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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje formam financovani Ceského rozhlasu. Zkouma hlavni slozky
piijmt a zasazuje je do evropského kontextu. Soucasné zkouma funkci vetejné sluzby, a
jeji provazanost se soucasnym zpusobem financovani této instituce. V teoretické Casti au-
stanic Ceského rozhlasu z riznych pohledii, zejména v souvislostech spojenych s pozici na

trhu.

V praktické &asti autor analyzuje nazory odborné a laické vefejnosti spojené s Ceskym
rozhlasem, piedevsim s funkci vefejné sluzby nebo systémem financovani.

V projektové ¢asti aplikuje ziskané poznatky a navrhuje marketingovou komunikac¢ni stra-

tegii s cilem rozpoutat veiejnou diskuzi, a vratit Ceskému rozhlasu jeho piivodni narodni

hrdost.
Klicova slova:

Cesky rozhlas, pluralita, dualni systém, vefejnopravnost, veiejnopravni poplatek

ABSTRACT

This thesis focuses on various forms of financing of the Czech radio. It researches the main
sources of income and examines them in European context. Simultaneously, the thesis re-
searches the role of public services and their involvement in the financing of the Czech
radio. In the theoretical part, the author summarizes findings related to the public broad-
casting services, shedding light on the position of each station of the Czech radio from

different views, mainly in terms of its market share.

The practical section analyzes opinion of layperson and professionals affiliated with the

Czech radio, primarily their views on the role of public services or forms of financing.

The project applies practical knowledge and proposes a marketing communication strategy
with the goal of generating a public discussion and returning the original national pride to

the Czech radio.
Keywords:

Czech radio, plurality, mixed system, public radio, license fee
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UvVOoD

Rédio nas provazi v prubchu celého dne. Mezi jeho kouzla patii mimo jiné i to, Ze s ndmi
zGstava, i kdyz nechame odpoéivat nase odi. V Ceské republice si mizeme vybrat, jakou
stanici naladime, z bohaté nabidky. Komerc¢ni i vefejnopravni stanice zde, bok po boku,
svadéji kazdy den bitvu o ptizen nas, posluchaci. Kazdého k tomu ale motivuje jiny cil.
Zatimco soukromé radio chce kvalitnim programem pobavit a pustit ndm reklamu, vetej-
nopravni rozhlas nas chce edukovat, informovat, a pomahat nam vnimat a profilovat celo-

spolecenské moralni kodexy.

Ob¢ cesty jsou tézké. Cesta soukromych radii je poseta vrtkavym a nepredikovatelnym
vkusem posluchacii, a bojem o kazdou korunu z reklamniho koladfe zadavatell. Cesta ve-
fejnopravniho média v dneSnim komercnim svété, kde se uspéch méfi penézi a slavou, a
navic pod drobnohledem nés vSech, ktefi si ho svymi poplatky platime, je ale mozna jesté

v

trnitéjsi.

Problematika financovani Ceského rozhlasu je v dnesnich dnech velmi diskutovanym té-
matem. Pfipojuje se i otazka funkcnosti a potiebnosti rozhlasu vefejné sluzby. Spole¢né
jsou tyto otdzky, i kdyz pravdépodobné uméle vyvoldny soucasnou nestabilni politickou
situaci, Castym tématem politickych, medidlnich, ale i celospolecenskych diskuzi. Jaka je
funkce vefejnopravniho média? Z jakého divodu je koncesionarsky poplatek vybiran?
Pro¢ mayji lidé platit za néco, co sami neposlouchaji a nechtéji? A kdyZz uz je to radio vetej-
né sluzby vysilajici vyvazené zpravy a informace pro mensiny, pro¢ si ho tedy stat neplati

sam?

Tuto praci bych rad koncipoval jako feeni problémt spojenych s financovanim Ceského
rozhlasu. Ne z pohledu piijmu, efektivity hospodatreni, vynost z prodeje reklamy, nebo
snad politickych tenzi snazicich se na vysilani ziskat vliv. Bude fesit smysl placeni konce-
sionaiskych poplatki. Bude zkoumat, zda obyvatelé Ceské republiky védi, pro¢ poplatky

plati a jak jsou vyuzity. Nakonec se pokusim navrhnout a realizovat feSeni.

Toto téma je ale natolik bohaté a provazané, Ze nelze nékteré konsekvence opomenout.
Stejné jako kazdy nas krok ma svlij diivod a nésledek, tak 1 ndzory na soucasny stav finan-
covani a funk¢nosti vefejnopravniho rozhlasu se opiraji o mnoho podplrnych argumentt.

Problém rozhodné neni ¢erno-bily, a o to vice je fascinujici toto téma rozkryvat.
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I. TEORETICKA CAST
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FORMULACE CILU A HYPOTEZ, METODOLOGIE ZPRACOVANI
Cil prace

Cilem mé prace je definovat a detailn¢ analyzovat jednotlivé polozky kontribuce piijmt
vetejnopravniho rozhlasu. Na zaklad¢é toho pak definovat zpisoby marketingové komuni-
kace, které povedou k dostate¢né informovanosti Siroké vefejnosti o poslani vetejné sluz-

by, za ti€elem utiSeni celospolecenské diskuze o rozhlasovych poplatcich.

V ramci své diplomové prace budu ovérovat nasledujici hypotézy:

Profesionalové ptisobici v médiich maji vyznamné odliSny ndzor na financovani vetejné

sluzby.

Nazory laické vefejnosti jsou silné ovlivnény medidlnim obrazem tohoto tématu.

Metodologie zpracovani:

1. Primarni sbér informaci ze zahrani¢niho i ¢eského medialniho trhu, rozbor ziska-
nych dat a jejich analyza.
2. Sekundarni sbér dat z vnitrofiremnich informaci, jejich rozbor z hlediska struktury.
3. Zpracovani literarnich resersi s vyuzitim odbornych knih, védeckych clanki a stu-
dii.
4. Primérni a sekundarni vyzkum
- Primérni - kvantitativni dotazovani formou dotaznikii
0 Strukturovany dotaznik
- Sekundarni — kvalitativni, fizeny rozhovor s vybranymi respondenty
0 Definice indikatoru/kli¢ového slova, reserse
0 Vybér osob na zdkladé reserse
0 Expertni polostandardizovany rozhovor

5. Propojeni vysledkl a zdvéry vyzkumu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1 MEDIA VEREJNE SLUZBY

Historie vefejnopravnich médii v Evropé saha do obdobi po prvni svétové valce. Tehdejsi
vlady postupné dosly k presvédCeni, Ze socialni rozmér rozhlasového vysilani a vyhody
rychle se rozvijejiciho média. Tato situace pokracovala i po druhé svétové valce. Prichod
televize v padesatych letech byl postaven na stejnych zakladech, a tak i nadéle byl kladen
tlak na socialni rozmér vysilani, vzdélavani, a statni sluzbu. Evropsky proces odstatnovani
médii pfiSel v n¢kolika vinach s pfichodem demokracie - Britskd BBC hned po druhé své-
tové valce, Francie a Italie v letech Sedesatych, po roce 1974 Portugalsko, Spanélsko a
Recko. A po padu Zelezné opony nasledovaly zemé ve stiedni a vychodni Evropé.'

U nas napliiuje vefejnopravni sluzbu Cesky rozhlas, dnes se svymi 19 rozhlasovymi stani-

cemi, a Ceska televize na ¢tyfech narodnich okruzich.

1.1 Co je to ,verejnopravnost“?

Tento pojem je casto kritizovan za to, Ze je zavadéjici, nebot’ adjektivum verejnopravni
oznacuje pravni formu, ale obsahové viastnosti popisovaného subjektu.” Pesto se u nas
toto oznaceni pouziva pro situace ¢i ¢innosti, které se d¢ji ve vefejném zajmu, a to piede-
v§im v souvislosti s Ceskym rozhlasem a Ceskou televizi — narodnimi vysilateli. Pojem

vetejnopravni snad nejlépe definuji nasledujici tfi body.

Zakladni tkoly narodniho vysilatele vefejné sluzby definuje Evropska vysilaci unie EBU?

ve svém statutu. Plnopravnymi ¢leny EBU mohou stat jen ti vysilatelé, ktefi:
a) maji povinnost pokryvat svym signalem celé uzemi statu,

b) maji povinnost poskytovat rozmanity a vyvazeny program pro vSechny slozky obyvatel-

stva, jenz obsahuje patfiény podil pofadii pro mensinové zajmy; a

! Zdroj: SMID, M., Vliv vlastnictvi médii na jejich nezavislost na pluralitu (online), dostupny z WWW:
www.louc.cz/pril01/vimed2004.doc

2 ~Pojem vefejnopravni se k nam dostal z Némecka, kde vefejné televize ARD a ZDF jsou institucemi vetej-
ného prava, jsou nazyvany jako offentlich rechtlichen Anstalten®. SMID, M., (online), dostupny z WWW:
www.louc.cz/pril01/p59pzp.rtf

3 EBU — European Broadcasting Union, zaloZena 12.2.1950 se sidlem v Zenevé
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¢) vyrabé&ji nebo si nechdvaji vyrabét ve své dramaturgii podstatnou ¢ast vysilanych pota-

o 4
du.

