodem jejich pfichodu je série ¢lankd, které blize rozebiraly

okolnosti vystoupeni kapely Vanessa v Tecce z Brna (Viz Kapitola 7.5.3). Nizsi Cisla, ale

stejné okolnosti prichodu divaki zptsobily ¢lanky naptiklad na webech Lidovky.cz nebo

ParlamentniListy.cz.
Acquisition Behavior
Source % New Visits Bounce Rate Pages / Avg. Visit
Visits New Visits - .
Visit Duration

50,702 22.57% 11,443 | 34.48% @ 1.81 00:03:08
Tecka % of Total: 0.24% Site Avg: % of Total: Site Avg: Site Avg: Site Avg:
(21,429,462) 21.94% 0.24% 34.60% 319 00:04:29
(2.89%) (4,700,683) (-0.33%) @ (-43.46%) (-29.84%)
1. facebook.com 20,662 (40.75%) 20.00% @ 4,132 (36.11%) 26.15% 172 00:05:40
2. kultura.idnes.cd 13,986 (27.58%) 22.73% | 3,179 (27.78%) 29.54% 1.40 00:01:18
3. lidovky.cz 5,563 (10.97%) 2571% | 1430 (12.50%) 42 85% 2.09 00:00:51
4.  mfacebook.com 3,814 (7.52%) 45.83% 1,748 (1528%) 62.91% 1.88 00:00:57
5 midnescz 1,271 (2.51%) 1251% 159 (139%) 87 57% 100 000000
6. euportal parlamentnilisty.cz 1,113 (2.20%) 42 86% ATT  (4.17%) 57.14% 2.00 00:00:29
7. tco 1,113 (2.20%) 0.00% 0 (0.00%) 57 14% 114 00:00:18
8. plus.url google com 318 (0.63%) 0.00% 0 (0.00%) 0.00% 1.00 00:00:10

Tab. 4: Odkazujici stranky 1
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Jen malé procento pfistupti na web je pak od uzivateli Twitteru — celkem 1 113 navstev,
coz znamena 2,2% z celku. Divodem pro tak nizké ¢islo je jednak (v porovnani s Facebo-
okem) maly poéet uzivateltt Twitteru v Cesku (Kapitola 3.4.2), jednak maly pocet sleduji-
cich ptimo na twitterovém profilu Tecky (Kapitola 7.7), vysilaci doba samotného pofadu a
také fakt, ze fada uzivateld Twitteru je souCasn¢ aktivni na dalSich socidlnich sitich, ¢asto

také na Facebooku.

Za povSimnuti stoji také pomérné velké procento uzivateld, ktefi na web pfisli z jiz zmino-
vanych mobilnich zafizeni — celkem 10,03% (7,52% z mobilni verze Facebooku, dalsi
2,51% z mobilni verze idnes.cz). U téchto uzivateld je jasné patrna také velmi vysoka mira
okamzitého opusténi webu — mobilni verze webu totiz neumoziuje prehravani potradu pres
1Vysilani, uzivatel musi mit pro piehravani internetového televizniho obsahu staZzenou a

nainstalovanou specialni aplikaci.

6.3 Bootlegy — piratské kopie zaznamu

Ackoliv se miize zdat, Ze jednotlivé dily pofadu sleduje ptes internet jen velmi mald Cast
divéaka, realita je jind. Tecka patecni noci se dlouhodobé potykd s problémem piratstvi.
Pocty online divaku, ktefi se divaji zpétné, jsou mnohem vyssi — na serveru Youtube.com

je mozn¢ najit obrovské mnozstvi videozdznami, prekopirovanych z iVysilani.

Zacatkem biezna 2014 evidoval server Youtube.com vice nez 2000 zdznam, které byly
relevantni pro kli¢ové slovni spojeni ,tecka pate¢ni noci“. Tyto zaznamy jsou nejcastéji
pisn¢ jednotlivych hudebnich hostti poradu, vysttizené z iVysilani a publikovany pod sou-

kromymi profily.

Autory kopii jsou nejcastéji fanousci, daji se vSak nalézt i ptiklady interpretd, kteti videa
Z 1Vysilani k sobé stahuji zcela umyslné. Piikladem za vSechny budiz naptiklad kapela
Lake Malawi, kterd nékteré¢ pisné stahla, upravila jejich barevnost a na svych vlastnich

profilech je publikovala jako ,.bootlegy*.
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Clart ® o ©0 000000

|

Lake Malawi - Barcelona [CT Art 2014 Bootleg]

Lake Malawi - 13 videi 3 301
®s2 91

Obr. 4: Bootleg Lake Malawi 1

,Piratskd deska (anglicky bootleg) je audio nebo video nahravka, kterd nebyla vydéana ¢i
neni Sifena oficialni cestou. Nahravky jsou obvykle pofizeny na vefejnych koncertech nebo
pochazi z nosic¢l odcizenych z archivu nahravacich spole¢nosti. Néktefi autofi povazuji
jakékoli své dilo, ze kterého jim neplynou autorské honorafe, za bootleg.” (Wikipedie, ©

2014)

Protoze byly piratské kopie publikovany pod mnoha riznymi soukromymi profily, je prak-
ticky nemozné ziskat v datech piehledy sledovanosti ¢i jejich pocty. Obecné se ale da fict,
ze své skladby mé na serveru Youtube.com vétSina hlavnich hostii pofadu, nejcastéji vice
nez jednu skladbu. Jednotliva videa jsou rtizné oblibena — néktera dosahla pouhych desitek

zhlédnuti, jina desitek tisic.

Pravdépodobné nejvétsiho divackého ,,aspéchu® dosahl na serveru Youtube.com Tomas

Klus.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Bootleg
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‘www.Banlcam.com

Tomas Klus, Jifi Kugerovsky - NOVA pisnicka - Napojen - Tegka
patecni noci

50 videi 53 130

m I3 Odebirat EREE h 193 1

Obr. 5: Bootleg Tomas Klus 1 (Youtube.com, © 2014)

Zajimavosti je, ze kopie dilu, ve kterém vystupuje skupina Vanessa, na Youtube.com neni
k dispozici — video bylo nahlaseno pro porusovani autorskych prav a odpublikovano. Po-
kud si tedy ,,divak-pirat* chce tento dil prehrat, musi jej stdhnout z nékterého soukromého

uloziste, jako naptiklad ze serveru Uloz.to.

(Youtube.com, © 2014), (Uloz.to, © 2014)

6.4 Shrnuti

Sest mésicii od spusténi nové televizni stanice, kterd navic neni ur¢ena vétSinovému diva-

kovi, je kratkéd doba pro vyvozovani zavért ¢i generalizaci vysledkd.

Ackoliv v absolutnich ¢islech mtize sledovanost poradu jak ptimo v televizi tak i na iVysi-
lani ptisobit jako tristni, je tieba se na problematiku divat v kontextu CT jako vefejnoprav-
niho média, které je povinovano vytvaienim kulturniho obsahu. Nastésti se Ceské televizi

dafi vytvaret vyzadovany obsah tak, aby byl velmi zajimavy.
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Z vyse uvedené analyzy je mozné vycist, Ze budovani znamosti pofadu mezi vetejnosti
postupovalo pomérné pomalu, a skokovy riist bylo mozné zaznamenat pouze ve chvilich,
kdy v pofadu uc¢inkovala néktera znama pop-kulturni ikona, jako napiiklad Tomas Klus

nebo Vypsana fiXa.

Analyza poukazuje na vtah mezi ocekavanim divakd, ktefi program zacali sledovat a ko-
neénym mnozstvim skute¢nych divakd, ktery byl u kazdého dilu jiny. Velka cast lidi po
navstéve kapely Vanessa pravdépodobné ocekavala dalsi skandal, ktery vSak nepiisel. Za-
jimava data je mozné nalézt také v Casti, kterd zkouma chovani uzivatelli a zdroje jejich
navstév. V souvislosti s kontroverznim dilem bylo publikovano velké mnozstvi ¢lankd,

které piimou cestou piivedly velké mnozstvi novych divaka.

Pomérné zajimavé jsou také rozdily ve skladbé divakt jednotlivych host — a to jak demo-
grafiky, tak i co se tyCe sledovanosti jednotlivych dild. Napiiklad Tomas Klus dokazal
pritdhnout obrovské mnozstvi zen k televiznim obrazovkam, ale na iVysilani jej nesledoval

prakticky nikdo.

Analyza také poukazala na rostouci mnozstvi piratskych kopii potfadu a jejich divacky

uspech.
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7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE SKRZE
SOCIALNI MEDIA

.,V zavislosti na povaze pofadu a dostupnych technickych moZnostech Ceska televize za-
jisti, aby divaci méli moznost vhodnym zptuisobem bezprostiedné reagovat na vysilany pro-

gram.* (Ceska televize, © 2014)

,,Ceska televize musi sledovat v oboru celosvétové dosahovanou troveti provozovani tele-
vizniho vysilani a jeho inovaci jak ve smyslu technickém, tak obsahovém s cilem zajistit s
piihlédnutim k dostupnym finan¢nim moznostem nejvyssi moznou kvalitu sluzeb, zejména
nebude bez vazného divodu opozdovat zavaddéni novych technologii, které maji pfimy

dopad na kvalitu sluzeb nabizenych divakam.* (Ceska televize, © 2014)

Stejné jako analyza vyvoje sledovanosti (Kapitola 6), i analyza marketingové komunikace

skrze socialni média zkouma pouze obdobi od zacatku zati 2013 do zacatku tinora 2014.

Ackoliv pro vyvozovani zavérl o uspesnosti televizniho potadu je ptl roku pfili§ kratkym
obdobim, v online svété plati jina pravidla. Sledované obdobi je dostate¢né dlouhé a muze

tak poslouzit k vyvozovani relevantnich zavéra.

7.1 Systém fungovani social media

Z hlediska divaka/uzivatele je bezpochyby epicentrem celé komunikace s hosty pofadu FB
stranka potadu. Jde o platformu, kterou vétSina ¢eskych uzivatelli internetu vyuziva kazdy
den, ptedevsim pak k osobni komunikaci. Pokud pfitom nardzi na odebirana sdéleni obli-

benych firemnich stranek, nebrani se vzajemné interakci.
Co se tyce technické stranky, sprava je zajiStovana pomoci nékolika néstroji.

Tvorbu obsahu ma na starosti kazdy spravce socidlnich médii, pro kazdé televizni studio
zvlast. Publikace ptispévkl probiha pres klasické uZivatelské rozhrani, dostupné pfimo na
jednotlivych platformach — tedy na Facebooku ¢i na Twitteru. Instagram, jakoZto Cist€ mo-

bilni aplikace, je spravovan skrze mobilni telefony jednotlivych administratort.

7.1.1 SocialWatch
Kromé klasického rozhrani spravy socidlnich médii pfes osobni profily pfimo v nativnim
prostiedi danych socialnich médii vyuzivaji spravci CT také specialni, na miru vyvinuty

administracni ndstroj jménem Social Watch.


http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/kodex-ct/cl-1-divak-obcan-na-prvnim-miste/
http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/kodex-ct/cl-1-divak-obcan-na-prvnim-miste/
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Ten agreguje nckolik typt interakci: na Twitteru vSechny pfispévky, oznacené hashtagem

#teckanoci, na Facebooku pak vSechny komentate a piispévky pifimo na Timeline stranky.

