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2022: ZPRAVA O CINNOSTI DIVIZE MARKETING

Vymezeni rozsahu zpravy

V roce 2022 slouZily marketingové aktivity CT zejména rozdifovani povédomi o znaéce CT a jejich
produktech u novych cilovych skupin mladych divakd — uZivatelQ online sluzeb a produktd CT —
v souvislosti s inovovanou video-platformou iVysilani.cz. Vedle této rozvojové aktivity byly (kromé
podpory programovych priorit) hlavni Usili a zdroje zaméreny na podporu vysilani vénujiciho se
celospolecenskym udalostem, zejména v reakci na zahdjeni valky na Ukrajiné nebo prezidentskym
volbam. Na pfikladu nékolika projekt( zprava popisuje strategii podpory dosahu verejné sluzby napftic
marketingovymi platformami a shrnuje jejich vysledky. Informuje také o vyvoji aktivit pfi rozsirovani
komunit na socidlnich sitich. Priklady vystupl marketingovych aktivit nabizi prostfednictvim aktivnich
odkaz.
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1. Projekty a vyzvy roku 2022 — planované a realizované marketingové cile (shrnuti)

Planované aktivity Marketingu CT v roce 2022 byly vyznamné vézany na spusténi inovované video-
platformy iVysilani.cz. Akvizicni kampané mély za cil prezentovat inovativni exkluzivni obsah
iVysilani.cz novym cilovym skupinam. Stavajici i obéasné uzivatele iVysilani.cz oslovovaly kampané,
prezentujici Sitku i specifika obsahové nabidky archivu video-platformy a jeji Zanrovou pestrost. Spolu
s rozvojem distribuénich cest iVysilani.cz vyvinul Marketing CT dal3i nastroje k navigaci a orientaci
divakd a uzivatelG v novych technologickych moznostech sledovani obsahu Ceské televize. PIného
vyuZiti dosel dlouhodobé rozvijeny ekosystém pfitomnosti CT na platforméch socidlnich siti véetné
TikToku: socidlni sité nesly vétsinu vahy akvizi¢nich kampani, cilenych na novéa publika — rGznorodé
cilové skupiny ve véku 15-34 let.

Dal3i z priorit byl vyvoj a realizace kampané na podporu znacky CT24 u pfileZitosti volby prezidenta CR.
Dlouhodoby projekt, ktery zahrnoval vyvoj rozsahlé kampané i kompaktniho setu grafickych néstroju
a vybav sice vyvrcholil az vysilanim na jafe tohoto roku, jeho ptiprava si vSak vyzadala podstatnou ¢ast
kapacit roku 2022. Spolu s potfebou reagovat na mimoradné uddlosti a vysilani, spojené s invazi na
Ukrajinu (od vybavy vysilani po podporu napf. uvadéni Udalosti simultdanné tlumocenych do
ukrajinitiny) vysledny nedostatek kapacit zpomalil tempo postupného faceliftu vysilaci grafiky CT24.
Presto se podarilo dokoncit modernizaci vybavy ranniho Studia 6 a proces bude pokracovat v roce
2023.

V plné sile se po dvou letech protipandemickych opatfeni obnovila Gc¢ast CT na akcich pro verejnost
v rdmci medidlnich nebo kulturnich partnerstvi. Rok 2022 byl také nabit sportovnimi udalostmi, od
zimnich olympijskych her v Pekingu po Eurobasket 2022, odehravajici se ¢astecné v Praze. Pro vSechny
sportovni uddlosti zajistil Marketing podporu i vysilaci vybavu.

PfestoZe byl rok 2022 naroény organizacné i kapacitné, realizoval Marketing CT vétsinu planovanych
cilG a priorit.

2. Marketingové projekty 2022

Jako ucelené projekty realizoval Marketing CT v roce 2022 vice nei 50 aktivit. Projektem se stava
realizace zadani, které prinasi vyznamnou inovaci, vyZzaduje multiplatformni ptistup (kampan je
nezbytné realizovat v nékolika rlznych mediatypech od TV vysilani po digitalni ¢asti kampané), ma
vysokou programovou prioritu, nese velké téma nebo mlze vyznamné ovlivnit vnimani nékteré ze
znacek. Kvalifikaci pro zarazeni zadani do projektového pfistupu neni jen jeho robustnost nebo priorita
pro vysilani nebo digitalni portfolio CT: marketingovym projektem se pomérné &asto stavaji velice tzce
zacilené kampané, u kterych je zapottebi komplexni a inovativni pfistup ke hleddni cest, jak oslovit
zamyslené publikum nebo naopak porady a témata, ktera ¢asto v okrajovych Zanrech nebo vysilacich
Casech nastoluji zavazna spolecenska témata a projektovy pfistup umozni s tématy pracovat v SirsSim
zdbéru verejné sluzby. Marketingovym projektem se tak mize stat dokumentarni cyklus nebo solitér,
zatimco napf. detektivni seridl je podporen standardnimi nastroji. Podrobnéji popsané pfriklady
marketingovych projektl roku 2022 reprezentuji marketingové pfistupy k inovacim (novy typ obsahu
a cilovych skupin, inovovany digitalni produkt), podpote znacky (CT24 a Volba prezidenta CR) a
rozsiteni dosahu pofadu se silnym spolecenskym tématem dusevniho zdravi.
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2.1. iVysilani.cz — akvizi¢ni a retencni aktivity

Marketingova strategie podpory inovovaného iVysilani.cz se opird o dva pilife: nabidkou novych,
originalnich formatG oslovovat cilové skupiny, pro které zatim nebyla obsahova nabidka CT relevantni
(teens a velmi mladi dospéli do 24 let a dospéli 25-34 let) a rozsifovat pocet uZivatel(, ktefi iVysilani.cz
sleduji minimalné nebo jen ob¢as — a motivovat je ke zvyseni frekvence navstév. Soucdsti podpory
navstévnosti iVysilani.cz byla i komunikace postupné pfibyvajicich moZnosti riiznych zplsobd, jak nové
iVysilani.cz sledovat: spolu s tim, jak v prabéhu roku 2022 ptibyvaly nové distribuéni cesty (inovované
mobilni a Smart TV aplikace, HbbTV), pribéiné kampané a podpora odloZené sledovanosti tyto
moznosti nabizely potencialnim uZivatelim.

Vzhledem ke stale nardstajicimu vyznamu sledovani obsahu formou odloZené sledovanosti v TV nebo
pfimo na internetu se staly kampané podporujici nové iVysilani.cz jednou z marketingovych priorit
roku 2022. Umérné tomu se mezironé vyznamné navysil podil plochy nepofadového vysilani,
vénovaného digitalnim produkttim CT na celkovych vice nez 168 hodin proti 99 hodindm v roce 2021.
Z celkového vykonu televizniho self-promotion bylo podpore digitalniho portfolia vénovano 4,7 %
dosazenych GRPs.

Graf 1: Podil televize a internetu (CT a TV total) 2018-2022
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2.1.1. Novd publika — podpora projekti pro nejmladsi uZivatele

Cilem zejména pro prvni pololeti r. 2022 bylo pokusit se prostfednictvim novych obsahl seznamit
nejmladsi cilové skupiny s existenci nové pdvodni tvorby CT uréené pravé jim a tak je uvést do svéta
obsahu CT. Vzhledem k nizkému podilu téchto divdk( na sledovani linedrniho vysilani leZelo tézisté
marketingovych aktivit mimo self-promotion prostor CT a vétSinové se odehrdvaly v prostiedi
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socialnich siti formou organického i sponzorovaného siteni nebo specifickych kanald mimo vlastni
vysilani (napf. programové tipy Radia Wave). Méritkem Uspéchu jednotlivych kampani neni jen
navstévnost poradu v prostiedi video-platformy: jedna se o zcela nové kampané, kterymi zjistujeme
schopnost navazovat kontakty snovymi publiky.  Klicovymi metrikami jsou proto zapojeni
(engagement) a hodnoceni cilovych uZivatell na socidlnich sitich — a také rdst komunit na klicovych
platformdch, tedy Instagram, TikTok a ¢aste¢né YouTube.