1.1.1 Verejna sluzba

V roce 1927 Lord Reith, zakladatel a prvni generalni feditel britské BBC, charakterizoval

postoj stanic vystiznym heslem ,,Inform, Educate and Entertain*’

. Vychézel z predpokladu,
ze vzdélani lidé jsou vétSinou zajisténi lépe nez lidé nevzdélani a vidi dale nez oni. Posla-
nim BBC tedy bylo obyc¢ejného ¢lovéka nendsiln€ a jeho jazykem informovat o skutecnos-
tech, o nichz dosud nemél ani tuSeni, ale které by mohly ovlivnit jeho zZivot. Je totiz nefé-

rové udrzovat nevzdélané nadéale v nevédomosti a tim padem v podiadném postaveni.

Dalo by se fici, ze funkce vefejné sluzby neni pfedem dana. Ve velké mite odrazi celospo-
leCenska ocekavani, tedy to, co vychéazi z mistnich realii a co se v dané zemi, v daném his-
torickém a kulturnim kontextu od rozhlasového vysilani vyzaduje. Navic, velmi zjednodu-
Sen¢, by se dalo tvrdit, Ze nejen CRo nebo CT, ale také ostatni komeréni stanice jsou nosi-

teli vefejné sluzby.

Veftejna sluzba by se dala objasnit ve tiech bodech. Tim prvnim je definovani vetejné sluz-
by jako ,,vefejna uzite¢nost”“. Tedy néco, co je poskytovano vetejnosti obvykle statem
(naptiklad posta, stavba silnic, provoz zeleznic). Tyto sluzby maji obvykle standardni uro-

ven a kvalitu, a jsou snadno dostupné. Druhy vyznam se skryva pod pojmy vefejnost, ve-

* Text podminek ze Statutu EBU: a) virtually all of the national radio and/or television households are in a
position and technically equipped to receive the entirety of their major radio and/or television programme

service with satisfactory technical quality;

(b) they are under an obligation to, and actually do, provide varied and balanced programming for all secti-
ons of the population, including programmes catering for special/minority interests of various sections of the

public, irrespective of the ratio of programme cost to audience;

(c) they actually produce and/or commission at their own cost and under their own editorial control a sub-

stantial proportion of the programmes broadcast;

> Pieklad z ang.: Informovat, vzd&lavat a bavit
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fejna sféra, sprava véci verejnych. Lze ho vyjadftit jako ,,vysilani ve sluzbach verejné sfé-
ry“. Ta je chapana jako prostor, v némz se Clenové verejnosti stavaji obCany, ktefi kolek-
tivné rozhoduji o vécech spole¢ného zajmu. Ukolem médii ve sluzbach veiejné sféry je
tudiz zajisStovat pristup k informacim a znalostem, jez umoznuji kazdému jednotlivci vy-
konavat v demokratickém politickém systému sva obcanské prava a své povinnosti.

Tteti vyznam vetejné sluzby vychdzi z poloZeni rovnitka mezi ,,vefejnost“ a ,,publi-
kum* (auditorium), pficemz publikum je chapano jako souhrn individualnich konzumentt

médii.°

Co je vefejna sluzba také velmi piesné stanovi §2 a §3 zakona 484/1991 Sb. o Ceském

rozhlasu.

§2
(1) Cesky rozhlas poskytuje sluzbu vefejnosti tvorbou a §ifenim rozhlasovych programii,

popiipadé dalstho multimedialniho obsahu a doplitkovych sluzeb na celém tizemi Ceské

republiky a do zahrani¢i (dale jen "vetejna sluzba v oblasti rozhlasového vysilani").
(2) Hlavnimi ukoly vetejné sluzby v oblasti rozhlasového vysilani jsou zejména

a) poskytovani objektivnich, ovétenych, ve svém celku vyvazenych a vsestrannych infor-

maci pro svobodné vytvéteni nazort,
b) prispivani k pravnimu védomi obyvatel Ceské republiky,

c) vytvareni a Sifeni programill a poskytovani vyvazené nabidky pofadd pro vSechny sku-
piny obyvatel se zietelem na svobodu jejich nabozenské viry a presvédceni, kulturu, etnic-
ky nebo narodnostni ptivod, narodni totoznost, socidlni ptivod, v€k nebo pohlavi tak, aby
tyto programy a potady odraZely rozmanitost nazort a politickych, nabozenskych, filozo-
fickych a uméleckych smér, a to s cilem posilit vzajemné porozumeéni a toleranci a pod-

porovat soudrznost pluralitni spole¢nosti,

d) rozvijeni kulturni identity obyvatel Ceské republiky véetn& piislusnikil narodnostnich

nebo etnickych mensin,
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e) vyroba a vysilani zejména zpravodajskych, publicistickych, dokumentarnich, umélec-
kych, dramatickych, sportovnich, zabavnych a vzdélavacich pofadli a pofadli pro déti a

mladez.

§3

(1) Cesky rozhlas napliiuje vefejnou sluzbu v oblasti rozhlasového vysilani zejména tim,

v

ze

a) provozuje analogové rozhlasové vysilani s vyuzitim ¢asti kmitoctového spektra umoz-
fiujici pokryti uzemi Ceské republiky tfemi celoplo§nymi rozhlasovymi programy v pasmu
velmi kratkych vin a rozhlasovymi programy regionalnich studii vysilanymi v pasmu vel-
mi kratkych vin, a to prostiednictvim zemskych vysilacich radiovych zafizeni, poptipadé
prostfednictvim jinych technickych prostiedkii; Cesky rozhlas miize vysilat i v pasmu

dlouhych a sttednich vin,

b) provozuje zemské digitalni rozhlasové vysilani Sitenim 3 celoplosnych rozhlasovych
programt, uvedenych v pismenu a), prostfednictvim multiplexu vetejné sluzby; 1a) kromé
téchto rozhlasovych programii ma Cesky rozhlas pravo §ifit prostfednictvim multiplexu
vetejné sluzby dal$i rozhlasové programy, dal$i multimedialni obsah a doplikové sluzby;
rozhlasové programy, dalS$i multimedialni obsah a doplitkové sluzby Sifené prostfednictvim
multiplexu vefejné sluzby mize Cesky rozhlas digitalng §ifit rovnéz prostiednictvim druzic

a kabelovych siti,

¢) provozuje zemské digitalni vysilani tak, aby zajistil napliiovani ukoli vetejné sluzby v
oblasti rozhlasového vysildni, které odpovida stavu rozvoje vysilacich technologii a slu-
7eb. Vyuziva piitom zejména ¢asti kmitodtového spektra umoziujici pokryti izemi Ceské
republiky rozhlasovymi programy a dalSim obsahem v padsmu vyhrazeném podle narodni
kmitoc¢tové tabulky pro zemské digitalni rozhlasové vysilani, a to zejména ve III. televiz-

nim pasmu,

d) zfizuje sit’ vlastnich zpravodaju,

¢ SMID, M., Diskuse o vysilani vefejné sluzby v evropském kontextu (online), dostupny z WWW:
www.louc.cz/pril01/p144vvseu.pdf
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e) vytvaii archivni fondy, udrzuje je a podili se na jejich vyuzivani jako soucasti narodniho

kulturniho bohatstvi,
f) vysila dila doméci a zahrani¢ni tvorby,

g) poskytuje alesponl na jednom vysilaném programu 24hodinovou programovou sluzbu,

vcetné aktudlniho zpravodajstvi,

rrrrr

1.1.2 Duadlni systém

V Evropé bézny systém od 80. let minulého stoleti, kdy zacaly byt ud€lovany vysilaci li-
cence soukromym broadcasterim. Tak vedle sebe vysild jak vefejnopravni, ptipadné statni
rozhlas, a komer¢ni subjekty. Tato situace mize byt chapana pozitivné 1 negativné.
V negativnim smyslu napiiklad tak, Ze soukroma radia jsou Sedivymi strojecky na penize’.
Funkci privatnich stanic je generovat majiteliim zisky. Ty ptichazeji z vytézeného reklam-
niho prostoru a sponzoringovych pftilezitosti. Prostor je ale bonitni pouze ve chvili, kdy

radio posloucha velké mnozstvi posluchac¢t. Stanice se proto snazi hledat obsah, ktery za-

-----

Oproti tomu vetejnopravni nebo statni radia naplnujici vefejnou sluzbu vysilaji pro mensi-
ny, nepopularni programy pro velmi specifickou skupinu obyvatel. Jejich cilem neni ziskat
masu posluchacii a profitovat z toho. Poslanim vetejnopravnich médii je poskytovat vyva-
zené, objektivni informace, a program piinasejici pouceni a osvétu. Pozitivni hledisko du-
alniho systému je naptiklad v ptinosu soukromych radii na poli zabavy a odpocinku. Boha-
td nabidka styldi, snazici se odliSit od konkurence a pfitdhnout pozornost posluchace
s sebou prinasi nepfeberné mnozstvi moznosti uspokojeni i hudebné naro¢ného poslucha-

%

Cc€.