Protoze Socialwatch nedokaze mezi dotazy zahrnout i dorucené zpravy, je na FB strance

piijimani zprav upln¢ zakéazano.
7.2 Systém spravy v jednotlivych studiich

Kazdé TS pfistupuje k vysilani individualng, piesto ve vzajemné koordinaci. Plati to prak-
ticky pro vSechny aktivity s pofadem spojené — od volby moderatort, pies vzhled samot-
ného studia, volbu hostl a hlavnich témat, az po systém spravy socialnich médii béhem

piimého pienosu.

Samotnou spravu béhem piimého pienosu by podle plivodniho konceptu méli zajist'ovat

soucasné dva lidé — tzv. ,,chatai* a ,,¢isti¢®.

,.Cistitem® se rozumi ¢lovék v rezii, ktery pied sebou ma poéitaé s kompletnim pracovnim
rozhranim a dotazy tfidi — tedy ,,Cisti je od balastu”. Sam odpovida na otazky, na které zna
odpovéd, je v bezprostiednim kontaktu s divaky a komunikuje s nimi. Nejzajimavéjsi do-

tazy ,,Cistic* filtruje pomoci Socialwatch pod zaloZku Favorites.

Odfiltrované ~ Zobrazené — Odmitnuté [eIELEMM Banovani  Nastaveni Run autopostH

SocialWatch Stream  Zal

Andrea Sladkova (facebook)
Zdravim Xaviho, planujes nejakou dalsi outdoor akci ve stylu Diktator cyklo tour?
Ulozeno:04.04.2014 19:25 [ Zvetejndno:04.04.2014 19:24 [ * e | - T dw |

Jakub Vanék (twitter)
Crowdfunding projekt nemusi byt podpofen jen penézi_ Vznika http:/#t co/L84ulmODFq, kde darujed svilj Gas. Pomohli by v #teckanoci?
UloZeno:04.04.2014 22:39 | Zvefejnéno 04.04.2014 22:38 [ ® [ @ | uw [ down |

Tomas Zetek (facebook)
Dobry vecer vespolek Otézka na viechny dnedni hosty k tématu crowdfundingu: Znéte projekt Hearth net Ceska republika a Slovensko, kierj inicioval Libor Maly (zakladatel portalu jobs cz a filantrop). co na néj fikéte?
Funguje také na ekonomii daru, ale neomezuje se pouze na dary finanéni, naopak vétdina nabidek a poptavek se tyka sluZeb, vijuky. naturdlii__ Jakeé jsou limity kamunitniho financovani? Buduji opravdu Zivou komunitu, mezi
jejimiz Eleny by vznikaly vazby? Dik, Tom
Ulozeno:04.04.2014 22:42 ZveTejnéno:04.04.2014 22:40 [ ® T e w down

Tomas Zetek (facebook)
A Jesté jeden dotaz. Ze jsem tak smély. Co si myslite 0 moZnosti Skalovani ziskané podpory. které zatim u eskych crowdfundingovych serverl chybi. Tedy pokud vyberu ur€itou Eastku, udéldam A. pokud vyberu vice udéldam
A+B atd
[ UloZeno:04.04.2014 22:52 [ Tvefejnéno 04.04.2014 22:48 [ [ e uw | dwn |

Roman Luk Vajdik (facebook)
Piana na ulici jsou naprosto skvély projekt, diky za néjl Pravda, zrowna tuto sobotu jsem se malem piizabil o ta na nadrazi ve Svinové (protoze jsem wibec nepostiehl, Ze se tam také objevila, dosud jsem mél za to, Ze v
Ostravé je pouze na hlawnim nddrai) jak jsem spéchal na spoj, ale o to v&t&i radost mi udélalo (i kdyZ mi zabralo oblibené misto, kde jsem rad Eekaval). :) Chei se tedy zeptat (pokud to uZ nékdo neudélal), zdali se budou
piana v Ostravé objevovat je3té i na jinych mistech, piipadné existuje-li néjaky plan, kde by se dal3i piano méla vyskytnout? Dékuji. -)
Ulozeno:04.04.2014 23:33 ZveTejnéno:04.04.2014 23:32 [T e w

Obr. 6: Administrace SocialWatch 1

,»Chatai“‘, v pfipad¢ Ostravy spolu-moderatorka, ma piimo ve studiu k dispozici pouze vy-
filtrované dotazy. Mezi mini si po pfedchozi domluvé s dramaturgem potradu vybird a

otazky nasledn¢ pokladéa hostim potadu.
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Q* Andrea Sladkova

v

WY Zdravim Xaviho, planujes nejakou dalsi
outdoor akci ve stylu Diktator cyklo tour?

Obr. 7: Vystup SocialWatch 1
Nejzajimavejsi dotazy pak ,,chatai predklada hostim, ackoliv forma se li§i. SocialWatch
poskytuje také graficky vystup jednotlivych komentard, ktery je mozné umistit napiiklad

na obrazovky ve studiu ¢i ptimo do grafiky pofadu.

7.2.1 Praha

Socialni média v prazské Tecce patecni noci spravuji dva lidé — podle pivodniho konceptu
jeden ve studiu, druhy v rezii. Spravce ve studiu funguje ¢astecné jako spolu-moderator,

otazky hostim poklada osobné.

Vyzvy divakim k pokladani dotazii jsou dopliiovany textem s pfesnou adresou piimo

v grafice poradu.

AR = TTUSE AR

“r

W.FACEBOOK.COM/TECKANOCI
TWITTER: #TECKANOCI

Obr. 8: Aplikace SocialWatch - Praha 1
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Ve studiu je nainstalovéana televizni obrazovka, na které je zobrazen piehled schvalenych
dotazli pomoci vystupu ze systému Social Watch. Dotazy vSak v grafice potadu zobrazova-

ny nejsou, chatat je ze systému pouze Cte. Divak je tak ochuzen o moznost si dotaz precist.

7.2.2 Brno

Brnénské studio sice pro spravu socidlnich médii také eviduje dvé osoby, realita je ale le-
hce jina. ,,Cisticka® je soucasn¢ dramaturgyni poradu, béhem pfenosu se proto na volbé

vhodnych dotazii podili jen Castecné. Spravu systému SocialWatch ma plné na starosti

,chatarka* ptimo ve studiu.

Obr. 9: Aplikace SocialWatch - Brno 1

Ptichozi dotazy jsou ve studiu promitdny pomoci klasického projektoru, hosté je tedy vidi
— stejné jako vidi celé administracni rozhrani a veskerou aktivitu ,,chatarky*, které navic
ani neni roztazené na celou obrazovku. Na rozdil od Prahy vSak neni promitan cely feed

vSech schvalenych ptispévk, ale pouze vybrané, pod zalozkou Favorites.

Dotazy ,,chatatka‘ pouze ¢te, nezobrazuji se v grafice potradu.

7.2.3 Ostrava

Televizni studio Ostrava se drzi piivodniho konceptu — ,,Cisti¢* v rezii ma na starosti kom-
pletni administraci, ,,chatatka® ve studiu funguje jako spolu-moderatorka a barmanka a

vybrané dotazy pouze ¢te hostiim, sama v online prostiedi neni aktivni.
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l l IERERAILE
Dobry vecer, dotaz na pana S. - vase

techniky jsou hodné proménlivé,co vas

inspiruje ve vybéru mterialu - je to motiv,
téma, nahoda, potfeba experimentovat?

Chystate néjaké Silené kombinace? Diky,

Obr. 10: Aplikace SocialWatch - Ostrava 1
Pifimo ve studiu neni zadné projekce piispévkd, ,,chataika™ vystup vidi pouze na pocitaci,
hosté dotazy nevidi. Béhem toho, co ,,chatatka™ dotazy ¢te hostim, objevuji se piimo
v grafice vysilani — v prvnich nékolika dilech se jednalo o vystup za SocialWatch, pozdéji

z ditvodu jednodussi administrace Ostrava ptesla na flexibilni textova pole.

7.3 Nejvhodnéjsi ¢as pro publikovani

,» Vlastné neexistuje zadna obecna idealni hodina po publikovani. Lisi se podle cilové sku-
piny, lisi se ale 1 podle typu obsahu a ve finale tfeba i podle pocasi venku. V noci uz moc
na slozité datové reporty nejsem pfipraveny, béhem pracovni doby vtipy obtézuji, kdyz je
hezky tak jsme vSichni u vody a ne na internetu atd... Prosté je tieba se umét trefit neje-

nom do ¢asu, ale 1 do nalady.*

,»Ona je 1 legraéni pfedstava, kdy vSichni najednou budou na doporuceni publikovat sviij
obsah v X hodin. PakliZe se toto stane obecnym pravidlem, velmi rychle tato hodina bude
naopak tou nejméné vhodnou, protoze uzivatelé Facebooku budou v tuto dobu piesyceni

konkuren¢nimi posty.*

»LFunguje 1 opacny extrém, kdy firmy s védomim niz$i navstévnosti na Facebooku o viken-
du, po tyto dva dny nepublikuji z obavy z nizs$iho zajmu fanouskil, nicméné pravdou je, ze
tento relativné mensi pocet fanouski je o vikendu vyrazné méné zasobovan konkurencnimi

s v W

posty a tak ten va$ mas Sanci vice zabodovat.*
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»Pokud tedy neddme na obecnd doporuceni, budeme se pidit po vysledku na bazi vlastni
historie. Ale i zde miizeme ud¢lat chybu. Mnoho administratorii si mysli, Ze by mélo pu-
blikovat své piispévky v tu dobu, kdy v minulosti sesbirali nejvice likes, shares a com-

ments. Jenze to neni moc dobry pfistup.*

,Likes, shares a comments maji vypovidajici hodnotu spiSe co se tyce kvality postu, niko-

liv jeho Casovani. Proto je tfeba pracovat s jinym ukazatelem a tim je: TOTAL REACH.*

»TOTAL REACH znamena unikatni pocet impresi v newsfeedu, rozumé;j Cislo, které vyja-

druje kolik lidi tvlj ptispévek mélo Sanci vidét.” (Mach, © 2013)
7.4 Schéma tydenniho planu prispévki

7.4.1 Tyden pied Teckou

e 1-2 posty/den

e mezi kazdym postem minimalné€ hodina rozestup

e spravné Casovani postl — kazdy den trosku jinak

e obsah: zajimavé ¢lanky, hudebni videa, informace ze zakulisi
e pravidelny kontakt s divaky, aby védéli, ze Tecka existuje

e pravidelné kontroly socidlnich siti a zminek o pofadu, reakce na né

7.4.2 'V den vysilani

e bchem dne 2-3 ldkajici posty + informace, Ze ,,uz ted* je mozné pokladat hostim
otazky

e diraz, ze je mozné sledovat Tecku i pfes internet http://ceskatelevize.cz/teckanoci

¢ informace ze zakulisi

e upozornéni na zacatek prenosu

e prubézné kontroly SocialWatch

7.4.3 Primy prenos

e maximalné 1 ptispévek za pll hodiny (neplati pro Twitter)
e fotky, soutéze, otazky na divaky, citovani hostt...

e neustald kontrola socidlnich siti
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e na otazky divaki je nutné reagovat okamzité, jednoduché dotazy zodpovédét, slozi-
té predat pomoci SocialWatch do studia k hostim a divakovi dat védét, ze otazka
bude zodpovézena

e je vhodné byt v piimém spojeni i s chatafem - nejen z rezie hlasem, ale také napfti-

klad Facebook chat pro zasilani textl, odkazi (co se jinam neveslo..).