Cely systém podpory byl nastaven a prabézné revidovan s ohledem na aktudlni vyvoj zasah( kampani
a reakci uzivatell. Vsechny kampané, z nichz nékteré podrobnéji popisujeme dale, byly svého druhu
experimentem s cilem zjistit, jak budou potencidlni uZivatelé na nové obsahové a distribu¢ni moznosti
reagovat, vysledky analyzovat a vytvaret doporuceni pro budouci marketingové praxe. Poznatky
z poznavaci obdobi prvniho pololeti se naplno projevily jiz v kampani k web-seridlu Pét let v Fijnu 2022
a pracujeme s nimi nadale v tizké souéinnosti s kolegy z Novych médii CT.

Obecnéjsi zavéry prvniho roku hledani cest k novym publikiim je moZné shrnout do nékolika zjisténi:

1. Cim uz3i je cilova skupina uvddéného formatu, tim méné efektivni jsou Siroce cilené kampané
se zapojenim televizniho self-promotion — maji ale svou hodnotu jako podpora image video-
platformy a inovativnosti jejiho origindlniho obsahu

2. Nejlepsich vysledk( dosahovaly kampané, které podporovaly obsah publikovany najednou,
jako uceleny format: na podporu pravidelné vydavaného obsahu je$té nema CT vybudovanou
komunitu prijemcu

3. V kampanich pro specifické cilové skupiny hraje kli€ovou roli autenticita, pfirozenost a pfimost:
uZivatelé generaci Y a Z ji pfimo vyZaduji

4. U silného a zéroven obecnéjsiho tématu se jevi jako vhodné aktivné se podilet na vytvareni
komunikacnich platforem a pracovat snimi jako sjednim z marketingovych nastrojl
(Facebook Groups)

5. Aktudlni téma s celospolecenskym dosahem muZe motivovat ke spolupraci influencery a tim
vyznamné rozsifit dosah kampani

2.1.1.1. TBH

Oceniovany web-seridl TBH tematizuje dynamiku chovdni v soucasném stfedoskolském kolektivu.
Vénuje se fungovani holCicich vs. kluci¢ich skupinek, otdzce pratelstvi i milostnych vztahl mezi
teenagery a klicovym tématem je otazka Sikany. Tu zkouma komplexnim zpUsobem jeji kofeny i mozné
nasledky, aktivni i pasivni, resp. Zivou a online formu, promény toho, jak se jeden clovék muze
presouvat na mapé Sikanujici — Sikanovani.
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Obr. 1: TBH - vizualni identita

BRAND MANUAL SERIALU

() Ceska televize

Primarnim marketingovym cilem pro linedrni self-promotion bylo prostfednictvim TBH komunikovat
znacku iVysilani.cz jako producenta kvalitniho inovativniho obsahu, sekunddrné jsme zaroven sledovali
schopnost ziskani nové cilové divacké skupiny teenage 13-24 let v TV divacké populaci. Jedna se o
cilovou skupinu, kterou CT v linedrnim vysilani postrada a nema pro ni relevantni a afinitni kontent. V
digitalni kampani bylo naopak primarnim cilem oslovit cilovou skupinou ve véku 13-19 let, sekundarni
20-25 let.

Ukazka 1: TBH — teaser

Televizni kampan v CS 15+, ktera méla za cil komunikovat primarné znacku iVysilani.cz, dosahla 193
GRPs oproti planovanému zasahu 400 GRPs, pfesto zasahla 50,7 % divacké populace 15+, kterd méla
moznost vidét spot minimalné jednou. Zasah kampané v Siroké cilové skupiné 15+ let presto
predstavoval 4,3 mil. divak(. V Gzké CS 15-24 zasahla vsak pouha 3% divacké populace av CS 25-34 5
% divacké populace. Umisténi kampané v televiznim vysilani uspélo pouze ¢aste¢né, a to jen jako
soucast podpory inovativniho obsahu, nikoli jako pfima podpora sledovani.

Kampan na socidlnich sitich cilila na primarni cilovou skupinu ve véku 13-19 let, sekundarni 20-25 let.
Placend reklama na Facebooku a Instagramu méla 2,7 mil. zobrazeni. Reklamni spoty na socialni siti
TikTok zaznamenaly 596 tis. zobrazeni. Zavadéci image spoty mély na TikToku pramérna cisla,
dotacené medailonky dosahly na podprimérné vysledky: cilovd skupina tuto ¢ast kampané pfijala
vlazné. Na YouTube zaznamenala videa celkem 104 tis. impresi, 9 919 views, 318 likes, proklikovost
dosahovala 4,6 %. PrestoZe celkové pfijeti seridlu z pohledu uZivatel( socidlnich vyznélo neutralné, celd
Fada z nich pozitivné — a také pomérné prekvapené — kvitovala, 7e se jedna o domaci produkci Ceské
televize.

2.1.1.2. Protivny sprosty matky

Bez zdrobnélin, klisé, bez tabu a eufemism — to jsou Protivny sprosty matky exkluzivné v iVysilani.cz.
Protivny sprosty matky spolu mluvi narovinu, nekorektné a s humorem, o vSech podobach matefstvi, i
o tom, o ¢em se nemluvi. Privodkyni je herecka Tereza Dockalova, znama z pofadu Branky, body,
kokoti. Nyni vS8ak v mnohem kieh¢i a osobnéjsi roviné nastavajici maminky, ktera je ze vSeho trochu
vydésena, ale zaroven je odhodland se z toho nezbldznit — proto si zve na rozhovor zkuSenéjsi
matky/otce, aby ziskala informace z osobniho kontaktu.


https://youtu.be/pIYa-2gmQ4E
https://youtu.be/pIYa-2gmQ4E
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Ze vsech dosud uvedenych web-only titul(l je tento format nejinteraktivnéjsi a ma potencial pro
vytvoreni komunity. | v pofadu se obcas vyskytuji vyzvy — ,,napiste ndm, dejte ndm védét” — a proto
bylo pfirozené vytvofit jednu komunikacni platformu, kde se budou protivné sprosté matky moci bavit.
Protoze nedokazeme ovlivnit, jaky dil a kdy jakd divacka vidéla a o jaké se chce bavit, byla jako optimalni
nejlepsi forma zvolena platforma FACEBOOK group a ta uvadéna ptimo v poradu.

Obr. 2: Protivny sprosty matky — vizualni identita
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Linedrni kampan k projektu Protivny sprosty matky se skladala ze dvou fazi v ndvaznosti na postupné
uvolfiovéni novych epizod do iVysildni. Obé vysilané faze kampané probihaly na kanalech CT1, CT2 a
CT art a byly cileny na uZ3i cilovou skupinu, ohrani¢enou vékem 25-44 let.

Ukazka 2: Protivny sprosty matky — zavadéci spot

Prvni faze TV kampané méla zasah 229 TRPs v cilové skupiné 25-44 let, ambiciézni plan 346 TRPs nebyl
splnén a opét se prokazala intenzivni potfeba kompenzovat slabsi zastoupeni specifickych skupin v TV
vysilani jinymi kanaly. Svij cil ve vysilani nenaplnila ani druha faze. Zasah prvni faze dosahoval 47 %,
spoty vidélo celkem 1,2 milionu lidi ve véku 25-44 let. U druhé faze kampané zasah cinil 18 %, tedy 450
tis. divaka ve véku 25-44 let. V Siroké cilové skupiné 15+ vSak kampan dosahla vykonu 612 GRPs.

Cilem kampané na socialnich sitich bylo oslovit specifické cilové skupiné primarné Zen ve véku 22 az 35
let, sekundarné Zen 35-45 let a zaroven také otestovat dosud nepouzity nastroj socidlnich siti —
Facebook Groups, kde byl stanoven cil na shromazdéni 1 tisice ¢lenl skupiny a odstartovani
konverzace. Uvod kampané probéhl v organickém $iteni i v podobé placené reklamy. Organické
zavadéci spoty byly na vétSiné platforem na dosahem prdmérné ¢i nadprimérné, ale v interakci

vvev

podprimérné (byt komentéare vesmés pozitivni). Tézisté kampané lezelo v placené podpore.