" Novy moderator CRo 1 — Radiozurnalu Petr Kral o sou¢asném stavu v soukromych radiich.
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2 MODELY FINANCOVANI VEREJNOPRAVNI SLUZBY

Zpusoby financovani vefejnopravnich médii se v jednotlivych zemich lisi. Muze za to roz-
dilny historicky vyvoj, ekonomické podminky, ale také sila vlivu statu na zivot obyvatel-
stva. Jednotlivé modely financovani by se daly jednoduse rozdélit do nésledujicich katego-
rif.

Platba inzerenty

Médium obchoduje se svym reklamnim prostorem, prodava klasickou reklamu, sponzo-
ring, i specialni operace. Je motivovano poskytovat program usity na miru Sirs$i skupiné

posluchact, aby se reklamni prostor dal prodat co nejefektivnéji.
Platba prima

Divék ¢i posluchac si sam plati obsah, ktery chce sledovat. Bud’ tak ¢ini v dlouhodobéjsim
casovém useku (naptiklad predplaceny TV kanal), nebo na zéklad¢ impulsivniho rozhod-
nuti (pij¢ovna filml). Tim se lisi také tthrada dané ¢astky. U dlouhodobé&jsich rozhodnuti
je nejbéznéjsi registrace a platba bankovnim pievodem, u impulzivnich je bézné platba
pomoci SMS. Tyto systémy jsou piebirany z Internetu, a velmi dobie funguji napiiklad u
elektronickych pujcoven filmu, Ci tematicky specializovanych kanal (systém placenych

kanalii Pay-per-view, systém VoD - video-on-demand®).
Platba prostirednictvim daru

Divaci nebo posluchaci ptispivaji financnimi dary na provoz média. Tento model funguje
zejména u vysilani pro mensiny’, kde by jiny zdroj financovani nemél $anci na pokryti
nakladii na provoz média.

Platba dani

Stat piebira odpovédnost za financovani média, penize jsou vyclenény zpravidla formou

mandatorniho vydaje ze statniho rozpoctu.

Zmeéna je zZivot — i na Radiozurnalu Rozhlas.cz [online]. 2009 [2010-02-17] Dostupny z WWW:
http://www.rozhlas.cz/radiozurnal/zprava/_zprava/675662
¥ VoD davé zakaznikiim moznost volby, bez nutnosti ohliZet se na fixni program stanice.
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Platba koncesionarskym poplatkem

Tento systém je stale nejobvyklejsim feSenim financovani vetejné sluzby ¢i jejich narod-
nich podob. V Evropé¢ tento systém pievazuje, nebot’ umozituje dostate¢nou nezavislost na
statu. Do tohoto systému se pfifazuji také doplitkové zdroje pfijmu, jako reklama, sponzo-

ring, prodej autorskych potadul, prondjem prostor ¢i vysilaci, apod.

2.1 Rozhlasovy poplatek v Ceské republice

Historie poplatku za rozhlasovy pfijimac sahd do roku 1923. Zpoc¢atku se hledd optimalni
sazba za moznost poslouchat radiové vysilani, vyse poplatku je n¢kolikrat upravovana.
V roce 1955 se zahajenim pravidelného televizniho vysilani doSlo k Gipravé a rozdéleni
poplatk. Poplatek prochazi i vyvojem po strance socialnich ulev, vyuzivanim komer¢nich
subjektl, 1 dramatickym nartistem automobilové dopravy a poslechem radia v automobilu

kolem roku 1965.

vvvvvv

10. Fijna 1923 se zacinaji vydavat koncese na zakladé zédkona ¢.60/1923 Sb. Zakoni a na-
tfizeni. Jeho hodnota je stanovena na 50 K¢ placenych vysilaci spolecnosti, a 50 K¢ jako
eviden¢ni poplatek poStovni sprave.

17. dubna 1924 jsou poplatky stanoveny na zaklad¢ vladniho natizeni o koncesich:

- uznavaci (evidencni) poplatky postovni spravé:

a) pro soukromé ucely 50,- K¢ ro¢né,

b) pro vetejny poslech a prijemci Sifrovaného burzovniho zpravodajstvi 100,- K¢ ro¢né,

¢) nestatni Skoly 25,- K& ro¢né,

d) drzitelé doc¢asné koncese pro vetejny poslech: do 2 dnti 10,- K¢ roéné, nad 2 dny 100,-
K¢ roc¢né,

e) statni instituce osvobozeny.

2) Predplatné na rozhlas vysilaci spole¢nosti:

a) pro vetejny poslech, vydéle¢nou ¢innost a piijem Sifrovaného burzovniho zpravodajstvi

100,- K¢ mésicné,

? U nés napiiklad Radio Proglas, provozovéno jako nekomeréni radio podporované Nadaénim fondem Rédia
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b) pro soukromy poslech 30,- K¢ mési¢né,

¢) nestatni Skoly osvobozeny.

1. 10. 1924 bylo ptedplatné pro soukromy poslech snizeno na 20,- K¢ mésicné.

1. 4. 1925 zaveden jediny jednotny poplatek 20,- K& mésicné pro soukromy poslech, 100,-
K¢ mésicné pro verejny poslech nebo burzovni zpravodajstvi.

1. 8. 1925 byl stanoven poplatek pro soukromy poslech 180,- K¢ ro¢né (15,- K& mésicné),
pro vetejny poslech 600,- K¢ roéné (50,- K¢ mésicn€). Uznadvaci poplatek byl zruSen.

1925 je opét zavedena jednotna mésicni platba 15,- K¢.

1926 se poplatek méni na 10,- K& mésicné.

1931 postovni sprava vyplaci odménu 40,- K¢ za oznameni nekoncesované stanice.

V roce 1935 je poplatek stanoven na 10,- K¢ z kazdého pftijimace.

1937 byly podminky upraveny. Poplatek je 10 K¢ i za vice stanic za podminky, Ze to bylo
zaznamenano v koncesni listin€ a Ze stanice nebyly provozovany soucasné.

V dubnu 1944 byly od rozhlasového poplatku osvobozeny téZ rodiny aspoi se tfemi nezle-
tilymi détmi, majicimi narok na poskytovani vyzivy, jejichz ptijem nepiesahl uréité meze.
Podobné vyhody byly pfiznany vdovam alespoi se dvéma détmi.

V povalecnych letech 1946—1947 byl poplatek zvySen na 15 K¢s mésicné, a 45 K&s Ctvrt-
letné.

V letech 1951-1954 je poplatek stale vybirany poStovni spravou 25,- K&s mési¢né, 75,- K&
Stvrtletné (smluvni kvota pro Cs. rozhlas byla 60 %, tj. 15,- K& za kazdého platiciho kon-
cesionare).

1954 je poplatek opét snizen na 15,- K¢s Ctvrtletné, tj. 5,- KEs mésicné.

1955 jsou zavedeny i poplatky za televizi - 15 Kés mésiéné.

Od roku 1967 se zacina rozliSovat zvlastni platba za autoradio a rozhlas po draté.

1969 je poplatek zvysen na 10 K¢s mésicné.

1986 byl zrusen poplatek za rozhlasovy pfijimac pevné zabudovany v dopravnim prostied-
ku; zména se tykala jen obc¢anti, u organizaci tento poplatek zlstal zachovan. Od poplatku
byly osvobozeny osoby osamélé, které potfebovaly obsluhu, s roénim piijmem do 11 520

K¢s, osaméli dichodci s ro¢nim pfijmem do 11 400 Kc¢s rocné a manzelé se spolecnym

Proglas (http://www.proglas.cz/podporit-proglas.html)
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piijmem do 20 520 K¢s rocné nebo pokud alespon jeden z nich byl diichodce a jejichz spo-
le¢né piijmy neptesahovaly 19 200 K¢s ro¢né.

V dubnu 1991 byl poplatek zvysen na 20 K¢&s mésicné.

V dubnu 1995 doslo opét k navySeni poplatku na 25,- K¢ mési¢né (zakon €. 252/1994
Sb.).

V éervenci 1997 byl poplatek navySen na 37,- K& mésicné.

2005 byl poplatek opét zvysen na soudasnych 45 K¢&.'

2.1.1 Formy vybéru poplatku v CR

Zpusoby placeni rozhlasového poplatku jsou prakticky dva. Bezhotovostni pfevod na ban-
kovni et Ceského rozhlasu musi vyuZivat, jako jedinou moZnost platby, pravnické oso-

by. Tento zpiisob je vyuzivany také malou &asti doméacnosti'".