7.4.4 po vysilani

e podékovat divakiim a zeptat se na jejich feedback
e pripomenout druhy den, ze je mozné vidét teCku v iVysilani

e predat spravcovstvi studiu, které bude vysilat
7.45 Doprovodné aktivity
Kromé aktivity skrze socialni média je komunikace potadu pravidelné podporovana také
fadou doprovodnych aktivit.

7.45.1 Upoutavky

,,Ceska televize musi vhodnou formou piedem pravdivé informovat o charakteru pofadu,
ktery ma byt uveden ve vysilani, tak, aby si divak mohl ucinit ptredstavu, zda sledovani

pofadu hodla vénovat svilj ¢as a co mu potad mize piinést. (Ceska televize, © 2014)

Ve vysilani CT art tedy ze zdkona povinné pravideln& rotuji upoutdvky na jednotlivé pota-
dy, mezi nimi se nachazeji 1 upoutdvky na Tecku patecni noci.

Upoutavky je mozné dohledat na iVysilani &i oficidlnim YouTube kanalu Ceské televize.

VétSina jich ale vychazi z podobného konceptu.

Piiklad za vSechny: Jedna se o kratky, osmnacti vtefinovy sestiih, ktery ukazuje vSechny
moderatory i studia, a celou fadu hostt. Ti se na zabérech bavi, hraji, sméji se. Obrazova

stranka spotu je tak pomérn¢€ emotivni, ma spad.
Obrazovou stranku spotu doplituje komentar mimo obraz. Muzsky hlas v ném fika:

,»leprve patecni noc na Artu da tydnu tu pravou Tecku. Nevéhejte ziistat doma. Drava late-
night show se zajimavymi hosty. Zivéa vystoupeni kapel a solisti. Humor na hrang. Te¢ka

péateéni noci. Z Prahy, Brna a Ostravy.“ (Ceska4 televize, © 2014)

Upoutavky tedy prezentuji Tecku patecni noci jako néco vyjimecného, jako show, kterd

v Cesku nemd konkurenci a je si toho védoma.
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7.45.2 Webové stranky

Domaci webové stranky potadu, www.ceskatelevize.cz/teckanoci, jsou pravideln¢ aktuali-
zovany, vzdy v sobotu, den po vysilani. Archiv je doplnén o aktualni dil, objevi se kratka

informace s popiskem nadchazejiciho dilu, seznam hosti, a podobné.

7.45.3 Grafika

Vizualni podoba vystupli se méni jen cCastecn€. Dekorace jednotlivych studii zustava stej-

na, stejné tak znélka, webové stranky a dalsi ¢asti potfadu neprochdzi zménami.

Béhem sledovaného obdobi vSak doslo celkem k sedmi zméndm grafiky na Facebookové
strance. V nékterych piipadech byly dominantni fotografie relevantni pro nadchéazejici vy-

silani, Castéji vsak §lo o spiSe abstraktni design.

7.45.4 Clinky

V ramci komunikace doprovodnich propagacnich aktivit vychazi na webu CT také fada

¢lankd, nejcastéji za celem naldkani divaka k televizni obrazovce.

Drtivou vétSinu publikovanych ¢lanki mé na svédomi ostravské studio, které informace o
nadchazejicim ¢lanku publikovalo pravidelng, vzdy v nedéli ¢i pondéli pied svym vysilé-

nim.

Clanky se vénuji hostim a tématu celého dilu, jde o jakousi pozvanku s komentatem - nej-
Zastdji Marka Hlavicy, moderatora ostravské Teéky. Obsahuji fotografie z archivii CT,

CTK i od jednotlivych hosti.

7.5 Vyrazné milniky

Ackoliv je sledované obdobi pomérné kratké, je mozné v ném nalézt nékolik pomérné vy-
raznych udalosti, které ovlivnily vyvoj sledovanosti, ristu stranek i celkové znamosti po-

fadu mezi vetejnosti.

7.5.1 Spusténi celorepublikového vysilani

Kvili fadé legislativnich, technickych i ekonomickych diivodi zagaly stanice CT art a CT
:D vysilat nejdiive pouze v Multiplexu 1a — coZ pro nékteré oblasti CR znamenalo $patnou
dostupnost sluzby a slaby signél. Ostatni programy vysila Ceska televize v Multiplexu 1,

ktery uz nema volnou kapacitu pro $ifeni dalsich programd. Pro vysilani CT :D a CT art


http://www.ceskatelevize.cz/teckanoci
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vyuzila Ceska televize moznost pronajmu ¢asti prav regionalnich siti, konkrétné Regional-
ni sit¢ 7 a Regionalni sit¢ 10.
Az 9. fijna doslo k rozsiteni pokryti na 95% vsech domacnosti — ,,Art* i ,,Décko* zacaly

vysilat paraleln¢ 1 pes Multiplex 3.

,,Dohoda Ceské televize a Ceskych Radiokomunikaci, které Multiplex 3 pro pievzaté vysi-
lani poskytly, byla uzaviena v rdmci predstavy o dlouhodobé strategické spolupraci, jejimz
cilem je vSestranny rozvoj terestrického vysilani v¢etné rozvoje novych vysilacich standar-

di, jako je DVB-T2.“ (Ceska televize, © 2014)

Na vétsing uzemi Ceské republiky je dnes pokryti pozemnim signalem bezproblémové, v
nékterych oblastech s ¢lenitym terénem, kde Multiplex 3 nema dokryvace, mize byt piiji-
mani signélu fedeno alternativnim p¥ijmem z Multiplexu la. Tyto oblasti se Ceska televize

snazi pfednostné dokryvat v rdmci rozvoje pravé Multiplexu la.

7.5.2 Tomas Klus

Ptitomnost Tomase Kluse ve vysilani pofadu znamenala druhy, velmi dilezity milnik —
dokazala totiz, ze CT art ma potencial zasahnout i velké mnoZstvi divaki a prilakat je

k televiznim obrazovkam.

Celkova sledovanost §la prudce vzhtiru (viz Kapitola 6.1), stejné tak zaznamenala vyrazny

rust i komunita fanouskt na FB strance (viz Kapitola 7.8.2).

Paradoxem je, Ze o Gcasti Kluse v pfimém pfenosu nepsala média, a to ani zpétn¢. Jiz zmi-
novana loajalita fanouski je tedy pravdépodobné spojena piimo s osobou Kluse, divakiim
jeho pfitomnost nepfipadala nijak skandalni ¢i Sokujici. Klus neni pfedmétem diskuzi a
vetejné debaty, divaci poradu maji zdjem pouze o jeho hudebni produkci. Dikazem miize
byt 1 fakt, Ze Google k 12. dubnu 2014 na vyhledavani kli¢ovych slov ,,Tomas§ Klus Tecka
pate¢ni noci“ na své prvni stran¢ zobrazuje pouze videa (iVysilani a Youtube.com). (Goo-

gle.com, © 2014)

Spolu s Klusem byli hosty pofadu také houslista Josef Spadek mladsi a Anna Mare$ova,
uspésna Ceska designérka vibratora a dalSich erotickych pomiticek.

7.5.3 Vanessa

Vystoupeni kapely Vanessa bylo pro Tecku bezpochyby naprosto zasadni.

Situaci vymluvné ilustruje uz pouhy piehled titulkti z monitoring ¢lanka ¢eskych médii.


https://www.google.com/search?q=tom%C3%A1%C5%A1+klus+te%C4%8Dka+p%C3%A1te%C4%8Dn%C3%AD+noci&hl=cs#hl=cs&pws=0&q=tom%C3%A1%C5%A1+klus+te%C4%8Dka+p%C3%A1te%C4%8Dn%C3%AD+noci
https://www.google.com/search?q=tom%C3%A1%C5%A1+klus+te%C4%8Dka+p%C3%A1te%C4%8Dn%C3%AD+noci&hl=cs#hl=cs&pws=0&q=tom%C3%A1%C5%A1+klus+te%C4%8Dka+p%C3%A1te%C4%8Dn%C3%AD+noci
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Extra.cz: Video roku: Skupina Vanessa fadila v CT! V piimém pienosu se $iupal koks,
zvracelo, ukazovala prsa a moderator byl poslan do p*¢i! Kdo nevidél, neuvéii! (Extra.cz,

©2013)

Blesk.cz: V CT se v pfimém pienosu $iiupal kokain a host se pozvracel: Bylo to po jede-

nacté a s hvézdickou, haji se televize! (Blesk.cz, © 2013)

iDNES.cz: GLOSA: Vanessa na CT $fupanim kokainu z Bible i zvratky zkousela hranice
(Vedral, © 2013)

Lidovky.cz: Televize odstranila $fiupajici Vanessu z webu. Resi, co s ni udéla (Lidov-

ky.cz, © 2013)

Reflex.cz: V potadu CT se mél iupat kokain, televize jej stahla i z archivu. Hrozi ji stiha-

ni? (Reflex.cz, © 2013)

Lidovky.cz: Zvraceni ¢&i 'lajna koksu' v piimém pienosu CT? Cekal jsem to horsi, fika mo-

derator (Lidovky.cz, © 2013)

Lidovky.cz: Vypocitavé nechutné, fika rezisér televizniho vystoupeni Vanessy. Podal vy-
poved (Lidovky.cz, © 2013)

EuroZpravy.cz: Rval "jdi do pi*e" a $fiupal kokain Zivé v CT. Piisla ostra reakce - skongil

rezisér (Henzl, © 2013)
Denik.cz: Zastupci CT haji noéni pofad, v némz se pry $iupal kokain (Denik.cz, © 2013)

iDNES.cz: V potadu se nezvracelo a kokain byl atrapa, haji Te¢ku producentka CT (Ko-
linkové, © 2013)

Mediaf.cz: Séfka vysilaci rady: Tecka s Vanessou je podle zakona v poradku (Aust, ©
2014)

iDNES.cz: Siupani z Bible je v poradku, fekla k vystoupeni Vanessy v CT rada (Kaspar-
kova, © 2014)

Lidovky.cz: Stupani zafungovalo, desku kupuje o 100 % vic lidi, pochvaluje si zp&vak
Vanessy (Golis, © 2013)

Vystoupeni kapely Vanessa se také stalo predmétem recese a vtipti. Za vSechny:

Infobaden.cz: RECENZE: Vanoc¢ni televizni program pfinesl rozpaky a zklamani. Va-

nessa ani prezident neptesvedcili


http://www.extra.cz/video-roku-skupina-vanessa-radila-v-ct-v-primem-prenosu-se-snupal-koks-zvracelo-ukazovala-prsa-a-moderator-byl-poslan-do-p-ci-kdo-nevidel-neuveri
http://www.blesk.cz/clanek/celebrity-ceske-celebrity/225373/v-ct-se-v-primem-prenosu-snupal-kokain-a-host-se-pozvracel-bylo-to-po-jedenacte-a-s-hvezdickou-haji-se-televize.html
http://kultura.idnes.cz/glosa-vanessa-v-ct-03c-/televize.aspx?c=A131221_170852_televize_vdr
http://www.reflex.cz/clanek/zpravy/53613/v-poradu-ct-se-mel-snupat-kokain-televize-jej-stahla-i-z-archivu-hrozi-ji-stihani.html
http://domaci.eurozpravy.cz/spolecnost/84500-rval-jdi-do-pi-e-a-snupal-kokain-zive-v-ct-prisla-ostra-reakce-skoncil-reziser/
http://www.mediar.cz/sefka-vysilaci-rady-tecka-s-vanessou-je-podle-zakona-v-poradku/
http://brno.idnes.cz/rada-pro-vysilani-k-vystoupeni-skupiny-vanessa-f5x-/brno-zpravy.aspx?c=A140222_172705_brno-zpravy_brm
http://brno.idnes.cz/rada-pro-vysilani-k-vystoupeni-skupiny-vanessa-f5x-/brno-zpravy.aspx?c=A140222_172705_brno-zpravy_brm
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(Vales, © 2013)

7.6 Instagram

Bez velkého piehanéni je mozné fict, ze profil Ceské televize v aplikaci Instagram neni ani

zdaleka vyuzivan tak, jak by mohl.

Ackoliv si oficialni profil @czechtv k 12. dubnu 2014 dokazal ziskat celkem 945 fanous-

k1, na profilu je publikovano jen celkem 19 fotografii.

() czechtv Sledovat |

Pravé dokontujeme studio pro #Teckanoci, ktera
zatina ve 22:55 na CT art a webu. Hosty dnes budou

indie skupina Sunshine, kytarista David DorlZka,

vizualni aktivista Federico Diaz a daldi. UZ se
nemlZeme dotkat.. 1)

prampo96, ondra, mgb2160

- adamlatheefku
Nicel1

i
[
l|

.

nia

Obr. 11: Tecka na Instagramu 1

Nejstarsi ptispévek na profilu pochazi z 29. ¢ervna 2011, nejnovéjsi z 15. prosince 2013.
Poradu Tecka patecni noci je vénovano celkem pét prispevkil. Da se tedy fict, ze Instagram
v soudasnosti pro komunikaci Ceské televize neni viibec vyuzivan a tudiZ neni co analyzo-

vat. (Instagram, © 2014)

7.7 Twitter

Jednoduchost Twitteru je dvojsecnéd — ackoliv jde o nejkratsi komunikaéni platformu mezi
spravcem profilu a jeho odbérateli, je zaroven pomérné komplikované z Twitteru jednodu-

Se ziskat podrobna data, jako napiiklad demografické udaje o lidech, ktefi profil nasleduji.

Na rozdil od jinych siti, naptiklad od Facebooku, Twitter své uzivatele ptiliS podrobné

nesegmentuje - napiiklad podle vztaht ¢i tuzeb po vztahu a podobné. Pro zkraceni rozsahu
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prace je tedy analyza komunikace na socidlni siti Twitter omezena na nutné minimum —
vétsina grafli pomérné piesné kopiruje vyvoj stejnych hodnot z Facebooku., uvedeny jsou

proto jen ty odliSné.

7.7.1 Interakce

Béhem sledovaného obdobi, tedy od zacatku zati 2013 do 9. tinora 2014 publikovala stran-
ka celkem 111 piispévkl (tweetl) — Z toho celkem 34 fotografii a 77 linkl. Linky odkazo-
valy nejCastéji na ptimy prenos na iVysilani (kazdy tyden), na ¢lanky o aktualnim dilu po-

fadu na webu Ceské televize, a na skladby budoucich hosti.

Tyto ptispévky vygenerovaly celkem 175 interakci — v 68 ptipadech se jednalo o takzvany
Retweet, tedy sdileni pfispévku dal, v 107 ptipadech pak slo o oznaceni ptispévku jako

»Favorite* a uloZzeni do oblibenych.

Summary in table

Hame Interactions Posts Avg ER

. L. ) retweets: 68 links: 77
Tecka pateCninoci  fayorites: 107 photos: 34 108.696
Taotal: 175 Total: 111

Tab. 5: Interakce na Twitteru 1

Pomérné zajimavé jsou také Casy, beéhem kterych vétSina interakci probihd. Z celkového
mnozstvi 111 tweetl jich hned 70 bylo publikovéano v patky, tedy drtiva vétSina. Pomérné
vysoké Cislo pfipsané na vrub soboté je pravdépodobné zplisobeno publikaci ptispévkil

béhem piimého prenosu a té€sné po ném — tedy v noci z patku na sobotu.
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Posts by days of week Average Post Interaction Rate by days of week
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Graf 5: Tweety podle dni 1
Zajimavé srovnani se vSak nabizi v otazce primérného mnozstvi interakci, které jednotlivé
ptispévky vyvolaly. Podle v§ech ocekavani dosahuji v déleni podle dnil v tydnu nejvyssiho
hodnot interakce, ziskané v patky. Rozdil v mnozstvi interakci oproti dntim v tydnu vSak

neni tak markantni, jak by se dalo ocekavat.

Pomérné ismévné nicméné zlstavaji naprosto nulové hodnoty pfipadajici na obou grafech
k nedélim. Ty jsou zpisobeny prostym faktem, Ze béhem sledovaného obdobi nebyl v ne-

déli publikovan ani jediny pfispévek.

Posts by hours Average Post Interaction Rate by hours

21 E00
450

200
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Graf 6: Tweety podle hodin 1
Pomérné zajimava data poskytuje také podobny pohled na konfrontaci mnozstvi piispévka

a jejich primérného mnozstvi interakci v zavislosti na denni dobé.

I kdyz bylo nejvice prispévkl publikovano v dobé mezi desatou hodinou vecerni a ptilnoci,

Vv primérném mnozstvi interakci jsou nejvice atraktivni celkem jednoznacné piispévky,
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publikované ve ¢tyti hodiny odpoledne, druhé misto pak obsadily ptispévky v 19:00. Noc-
ni ptispévky z pfimého pienosu se, co se poctu interakci tyce, ukazuji jako pomérné nee-

fektivni.
7.8 Facebook

7.8.1 Demografické udaje o fanouscich

Ackoliv se jedna o esky lokalizovanou stranku ¢eského potadu z pera Ceské televize, je
vSak celkem pochopitelné lidé, jejichz profily jsou pfirazeny ke Slovensku — at’ uz lokali-

zaci do slovenského jazyka ¢i vefejné dostupnou lokaci uzivateli.

»Slovakiim na strankach, které jsou jasné definovany jako spolecné pro oba trhy, nevadi
komunikace vyhradné v ¢estiné. I mlada generace Ce$tin€ rozumi a na posty ¢i komentare

reaguje.” (Perla, © 2013)

SK
131 (4.9%)

Wcz

B SK
s

B GB
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W AT

B FL
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Ostatni

Graf' 7: Facebook podle statii 1

Ackoliv se v kontextu jinych firemnich stranek jedna o celkem bézné ¢islo — vzhledem ke
spole&né historii i sou¢asnosti Cechil a Slovaki — je tfeba vzit v tvahu také fakt, Ze sloven-
Sti divaci maji vyrazné¢ omezenéjs$i moznosti sledovani poradu. iVysilani totiz v zahranici

neni dostupné.
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Graf 8: Facebook podle véku a pohlavi 1

Rozvrstveni vékovych kategorii fanouski stranky je ¢astecné podobné vekové skladbé lidi,
kteti porad sleduji skrze iVysilani — je to dano obecnou skladbou ¢eskych uzivateld Face-
booku, stejné jako zaméfenim potadu, ktery neni profilovan pro tzkou skupinu divaki.

Vétsinu fanousku stranky tvoti muzi, celkem 53,2%.

CT art je stanice s celorepublikovym vysilanim, hosté pofadu také nejsou nijak geografic-
ky omezovani — dramaturgové si zkratka zvou vSechny. Piesto se ale na pravidelna stiidani

Prahy, Brna a Ostravy da divat skrze optiku regionélnich vysilani.

B Frague, Hlawni ..
B Bmo, Jihomaora. ..
B Ostrava, Morav._.
B Bratislava, Slov...
B Clomouc, Qlo...

M Zlin, Zlinsky Kr__.
B Ceske Budejovi_
B Fardubice, Par...
B Kladno, Stredo...
B Liberec, Libere. .
B Usti nad Labe.

13 %

Graf 9: Facebook podle mést 1

Vzhledem k poméru mnozstvi potfadu 2:1:1 by bylo mozné o¢ekavat tento pomér, alespon

priblizné, i ve skladbé fanouskl stranky. V ptipad¢ Prahy (48,2%) a Brna (20,8%) je sice
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pomér téméf shodny, Ostrava je vSak co do absolutniho poc¢tu fanouskl vyrazné slabsi —

jeji obyvatelé tvoti pouze 7,2% komunity.

Tento nepomér je mozné vysvétlovat napiiklad vyraznymi demografickymi rozdily mezi
obyvateli jednotlivych mést — naptiklad pramérnou vzdé€lanosti obyvatelstva, kterd jde

ruku v ruce s kulturni scénou danych mést.

7.8.2 Vyvoj ristu komunity

Nasledujici grafy ilustruji rist komunity kolem Facebookové stranky Tecky pate¢ni noci —
tato Cisla je vSak mozné zobecnit 1 pro Twitterovy ucet. Ten, ackoliv v téméf desetinovém

méfitku, kopiroval vSechny milniky a trendy, které rist Facebookové stranky ovlivnily.