Treti vina byla podporovana pouze v socidlnich médiich a jiz bez placené podpory, prostfednictvim
upoutavek na konkrétni dily. Model, kdy se uvolnuji jednotlivé epizody poradd postupné napft.


https://youtu.be/GmEYYX87zrI
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s tydenni periodicitou je ovsem velice ndrocny — a nakladny na podporu. Tyto konkrétni pozvanky byly
podpriimérné ve vykonu v obou hlavnich sledovanych metrikach, a to jak na Facebooku, tak
Instagramu. Zde se projevil vliv silné komunity pofadu, ktera ale dosahla svého maxima.

Uspésny byl krok s vytvoienim uzaviené komunity fanouskd poradu. Facebookova skupina #PSM méla
ke konci roku 2022 necelych 26 tisic ¢lend, resp. clenek: 84 % z nich byly Zeny mezi 25-44 roky. Cil
vytvorit komunitu v dané cilové skupiné se podafilo vyrazné prekrocit. Ve skupiné bylo publikovano
vice nez 660 prispévkl, které vygenerovaly 152,2 tisice komentar( a 548 tisic reakci. Skupina je z
obsahového hlediska plna konverzaci k tématlim matefstvi, coZz s mnohonasobné vyssimi vysledky, nez
byly planovany, znamena vic neZ jen Uspésny test — znamenad to ovéreni funkénosti Facebook groups
pro vhodna témata/porady.

2.1.1.3. Pét let

Serial zkouma z mnoha Uhll téma sexudlniho nasili a konsentu. Nesnazi se démonizovat agresora nebo
glorifikovat obét, pribéh je vypravén stfidavé z pohledl hlavnich a vedlejsich postav. Epizody jsou
ramované konkrétnimi, vypointovanymi situacemi, propojuje je jeden na deset dili rozdéleny
objektivni flashback z noci maturitniho plesu. Obé paralelni déjové linie probihaji chronologicky. Pfibéh
vyuziva strukturu klasické detektivky, az do posledni chvile divak nevi, na ¢i strané je pravda, ale ma
moznost si vytvorit o situaci vlastni obrazek.

Obr. 3: Pét let — vizudlni identita
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Odlisny uhel pohledu na danou situaci se stal stéZzejnim motivem celé kampané. Zakladnim stavebnim
kamenem pro nas byly pfedevsim dva odlisné pohledy hlavnich postav — jejich dvé pravdy, dva uhly
pohledu. Na protikladu jejich vidéni situace jsme vystavéli jak teasingovou ¢ast kampané, tak
prabéznou upoutdvku i kampan na socialnich sitich. Cilem bylo nestranit ani jednomu z nich a nechat
divaky, aby si udélali vlastni nazor na zdkladé s vhledem vnitfnim a vnéjSim: co si mysli postava sama?
Co si mysli o ni ostatni?

Ukazka 3: Pét let — Zavadéci promo



https://youtu.be/9QdnJAYR1iY
https://youtu.be/9QdnJAYR1iY

( ) Ceska televize

Vyrazna kampan s claimem ,Jedna noc — dvé pravdy” se v on-air zaméfila na cilovou skupinu 25-44,
tedy cilovou skupinu, ktera je v pro televizni vysilani akvizi¢ni, na socidlnich sitich jsme vedle této CS
pracovali také s mladSim publikem 18-24. Zamérem kampané bylo udélat z uvedeni web seridlu, ktery
s sebou nese silné téma a je skvéle natocen, opravdovou uddalost — néco mimoradného. V linearni
kampani jsme poprvé u web-only projektu zaradili teasingovou ¢ast kampané, ktera budovala
ocekavani, pro socidlni sité jsme jako soucdst teasingu kromé placené reklamy usporadali i setkani
s influencery. Serialu Pét let byl vénovan i jeden z lonskych dild podcastu Kavky. Jen nékolik dni pred
uvedenim ziskal seridl ocenéni v rdmci festivalu Serialkiller — tuto pfilezitost jsme v kampani také
vyuzili.

Zasah TV kampané v primarni cilové skupiné dosahoval 43 %, spoty vidélo 1,1 milionu divakd ve véku
25-44 let. V Siroké cilové skupiné 15+ byl zasah vyrazné vyssi a dosahl 62 %. Tézistém kampané na
socialnich sitich se staly platformy Instagram, TikTok a Facebook. Do Sifeni propagace web-serialu se
vyznamné otiskly vystupy specidlni akce pro influencery, které se zucastnilo 17 osobnosti Ceskych
socialnich siti (m]. Anna Sulcova, Lubos Kuli$ek nebo Lucie Zelinkova) a 3 neziskové organizace. Vystupy
sdilelo 18 profill - 27 stories na Instagramu, dvé videa na TikToku a jeden podcast. Jen jeden z vystup(
vyznél negativné, ostatni hodnotili seridl a zplsob, jakym téma konsentu nastifiuje jako pozitivni,
pripadné o ném referovaly neutralné. Hlavnimi kanaly pro sponzorovanou kampan se staly platformy
Instagram a TikTok.

Kromé samotné podpory sledovani serialu Pét let byla tato kampan dlleZitd i pro image nového
iVysilani.cz: umoznila nam pfipomenout jej jako platformu, pro kterou vznika inovativni a kvalitni
obsah.

2.1.2. iVysilani.cz jako obsdhly archiv — podpora nového produktu u stdvajicich uZivatelt

Produktova kampan iVysilani.cz, tedy prezentace nové video-platformy a celého portfolia dostupného
obsahu, se odehrdvala vétSinou v rdmci linearniho vysilani a vyuzila plné portfolia vSech vysilacich
kanald CT. Skladala se 1. viny probihajici na jafe, letni 2.+ 3. viny a 4., akvizi¢ni viny vysilané na podzim.
Spoty byly nasazovany na kandlech CT1, CT2, CT24, CT sport, CT art a CT3 a jejich sdéleni méla za cil
podpofit povédomi o pestrosti zanrd a knihoven, které produkt nabizi a ve své posledni fazi
prostfednictvim premiéry ocekdvaného (a oceriovaného) titulu Pét let poukdzat také na postupné se
rozrustajici knihovnu originalniho obsahu.

2.1.2.1. Produktova kampan (retencni)

V jednotlivych ¢astech kampané jsme zd(razriovali rozsah a Zanrovou pestrost dostupného obsahu a
v Uvodni ¢asti zdUraznilii jeho aktudlnost tim, Ze jsme v jedné exekuci specificky komunikovali moZnost
Zivého sledovani zpravodajskych a sportovnich udalosti. V prlibéhu léta jsme kampan jesté zpestfili
Uzeji cilenymi spoty, které vyzdvihovaly i dostupnost specifickych zanr(, jako jsou divadelni pfenosy
nebo porady Uzce zamérené na tanecni zanr. Na rozdil od kampani podporujicich specifické porady,

.....
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Tab.1: iVysilani.cz — struktura produktové kampané

Struktura kampané:
1. vina: iVysilani - retence /produktova kampan/

1 x 55" iVysilani - lifestyle

1 x55" iVysilani - serialy

1 x45" iVysilani - live

2.-3. vlna: iVysilani - retence /produktova kampari/

1 x45" iVysilani - detektivka

1 x45" iVysilani - dokument

1 x45" iVysilani - feel good serialy

1 x45" iVysilani - pohadka

1 x45" iVysilani - komedie

1x45" iVysilani - divadlo

1 x 45" iVysilani - hudba

1x35" iVysilani - balet/tanec

1 x 45" iVysilani - lifestyle

1 x45" iVysilani - zabava

1 x 40" iVysilani - sport

1 x45" iVysilani - zpravodajstvi/publicistika
4. vina: iVysilani - akvizice + original obsah /produktova kampan/
1x35" iVysilani - akvizice 1

1 x 40" iVysilani - original obsah

2 x 40" iVysilani - akvizice 2

08.04.-30.06.2022
08.04.-29.06.2022
18.05.-30.06.2022

01.07.-29.09.2022
01.07.-29.09.2022
01.07.-27.09.2022
01.07.-28.09.2022
03.07.-29.09.2022
15.07.-29.09.2022
15.07.-28.09.2022
16.07.-27.09.2022
16.07.-29.09.2022
16.07.-27.09.2022
02.08.-30.09.2022
02.08.-29.09.2022

06.10.-19.10.2022
20.10.-09.11.2022
10.11.-24.11.2022

1. vina (obsah z kategorie lifestyle, seridly a Zivé vysilani) méla zdsah 1 050 GRPs a splnila planovany cil.
Zasah presahoval 73 %, spoty vidélo 6,2 milion( divakd ve véku 15+ let.