Nejvyhledavangjsim zptisobem placeni poplatkii za doméacnost je v soutasné dobé SIPO'.
Tento projekt Ceské posty je znamy od roku 1964, kdy si masivni nartist bankovnich pla-
teb vyzadal produkt, ktery by domdcnostem zjednoduSoval mési¢ni platby za sluzby.
V roce 2010 oslavilo SIPO 45 let, a mési¢né tento produkt vyuziva zhruba 4,5 milionu
domécnosti”®. Zakladnim identifika¢nim kliGem v tzv. spojovaci &islo, které je pro kazdou
domacnost unikatni. Pod jedno spojovaci Cislo tak lze sdruzit vétSi mnozstvi rozliénych
plateb, krom¢ rozhlasového a televizniho poplatku také naptiklad predplatné tisku, tele-

fonni poplatky, platby za energie, ndjem, ale i stavebni spoteni ¢i pojiSténi.

2.2 Evropské podoby poplatku

I v pomérné malé Evrop¢, kterd je jinak historicky i kulturné svdzand, a v soucasné dob¢
centralizovand Evropskou unii, se najde né¢kolik riznych modell financovani veiejnoprav-

nich médii.

' Zdroj: JESUTOVA, E. a kol. Od mikrofonu k posluchaciim 1. vyd. Praha: Cesky rozhlas, ISBN 80-86762-
00-9.(str. 612)

17 celkového poétu viech poplatnikii je to cca 5%

12 SIPO — soustiedéné inkaso plateb obyvatelstva

13 Zdroj: http://finance.idnes.cz/sipo-letos-slavi-45-let-a-stale-patri-mezi-nejuzivanejsi-formy-placeni- 121-
/bank.asp?c=A091013 150313 bank fib
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2.2.1 Zemés ,,poplatkovym modelem“"

Mezi evropské staty, v nichZ jsou rozhlas a televize financovany podobné jako v Ceské
republice prostfednictvim poplatkil, patiti Némecko, Velka Britanie, Francie, Itdlie, Ra-
kousko, gv;’/carsko, Irsko, Svédsko, Finsko, Dansko, Norsko, Polsko, Rumunsko, Srbsko,
Chorvatsko, Slovinsko, Cerna Hora, Bosna, Makedonie, Recko, Malta, Slovensko, Island,
¢astecné pak Portugalsko. Prifinancovani prostfednictvim rozhlasovych a/nebo televiznich
poplatkt dalSimi, vétSinou doplikovymi zdroji pfijmi mohou byt reklama, sponzoring,
prodej potadu, reklamnich pfredmétt apod., pfipadné jednorazové statni dotace nebo pod-

nikéni v oboru telekomunikaci a provozu vysilaca.

Zpusob vybéru poplatkt se 1isi. Nekteré zemé davaji prednost vybéru pres samostatné ura-
dy (Némecko, Velka Britanie, Svycarsko, Finsko), jinde jde o organizaéni jednotky
v ramci vetejnopravnich médii (Rakousko). V Rakousku se koncesionafsky poplatek vybi-
ra v ramci vétSiho odvodu, z néhoz ORF dostava pouze ¢ast, protoZe zbytek tvoii napiiklad
odvody na kulturu v zemskych statech, apod. Vyse takového poplatku je v kazdé ¢asti Ra-

kouska jiné a systém je pomérné komplikovany.

Nékteré zemé maji poplatky vélenéné do uétu za elektiinu (Recko, Makedonie) nebo do
telefonniho uctu (Bosna) — v téchto zemich jde opét o specifické diivody, dané telekomu-
nika¢ni infrastrukturou. Obvyklé jsou jak mési¢ni vybéry, které zname z Ceské republiky
(napft. v Rakousku, Irsku, Chorvatsku, Rumunsku), tak i vybéry za del$i obdobi. V Norsku
se poplatky hradi se na 6 mésicti dopiedu, vzdy posledni den v lednu a posledni den v Cer-
venci. Ve Finsku koncesionate motivuji k platbé na rok dopiedu - castka je o néco nizsi
pfi zaplaceni na cely rok dopiedu, nejdraz$i je pii posilani v mésicnim intervalu.

V Némecku je mozné platit ¢tvrtletng, piilroné i na rok doptedu.

V Portugalsku je RTP od roku 2004 statni akciovy holding spojujici rozhlas a televizi. Je-
ho ptijmy jsou z reklamy, z uc¢elové vazané audiovizualni danég, kterd je inkasovana mésic-
n¢ jako pfirdzka k uctu za elektfinu od vSech obyvatel, kteti odeberou vice nez 400 kW
elekttiny, a z vladnich grantli. Kazdoro¢né je automaticky zvySovéna o inflaci. Financova-

ni je rozdéleno tak, ze rozhlas a prvni televizni program jsou kryty vladnimi granty a re-

' Zdroj: material CRo, prezentovany jako podkladovy dokument pro jednani Stalé komise Senatu CR
17.4.2009
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klamou, zatimco vazand audiovizudlni dan je urcena k financovani druhého televizniho

okruhu.

Dramaticky se v posledni dobé vyviji situace v Polsku, kde se média vefejné sluzby stala
rukojmim politické scény na tikor vécnosti navrhi. Slozita situace, dana nestabilitou vlad
licnimi partnery, vyvolala urcitou politickou soutéz, v niz si jednotlivé strany vzajemné
blokuji nebo piebijeji navrhy, tykajici se zejména Polské televize (TVP). Televize 1 rozhlas
jsou v Polsku formaln¢ akciové spolecnosti vlastnéné statem, na néz dohlizi dozoréi rada.
Pravé tuto dozorci radu ovladly po volbach na zakladé politickych dohod diive okrajové
strany, zejména ultrakatolickd Liga polskych rodin, jejiz postoje jsou vyrazné ovlivnény
konzervativnimi sméry v nadbozenstvi. Za Ligu polskych rodin byl do dozor¢i rady nomi-
novan mj. Piotr Farfal, ktery dlouhodobé¢ hlasal oteviené rasistické, xenofobni a homofobni
nazory a patfil k vyraznym piedstaviteltim polskych neonacistli. V prosinci 2008 byl touto
dozor¢i radou Piotr Farfal zvolen generdlnim feditelem TVP. To vyvolalo napéti nejen
v fadéach spolupracovniki TVP, ale také u soucasné vladni koalice, vedené Donaldem Tus-
kem. Tuskova Obcanska platforma proto pfipravila ucelovou zménu zakona o rozhlasovém
a televiznim vysilani, kterd by zménila systém koncesionaiskych poplatkii a organizacni
strukturu médii vetejné sluzby. Soucasny zakon totiz neumozinuje proti sou¢asnému vedeni
televize zasdhnout, nebot’ pfislusny soud shledal, ze na jeho jmenovani nebylo nic neza-
konného. Podle vladniho navrhu by byl zruSen rozhlasovy i televizni poplatek k 1. lednu
2010. Televize 1 rozhlas by mély byt placeny ze zvlastniho fondu vetejné sluzby. Navrh je

v soucasné dob¢ ve vyborech polského parlamentu a dosud nebyl projednavan.

2.2.2 Financovani ze statnich zdroji

Financovani ze statnich zdrojii s riznym podilem na celkovém financovani vedle reklamy,
sponzoringu apod. mé jen nékolik zemi v Evropé. Bud’ jde o historické diivody (nikdy ne-
byly zavedeny, neumoziuje to narodni pravni prostiedi, apod.), anebo jejich ruSeni pied-
chéazely konkrétni diivody, at’ uz ekonomické nebo politické. Mezi takové zemé patii Ni-
zozemi, Belgie, Spanélsko, pobaltské staty, Mad’arsko, Bulharsko a ¢asteéné Portugalsko

(viz odstavec 1.2.1.).

V Nizozemi nejsou poplatky historicky, nebot’ celd korporace vetejnopravniho vysilani je

v podstaté obii nadacni systém, financovany z darti, i€¢elovych dotaci, odpisti soukromych
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subjekti a jinych zdroji. V Belgii je sice financovani z rozpoctu, ale i1 zde je specificky
divod, dany rozdélenim zemé na vldmskou a valonskou ¢ast. Kazda tato ¢ast méa sva na-

rodni vetejnopravni média a jejich financovani statem je tedy v zajmu narodni identity.

Ve Spanélsku probéhlo,,zestatnéni“ médii, tedy prevod ptivodné nezavislych subjektii pod
rozpoctovou a organizacni kontrolu statu. Divodem byl neuspésny vybér poplatkii a dra-
maticky propad korporace RTVE do &ervenych ¢&isel, kdy byly tyto dluhy zestatnénim

v podstaté sanovany.