Komunita fanouskt stranky rostla kontinualn¢. Béhem sledovaného obdobi doslo celkem
ke ttem vyraznym skokovym vykyvim v ristu. Mimo tyto vyjimky se rast strdnky da po-

vazovat za velmi stabilni.

el

Feb 09, 2014

2100 Fans: 2665

1400

0
Sep 01, 2013 Oct 04, 2013 Mov 06, 2013 Dec 08, 2013 Jan 10, 2014

Description: The total number of peaple who have liked your Page

Graf 10: Vyvoj ristu komunity 1
Ackoliv k nejvétsimu jednordzovému naristu poctu fanouskl stranky doslo 9. listopadu,
kapela Vanessa, ktera diky svému skandalnimu vystoupeni 20. prosince (viz kapitola 7.5.3)
dokézala prorazit mimo dosavadni okruh divaki a pfitdhnout pozornost. Tteti vyrazny na-

rust, ze dne 25. ledna, je zpisoben vystoupenim kapely Mandrage.
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TOTAL 2676 BEST DAY Nov 09, 2013 +172 WORST DAY Jan 08, 2014 0
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Description: The number of new people who have liked your Page

Graf'11: Vyvoj rustu komunity po dnech 1

Pomérmné zajimavé hodnoty lze vycist také z grafu, ktery stavi do kontextu prib&h ristu

stranky v souvislosti s vékem a pohlavim fanousku.
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Description: Aggregated demographic data about the people who like your Page based on the age and gender information they provide in their user profiles

Graf 12: Vyvoj riistu komunity podle veku 1

Klus stejn¢ jako v ptipad¢ televizniho vysilani dokaze své fanynky motivovat tak, aby jej
nasledovaly. Paradoxem je, Ze mezi jeho vyrazné fanynky patii i Zeny ve véku 25-34 let a
star$i. V porovnani s vystoupenim ostatnich hostt, jako tieba kapely Vanessa a Mandrage,
jde 0 téméf nevidany fenomén, ktery je mozné si vysvétlovat predevsim Klusovou ochotou
byt pro fanynky sex-symbolem. Jediny genderové podobné nevyvazeny rust komunity bylo
mozné pozorovat v lednu 2014, kdy diky prosté ptitomnosti kapely Mandrage v potfadu

vyrazn¢ vyrostla skupina fanynek ve véku 13-17 let.
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Z hlediska dlouhodobého vyvoje stranky je pomérné dilezité sledovat také uzivatele, ktefi

stranku opousté&ji, a na zékladeé ¢eho se tak déje.

Jak ukazuje graf 13, béhem sledovaného obdobi nedoslo k vyraznému ubytku fanousku.
Béhem Sesti mésici stranku piestalo sledovat celkem 94 fanouskd, pti¢emz jejich nejvetsi

odliv (6) nastal dne 25. ledna — kdy jako host potfadu vystoupila skupina Mandrage.

TOTAL 94 BEST DAY Jan 25,2014 +6 WORST DAY Feb 07, 2014 0

o

Jan 25, 2014
Fans: 6

: I

Sep 01, 2013 Oct04. 2013 Mov 06, 2013 Dec 08, 2013 Jan 10, 2014

Description: Unlikes of your Page

Graf'13: Ztraty fanouskii 1

Grafy tak pomérn¢ jasné poukazuji na n€¢kolik divackych skupin mezi fanousky stranky —
jednak jde o velkou skupinu lidi, ktefi nasleduji své popové idoly (Klus, Mandrage), a sou-
casné se zde objevuji lidé, které zaujal skandal skupiny Vanessa a radiovy pop jim pravdé-

podobné neni pfili§ blizky.
7.8.3 Zdroje pristupu novych fanouski

Béhem pifimych ptenosti Tecky pate¢ni noci moderatofi pravidelné a nékolikrat béhem
pofadu upozoriiuji na moznost komunikace s divakem prostfednictvim socialnich médii
Facebook a Twitter. Slovni vyzva byva doplnéna také o napis a adresami webfi, zobrazujici

se piimo v grafice potradu.
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Graf 14: Zdroje pristupu novych fanouskii 1
Graf XYZ pak ukazuje, ze tyto pfimé vyzvy béhem poradi patii k vyznamnym aktivitam,
podporujicim rist komunity Facebookové stranky. Drtiva vétSina uzivateld sviy ,,lajk*

strance odevzdalo skrz formulaf ,,page profile* — celych 76,3%.

Kompletni piehled definic je v ptiloze |. Nejcastéji vyuzivané moznosti v§ak znamenaji:
Page_profile

Description: People who liked your Page on the Page itself.

Jde tedy o uZivatele, ktefi se dostali pfimo na hlavni stranku potadu, pravdépodobné po-

moci pfimého zadani adresy, kterou vidéli v televizi.
Celkové mnozstvi téchto uzivateli bylo 76,3%.
External_connect

Description: People who liked your Page from an external site using a Facebook social
plugin.

Pod zkratkou External connect rozumime piistup, ktery probéhl s pomoci ,,lajk* tlacitka,

umisténého mimo samotny Facebook.
Téchto uzivatell bylo celkem 8,5%.
Mobile

Description: People who liked your Page from a mobile device.
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Uzivatelé, ktefi vyuzili pfistup mobile, pochazeli z mobilnich telefonti a tablett - jednodu-

Se nepfisli ptes plné zobrazeni prohlizece.

Celkem jich béhem sledovaného obdobi pfislo 5,7%.

Like_story

Description: People who liked your Page from a story they saw about a friend liking it.

Pod piistupem Like story je mozné si predstavit zpravu, o tom, ze ,,se nékomu libi Tecka
patecni noci®, na zaklad¢ které udélil sviyj ,,lajk bezprostfedné i dalsi uzivatel.

Tito uzivatelé uz tvoii pomérné malou ¢ast ptistupl, pouze 2,8%. Dal§i moznosti pfistipil
se ukazaly byt prakticky nevyuzivané.

Graf 15 zobrazuje distribuci téchto pristupti v zavislosti na Case. Pravidelné pulzovani
hodnoty Page profile je zptsobeno uzivateli, ktefi si pro pfistup zvolili pfimé zadavani
adresy stranky do ptikazového fadku svého prohlizece. Vyrazné vyssich hodnot tento pii-

stup dosahoval béhem vysilani pofadi s Tomasem Klusem, kapelami Vanessa a Mandrage.
TOTAL 2716 BEST DAY Nov 09,2013 #172 WORST DAY Jan 05, 2014 0

M page_profile [l mobile external_connect [l timeline [l favorites [ recommended_pages 1/4 p
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Description: The number of people who liked your Page, broken down by the most comman places where people can like your Page

Graf 15: Distribuce pristupii fanouskii 1
Pomérné zajimavé je ale rovnomérné rozvrzeni ptistupt uzivateld, pfichazejicich pfes mo-
bilni zafizeni — mlZe se jednat napfiklad o divéky, kteti pii sledovani klasické televize
soucasné vyuzivaji dalsi zafizeni.
Hodnota External connect ve dnech bezprostiedné po vystoupeni kapely Vanessa je zptl-

sobena odkazy na stranku v fadé ¢lank, které se objevily v médiich.
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7.8.4 Ton komunikace

»Divak musi byt povazovan za rovnocenného partnera. Proto jej Ceska televize provazi
programem s taktem, bez agresivity a v souladu s obecné¢ uznadvanymi pravidly mezilidské

slugnosti. (Ceska televize, © 2014)

,»L1dé ¢im dal tim méné véii oficidlnim informacim. Mnohem laxné&ji reaguji na reklamu a
velkou dilezitost piipisuji spiSe osobnimu doporuceni, ndzorim zakaznikl a recenzentu.
Proto je pro spolecnost diilezité vytvaret neustale dobry dojem a ptisobit sympaticky. Kaz-
dy muaze udélat chybu, prodat vadny produkt nebo poskytnout nekvalitni sluzbu. Dulezité
vSak je, jak se k takové situaci spolecnost postavi. Lidé oceni rychlé a vstiicné jednani,
omluvu, okamzitou nadhradu, popt. benefit. Veskera komunikace, at’ uz jednostranna nebo

formou dialogu, vyznamné ovliviiuje ptisobeni spole¢nosti navenek.“ (Biernatova, 2010,

s.18)

Zvoleny ton komunikace musi korespondovat s cilovou skupinou fanouskt stranky. Na
zaklad¢é demografické segmentace fanousku v kapitole 7.8.1 a jejiho zjisténi, ze dve téetiny
fanousk stranky tvofi muzi a Zeny ve veéku 18-34 let, a polovina téchto lidi pochdzi z Pra-
hy, je mozné — s malou davkou generalizace — fict, Ze pokud mé komunikace v cilovém

publiku vyvolat poZadovanou rezonanci, musi:

e Bytuvolnénd, zdbavna, pratelska, cool, oteviend, chdpajici, k véci, neagresivni

e Hrétna city”, vizualizovat piedstavy divakiim

e Vyuzivat kratsi a jednoduché posty, idedln¢ do 2 vét — cilové uzivatele nebavi Cist
dlouhé texty

e Pokladat otazky. Publikum se rado déli o své nazory, jsou to tedy ,,interakce

zadarmo**

Specifickou kapitolu pak tvoii vyuzivani emotikonil. V psané komunikaci chybi jakykoliv
naznak nonverbalni komunikace a emotikony (,,smajlici®) tak vznikly za ucelem jejiho

doplnéni.

7.8.5 Imprese a viralita

Nasledujici graf 16 ukazuje vyvoj celkového poc¢tu unikatnich impresi v zavislosti na ¢ase.
V zé4sadé¢ se jednd o podlozeni tvrzeni, Ze nejvetsi provoz na strance probiha béhem dne, ve

kterém se potad vysila.
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Zajimaveé je také porovnani impresi Facebookové stranky s poctem navstévnika iVysilani —
s vyjimkou dilu s Vanessou (ktery mél na iVysilani velkou Spicku, viz Kapitola 6.2.2) totiz

imprese Facebooku dosahuji vyrazné vyssich hodnot nez imprese na iVysilani.
TOTAL 218385 BEST DAY MNov 09, 2013 +9495 WORST DAY Sep 04,2013 0
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Description: The number of people who have seen any content associated with your Page

Graf 16: Unique Impressions 1

S ptehledem nejvétsi zasah uzivateld Facebooku mél obsah, spojeny s navstévou Tomase

Kluse.

Jako pozitivni se d4 vnimat fakt, Ze od doby zaloZeni stranky neprob¢hl ani jeden den, kdy

by Tecku na Facebooku nikdo nezaregistroval — alespoi jeden fanouSek ptibyl kazdy den.

Z celkového poctu 218 385 unikatnich impresi jich témét 150 tisic bylo viralnich, zbytek
byl cisté organického pivodu. To v podstaté znamena, ze vétSina uzivateli Facebooku,
kteti béhem sledovaného obdobi pfisli do styku s obsahem stranky Tecky pate¢ni noci s ni
ve skute¢nosti nebyla ptimo propojena, ale jednalo se o piatele fanouskid stranky a podob-

né. (Podrobné grafy vyvoje viralnich i organickych impresi je mozné nalézt v ptiloze 11.)

Dilezité je také zdlraznit, Ze béhem existence stranky nebyl zadny promovéan. Veskera

¢isla pochazeji €isté z organického a viralniho dosahu stranky.
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TOTAL 217473 BEST DAY HNov 09,2013 +9479 WORST DAY Sep 06,2013 0
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Description: The number of people who have seen any content associated with your Page by age and gender grouping

Graf 17: Imprese podle veku 1

Zajimavé je také rozvrstveni impresi mezi v€kové kategorie uZivateld. Témeétr usmévné
muze pusobit Spicka u uzivatelek ve véku 18-24 let béhem poradu s Tomasem Klusem,

stejné tak zajem o prispévky o skupiné Vanessa mezi muzi ve véku 25-34 let.