2.+ 3. vina — retence méla zdsah 1 220 GRPs, plan 1 315 GRPs nebyl plné dosazen. Zasah Cinil 73 %,
spoty vidélo 6,1 miliont divakd ve véku 15+ let.

4. vina — akvizice + original méla zasah 409 GRPs, plan 500 GRPs vsak nebyl v exponovaném obdobi
podzimniho vysilaciho schématu naplnén. Zasah dosahl 61 %, spoty vidélo 5,1 milion0 divak( ve véku
15+ let.

PrestoZe se nepodafilo pIné realizovat vykonnostni cile kampané zejména v jeji druhé ¢asti, informace
0 mozZnostech a Sifi archivu iVysilani.cz se v této kampani podafilo dorucit vyznamné ¢asti televiznich
divakd, a to napfi¢ véemi kanaly CT. OTS, tedy pfileZitost, kolikrat v priiméru mohla jedna osoba z ndmi
vybrané cilové skupiny upoutavky vidét, dosahla v celkové plose kampané na 33 mozZnosti v dobé
trvani kampané na viech kanalech CT.

Graf 2: Procentudlni podil rozloZeni vykonu produktové kampané iVysilani.cz

Channel mix
(procentualni podil podle GRPs)

Cela kampaii 3% 14 % 5% 2% 1%4%

1. vina - retence 75% 17 % 1%2%2%3%
2.-3.vIna - retence 71% 12% 9% 2% 1% 5%
4. vina - akvizice 77% 14% 4% 3% 1%|

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
ulT1 uln2 ulT24 m €T sport mCTart u (T3
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Zdroj dat: PAM, ATO — Nielsen Admosphere

Soucasti podpory iVysilani.cz jsou i navigacni prvky ve vysilani — injektaze v poradech, odkazujici na
dostupnost sledovani na rliznych zatizenich anebo specifické doplnujici grafické doplriky upoutavek,
které pfi propagaci aktualné vysilané série upozornuji jiz odvysilanych dilG. Injektazi jsme do vysilani
po dobu trvani produktové kampané nasadili témér 2500, doplnky k upoutdvkam dosahovaly
pradmérného zadsahu 60 % cilové skupiny 15+.

Obr.4: Ukazka injektaze — odkaz do iVysilani.cz

()1 HD

predchozi dily uz nyniv ([ ) ivysilanf

2.1.2.2. Podpora novych distribu¢nich moznosti

Nova média v roce postupné uvolnila také inovované mobilni aplikace a jako novinku moznost sledovat
iVysilani.cz prostfednictvim napt. AppleTV a dalSich Smart TV aplikaci. MozZnosti se rozsifovaly
postupné, proto jsme zvolili variantu podpory v ramci béZici produktové kampané v TV vysilani a
kampani na socidlnich sitich k tomu, abychom na technologické inovace upozorniovali v pfimé
souvislosti s obsahovou nabidnou.

Ukazka 4: Ukdzka SoMe nabidky zahrani¢nich seridl v ivysilani.cz doplnénd o nové distribuce

2.2.  CT24: vysilani k volbé prezidenta CR

Podpora volebniho vysilani CT24 u pfileZitosti volby prezidenta Ceské republiky 2023 byla
nejkomplexné&j$im projektem marketingu CT24 v roce 2022 a za¢atku roku 2023. Kromé podpory
samotného vysilani zpravodajského kandlu to byla vyjimecnd pfileZitost, jak k jeho sledovani (nejen)
v rdmci volby hlavy statu pozvat divéky dal$ich kandld CT nebo uZivatele socialnich siti.

2.2.1. Marketingova kampan

Cilem projektu bylo vytvofit komplexni brandovou kampan, kterd zohledruje linedrni i online svét a
prinasi pro divaky/obcany urditou interaktivitu. Projekt chce potvrdit seriéznost a letitou zkusenost
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volebniho vysilani CT24 a zaujmout svym vizudlem. V cileni i na divaky uZivatele socidlnich siti, pro
které neni zpravodajstvi hlavni Zanr, sazi kampan na jemnou hravost a dojem interakce a srozumitelné
a komplexné propojuje socialni sité, vybavu volebniho vysilani s celotelevizni kampani zaloZzenou na
silném vizualnim prvku rdmu obrazu.

K napInéni hlavnich komunika¢nich cil (potvrdit status quo CT24 jako divéryhodné sluzby verejnosti,
nabidnout divakiim a uzivatellim snadnou orientaci v programové nabidce) vznikl neotrely, dlirazny,
kultivovany a jasny audiovizudlni prvek v podobé prazdného rdmu obrazu, ktery celou kampan
sjednotil a vtiskne ji nezaménitelny rukopis, odlisujici vysilani i kampan také od produkce ostatnich
médii. Vizual doplnil claim ,Budte v obraze s CT24".

Ukézka 5: Zavadéci kamparn Volba prezidenta CR — verze pro CT1

Kampan k prezidentskému volebnimu vysilani byla rozdélena do nékolika ¢asti (image promo,
Interview CT24, Hyde Park s kandidaty, Superdebata, pro obé kola volebni studia a celodenni specialy,
prezidentsky duel). Kampan probihala na kanalech CT1, CT2, €T24, CT sport, CT art a CT3. Samostatny
celek tvofily upoutavky na digitalni aktivity (web a socidlni sité CT24, séitaci aplikace).

Tab.2: Volba prezidenta CR 2023 — struktura TV kampané

Struktura kampané: Volba prezidenta CR 2023

Prvni faze vysilaci monopol

1 x 30", 1»yVolby 2023 - image promo (dvé verze) 08.11.-22.12.2022
10 x 20" |Interview CT24 s kandidatem (dvé verze) 20.11.-16.12.2022
1x 20" Hyde Park s kandidatem - obecné (dvé verze) 03.12.-20.12.2022

8 x 20" Hyde Park s kandidatem - konkrétni (dvé verze) 06.12.-22.12.2022
Druha faze

1 x 30", 1>Volby 2023 - image promo 23.12.-17.01.2023
1x 35" Superdebata (4 verze) 28.12.-08.01.2023
1 x 30" Volebni studio 1. kolo (3 verze, v¢. 25") 08.01.-14.01.2023
1x20" Celodennispecial po 1. kole (2 verze) 14.01.-15.01.2023
1x 35" Prezidentsky duel (3 verze) 18.01.-22.01.2023
1x 25" Volebni studio 2. kolo (3 verze) 20.01.-28.01.2023
1x 20" Interview CT24 special (3 verze) 23.01.-24.01.2023
1x20" Celodennispecial po 2. kole (2 verze) 28.01.-29.01.2023

Z pohledu analytiky se jednalo o nejintenzivnéjsi kampan k prezidentskym volbam vilbec, a to ve vsech
metrikach. Podafilo se také naplnit zamér silnéjsiho zastoupeni proma na ostatnich kanalech CT: jen
20 % z celkové intenzity kampané nesl kandl CT24.
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Graf 3: Procentualni podil rozloZeni vykonu kampané Volba prezidenta 2023

Channel mix
(procentudlni podil podle GRPs)
Celd kampan 67 % 10 % 20 % 1% 1%
Image promo 35% 13 % 32% 7% 4% 8%
Interview CT24 70 % 11% 19 %
Hyde Park
Superdebata 67 % 8% 23 % EX/ M 1 %
Volebni studio 75 % 6 % 18 % [¥/90,5 %
Celodenni specil
Prezidentsky duel 74 % 13 % 11% §870,4 %
0% 20% 5 _40% B 60% 5 80 % 100 %
mCT1 mCT2 uCT24 m CT sport mCTart u(CT3

Zdroj dat: PAM, ATO — Nielsen Admosphere

Kampan na vysilani k prezidentskym volbam méla zasah 2 198 GRPs, plan intenzity kampané byl splnén.
S dosahem 81 % spoty vidélo 6,7 milionu lidi ve véku 15+ let.