V LotySsku je rozhlas od televize oddéleny, obé média jsou statni podniky, s nimiz je kaz-
doro¢né uzavirdna novd smlouva o vetejné sluzbé. Maji kolem 60 % piijmi z rozpoctu,
zbytek dokryva reklamami a obchodni ¢innosti. Situace obou médii je nyni napjata, nebot’
ministerstvo financi navrhlo sniZit rozpoc¢ty obou organizaci zhruba o ¢tvrtinu. U rozhlasu
by to znamenalo snizeni poc¢tu kanalii a omezeni rozsahu vysilani, zatim naposledy se do
veci vlozil uz i1 prezident zemée. LotySské vlady projednavaly ptrechod na koncesionaiské
poplatky. V Litvé je rozhlas a televize jedna neziskova spolecnost, ktera dostava 75 %
svych pfijm ze statniho rozpoctu a zbylé prostiedky ziskdva prodejem reklamnich Cast.
Také Litva zvazuje pirechod na model koncesionaiského poplatku. V Estonsku jsou rozhlas
a televize jeden podnik od poloviny roku 2007. Tato organizace vznikla ze zakona, ale
nadale je financovéana prevazné ze statniho rozpoctu. Zhruba 15 % jejich piijma tvoii od-
vody soukromych stanic za exkluzivni pravo vysilat reklamu. I v Estonsku se o piechodu

na poplatkovy systém debatovalo, ale nakonec se k nému nepfistoupilo.

Mad’arsko pteslo z poplatkii na financovani z rozpoc¢tu a reklam v Cervenci 2002. Systém
je predmétem kritiky, nebot’ ani rozhlas ani televize nemaji zaru¢enu zZadnou minimalni
vysi dotace z rozpoctu. Dluhy musi vyrovnavat vlada mimotadnymi dotacemi, jejichz pii-
déleni je vzdy predmétem tvrdych vyjednavani mezi managementem a politiky. Zaroven

jsou obé média zavisla na tom, zda a kdy se statni rozpocet podati schvalit.

Ukrajina v roce 2009 pfechazi ze systému statnich médii na systém vetejnopravni, stejny

krok zvazuje Bulharsko. '°

'% Zdroj: material CRo, prezentovany jako podkladovy dokument pro jednani Stalé komise Senatu CR
17.4.2009
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3 CESKY MEDIALNI TRH ZA DOBY RECESE

Prvni reakce ¢eského reklamniho a medidlniho trhu na blizici se hrozbu poklesu investic
do tohoto oboru jsou naprosto identické jako v okolnich statech. Ptisny ekonomicky po-
hled, ve kterém se sice zmirnily pozadavky na rentabilitu subjektt, ale v zoufalé snaze o
zachovani alespoil piiblizné stejnych ziska zacala platit ostrd disciplina. Ta veli v prvni
fazi racionalizovat procesy a maximalizovat efektivitu lidi. Ruku v ruce s tim ovSem pfi-
chazi jesté jedna véc. Snaha lokalniho managementu snizovat maximalné vSechny své za-
vazky. Je vSak dobré nezapominat na to, Ze dost mozna plati obava, kterou vyjadrtila Libu-
$e Smuclerova, feditelka vydavatelstvi Ringier: ,, Nejvice se bojim toho, aby se v panice

nezacaly dit véci, které pak roztoci uddlosti tak, Ze nepiijdou zastavit.""®

3.1 Vliv makro prostredi na ¢esky medialni trh

Vyvoj klicovych zahrani¢nich ekonomik a medialnich trhti ovliviiuje v minulém i letoSnim
roce reklamni investice na ¢eském trhu velmi vyrazné. Negativni ekonomicka situace se v 1
CR projevuje v plné sile a ovliviiuje medialni planovani u nadnarodnich i lokélnich zada-
vatelll. Nékdy dokonce nadnarodni centraly reviduji rozpocty i u zadavateld, jejichz lokal-
ni ekonomicka vykonnost je dobra. Ceska ekonomika prochazi jedenim z nejhorsich obdo-
bi své historie. Hodnota HDP vykazuje kvartalni meziro¢ni propady okolo 5 %, coz se
negativné prolind i do svéta médii - vSechny sektory medialniho trhu vykazuji vyrazny

mezirocni pokles.

3.2 Situace na ¢eském medialnim trhu z hlediska reklamnich investic

Nejvetsi mezirocni propady Cistych reklamnich investic se letos ocekavaji u nejsilngjsich
mediatypt ,,Televize* (-27 %) a ,, Tisk™ (-36 %). V segmentu ,,Radio* se ocekava propad -

22 %. Stagnaci zaznamenava 1 ,,Internet, ktery meziro¢né rostl v fadu desitek procent.

16 K omunikaéni branze uz reaguje na krizi. Marketing a media online [online]. 2008 [ 2008-12-1]. Dostupny
z WWW:

http://mam.ihned.cz/c1-31000910-komunikacni-branze-uz-reaguje-na-krizi
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2008 2000 T T

TV 6,9% -27,0% -13,0% 39,1%
Tisk -1,5% -36,0% -18,0% 25,4%
Internet 22,1% 0,0% -5,0% 15,9%
Outdoor 5,8% -16,5% -20,0% 11,3%
Radio 0,0% -22,0% -15,0% 8,2%

Kino -12,5% -65,0% -20,0% 0,1%

Celkem 5,0% -25,1% -14,0% 100,0%

Tabulka 1 Piehled odhadi mezirocniho vyvoje Cistych reklamnich investic, podil na reklamnich

investicich'’

Kraceni medialnich rozpoctl jde napti¢ celym spektrem trhu a tyka se jak nadnarodnich,
tak i lokdlnich zadavateli. Nabidka komunika¢nich moznosti (programova skladba apod.)
jednotlivych médii byla v roce 2009 téz siln€ ovlivnéna ekonomickou situaci a byla nasta-

vena prevazné na ,,maximalné efektivni* rezim.

3.3 Situace na ¢eském rozhlasovém trhu

Rozhlas ptedstavuje tradicni médium plné etablované na ¢eském medidlnim trhu. Cely
segment je jiz dlouhodobg a stabilng rozdélen mezi silnd mediazastupitelstvi'®, ktera
umoziuji optimalni koncentraci posluchaci a tim padem ziskdvaji patficné vyjednavaci
podminky v konkuren¢nim boji se silnymi médii (TV a tisk). Samostatné jednéani na re-
klamnim poli je pro radia neefektivni, a i kdyz pierozdélovani investic v ramci mediaza-

o 19

stupitelstvi neprobiha ke spokojenosti vSech mandantii °, je zde jasné patrny tlak na efekti-

vitu spoluprace.

Rozhlasovy trh 1ze dé€lit dle riznorodych hledisek. Dle rozsahu vysildni na stanice lokal-
ni/regionalni a celoplos$né, dle pravni formy na stanice soukromé a vetejnopravni, dle ob-
sahu vysilani na stanice informacni a poslechové, dle ptislusnosti k jednotlivym mediaza-

stupitelstvim.

17 Zdroj: interni materialy Media master, s.r.o.

'8 Na geském rozhlasovém trhu pusobi 3 silna tradi¢ni mediazastupitelstvi: MMS, RRM, Media Master (ARBO media)
' Na jate 2009 vznikl novy rozhlasovy produkt spoletnosti BPM, zastfesujici radia Cerna hora, Zlin, Krokodyl, Jih,
Jihlava, Rock Max, Free radio, tedy regionalni radia predevsim z oblasti Jizni Moravy a Vychodnich Cech. Ta piesla, a
tim oslabila, pozici mediazastupitelstvi MMS.
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3.3.1.1 Celoplosné stanice vs. Regiondlni stanice

Stava se jiz dlouhodobym jevem, Ze regionalni stanice ziskavaji posluchace na ukor celo-
plosnych stanic. Pravdépodobné je to diky tomu, ze posluchaciim se jevi celoplosna stanice
jako vzdalena a ,,cizi“. Skladba programu u celoplo$né stanice je pfizplisobena vétSing,
zpravodajstvi nereflektuje informace zregionu. Oproti tomu lokalni stanice zohlediuje

,hudebni vkus* danému regionu, informuje o mistni dopravé, pocasi, kulture.

ostatni
0,7%

regionalni a
lokalni stanice

53,3%
celoplosné

stanice
46%

Graf 1 Celoplosné vs. lokalni stanice - podil na poslechovosti

Zdroj: SKMO, Stemmark - Median, RADIOPROJEKT, 1. 4. 2009 - 30. 9. 2009

3.3.1.1.1 Celoplos$né stanice

Na &eském rozhlasovém trhu ptisobi 8 celoplosnych stanic. Ctyfi z nich jsou stanice Ces-
kého rozhlasu (CRO 1 — Radiozurnal, CRo 2 — Praha, CRo 3 — Vltava, a CRo 6), tii spolec-
nosti Lagarder (Evropa 2, Frekvence 1, a Radio Impuls), a programova sit’ BBC.”® Pozici
nejposlouchangjsi celoplosné stanice si drzi Radio Impuls pfed Evropou 2, na tfetim misté
je Frekvence 1, nasleduje CRo 1 — Radiozurnal a na patém misté je CRo 2 — Praha (viz
graf). V podilu na trhu je situace podobna, jen druhé a tfeti misto si Evropa 2 a Frekvence
1 méni. Pozice kulturni stanice CRo 3 — Vltava, analyticko-publicistické stanice CRo 6, a

zpravodajské BBC jsou dany jejich specifickymi cilovymi skupinami.
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N Radio Impuls
CRo 6 0,2% 12,7%
Rédio Impuls CRo 3 - Vitava
Ewvropa 2 0,6% Frekvence 1
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CRo 1- Radiozurnal
CRo2- Praha
CRo3- Vitava CRo 1-
Radiozurnal
CRo6 8,5%
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Graf 2 Celoplosné stanice - Denni poslechovost DR (tis.) / podil na trhu SHARE (%)
Zdroj: SKMO, Stemmark - Median, RADIOPROJEKT, 1. 4. 2009 - 30. 9. 2009

3.3.1.1.2 Regiondlni stanice

Regionalni a lokalni stanice maji celkovou denni poslechovost 3,71 mil. posluchaci.
Dlouhodobou jednickou mezi regiondlnimi stanicemi je s vyraznym naskokem Radio Bla-
nik. Druhou nejposlouchangjii stanici je Radio Cas, tieti je Country Radio s malym nasko-

kem pied celkové étvrtym CRo Brno.