Pomérné necekana je Spicka 26. listopadu 2013 — nejednd se totiz o patek, nybrz o utery

mezi pofady, ve kterych vystoupily skupiny Midi Lidi a WWW.

7.8.6 Interakce

Béhem sledovaného obdobi Facebookova stranka Tecka patecni noci publikovala celkem

201 piispévka, z toho 85 fotografii, 67 linkli mimo Facebook, 2 videa a 47 textovych statu-

o

Su.

Summary in table

Response  Response
rate for rate for

Hame Interactions Posts Avg ER
user user
questions posts
L statuses:
likes: 2244
B~ _ a7
s . L ] comments: .
& Tetka patecni noci 1382 photos: 85 45 410%  12523% 1879
shares: 30 ﬁla'liTjZSn.sE'iz
Total: 3656 Total: 201

Tab. 6: Interakce na Facebooku 1
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Téchto 201 prispévkil dokazalo vygenerovat celkem 3 656 klasickych interakei (Like, Sha-
re, Comment), z toho pouze 30 sdileni, 1382 uzivatelskych komentait a 2244 , lajki‘.

Za pozornost stoji pfedev§im pomér mezi mnozstvim ,,lajkt“ a komentaii — praveé komen-
tafe totiz maji vyrazné vyssi hodnotu z hlediska potencialu k dalsi socidlni interakei.
7.8.7 Engagement Rate

Pro spravné vypocitani metriky Engagement Rate je potfeba vychézet z celkového poctu
Engaged Users — tedy poctu vSech ,kliknuti®, ktera uzivatelé ve spojitosti se strankou Te¢-

ky pate¢ni noci provedli.

Neni ptekvapenim, ze nejvice ,.kliknuti“ zaznamenala stranka béhem S$picky ve dnech po
ucinkovani kapely Vanessa — nejvice jich bylo v ned¢€li 22. prosince 2013, celkem 1402.
Podle vsech ocekavani dosdhly vysokych hodnot také ptispévky spojené s vystoupenim
Tomase Kluse. Dalsi tii mensi $picky jsou patrné na pielomu ledna a inora — tedy v dobé
hostovani kapely Mandrage, nasledné¢ show o brnénské hudebni a vytvarné scéné a pak

prvniho vefejného koncertu kapely Lake Malawi (diive Charlie Straight).
TOTAL 25133 BEST DAY Dec 22,2013 +1402 WORST DAY Sep 06, 2013 0
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Description: The number of people who engaged with your Page. Engagement includes any click

Graf 18: Engaged by Users 1

Pro vSechny, kdo na socialnich sitich nemohou méfit svou tspésnost Cisté objemem proda-
ného zbozi, byva jednou z klicovych metrik engagement, tedy schopnost zapojit uzivatele.
Tato hodnota je vyjadiena jednoduchym cislem, a pocita se jako pomér mezi poctem En-

gaged Users a celkovym poc¢tem unikatnich zobrazeni obsahu stranky.
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AVG 9.9074 BEST DAY Dec 21,2013 +28 WORST DAY Sep 06,2013 0
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Description: Engagement Rate is calculated by formula: (Engaged Users / Page Impressions Unique) * 100

Graf 19: Engagement Rate 1
Z grafu 19 je mozné vy¢ist predev§im pomérn¢ kvalitni praci s fanouskem stranky, hodno-
ty dosahované béhem S$picek predevsim v posledni ¢asti grafu jsou pomérné vysoké, zvlas-
t&, vezmeme-li v Givahu absenci finan¢ni podpory jednotlivych piispévki. Duvodem je tedy
ptedevsim relevantni obsah, prezentovany ve formé, ktera je pro uzivatele srozumitelna a
pritazliva.
Vyrazny primérny narst zajmu uzivateld o obsah je mozné vysvétlovat naptiklad oceka-

vanim dalSiho skandalniho vystoupeni.

7.8.8 Negative Feedback

V ramci hodnoceni reakci uzivateli na obsah stranky je vhodné myslet i na negativni zpét-
nou vazbu. Ta vSak v pfipadé¢ komunikace Tecky patecni noci byla béhem sledovaného
obdobi jen minimalni — a to 1 pfesto, Ze naptiklad aféra kolem vystoupeni kapely Vanessa

pusobila na fadu lidi skandalné.
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TOTAL 51 BEST DAY Sep 27,2013 +4 WORET DAY Feb09, 2014 0
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Description: The number of people who took a negative action broken down by type

Graf 20: Negative Feedback 1

Graf 20 ukazuje distribuci negativnich reakci na stranku v zavislosti na ¢ase — a to zcela
oproti vSem ocekavanim. Naptiklad pravé v jiZz zmifiovaném obdobi kolem 20. prosince
2013 nedoslo ani k jediné negativni zpétné vazbé od uzivatelll. Nejveétsi mnozstvi negativ-

24

nich reakci stranka obdrzela 27. zafi, kdy hostem potadu byl naptiklad Boris Carloff, a 5.
fijna, kdy vystoupilo seskupeni ViralBrothers, Ondfej Neff a kapela Android Asteroid.

B <button_clicks
B unlike_page cli._.
[ hide_clicks

B hide_all_clicks
M report_spam_cl._.

Graf 21: Distribuce negativniho feedbacku 1
Z celkového poctu 51 negativnich reakci se nejcastéji — piesné ve dvou tretinach ptipada —
jednalo o prosté skryti konkrétniho piispévku z Newsfeedu uzivatele, tedy z jeho domov-
ské stranky, na které odebira obsah napiiklad svych piratel. Pouha pétina nespokojenych

uzivateld stranku piestala odebirat Gplne.
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7.9 Prace s divakem

Na zéklad¢ kvantifikace uspésnosti prace s divakem je tieba dodat, jak tato komunikace
probiha. Kromé¢ klasickych ptispévki, které fanouskovi stranky predevsim dodavaji infor-
mace, souvisejici s vysilanim, jako je propagace hosti potfadu a podobné, vytvareji spravci
stranek také dals$i konverzacni témata. Jedna se o obecné&jsi ptispévky, které se snazi budo-
vat spiSe emotivni vztah s fanouskem. Nejvyraznéjsim mezi témito trendy je odménovani
fanousku za jejich aktivitu a loajalitu — nejcastéji formou soutézi ¢i piimych odmén kon-

krétnim uzivatelam.

7.9.1 Soutéze

Jednoduchou, ale velmi efektivni moznosti jak odménit aktivni ¢leny komunity je uspora-

dani soutéze.

@ Teéka pateéni noci
24 leden

PRVNI SOUTEZ S MANDRAGE o kalhotky, CD, flashdisk, ta3ku__ Otazka:
Kolik zastavek bude mit Siluety tour 20147

Ze spravnych odpovédi pod timto pfispévkem vylosujeme vyherce. &

To se mi libi - Pfidat komentar - Sdilet
Y To se Iibi 18 uZivateldm. Nejlep&i komentafe -

Mapidte komentar...

& FiIipFert.}r.‘IfS o B
- To se milibi - Odpovédét - 24 leden v 23:07

11! Tereza Trnkova 15 (&)
To se milibi - Odpovédét - &% 2 - 24 leden v 23:15
Vit PreVit Pospisil 15.. a chou kalhatky ty vole!!
E To se mi libi - Odpovédét - ¢ 2 - 24 leden v 23:07

@ Annie Hamaritova Mandrage na svém turné budou mit celkem 15 koncertu
o)

L
To se milibi - Odpovédét - &% 1 - 24 leden v 23:15
Aneta Novatkova 15 ZASTAVEK!

To se mi libi - Odpovédat - ¢ 1 - 24 leden v 23:12

Aja Ceralova 15 (Z)

To se milibi - Odpovédét - 24 leden v 23:25
Jan Bina 15 ()

To se mi libl - Odpovédét - 24 leden v 23:10

nd
Denisa Navratilova 15
B To se milibl - Odpovédét - €% 2 - 24 leden v 23:06
K.

Mart'a Klapuchova Turné k CD siluety ma 15zastavek (1)

Obr. 12: Soutéze na Facebooku 1
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Uspotadani soutéze obvykle nepiinasi vysoké naklady, vyhry do soutézi ptinasi hosté po-
fadu — jde totiz o jejich vlastni propagaci. Studio se tak musi postarat pouze o zajisténi fér

podminek prabéhu soutéze a naslednou distribuci cen.

Nebezpecim muze byt priliSna intenzita soutézi — hrozi, Ze fanousek zacne stranku sledovat

jen kvili moznosti ziskat néco zdarma. Toto se ale v ptipad¢ Tecky patecni noci ned¢je.

7.9.2 Odménovani nejlepsich dotazi

Jesté jednodussi formou budovani vztahu s divakem je prosté¢ obdarovani vybranych osob,

nejcastéji za zajimavou otazku ¢i kvalitni zpétnou vazbu.

,»Ceskd televize se zabyva kazdym vazné minénym divackym podnétem ¢i stiznosti.*

(Ceska televize, © 2014)

Robert Kuéa

sleduji vas celkem pravidelné a i kdyZ mam treba upiné jingj
hudebni vkus tak si rad poslechnu i vdechno ostatni a ten
pokec at' uZ o £em koliv je hrozné fajn a roziifuje i me
obzory VYBORNEJ PORAD

UZ se mi to nelibi - Pridat komentaf

gl Toto se libi ufivateli Tecka patecni noci a Mejlepsi komentare -
daldim (3).

Mapiste komentar...

, Tecka patecni noci Roberte, ozvéte se nam prosim na
teckanoci@gmail.com, néco pro vas mame. ()

To se mi libi - Odpovédét - 12 duben v 22:11
a3 Teéka pateéni noci Dékujeme. L3
To se milibi - Odpovédét - 5 duben v 0:19

Obr. 13: Odménovani nejlepsich dotazii 1
Oproti soutézim spociva rozdil predevSim v tom, Ze spravcim odpada starost o spravné
nastaveni férovych podminek, protoze ,,vyherce* urcuji sami, dle svého nejlepsiho védomi

a svédomi.

7.10 Succesfull posts

Pravé relevantni obsah ve spravné formé se tedy ukazuje jako pomyslny klicovy faktor,

ovlivitujici spéSnost celého pofadu — od obsahu hudebniho az po obsah medialni.
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maji napiiklad tyto spolecné znaky:

e Dokazaly vyvolat interakci informaci, kterou nesly

e Apelovaly na emoce uzivateli

e Vyuzily typograficky vyrazné prvky (kapitalky, emotikony)

e Byly strucné, jasné a vystizné

e Pokud obsahovaly fotografii, byla patficné vizualn¢ atraktivni

e Vyuzivaly funkce danych socidlnich médii, jako je oznacovani dalSich uzivateli a

stranek

Piehled vybranych uspésnych piispévki je mozné nalézt v priloze IV.

7.11 Shrnuti

Z vyse uvedené analyzy vyuzivani socidlnich médii pro komunikaci televizniho potadu

Tecka patecni noci je mozno vyvozovat fadu dil¢ich zaveért.