Promo na aktivity webu a soc. sité CT24 ziskalo 300 GRPs, pldn 120+ GRPs byl spInén. Spoty s dosahem
58 %, vidélo 4,8 milionu divakl. Promo na scitaci aplikaci mélo zasah 129 GRPs a dosah 42 %.

V porovndni s vysilanimi k minulym prezidentskym volbam se jednalo o nejsilnéjsi kampan (736 GRPs
v 2013,1 108 GRPs v 2018 a 2 198 GRPs v 2023). K vyssimu zasahu kampané pfispélo presunuti jejiho

vvev

t&7isté z CT24 na ostatni kandly.

2.2.2. Graficka vybava pro volebni vysilani

Vizudlni prvek zlaceného zdobného rdmu obrazu budouciho prezidenta, predstaveny v marketingové
kampani, se stal jednim z klicovych prvk{ i pro grafickou vybavu volebniho vysilani. SlouZil jako nosi¢
pro predstavovani kandidatll v upoutavkach i v poradech, projevil se ve scitaci volebni grafice i ve
virtudlnim studiu. Spolu se zjednodusenym logem se stal soucasti znélek volebnich poradu.

Obr.5: Vizualni identita volebniho vysilani 2022-23
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Jako inovativni prvek vznikla novd polopropustnd grafika pro druhé kolo volby, kterd umozZiovala
divaklm mit pfi sledovani Zivého vysilani prehled o prabéznych vysledcich i bez pfepojovani obrazu do
studia.

Obr.6: Polopropustna grafika pro druhé kolo prezidentské volby 2023

Petr Pavel

44,44 %

V5 ARE
325 485

zisky v okresech
1. misto 2. misto

46 x 28x

2.3. Péce o dusi — podpora formatu s vyraznym celospolecenskym tématem

Od roku 2019 vznikal v CT dokumentérni cyklus, ktery vypravi autentické ptib&hy lidi s duevnim
onemocnénim v dobé probihajici reformy péce o dusevni zdravi. Na zakladé vyzvy na obrazovce
pfislo do CT pres 300 reakci lidi, ktefi byli ochotni se podélit o své zkudenosti s dusevni nemoci.
Cyklus ptibéhu lidi s dusevnim onemocnénim natdaceli predni cesti dokumentaristé. Mapoval osudy
lidi rzného véku i socialnich skupin ze vSech region, lidi zcela neznamych i znamych osobnosti.

Vzhledem k potfebé demytizovat téma dusevniho zdravi si vzal Marketing CT spolu s kolegy z Charity
CT za cil nejen zavést premiérovy dokumentdrni cyklus o ndvratech k du$evnimu zdravi, ale nasledné
také akcentovat jeho Ustiedni téma prostfednictvim CSR kampané v kontextu verejné sluzby CT.

2.3.1. Podpora poradu

Marketingova podpora se media mixem rozkrocila na vSechny dostupné platformy, byli jsme si védomi,
Ze téma dusevniho zdravi je vitdlni na socialnich sitich, televizni populace se s nim v kontextu kampani
setkdvd minimalné prostfednictvim sezénnich kampani medidlniho partnerstvi. Naplanovali jsme
kampani, ktera ve své struktuie kombinovala typickou podporu programové priority CT2 (zavadéci ¢ast
a podpora prvnich 4 konkrétnich dild), doplnéno navazujici CSR kampani, kterd ale velmi dobre
zafungovala i jako obecné promo béziciho poradu a odlozené sledovanosti. Marketing CT také vyvinul
a vyrobil kompletni grafickou vybavu pofadu véetné znélky.

Ukazka 6: Zavadéci upoutavka cyklu Péce o dusi — pribéhy lidi s onemocnénim
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Kampan, ktera probihala na kanalech CT1, €T2 a €T24 a na socialnich sitich hodnotime jako Uspé$nou:
obé casti kampané (podpora poradu + CSR kampan) byly splnény z pohledu intenzity a vhledem
k sentimentlm na socidlnich sitich se podafilo alespon lokaIné na problémy s dusevnim zdravim a péci
o néj. V ramci lineadrniho vysilani méla kampan specificky zasah témér 65 %, spoty vidély 2 miliony lidi
ve véku 35-54 let, v Siroké cilové skupiné 15+ dosahla vykonu 708 GRPs.

2.3.2. Podpora tématu dusevniho zdravi — CSR kampan

Tato ¢ast kampané, které sekundarné fungovala jako dalsi podpora poradu, predevsim jeho odlozené
sledovanosti, byla primarné osvétovym sdélenim, které si kladlo za cil destigmatizovat osoby s
dusevnim onemocnénim. Jeho leitmotivem byly predsudky nebo stereotypy, kterymi se nevédomky
jako spolecnosti i jednotlivci dopoustime bagatelizovani pocitli osob s dusevnimi problémy.

Ve spotu se zamérujeme na casté promluvy, rady a soudy, se kterymi se setkavaji lidé s dusevnim
onemocnénim na denni bazi. Prameni z nevnimavosti, predsudkl ¢i neznalosti problematiky ze strany
jejich okoli, které sklouzava ke stereotypnim, zjednodusujicim zavérdm, ¢imz nemocnym lidem jejich
stavy mnohdy jesté prohlubuji. Dusevné nemocni lidé tak ¢asto o svych problémech radéji nemluvi.
Mezi nimi a jejich okolim vznikd komunikaéni bariéra.

Ukdazka 7: Péce o dusi — spot Stereotypy (CSR)

CSR kampan v televiznim vysilani pfesné naplnila plan ve vysi 360 GRPs.

3. Podpora programovych priorit

Ukazky programovych podpory programovych priorit nejriiznéjsich Zanr uvadime v priloze této zpravy
v podobé aktivnich odkaz(i. Jedna se o ukazky kampani nebo znélek programovych priorit naptic celym
portfoliem kandld a produktd CT, od prudce aktudlni upoutdvky a vizudlu Koncertu pro Ukrajinu,
ukazku z kampané k vyroci Heydrichiddy po spoty podporujici uvedeni krimi sérii Devadesatky.

4. Analyza neporadového vysilani a vyroby za rok 2022

4.1. Analyza neporadového vysilani za rok 2022

V roce 2022 doslo k nartstu plochy nepofadového vysilani priblizné o 100 hodin, naopak vykon GRPs
poklesl o vice ne? 36 000. Nejvétsi procentudlni pokles vykonu GRPs zaznamenaly kanaly CT24 (15%
pokles oproti roku 2021), CT :D (13,8% pokles oproti roku 2021) a CT sport (10% pokles oproti 2021),
naopak nejstabiln&j§im kanalem je CT art.
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Tab.3: Plocha a vykon nepofradového vysilani v roce 2022

Plocha vysilani GRP

Format Plocha vysilani GRP
(v %) (v %)