Radio Blanik
Radio Cas | | 229
Country Radio i 217
¢Ro Brno I 192
Radio O.K. | 1174
Radio Beat [ 160

Hitradio Orion | 131
Radio Gerna Hora | 122
Kiss Morava 103

Kiss Hady 102

0 100 200 300 400 500

Graf 3 Top 10 regionalnich stanic dle denni poslechovosti DR (tis.)
Zdroj: SKMO, Stemmark - Median, RADIOPROJEKT, 1. 4. 2009 - 30. 9. 2009

2 programova sit BBC se v pritbéhu dne déli o vysilaci frekvence dle dohody se stanici Radio Cesko, provozovanou
Ceskym rozhlasem jako stanici aktudlni publicistiky a komentovaného zpravodajstvi
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3.3.1.2 Mediazastupitelstvi

Hlavnimi hraci na narodnim trhu rozhlasové reklamy jsou medidlni zastupitelstvi, ktera pro
potieby zadavatelli vytvaii reklamni sité¢ a produkty. Pro popis reklamniho rozhlasového
trhu je proto kliCovy popis pozic medidlnich zastupitelstvi. Komeréni nabidka rozhlaso-
vych stanic je aktudlné sdruzena do tii mediazastupitelstvi — Media Master (zastupujici
vechny stanice Ceského rozhlasu)*', Media Marketing Services (s produkty MMS total a
MMS vybér’?) a Regie Radio Music?® (Radio Impuls, Frekvence 1, Evropa 2, Radio Rock
Zone 105,9, Radio DJ, Rédio Bonton). Rozhlasovy trh je v soufasné¢ dobé¢ stabilni a v
podstaté rozdélen mezi 3 vyse uvedend mediazastupitelstvi. S ohledem na platné reklamni
limity Ceského rozhlasu a specifickou strukturu jeho posluchadi se hlavni &ast ,konku-

ren¢niho boje* odehrava mezi MMS a RRM.

Z hlediska poslechovosti se pozice jednotlivych subjekti na strané rozhlasové reklamy
postupné méni. V 1. pololeti 2009 se zvysila poslechovost oproti minulému méfeni jen
MMS, ostatni mediazastupitelstvi mirn¢ ztratila. Dlouhodobé vSak poslechovost vSech tfi
mediazastupitelstvi RRM, MMS i1 Media Master kolisa. K posuniim dochazi také v pribég-

hu poslechovosti, potvrzuje se soucasny rozhlasovy trend — tedy pozd¢jsi zacatek posle-

chu, tim delsi a pozvolnéjsi prime time, a pozvolny odpoledni pokles poslechovosti.

stanice ostatni
Media MaSter _ 1 674 Rt 0%
5.2% Media Master

L 221%
MMS |2 863

RRM 32,7%

RRM | 2642 MMS

39,1%

0 500 1000 1500 2000 2500 3000

Graf 4 Mediazastupitelstvi; denni poslechovost DR (tis.) / share (%)
Zdroj: SKMO, Stemmark - Median, RADIOPROJEKT, 1. 4. 2009 - 30. 9. 2009

2 www.media-master.cz

2 http://www.mms.cz/files/Soubory ke _stazeni/cenik.pdf
» http://www.rrm.cz/
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Medialni vyzkumy — podklady pro segmentaci trhu

Dulezitym nastrojem pro definici posluchacii stanice jsou kontinualni prizkumy trhu, kte-
rymi se fidi jak management radii, tak i1 reklamni zadavatelé. Data pokryvaji socioekono-
mickou, demografickou, psychografickou i behavioralni strukturu posluchaci v Ceské re-

publice.

3.3.1.3 Radioprojekt

0d 7. 11. 2005 je rozhlas sledovan vyzkumem CATI*, ktery pro Rozhlasovou sekci
SKMO provadéji vyzkumné agentury MEDIAN a STEM/MARK. Radioprojekt pouziva
standardizovany telefonicky rozhovor “day after recall” (dotaz na vcerejsi chovani). Vy-
zkum je kontinudlni od 1. ledna do 17. prosince béziciho roku. Volana ¢isla se generuji
nahodné, a pomér pevnych linek a mobilnich telefont je pfedem dany. Telefonické inter-
view trva v primeéru cca 16,5 minuty. 28 000 telefonickych rozhovorti rocné je doplnéného
2 000 osobnimi rozhovory v domécnostech bez mobilu a pevné linky vybiranych z vyzku-
mu spotiebniho chovani MML-TGI (Median). Metodika CATI je pro méteni rozhlasu po-
uzivana ve vétsiné stati Evropy a ve viech zemich p¥imo sousedicich s CR, kromé Sloven-
ska. Rozhodnuti 0 zméné vyzkumu bylo piijato celym SKMO, vcetné AKA a jejim vy-
zkumnym organem AKA research, ktery je napojen na podobné struktury Evropské Asoci-

ace reklamnich agentur.”

3.3.1.4 MML - TGI

V Ceské i Slovenské republice projekt Market & Media & Lifestyle - TGI realizuje od
roku 1996 spole¢nost MEDIAN s. 1. 0.

2 CATI - Computer Asisted Telephone Interviewing — vyzkumna metoda telefonického dotazovani se za-
znamem do pocitace.
 Zdroj: APSV — Asociace provozovateld soukromého vysilani.
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Obdobny typ vyzkumu se provadi také v dalsich 49 zemich svéta®®, z nichZ cel fada vdet-
n& Ceské republiky licenéné spolupracuje s britskou vyzkumnou spoleénosti BMRB, kde
tento projekt bézi pod znackou TGI (Target Group Index) od roku 1969. Data jsou ziska-
vana z jednoho zdroje. V praxi to znamena, Ze informace o 200 kategoriich vyrobku a slu-
zeb, 0 400 médiich (tisk, rozhlas, televize), zivotnim stylu i sociodemografii, pochazeji od
stejného respondenta. MARKET & MEDIA & LIFESTYLE - TGI je vyzkumem kontinu-
alnim, s vystupem dat 4x ro¢né. Od roku 2000 je garantovan minimalni vybérovy vzorek
15.000 respondentil. Projekt si klade za cil pruzné reagovat ve spolupraci se stavajicimi i
potencidlnimi klienty na nové situace na trhu tak, aby mohl vzdy aktudlné poskytovat
komplexni informace a zvySovat pravdépodobnost spravného rozhodovéani v oblasti cile-
ného marketingu, medidlniho planovani a reklamnich aktivit. Tento projekt je tedy ve sta-
1ém vyvoji a reaguje na potieby uzivatelll, zkoumané znacky a sluzby jsou tedy neustale
aktualizovany. S jeho pomoci je mozné identifikovat zddanou cilovou skupinu a provést v

ni dalsi, dopliujici vyzkum.”’

26 Mj. USA, Francie, Némecko, Rusko, Polsko, Mad’arsko.
27 www.median.cz
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4 PREDMET A TYPOLOGIE MARKETIGNOVEHO VYZKUMU

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci in-

formaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingového tizeni.
Informace poskytované marketingovym vyzkumem umoziiuji:

- porozumét trhu, na kterém firma podnika nebo na kterém hodla podnikat,

- identifikovat problémy spojené s podnikdnim na tomto trhu, a identifikovat ptilezi-

tosti, které se na ném pro podnikani vyskytuji nebo mohou vyskytnout,
- formulovat sméry marketingové ¢innosti,
- hodnotit jeji vysledky.

V procesu marketingového fizeni dochazi k mnoha rozhodnutim, ktera kladou znacné na-
roky na informace a generuji tak potfebu marketingového vyzkumu. Vyznamnou roli hraje
marketingovy vyzkum pfi poskytovani informaci zejména pro planovaci a kontrolni funkce
fizeni.