Na prvni pohled je patrné, Ze ackoliv se jedna o stale stejny potad, vychazejici z jednoho
(pevné daného) konceptu, kazdé Televizni studio Ceské televize pojalo piistup k jeho tvor-
bé lehce jinym zplisobem. Tyto odliSnosti prameni ¢astecné Vv technickych, ale pfedevsim v

lidskych faktorech.

Za technické odliSnosti se da povazovat napiiklad systém vyuzivani administracnich né-
stroju a jejich zapojeni, dodrzovani planu ptispévku ¢i zajistovani doprovodnych komuni-

kaénich aktivit.

Pravé lidsky faktor ale ve vyuzivani socialnich médii sehrava naprosto klicovou roli — a to
od spravce, ktery voli komunika¢ni témata 1 samotny ton komunikace, ptes hosty potadu,
ktefi prostiednictvim spravct ptichazeji do kontaktu s vetejnosti, az po divaky a fanousky
pofadu, ktefi svym chovanim maji ¢asto moznost ovlivnit cely pofad a jeho komunikaci.
Analyza poukézala na fadu aspektt, které je tfeba mit na paméti pfi spraveé socialnich mé-
dii — spravnou formu piispévki, Casy jejich publikaci, ton komunikace s divakem a ptede-
v§im na to, kdo vlastn¢ fanouskem potadu je.

Navic opét poukazala na vyrazné milniky ve vyvoji komunity, na zpisob Sifeni obsahu

stranky 1 na nejvetsi dosavadni Gspéchy.
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8 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

8.1 Jak Ceska televize pFistupuje k vyuZivani socialnich médii?

Kodex CT stanovuje Ceské televizi piistupovat k modernim technologiim pomérné progre-
sivnim zpasobem — tak, aby ,,8la s dobou®. Je proto pochopitelné, Ze do vysilani zavadi i
vyuzivani internetu a socidlnich médii ve vétsi mife, nez je u jinych tuzemskych televiz-

nich stanic bézné.

Struéné fe¢eno, Facebookovou stranku pofadu vyuziva CT velmi dobfe. Pracuje s ni konti-
nuéln¢ a efektivné. Podobné profesiondlné piisobi i profil na Twitteru, ktery je vSak limito-
van malou rozsifenosti tohoto média v Ceské republice. Instagram je viak slabym mistem

online komunikace Ceské televize — protoze v podstaté neni vyuzivan viibec.

Ceska televize tedy své socialni média spravuje v souladu s Kodexem CT a navic tak, aby

celé platforma slouzila svému ucelu.

8.2 Kdo jsou divaci a fanouSci poradu?

Ackoliv by se mohlo zdat, e dominantni skupinou mezi divaky stanice CT art budou lidé
pouze nekterych vékovych skupin, realita je trochu jind. Demografické rozlozeni fanouska
Facebookové stranky Tecky pateni noci pomérné piesné, jen v mensim méfitku kopiruje

skladbu vSech Ceskych uzivateld internetu.

Jedna se tedy o muze i zeny, nejvice ve véku 18 — 34 let, pfedevsim z Prahy, Brna a Ostra-
vy. Pfedev§im Praha a Brno tvoti dominantni ¢ast fanouskd potadu, piiblizné 70% - je to
dano fadou demografickych a kulturnich odlisnosti lidi, Zijicich v jednotlivych regionech

Ceské republiky.

Da se vsak generalizovat — jedna se o lidi s blizkym vztahem ke kultufe, pfedev§im pak

k hudb¢ (nejcastéji ke konkrétnimu hudebnikovi).

8.3 Jak se promitaji se zminky o socialnich médiich béhem poradu do
interakci?

Ano, zminky moderator o socidlnich médiich pfimo béhem piimych prenosti maji velky

vliv na rtst online komunity.

Vyplyva to z grafa X, Y a Z, které nazorn¢ ukazuji, Ze nejvetsi rist stranky probiha pravi-

delné v dobé pfimého pienosu, tedy v patek vecer. Dilezité je vzit v tivahu také graf X;
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zn¢j je mozné vycist informaci o misté, na kterém se uZzivatel¢ staly fanousky stranky.
Evidentn¢ dominantni je v tomto ohledu moznost page-cosi, tedy kliknuti na tlac¢itko ,,Li-
ke* pfimo na strance. Aby se uzivatel k tomuto tlacitku dostal, musi se nejdiive dostat pii-
mo na Timeline stranky, adresu www.facebook.com/teckanoci - coz je soucasné adresa,

zminovana moderatory a zobrazovana piimo v grafice pofadu.

8.4 Daji se v chovani divaki a fanousku vysledovat néjaké trendy?

V chovéni divakl a fanouskii pofadu je mozné pozorovat dva hlavni trendy.

MW

Za prve se jedna o nasledovani celebrit a pop-kulturnich symbolti napti¢ médii. Lidé své
oblibené kapely a zpévaky radi nasleduji tam, kde se s nimi mohou setkat — a moznost po-
lozit jim sam otazku (tfebaZe jen v online prostfedi) je pro né ocividné zajimava. Svédei o

tom ostatn¢ 1 mnozstvi komentait a otdzek, které se na strankach pravidelné objevuje.

Druhym vyraznym trendem je pak tzv. ,,hald efekt®. Ten byl nejvice vidét po vystoupeni
kapely Vanessa, kdy o potadu své ¢lanky publikovala fada ¢eskych médii. Lidé celé aféra
zaujala natolik, ze zacali sami aktivné vyhledavat dalsi informace, patrat po souvislostech a

o celé véci aktivné diskutovali.


http://www.facebook.com/teckanoci
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111. PROJEKTOVA CAST
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9 BUDOUCNOST SOCIALNICH MEDII

Internet prosel béhem poslednich nékolika let obrovskou zménou a uz nikdy nebude stejny.
Uzivatelé se naucili vyuzivat jej k Sifeni vlastnich mysSlenek a nazort stejné jako k rychlé-
mu Sifeni informaci. Socialni média k této proméné piispéla naprosto zasadni mérou — je

proto jisté, ze nikam nezmizi a dal budou mit vliv na chovani lidi v online prostoru.

To, co se bude nadale ménit a vyvijet bude zpiisob pouzivani sluzeb, které jsou dostupné
online — a samoziejmé samotna podoba téchto sluzeb. To, Ze zasadni promény online pro-
stiedi teprve pfijdou, se da odtuSit pomérn¢ snadno uz jen pii pohledu na zmény, které

probihaji.

Facebook, ktery uz ve svém mottu deklaruje, Ze ,,je a vzdy bude zdarma®, podnikl béhem
poslednich mésicii celou fadu diimyslnych kroki aby monetizoval své funkce. Tyto zmény

se netykaji uzivateld a jejich osobnich profild, ale vSech spravci stranek.
Facebook zacal vyznamné omezovat viditelnost ptispévki stranek.

,»V prosinci 2013 snizil Facebook viditelnost ptispévkil stranek na ¢tyfi procenta fanouski.
Projevilo se to zpravidla tim, Ze jednotlivé ptispévky spadly s dosahem (reach) zhruba na
polovinu oproti pfedchozimu stavu — do té¢ doby §lo zhruba o devét procent, byt s pomoci
aktivnich fanouskl a dobré volby ptispévkl Slo dosdahnout i vice nez patnacti procent.*

(Dodekal, © 2014)

Omezeni na Ctyfi procenta Facebook doprovodil zménami algoritmu, takZe se sice dalo
dosahnout o par procent vic, ale u klasickych firemnich stranek se bez placeni moc daleko
dostat nedalo. Jediné co Facebook v prosinci ponechal, byl celkovy tydenni reach zhruba
na stejné urovni jako predtim. Mirné se tak dalo pomoci zvySenim poctu piispévki (vice

ptispévkl s menSim dosahem mohlo pomoci k zachovani celkového dosahu stranky).

,,N€kdy na konci unora se ptivodni ,,polovi¢ni* ¢isla dosahu u jednotlivych ptispévki sni-
zila prakticky na dalsi polovinu. A jak s odstupem nékolika tydnt uvadi zahrani¢ni média,
neni to jenom zddni, dnesni primérny dosah jednotlivého ptispévku jsou dvé procenta fa-

nouski. (Docekal, © 2014)

Twitter zacal zobrazovat fotogratie ptimo v News Feedu, nedavno ptidal moznost ptidat
vice fotek do jednoho tweetu. V kombinaci s nedavnym redesignem se tak zacina stale vice

podobat Facebooku.
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Pokud mluvime o vyznamnych socidlnich médiich a budoucnosti, nesmime zapominat na
Google+. Tato sit’, ackoliv v soucasnosti stale pisobi naprosto ,,mrtvym* dojmem, muize
V budoucnosti velmi snadno ziskat velmi silnou pozici. Jiz dnes je zndmo, ze Google ve
svém vyhledavani uptfednostiiuje weby s firemnim profilem na své socialni siti, spekuluje
se také o vlivu Google+ na dalsi sluzby poskytované Googlem, jako je naptiklad sprava
PPC reklam.

Socialni média budou dal ovliviiovat razantné ovliviiovat vyvoj online svéta a mira jejich
vlivu na Zivoty lidi bude pravdépodobné¢ i nadale rust. Sluzby se zméni — tak, aby dokazaly

1épe uspokojit poptavku, kterd se s postupem casu bude stale vice diferencovat.

Da se proto ptedpokladat, ze z Facebooku se pro fadu spolecnosti stane nova ,,zelena lin-
ka*“, z Instagramu jakési interni zivé porfolio, Twitter zistane nejrychlejSim informacnim
médiem, pravdépodobné nastoupi nova velmi dominantni sluzba, a vSechno to bude né&jak

propojené.
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10 NAVRHY ZMEN V KOMUNIKACNI STRATEGII PORADU
TECKA PATECNI NOCI A MOZNOSTI JEJICH
IMPLEMENTACE V PRAXI

Nasledujici projekt neni obsahlou kapitolou, ktera by piinaSela vlastni feSeni se spasou
budoucnosti svéta online médii. Jedna se pouze o stru¢né shrnuti hlavnich problému, se
kterymi se stranka potykd a vycet doporuceni, kterd by administratorim mohla pomoci

s nimi efektivnéji bojovat.

10.1 Prace s divakem

Prace se socialnimi médii ve skute¢nosti znamena praci s lidmi a s komunitou, jen v jiné
roviné nez tomu bylo po tisice let zvykem. Neni ale pravdou, Ze by se mélo jednat o ko-
munikaci ryze neosobni — S rostoucim vlivem mobilnich zafizeni je to vlastné spiSe nao-
pak. Mobilni telefon ma dnes vétsina obyvatel Ceské republiky neustéle u sebe, nejéastéji
v kapse, ve dne i v noci. Skrze optiku osobniho prostoru jsou dnes tedy mobilni telefony
¢lovéku prakticky blizsi, nez jini lidé. S timto faktem bude do budoucna mozné vice pra-

covat — a zacit budovat komunikaci na vyrazn¢ osobnéj$i roving€, navic vice kontinualni.
Drtiva vétSina komunikace pred vysilanim pfimého prenosu probih4 formou jednosmérné.