Upoutdvky korporatni 74:03:50 7 858,0 2,8% 2,0%
Upoutédvky CT1 280:17:51 38617,3 10,5% 9,7%
Upoutavky CT2 262:23:54 19 379,0 9,9% 4,9%
Upoutdvky CT3 91:03:15 3417,2 3,4% 0,9%
Upoutdvky CT:D 159:07:15 7 119,3 6,0% 1,8%
Upoutdvky CT art 99:39:36 5399,4 3,7% 1,4%
Upoutavky CT24 74:32:.07 13 051,9 2,8% 3,3%
Upoutévky CT sport 156:41:10 8 826,4 5,9% 2,2%
Upoutdavky digital 168:23:30 18 572,1 6,3% 4,7%
Fillery 63:29:31 1546,8 2,4% 0,4%
Sponzor programu 44:56:48 21969,1 1,7% 5,5%
Sponzor poradu 252:47:59 78 877,6 9,5% 19,8%
Selfshopping - Edice CT 66:38:03 4 158,3 2,5% 1,0%
Reklamy 85:17:55 6 468,0 3,2% 1,6%
Miniporady 97:46:46 3141,4 3,7% 0,8%
Jingly, znélky 74:36:58 23 050,0 2,8% 5,8%
Identy 260:04:11 114 924,8 9,8% 28,9%
Produktové identy 2:53:07 1804,5 0,1% 0,5%
Komentované identy 10:08:00 594,6 0,4% 0,1%
Textové prehledy 8:07:50 502,6 0,3% 0,1%
Predély mezi kanaly* 225:09:48 311,6 8,5% 0,1%
Inzerce 23:55:57 3917,0 0,9% 1,0%
Ozndameni ve vefejném zajmu 9:33:11 2 965,3 0,4% 0,7%
Pozvanky do kina 21:55:02 2 959,4 0,8% 0,7%
Medialni partnerstvi a charita 35:54:32 5596,1 1,3% 1,4%
Anonce CRo 12:04:17 2537,8 0,5% 0,6%
Celkovy soucet 2661:32:23 397 565,5

* data neobsahuji no¢ni smycku €T3

Zdroj dat: PAM, ATO — Nielsen Admosphere

Nejvétsi nardst plochy ve vysilani zaznamenaly minipofady, a to predevsim ty obchodni na CT sport a
neobchodni minipofady na CT :D, které zpravidla exponuji pfibéh aktudlni soutéie, ktera na Décku
probiha, a také sponzorské vzkazy (sponzor pofadu).

Upoutavky — self-promotion — zaujimaji zhruba stejnou plochu vysilani jako v roce 2021: jedna se
pfiblizné o 51% podil na celkové plose neporfadového vysilani. U upoutdvek narostla nejvice plocha
kampani, podporujicich portfolio digitalnich produktt CT a to o 69 hodin — jedna se o podporu porad(i
a distribuce iVysilani, podporu odloZené sledovanosti a bonusovych obsah(l na socialnich sitich a webu.
Pokles je patrny u upoutdvek CT3, a to v dlisledku Uspornych opatteni, které jsme ucinili v souvislosti
s potvrzenim ukonceni vysilani tohoto kanalu.

Formaty Selfshopping, Annonce CRo a Reklama zGstavaji oproti lofiskému roku na svych pévodnich
hodnotach. Narast byl zaznamenan predevsim u Inzerci a Medidlnich partnerstvi (charitativnich i
kulturnich). Pozvanky do kina pak naopak o 4 hodiny poklesly.

U vSech format( je patrny pokles vykonu GRPs ve vysilani, vyjma miniporadd a upoutavek na digitalni
produkty. CT1 nadale jako ,matka“ podporuje kampané ostatnich kanalu — upoutdvky cross
zaznamendvaji velky podil na celkovém vyétu GRPs pro CT1, nejmensi podil cross promotion kampani
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pak dorucuje CT sport. Pokles vykonu GRPs je ovlivnén mirnymi Gpravami v rozloZeni plochy

neporadového vysilani.

4.2, Realizovana vyroba — TV upoutdvky

V roce 2022 se meziro¢né snizil objem vyrobenych upoutavek o 964 upoutavek na celkovy pocet 8 201
a priblizil se objemu ,pred-covidové” vyroby. Meziroéni snizeni vyroby o 10,5 % souvisi jednak
s Upravami portfolia upoutavek pro €T3 jiz v pribéhu roku (napf. ukonéeni vyroby navigace podobou
hlasatelskych vstup(, ¢astéjsimu opakovanému uvadéni nékterych tituld), absenci Star Dance i tim, Ze
kampané na podporu digitalnich produktl jsou vétSinou nasazovany na delsi ¢asové obdobi. V roce
2022 bylo pro televizni vysilani vyrobeno 182 upoutavek pro kampané podporujici digitalni produkty

CT, co? predstavuje zhruba desetinu vyroby realizované na podporu programu CT1.

Graf 4: Upoutavky vyrobené v roce 2022 — procentudlni pomér

Pocet vyrobenych upoutavek za rok 2022
(procentudlni pomér)

Zdroj dat: PAM, ATO — Nielsen Admosphere

4.3, Realizovana vyroba — znélky a vybavy poradu

Vedle planovani a vyroby upoutavek je kliovou soucdsti agendy Marketingu CT poskytovani vyvoje

= Kampané CT1

u Kampané €T2

m Kampané (T24

m Kampané CT sport

m Kampané CT:D

= Kampané CT art

m Kampané CT3

m Kampané korporatni (+inzerce)

m Kampané digital

a vyroby znélek, grafickych podklad(i a vybav potadtim, které Ceska televize vyrabi a uvadi.

Tab.4: Piehled poctu realizovanych znélek a vybav poradii po kanalech CT v roce 2022 (porovnani

52021)
Kanal 2022 2021
1 29 24
o] 15 19
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CT3 0 0
CT24 73 69
CT sport 81 88
CT:D 18 14
CTart 24 9
Digital / iVysilani.cz 3 8
Celkem 243 231

V roce 2022 doslo k mirnému navy3eni vyvoje a vyroby znélek pro CT24 (valka na Ukrajing, Volba
prezidenta CR), stale vysoky pocet znélek si vyzadala programova skladba CT sport (mj. Olympijské hry
v Pekingu). Opticky vyznamny narist vyroby pro CT art je podminén vy$$im poctem solitérnich potadii
zafazovanych do vysilani — ve valné vétsiné se jedna o minimalistickou vybavu v rozsahu vybéru pisma
a titulkové sekvence. Relativni pokles vyvoje a vyroby pro digital-only porady je dan pfedvyrobouv roce
2021.

5. Vykon nelinearniho self-promotion v roce 2022

5.1.  Vyvoj komunit CT na socialnich sitich

Za rok 2022 se komunita na korporatnich profilech (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, TikTok
profily pojmenované znackou CT) zvétsila o 23 %, co? v absolutni &isle znamend nardst o 139 tisic
fanousku. Nardst je mezirocné vyssi o 123 %, coz je dano zejména masivnim ristem dvou platforem —
Twitteru a TikToku. Twitter diky aktivnéjSimu vyuzivani Usekem Korporatni vztahy a komunikace pfipsal
67 tisic uZivateld. Nejvétsi narlst a témér polovinu z celoro¢niho pfrirlstku (30 tisic fanousk()
zaznamenal Twitter za prvni mésic valky na Ukrajiné. TikTok, ktery byl zaloZzen pro komunikaci s
nejmladsi cilovou skupinou na sklonku roku 2021, a jehoZ primarnim cilem je zabava a diky ni budovani
vztahu mezi velmi mladou cilovou skupinou a Ceskou televizi, pfipsal 44 tisic novych fanouska. | ostatni
platformy mezirocné pfidaly nové sledujici, avsak prirGstky byly, s vyjimkou Facebooku, nizsi nez v
predchozim roce. Facebook pfipsal 10,6 tisice, Instagram 11,6 tisice a YouTube 5,2 tisice fanouska.

18



() Ceska televize

Graf 5: Velikost komunit podle socidlnich siti v r. 2022 — korporétni profily CT

‘. Total Community Size
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Zdroj dat: Emplifi

Podcast Kavky za rok 2022 zdvojnasobil pocet odbérateld (+2,4 tisice) i posluchacl (+10 tisic) a
ztrojnasobil pocet spusténi epizod na 93 tisic. Genderové rozloZeni posluchacd se nezménilo,
prevazujicim publikem nadale z(istavaji Zeny, tvofi 60 % ze vsech posluchacl. Vékové rozlozeni zUstava,
nejvice posluchact, celkem 71 %, je mezi 28 a 59 lety.