Ucelem marketingového vyzkumu muize byt:

- deskripce, tj. popis urcitého stavu nebo probihajicich trendi na zdkladé zkoumani
trhu a marketingového prostredi

- explanace, tj. vysvétlovani pficin zkoumanych jevli nebo procesti a méieni efektti
vyplyvajicich ze sledovanych kauzalnich vztahti

- predikce, tj. odhad budouciho vyvoje trhu s pfihlédnutim ke v§em relevantnim fak-

torim, které tento vyvoj mohou ovlivnit.

Marketingovy vyzkum se uplatiiuje v fadé funkénich aplikaci. K nejcastéj$im formam

aplikace marketingového vyzkumu patii:

- Vyzkum trhu, ktery se zabyva zkoumanim rozsahu, umisténi a charakteristik trhu,
analyzou trhu a prognézovanim vyvoje na trhu. Specificky lze realizovat vyzkum
konkurence, orientovany na identifikaci hlavnich konkurentti a charakteristik, které
umoznuji specifikovat jejich relativni postaveni na trhu, jejich chovéni a popf. 1 je-
jich zamery.

- Vyrobkovy vyzkum, zaméfeny na problémy spotiebitelské akceptace existujicich

nebo novych vyrobki, na specifikaci charakteristik vyrobkl, kterymi by se mély
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vyznacovat z hlediska potieb a pozadavki spotiebitelil, popi. na hodnoceni konku-
ren¢nich vyrobkd.

- Vyzkum propagace, ktery se zamétuje jednak na vybér nejvhodnéjSich propagac-
nich médii a zvlasté pak na hodnoceni a méfeni ucinnosti propagace.

- Vyzkum distribucnich cest, ktery zabezpecCuje informace nezbytné pro stanoveni
raciondlnich cest a i¢innych metod prodeje

- Cenovy vyzkum, zabyvajici se méfenim citlivosti poptavky na rizné Grovné cen,
analyzou konkurencnich cen a poskytujici i1 jiné podklady nezbytné pro feSeni ota-
zek cenové politiky a pro cenovou tvorbu.

V praxi se vyskytuji i jiné, specificteéji zamefené aplikace marketingového vyzkumu.

V kontextu s ucelem vyzkumu, zkoumanymi otdzkami a pouzitymi metodami se muze
v pribéhu marketingového vyzkumu uskute¢iiovat vyzkum monitorovaci, explorativni,

deskriptivni nebo kauzalni.

V praxi marketingového vyzkumu se Casto rozliSuje kvantitativni a kvalitativni vyzkum.
Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na ziskavani informaci o Cetnosti vyskytu toho, co se
udalo nebo déje. Ugelem je ziskat &iselné tidaje. Potfebné informace jsou ziskavany bud’
analyzou sekundarnich udajt, nebo dotazovanim pomérné velkych souborii respondentii
v procesu formalni vyzkumné procedury, aby bylo mozno dospét ke statisticky spolehli-

vym vysledkiim.

Kvalitativni vyzkum spoc¢iva ve zjiStovani hlubsich pficin, pro¢ se néco udalo nebo déje.
Ucelem je zjistit motivy, minéni a postoje spotiebitell, vedouci k jejich uréitému chovani.
Potiebné informace jsou obvykle ziskavany individudlnimi hloubkovymi rozhovory, sku-

pinovymi rozhovory a projektivnimi technikami.

Podle subjektil, jejichz chovéni pfi ndkupu a spotiebé zbozi je zkoumano a od nichZ jsou

v procesu vyzkumu potiebné informace ziskavany, 1ze rozlisit:

- vyzkum organizaci
- vyzkum spotiebitelti

Z hlediska subjektu, realizujiciho vyzkum je rozliSovan:

- podnikovy vyzkum
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- agenturni vyzkum
Z hlediska periodicity provadéni marketingového vyzkumu je rozeznavan:

- vyzkum ad hoc

- kontinualni vyzkum

Urcité rozdily v piistupech marketingového vyzkumu existuji pfi vyzkumech na trhu vy-
robkt, ur¢enych pro vyrobni spotiebu, na trhu spotfebniho zbozi nebo na trhu sluzeb. Vét-
Sina diferenci vyplyva zrozdilné povahy produktli, zvlaStnosti poptavky a charakteristik
zakaznikli na téchto trzich. Rozdily se tykaji zejména velikosti sledovanych soubora za-
kazniki, jejich dostupnosti, spoluprace respondentli apod. Pies tyto diference je proces
marketingového vyzkumu na vSech uvedenych trzich stejny a v zdsadé stejné jsou i pouzi-

vané metody a postupy vyzkumu.

4.1 Projekt vyzkum

Projekt vyzkumu piedstavuje plan realizace a kontroly vyzkumu. Kazdy projekt musi vy-
jadiovat specifickou situaci, je pro kazdou studii jedine¢ny. Uzitecnost projektu vyzkumu
je vicenasobna. Je dokumentem, ktery obsahuje vSechny vyznamné aspekty prubéhu vy-
zkumného procesu. Soucasné predstavuje zaklad pro dohodu mezi marketingovym vyzku-

mem a zadavatelem o zptsobu feSeni problému.

Struktura a obsah projektu musi byt vzdy pfizptisobeny konkrétni situaci. VétSina projekti
ma obvykle standardni obsah, anticipujici hlavni otazky které bude pravdépodobné nutné
resit:

- ucel studie

- cile vyzkumu

- metodologie

- Casovy rozvrh a ptfedpokladané naklady

- prilohy a dodatky
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4.2 Metody Setieni v marketingovém vyzkumu

Pti aplikaci metod Setfeni jsou potiebné informace ziskavany od zkoumanych subjektt

dotazovanim, tj. kladenim zdmérné cilenych otazek.

S pomoci metod Setfeni je mozné ziskat mnoho informaci o individuélnim respondentovi
najednou. Metody Setieni mohou byt pouzity pii Setfeni jakychkoliv souborti, napt. podni-
ki riznych odvétvi, vSech vrstev a zajmovych skupin obyvatelstva, a jejich aplikaci je

mozn¢é piizpusobit cilim deskriptivniho 1 kauzalniho vyzkumu.

4.3 Techniky Setieni
Setfeni dotazovanim se uskute¢iuje v podstaté tfemi hlavnimi typy technik Setfeni:

- pisemnym dotazovanim
- osobnim dotazovanim

- telefonickym dotazovanim

Vybér techniky zdvisi na povaze zjiStovanych informaci a jejich potfebném rozsahu, cha-
rakteru respondentli, casovych moznostech, financnich moznostech, a kvalifikaci pracov-

niki, ktefi provadéji Setfeni, popf. 1 na jinych okolnostech.

4.4 Dotaznik

Pti aplikaci vSech tfi technik Setfeni se pouziva dotaznik. Dotaznik je formulaf, urcéen
k pokud mozno piesnému a uplnému zaznamenavani zjisStovanych informaci. Dobry do-

taznik by mél i usmériiovat proces dotazovani.

Pti koncipovani dotaznikl velkou roli hraje typ otdzek. Pti tvorbé otazky musi byt soucas-

né uvazovana i povaha odpovédi. Otazky lze klasifikovat do dvou zakladnich skupin,
a) oteviené, na které¢ odpovida respondent vlastnimi slovy
b) uzaviené otazky, kde je respondentovi nabizen seznam moznych odpovédi.

Otevi‘ené otazky — pii aplikaci otevienych otazek jsou otazky zpravidla standardizovany,
avSak odpovédi standardizovany nejsou. Respondent odpovida podle vlastniho uvazeni. Pti

osobnim dotazovani je tkolem tazatele odpovédi pokud mozno vérné zaznamenat.
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Uzaviené otazky — pii aplikaci vSech typl uzavienych otdzek jsou otazky i odpovédi
standardizovany. Mozné odpovédi jsou v dotazniku vyznaceny a respondent ¢i tazatel pfi
jeho vyplilovani zvolenou odpovéd’ pouze zatrhava. Uzaviené otdzky mohou mit riiznou

podobu:

- Dichotomické otazky- umoziuji pouze jednu ze dvou odpovédi (ano, ne)

- Vyctové otazky — umoziiuji respondentovi vybrat jednu nebo vice vyhovujicich od-
povédi, které jsou uvedeny v dotazniku.

- Vyberoveé otazky — nabizeji respondentovi vybér jedné z n¢kolika variant, ale
v tomto pfipadé€ vyjadiuji nazor respondentli na urcity aspekt problematiky. Obsah
odpovédi musi byt piesné vymezen, nesmi se prekryvat.

- Polytomickeé otazky — mohou byt pouzity jen tehdy, je-1i mozné vSechny odpovédi
pfedem ptesné identifikovat.

- Skaly — slouzi k vyjadieni nazori a postoji respondentti. Umoziiuji prevod kvalita-
tivnich informaci na kvantitativni formu. Otazka, ktera vyzaduje skalovou odpo-

v v N1 N vy, 28
véd, se snazi respondentovo minéni pfimo méfit.