Spravci se primarné snazi pfedat informaci o tom, kdo bude hostem potadu a co se béhem
vysilani bude dit. To samoziejmé neni Spatn€ — naopak, pro zajisténi uspéSné komunikace
jde o jeden z kli¢ovych faktoru. Je ale pravdépodobné, Ze s tim, jak bude komunika okolo

stranky potadu déle rist dojde k jejimu vétsimu ustaleni.

Uz v této chvili je mozné registrovat na strance pohyb jedinct, které bychom typologicky
mohli zafadit jako ,,advokaty*. Jedna se o aktivni uZivatele, ktefi maji velmi kladny vztah k

firmé, znacce, produktu. Sviij postoj hlasaji vefejné a za vSech okolnosti se firmy zastavaji.

Préce s touto skupinou uzivatelti bude do budoucna moct vyrazné riist. Bude vhodné zvat
je do studia, seznamit se s nimi osobn¢, ucinit z nich pevné soucasti tymu. Uz ted’ jsou
ochotni spolupracovat a nic za to nechtit, diky svym znalostem tak budou vhodni pro dalsi

Sifeni zndmosti znacky — takzvani ambasadofi.
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10.2 Vyuzivani SocialWatch

Pomémé citlivou otazkou je vyuZivani systému SocialWatch, ktery si Ceska televize si
nechala vyvinout software na miru a vyuziva jej pro potieby Tec¢ky pate¢ni noci jen ¢as-
tené. (V jinych potradech, jako jsou volebni studia, Hyde Park a podobné jde vyuziti toho-
to systému vyrazn¢ zajimavejsi.)

Problémem nicméné ziistava technicka stranka véci — aby SocialWatch mohl spravné fun-
govat napiiklad v Ostravském studiu, byla by potiebnd vyrazné investice do techniky pfi-

mo Ve studiu — soucasné feseni grafiky je jiz pomérné zastaralé.

Konkrétné vyuzivani XML vystupu ze SocialWatche do grafickych podkladi potadu by
jeho vizuélni stranku zna¢né podpoftilo — divak by mél moznost otazky, které moderatofi

svym hostliim pouze piedcitaji, by mohl divak vidét i napsdny na obrazovce.

10.3 Spoluprace s hosty pred poradem

Socialni média jsou zaloZena na principu konverzace. Uzivatelé 1 firemni stranky na nich
ziskavaji jedine¢nou moznost souvislého dialogu na neformalni bazi — pro uzivatele navic

se zna¢nou vyhodou ,,piesily*.

Tento jednoduchy princip si ale drtiva vétSina amatérskych spravci stranek viibec neuveé-
domuje, nebo jej odmita aplikovat. A vzhledem k faktu, Ze drtiva vétSina i téch nejvétsich
¢eskych hudebnich hvézd si své komunikacni kandly spravuje svépomocné, jednd o ne-

§t’astnou situaci.

Facebookova stranka TeCky ve svych piispévcich pravidelné oznacuje hosty, které ceka
vystoupeni v potfadu. Ti v§ak v podstaté nikdy nereaguji nazpatek — v tom nejlep$im piipa-
dé jsou tyto stranky ochotny svym vlastnim fanouskiim predat informaci o svém vystoupe-

ni formou vlastniho kratkého ptispévku, dalsi socidlni interakce vSak neexistuji.

Za zminku stoji také fakt, ze tyto zminky jsou v Ceském prostiedi aplikovatelné pouze
v prostiedi Facebooku — ostatni socialni média jako naptiklad Twitter, jsou v Cesku piilis

mald a drtiva vétsina potencialnich hostli Tecky zde nema vlastni profil.

ReSenim by mohla byt predchozi komunikace spravci stranek Tecky se spravcei stranek
hostli. Ta v soucasnosti probiha maximalné skrze systém k zasilani internich zprav pfimo

na socialni siti, vyjime¢né po telefonu ¢i emailu. Pokud by se ale spravci dokazali kontak-
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tovat diive, nez n€kolik pfed samotnym pfimym pienosem, mohlo by dojit k lepsi spolu-

praci mezi strankami, kterd by byla prospé$na pro ob¢ strany.

10.4 Dodatecné odpovidani na dotazy divaki

Pti bliz§im pohledu na vSechny komentare a dotazy ur¢ené hostliim potradu je na prvni po-
hled patrné, ze mira odpovédi na divacké otazky je velmi nizka, vétSina dotazii zlstava bez

odpovedi.

SpiSe vyjimecné nektery z hostii pievezme iniciativu a sam od sebe vSechny zbyvajici do-

tazy zodpovi — Castéji se vSak stava, ze divak svou odpoveéd nikdy nedostane.

To samoziejmé neplisobi jako pozitivni stimul pro budovani znacky. Fanousek, ktery sviij
dotaz polozil, musel vyvinout pomérné velké Usili — aby otazku vymyslel, a nasledné aby ji
ve spravnou chvili na spravné misto publikovat. Pokud pak tento ¢lovék nedostava odpo-

veédi, je logicky zklamavan a ptisté uz usili vyvine mensi nebo dokonce zadné.

Pro kontinuélni riist komunity a efektivni praci se socialnimi médii je proto nutné zacit tuto

situaci fe$it. Variant je nékolik:

e pozadat hosty, aby dotazy zodpoveédéli sami (coz se vétSinou déje, ale spiSe vyji-
me¢né dojde k realizaci tohoto konceptu)

e pozadat hosty, aby po konci ptfimého pirenosu zustali ve studiu a otazky zodpovédé-
li ve spolupréci se spravcem stranky (coZ je extrémné tnavné)

e vynutit si od hosti odpovédi, naptiklad smluvné (coZ je velmi Spatn€ vymahatelné)

e nechat hosty odpovidat na otdzky uz v pritbé¢hu potadu, a to nejen prostrednictvim

feci, ale 1 napiiklad pomoci mobilnich zatizeni

Pravée posledni jmenovana moZnost se jevi nejrealnéji — spolumoderator, ktery je ve studiu
jako ,,chatai* my mohl hosty obchazet a ptat se jich na odpoveédi i mimo kamery. Ve studiu

je hostl vzdy vice, takze néktery by vzdy mohl mit prostor k odpovédim.

10.5 Reporting zpétné vazby

Ackoliv je Ceska televize uz podle svého Kodexu povinné zabyvat se kazdou vazné miné-
nou zpétnou vazbou a konstruktivni kritikou, mohl by reporting zpétné vazby fungovat

1épe.
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Naptiklad v Ostravském studiu se dramaturgové o zpétnou vazbu, ¢i naptiklad o tipy diva-

ki na dalsi mozné hosty potadu zajimaji jen malo.

Resenim by piitom mohl byt prosty monitoring jednim emailem bezprostfedné po predani

spravy dalSimu studiu.
Tento report by m¢l sledovat reakce divakl na:

- Kvalitu ozvuceni hostli

- Kvalitu vykonu moderator

- Celkovou koncepci daného dilu
- Navrhy na dalsi hosty

- Nalady divaku a fanouskt

10.6 Vlastni YouTube kanal

Rozhodovaci proces v nakupu hudby je podle Dubbera Hear/Like/Buy — a ackoliv CT ne-
potfebuje a ani nemuize na nahravkach vydélavat, jde v tomto ptipad¢ o nakup spise v me-
taforickém smyslu. Divdk/fanousek interpreta, by diky jednomu silnému, a kazdy tyden
dopliiovanému kanalu na serveru YouTube.com mohl ziskat moznost pravidelného odbéru

bez nutnosti pracné vyhledavat nové dily potfadu a podobné.

Otazkou samoziejm¢ zUstava, nakolik je vhodné, aby televize s vlastnim internetovym
vysilanim publikovala svllj unikatni obsah do cizich socidlnich médii jako je pravé
YouTube a sama sebe tak v podstaté ochuzovala o velké mnozstvi interakei, které je potie-

ba dostat na iVysilani.
Vzhledem k trendiim, které nyni naznacuje zavést napiiklad Facebook (viz Kapitola 9), by
se proto mohlo zdat logické klast diiraz na vyuZivani jen a pouze iVysilani.

Rozumnym kompromisem by vSak mohlo byt vyuZivani obou kanall paralelné, ale kazdé-
ho k lehce jinému ucelu. Zatimco na YouTube kanalu by divak mohl pravidelné nachazet

pozvanky, jednotlivé pisnicky ¢i bonusy, na 1Vysilani by stale mél k dispozici cely potad.

Dalsi pomérné zajimavou variantou by mohl byt i pfimy pfenos na YouTube, ktery by

mohl (ale nemusel) jit ruku v ruce s rozsifenim divacké zakladny potadu.
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ZAVER
Tecka se stala nejvyrazngj§im pofadem, vysilanym na CT art. Dikkazem o tom budiZ i
z védeckého hlediska v podstaté bez hodnoty, pfesto pekné kontext dotvarejici screenshot
z Google Search, ve kterém Nageptavaé na slovni spojeni ,,CT art* hned na druhém a tie-
tim misté nabizi jako nejCasteji vyhledavana kli¢ova slova ,,Vanessa“ a ,,Tecka patecni
noci®.
Google | ear| = a |
¢t art program
t art vanessa

¢t art tecka patecni noci Zkusim 3tésti »
¢t art frekvence

BT o mArET e la ] 3%
Sy pocet Wnsledkd UL UUUU 35S

Obr. 14: Google Search 1

Ceska televize je podle zakona (viz Kapitola 2.5.4) povinna nabizet divakim Zzanrové i
svym zamétfenim rozmanité porady, které mohou divéky kulturné a umélecky obohacovat.
V celku svého programu pfinese uceleny prehled o umélecké tradici a aktualnim kulturnim
déni doma i v zahrani¢i. Divakiim zprostiedkovava umélecky hodnotnou filmovou, drama-

tickou, hudebni a vytvarnou tvorbu z domaéci i svétové scény.

To v praxi znamena, Ze pofady typu Tecky patecni noci vytvaret musi, i kdyby se jednalo o
naprosté ,,propadaky*. Nastésti je ale mozné shrnout, Ze konkrétné v piipadé Tecky se o

nezajimavy €1 Spatné koncipovany program nejedna.

Tecka si béhem prvniho pll roku svého vysilani vydobyla povést kvalitni hudebni TV
show, ktera se neboji jit na hranu — tak ji alespon prezentovaly média. Pravé média ptitom

vvvvv

vibec existuje.

Je tedy proto na misté dodat, ze nejvétsi zasluhu na zndmosti Tecky ma pravdépodobné
brnénské studio, které vsadilo na velmi nebezpecnou kartu — diky velmi profesiondlnimu
ptistupu celého tymu, v ¢ele s moderatorem Havelkou vSak dokazali z kontroverzni akce
vytézit maximum. Je pravdépodobné, ze nebyt tohoto tak Casto diskutovaného dilu, Tecka

by se téSila vyrazné mensimu uznani a znamosti.
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