5.2. TikTok: platforma pro nejmladsi cilové skupiny

TikTok Ceské televize se v priibéhu roku 2022 stal rychle se rozvijejici platformou, dynamickym
domovem pro vice nez 60 tisic fanouskd. Pro né tvofime personalizovany, odvazny a zabavny obsah,
ktery rychle reaguje na aktualni trendy, hovofi jazykem cilové skupiny a dokazuje, Ze generaci Z mame
co nabidnout. Tuto skute¢nost potvrzuje nominace na Kfistalovou lupu 2022 v kategorii Marketingové
inspirace, kde nakonec obsadil sdilené 5.-6. misto.

TikTokovy ucet CT je opakované uvadén v odbornych marketingovych médiich jako pfiklad spravného
uchopeni seridzni znacky na platformé, ktera je charakteristicka zamérenim na zabavu. Nasim klicem
je autenticita a schopnost uchopit ty nejaktudlnéjsi trendy po svém. | diky tomu se v roce 2022 povedlo
vytvofit komunitu, kterd ucet Ceské televize na TikToku momentdalné povaZuje za “lovebrand” - znacku
s velmi pozitivnich sentimentem, ke které se fanousci vraci — mezi Uspésné tiktoky posledni doby patfi
napf. citaty Michaely Jilkové, interakce se slovenskou televizi RTVS ¢i vyzva, aby kazda ¢eskd znacka na
TT okomentovala nase video.

Relevantnimi videi, kterd se sousttedi na odlehéeny az rozpustily styl komunikace, jsme schopni mladsi

cilovou skupinu zaujmout natolik, Ze publikovany organicky obsah ma vice nez 1,4 milionu interakci.
To je vitalni zejména v momentech, kdy TikTok vyuZivdme jako platformu pro sponzorovany obsah,
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uréeny k podpofre digital-only pofad(i nebo sluzeb: na ¢eském TikToku s vice neZ 2 miliony uZivatell je
75 % uZivatelt mezi 18 a 34 lety. V&kové rozloZeni sledujicich Ceské televize je je$té mlad$i — celych 90
% sledujicich je v intervalu 18-34 let. Jesté markantnéjsi je potom zastoupeni sledujicich v cilové
skupiné 18-24, kterych je z celkového poctu 69 %, coz je vice neZ na jakékoliv jiné platformé. Spolu s
dynamikou rastu sledujicich, za rok jich pridal vice jak 44 tisic, je pfinos TikToku na osloveni cilové
skupiny do 25, potazmo 30let, naprosto zasadni, a to i piesto, Ze pfitomnost CT na této diskutované
platformé vyvolava radu otdzek.

Cisté z pohledu marketingového vyuziti (budovani komunity, pfiblizovani zna¢ky specifickym cilovym
skupindm) je TikTok vitdlni soucasti ekosystému socidlnich platforem zejména vramci podpory
inovovaného iVysilani.cz. Proto je soucasny postoj k dalsi prfitomnosti marketingového kanalu na siti
TikTok podobny jako u fady ¢lent vysilaci unie EBU: po analyze rizik spojenych s vyuZivanim TikToku
do dalsich krokd ptistoupi CT k zakazu aplikace na sluZebnich zafizenich a pfistupu k TikToku ze sité
Ceské televize. Pro spravu profilu budou vyuzivdna vyhradné dedikovand zafizeni izolovana od sité CT.

Graf 6: V&k fanouskd profilu CT na socidlni siti TikTok — zastoupeni cilovych skupin
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69%

25-34
21%

35-44
5%

45-54
2%

55+
3%

6. Provoz a sluzby Marketingu

Kromé vlastnich projekt( a podpory programovych tituld zajistuje Marketing produkéni a organizaéni
zazem{ pro fadu daldich oddéleni Ceské televize. Organizuje a realizuje prezentaci CT pfi akcich pro
sirokou nebo verejnost, zajistuje fotodokumentaci (nejen) nataceni poradd a realizuje predtiskovou
pfipravou Sirokého spektra tiskovin nebo vystupu.

6.1. Realizace marketingovych akci

Akce, kde je moiné divakim Ceské televize zprostiedkovat osobni setkani s tvafemi Ceské televize,
programem a novinkami ve vysilani Ceské televize realizuje oddé&leni Operativni tym marketingovych
akci. V roce 2022 zajistilo 192 akci rlizného zaméreni. Jednalo se o akce rtzné narocnosti a rlznych
délek trvani. Dlouhodobé a pracovné komplikované akce typu Ddm CT na Mezindrodnim filmovém
festivalu v Karlovych Varech, Filmovy festival ve Zliné az po akce drobnéjsiho charakteru, jako jsou
tiskové konference, debaty, zajisténi prezentace na sportovnich udalostech. Tyto akce lze obecné
rozdélit do sekci: tiskové konference, interni akce Ceské televize, medidlni partnerstvi a aktivni
prezentace v ramci sportovnich akci.

V roce 2022 byla nejvétsi vyzvou nutnd reakce na planované zmény image Divadelniho namésti
v Karlovych Varech, kde se vramci medidlniho partnerstvi s Mezindrodnim filmovym festivalem
Karlovy Vary odehrava prezentace tvorby CT v prostiedi ,Domu Ceské televize”. V loriském roce jsme
tedy opustili jsme charakter vicepatrové budovy a vymysleli akceptovatelné feSeni s ohledem na
planované zmény —instalace sochy Karla IV. Stavbu jsme rozptylili po obvodu nameésti tak, aby nabizela
navstévnikdm maximalni komfort, jednoduchou orientaci a snadné vyuZiti vSech nabizenych programd
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a sluzeb, nabizenym navstévnikim po celou dobu filmového festivalu. Zvolené feseni se osvédcilo
natolik a budeme s nim pracovat i nadchdzejicich rocnicich.

Obr.7: Studie nového fe$eni prezentace CT v rémci MFFKV

V radmci aredlu Ceské televize na Divadelnim namésti probihd prezentace tvorby CT formou besed s
tvdrci koprodukénich filma, televiznich formatd, osobnosti televize a dalSich hostl. Dale vederni
projekce koncertl, kavarna, détska zona, foto koutek, vyhlidkova terasa. Cely prostor Divadelniho
nameésti je pak ndvstévniky chapan jako prostor, kde Ize potkat zajimavé hosty, uzit si détsky program
s détmi, dozvédét se néco nového nejen z prostredi Ceské televize a v neposledni Fadé jako zéna
relaxacni a kulturné odpocinkova. V roce 2022 jsme od prezentovali celkem 29 debat, na besedach
pfivitali 157 hostd, se kterymi se potkalo cca. 12 900 navitévnikd Domu CT.

6.2. DTP studio

Cinnost DTP studia CT zahrnuje zpracovani materiald v $irokém rozsahu a typu pro potfeby Ceské
televize napftic¢ vSemi Utvary. Zajistuje grafickou Upravu material( pro PR a tiskové oddéleni, materidly
k prezentaci CT na nejréizngjich akcich od podpisovych karet po foto stény, plakaty a podklady pro
tiSténou inzerci a také zakazky pro rekvizitni vypravu, tisk pro stavbu dekoraci nebo podklady pro
postprodukci pofadid (scanovani dobovych materidld nebo fotografii). V roce 2022 se DTP podilelo
napftiklad na pfipravé vyroénich zprav CT, realizaci dekoraci seriald Pfipady prvniho oddéleni nebo TBH
a zpracovalo kompletni materialy pro véechny filmové festivaly, kterych se CT G¢astnila jako medialni
partner.

6.3. Fotoservis

Fotoservis zajistuje fotodokumentaci vyrabénych pofadil Ceské televize, u vybranych prioritnich
porad(l i promo fotografie. Dokumentuje také uskuteénéné akce a dali aktivity CT. Pro jednotlivé
zakdazky vyuziva 3 internich fotografky a pouze v pfipadé Uplného naplnéni jejich kapacit i sluzby
pfedem nasmlouvanych externi fotografli. V roce 2022 se podafilo vice jednotlivych fotoprodukci
zadavat internim fotografkdm, coZz znamenalo Usporu v externich ndkladech. Nizsi pocet
uskuteénénych foceni souvisi se snizenim pocétu nataceni oproti r. 2021, kdy dobihala vyroba pofadi
presunutych nebo pozastavenych kvili predchozim protipandemickym opatfenim.

Tab.5: Porovnani poctu realizovanych foceni v letech 2020-2022

PREHLED USKUTECNENYCH FOCENI
Rok Celkem Interni Externi
2020 540 248 292
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2021

637

264

373

2022

571

317

254

7. Personalni a organizacni zaji$téni marketingovych aktivit CT

Pocet zaméstnancl k 31.12.2022:

72

Organizaéni struktura divize Marketing CT se v roce 2021 nezménila.

Graf 7: Struktura divize Marketing CT
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8. Priority Marketingu CT na rok 2023 (bez programovych priorit)

[3A)

Projektové produkce
Projektovy produkéni (1)

- Facelift vysilaci a podptirné grafiky vybranych kanal@i CT (navigace, identy CT1 a CT2)

- Pokracovani faceliftu grafiky dal$ich vysilacich celkd CT24

- Audit a stabilizace proces( a personalniho nastaveni Operativnich tymd Marketingu

- Kampané k 70. vyro¢i CT (véetné realizace Dne otevienych dvefi) a 10. vyro&i vysilani CT art a CT

:D

- Podpora portfolia digitdlnich produkt( CT

- Pfiprava brandové kampané CT sport na rok 2024

Prilohy:

Slovniéek uzitych pojma

Seznam odkazl na referencni videa

Ukdazky podpory programovych priorit

Zpracovala:

Denisa Kollarova

feditelka Marketingu CT
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Pfiloha 1: Slovnicek uzitych pojmu

Marketing

Komunikuje hodnoty znacek cilovym skupinam. V médiich pro komunikaci vyuziva zejména nastroju
self-promotion, tedy medidlniho prostoru na vlastnich platformach — nebo jejich profilech. | v pfipadé
média verejné sluzby se jedna o disciplinu, jejimZ Ukolem je komunikovat hodnoty a vytvaret vztahy,
relevantni pro cilové skupiny stejné, jako v jakékoli jiné instituci nebo firmé.

Self-promotion

Sebepropagace a reklama, upoutdvka na vlastni porad, produkt, kandl nebo znacku. VyuZivdme fadu
nastrojd pro jejich tvorbu i fadu kanall, kterymi sdéleni dorucujeme — od neporadového televizniho
vysilani az po upominkové predméty.

Cross-promotion

V nasem pripadé vyuzivani sesterskych televiznich kanald jedné stanice k propagaci porad( ostatnich
kanald.

oTS

Opportunity to See. Udava, kolikrat mél prislusnik cilové skupiny zasazeny kampani primérné moznost
zhlédnout reklamni sdéleni /upoutavku béhem kampané nebo urditého obdobi. DdleZita jsou slova
"mél moznost". OTS tedy vypovida o teoretické moznosti upoutdvku vidét, byl jen vystaven zdsahu.
Kolikrat, to nam rtikd pravé OTS.

GRP

Gross Rating Point. Kumulovana sledovanost v populaci; Siroké cilové skupiné. Veli¢ina, kterd se
pouziva pro popis zasahu kampané v tzv. Siroké cilové skupiné — obvykle ,vSichni 15+“ (osoby starsi 15
let). Tato veli¢ina vznika jako soucet sledovanosti, tj. ratingli jednotlivych inzeratt v kampani, v Siroké
cilové skupiné.

TRP

Target Rating point. Veli¢ina, kterd méfi kumulovanou sledovanost ¢i reklamni zasah v konkrétni cilové
skupiné. Na rozdil od GRP (Gross Rating Point), kterd se uZziva pro Sirokou skupinu ,vSichni 15+ je
cilova skupina TRP vZdy jind vzhledem k planované reklamni kampani

Reach
Zasah sdélenim / upoutavkou.
ATL/BTL komunikace

Tzv. nadlinkova versus podlinkova komunikace. Nadlinkova komunikace (angl. above the line alias ATL)
je forma marketingové komunikace vyuZivajici masmédia (televizi, radio, internet, tisk, outdoor).
Podlinkovou komunikaci (ang. bellow the line alias BTL) byva zvykem vykladat jako oznaceni pro
nemasové formy komunikace. Charakterizuje je presnéjsi zacileni cilové skupiny, ¢asto omezené na
konkrétni misto.

DTP

Desktop publishing. Pfiprava dokument( pro polygraficky tisk nebo jinou formu publikace.
VO (voiceover)

Doprovodny komentar spotu, upoutavky, posilujici obrazové a grafické sdéleni.

Crawl

Opakujici se textova informace, zobrazena v listé, vkladané do obrazu / vysilani.

Ident

Kratky utvar, identifikujici v televiznim vysilani stanici a oddélujici jednotlivé slozky vysilani.
Imprese

Zobrazeni prispévku, sdéleni v nelinedrnim prostredi.
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Interakce (v kontextu socialnich siti)

Reakce uZivatele na zverejnény prispévek — komentar, sdileni, hodnoceni pomoci emotikonu.

Sentiment (v kontextu socialnich siti)
Rychla zpétna vazba uzivatell vyjadiena pomoci emotikon(

TikTok
Kratky video format, specificky pro socialni sit TikTok

Reel(s)
Kratky videoobsah s maximalni moznou délkou 90 sekund, typicky pro socialni sit Instagram

24



() Ceska televize

Priloha 2: Seznam aktivnich odkaz( na video-ukazky
Poradi | Pfedmét Odkaz na piehrani Strana
1 TBH Teaser 6
2 Protivny sprosty matky Zavadéci spot 7
3 Pét let Zavadéci spot 8
4 Ukdzka SoMe nabidky zahrani¢nich | iVysilani Akvizice 11
seridl( v ivysilani.cz doplnéna o nové
distribuce
5 Zavadéci kampari Volba prezidenta CR Zavadéci kampari Volba prezidenta CR 12
2023 - verze pro CT1
Péce o dusi — pfibéhy lidi s onemocnénim | Zavddéci spot 14
Péce o dusi Spot Stereotypy 15
Pfiloha 3:
Nazev pofadu / projektu Odkaz na piehrani
Cr1 Adventni koncerty Zavadéci spot
CT1 Devadesatky Zavadéci spot
CTart Dirigenti Znélka
CT24 heydrichiada Zavadéci spot
Cr1 Koncert pro Ukrajinu Upoutdvka
iVysilani.cz Na zachodcich Zavadéci spot
CT1 Pele celd zemé 1 Teaser spot

ivysilani.cz

Programovy filler

Podezfeni
CT sport ZOH Tokio ZOH Teaser
CT sport Euro basket Zavadéci spot
CT sport Buly Znélka
CT24 Upoutévka
Udalosti v ukrajinstiné
Cr1 Ultimatum Znélka
Tl Vanoce 2022 VanolnilD’s
CTart Zivotni styl prvni republiky Znélka
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https://youtu.be/pIYa-2gmQ4E
https://youtu.be/GmEYYX87zrI
https://youtu.be/9QdnJAYR1iY
https://youtu.be/nFEh5soDu3k
https://youtu.be/az8SgXv5V0Q
https://youtu.be/az8SgXv5V0Q
https://youtu.be/k_Ufqk9acQw
https://youtu.be/ew5iEsJkOrs
https://youtu.be/CuzYlfCvtno
https://www.youtube.com/watch?v=3mYTjl2FqBs
https://youtu.be/FH-VB03X3-Y
https://youtu.be/zjjGoyArp94
https://youtu.be/C49aCgZgBQU
https://youtu.be/c72Sbg0YcKA
https://youtu.be/v_bbh84rGiQ
https://youtu.be/MORWBjZ5Hv0
https://youtu.be/cryD_v-_DuE
https://youtu.be/kDLU2Usdr4Y
https://youtu.be/piqP8h-Pm_c
https://youtu.be/oH1YzSABBsg
https://youtu.be/EfLSdvmpvm4
https://youtu.be/4Ri4i8rRkKA
https://youtu.be/eYz-1hydIC0