4.5 Kvantitativni dotazovani

Hlavni skupinu metod sbéru dat v empirickém vyzkumu tvoii naslouchani vypravéni, kla-
deni otazek lidem a ziskévani jejich odpovédi. Dotazovani obecné zahrnuje rizné typy
rozhovort, dotaznikt, $kal a testii. Tyto metody se mohou pouzit samostatng, jako je tomu

v dotaznikovych Setfenich nebo v kombinaci s jinymi metodami.

Mezi nejdilezitejsi techniky kvalitativniho dotazovani patii strukturovany otevieny rozho-
vor, rozhovor s navodem, neformalni rozhovor, fenomenologicky rozhovor, narativni roz-
hovor, epizodické interview, skupinovou diskuzi, rozhovor a vypravéni. Jmenované pfi-
stupy odliSuje rozsah urcenosti a standardizace potradi otdzek pii dotazovani, pocet osob,
které se zucastni rozhovoru, forma informaci, jez se pti dotazovani ziskaji i situace rozho-

voru.

* HENDL, J. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. 2 vyd. Praha: Portal, 2008. 408 str.
ISBN 978-80-7367-485-4
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Rozhovor se pouziva v nejriznéjSich vyzkumnych situacich. Podle situace mizeme vyuzit
techniku hlasit¢tho mysleni, asociativni rozhovor, hloubkovy psychologicky rozhovor
k odkryti podvédomich motivii a procesti, anamnesticky, brainstorming, projektivni a aso-

ciativni metody nebo Kellyho techniku zjistovani subjektivnich konstrukti.

4.5.1 Problémové zaméreny rozhovor

Rozhovor, ktery se soustfed’'uje na urcity problém. Tazatel ho uvede a pak se k nému neu-
stale vraci. Nejprve vSak musi problémovou oblast analyzovat a zpracovat ty aspekty,
k nimZ se bude rozhovor vztahovat. Rozhovor se ptizpiisobuje povaze problému a je orien-
tovan na proces — to znamena, Ze jde o postupné zjistovani, ovéfovani a analyzu dat, pfi-
¢emz se pomalu odhaluje jejich podstata a vzajemny vztah. Tento rozhovor se hodi pro
hledani zakotvené teorie, protoZze nema ryze explorativni charakter a odrazeji se v ném
poznatky z ptedchozi analyzy. Z téchto diivodl se pouziva v ptipadech, kdy jiz k problému

. ., vl . . , r 2
existuji ur&ité znalosti a specifické otazky.”

4.6 Metodika vyzkumu Radioprojekt

Vyzkum je realizovan metodou telefonnich rozhovorti. Dotazovani probiha kontinudlng, na
kazdé kvartalni obdobi je uskutecnéno 7 000 telefonickych rozhovorii a cca 500 face-to-

o 30
face rozhovora.

4.6.1 Priprava vzorku, parametry vybéru

Zakladem kazdého vyzkumu je piiprava vzorku respondenti na zaklad¢é pfedem stanove-
nych pravidel jejich vybéru. Cilovou skupinou, tj. skupinou osob, které jsou piedmétem
vyzkumu, jsou osoby, obané Ceské republiky, ve véku 12 — 79 let trvale bydlici na tizemi

Ceské republiky.

Oporou vybéru pro CATI’! dotazovani jsou:

¥ HENDL, J. Kvalitativni vyzkum: zikladni teorie, metody a aplikace. 2 vyd. Praha: Portal, 2008. 408 str.
ISBN 978-80-7367-485-4
0 www.apsv.cz
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1. Databéze telefonnich &isel doméacnosti CR (pevné linky), kterd zahrnuje asi 50 %
viech domacnosti CR
2. PredCisli operatori. mobilnich telefonti (naslednd néhodnd generace Cisel
s pred¢islim)
Pomér mezi rozhovory realizovanymi na pevnych linkach a mobilnich telefonech je stano-
ven na zakladé dostupnych statickych udaji o telefonizaci CR a expertniho odhadu na 60%
: 40% ve prospéch mobilnich telefonti. Pomér mezi rozhovory realizovanymi na telefon-
nich ¢&islech jednotlivych mobilnich operatort je stanoven na zaklad¢ udajii o jejich podilu
na trhu privatnich klientl na 40% : 40% : 20% (O2 / T-Mobile / Vodafone). Pro vybér

telefonnich stanic je vyuzivan prosty ndhodny vybér.
Vybér probiha v nasledujicich krocich:

a) Jsou zvolena pted¢isli pouzivana operatory

b) V ramci kazdého piedcisli jsou pocitacem nahodné generovany a ptidélovany Ci-
selné kombinace.

¢) Pocita¢ automaticky vyto¢i vygenerované Cislo, pokud toto ¢islo nebude existovat,
vytaéi dalsi vygenerované Cislo az do uspéSného navéazani kontaktu operatora
s respondentem.

d) Operator realizuje rozhovor pouze s respondentem, ktery zvedl mobilni telefon (ni-
koliv s dalsi osobou v domacnosti).

e) Rozhovor s respondentem mize byt v pfipad€ nutnosti odlozen na pozdéjsi termin,
nejpozdéji vsak v rozsahu nésledujicich 7 dnti.

f) V pfipad¢ odmitnuti rozhovoru je automaticky vytoceno dalsi vygenerované ¢islo.

Pro vybér telefonnich stanic je vyuzivan vicestupniovy systematicky ndhodny vybér

s proporcionalni alokaci. Vybér probiha v nasledujicich krocich:

3! Computer Assisted Telephone Interviewing - Metoda sbéru dat - telefonické dotazovani za pomoci poéita-
Ce. Tazatel odpovédi respondenta pii telefonickém rozhovoru uklada pfimo do PC, zpravidla v call centru.
Vyhodou je rychlejsi zpracovani dat, nebot’ odpada ¢teni papirovych dotaznik a jejich kédovani do PC.

Zaroven je vyzkum levnéjsi, jelikoz odpada cestovani za respondenty. Nevyhodou je, Ze respondentovi neni
mozno ukazat vizualni informace.
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a) Databaze vSech telefonnich ¢isel domdacnosti je rozdélena na zdklad¢ piedcisli
(UTO) do jednotlivych krajt (regiontt) tak, aby bylo zachovano rovnomérné rozlo-
7eni respondentt v ramci CR.

b) V kazdém regionu jsou ndhodné¢ vylosovana telefonni ¢isla domacnosti.

¢) V kazdé vylosované domacnosti (pevné lince) je primarn¢ dotazana osoba, ktera
zvedla telefon.

d) Pokud osoba, kterd zvedla telefon, patii do demografické skupiny, ktera ,,Castéji
zveda telefon®, bude na ni uplatnéna tzv. ,eliminace” (tzn. odmitnuti kazdého ,,x-
tého* prislusnika eliminované cilové skupiny dle stanovenych pravidel).

g) Rozhovor s respondentem mize byt v pfipad€ nutnosti odlozen na pozdéjsi termin,
nejpozdéji vsak v rozsahu nésledujicich 7 dnti.

h) V ptipadé odmitnuti rozhovoru je automaticky vytoceno dalsi vylosované cislo.

Pfi netspéSném kontaktu s volanou domécnosti/respondentem operator opakuje pokus
o kontakt s domécnosti jest¢ maximaln¢ tfikrat. Obé metody vybéru (pro mobilni a pevné
linky) reprezentuji dle dostupnych tudaji asi 95 % populace CR (100 % telefonizované
populace). Zbyvajici ¢ast populace (netelefonizovani respondenti, ktefi nemaji pevnou
linku ani Zadny mobilni telefon) je Setfena v rdmci face-to-face vyzkumu MML-TGI reali-
zatorem 2, spolecnosti MEDIAN — doplnéni netelefonizovanych respondentii. Data
z telefonického dotazovani se doplni z pfisluSnych kvartalnich dat MML-TGI
o respondenty, ktefi nemaji ani mobilni telefon ani pevnou linku v domacnosti. Spravny

pomér mezi telefonizovanymi i netelefonizovanymi respondenty se zajisti vazenim.

Telefonické rozhovory provadéji Skoleni operatoti v CATI studiich STEM/MARK
a MEDIAN. Rozhovor probihd pomoci naprogramovaného dotazniku primarné s osobou,
kterd zvedla nahodné vylosovanou telefonni linku. Dotazovani zacina zjisténim zakladnich
informaci o respondentovi (pohlavi, vék, vzdélani, misto bydlisté — okres, velikost obce).
Vlastni obsah dotazniku:

- spontanni znalost rozhlasovych stanic

- nejcastéji poslouchana stanice nyni a pred rokem

- dotazovani na zdkladni ukazatele poslechovosti radii v poslednich 7 dnech (poslou-

chal v poslednich 7 dnech — spontanné, kolikrat poslouchal v danych ¢asovych in-

tervalech v poslednich 7 dnech)
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casovy snimek vcéerejSiho dne (denni ¢innosti)

- dotazovani na zékladni ukazatele poslechovosti radii v€era (poslouchal radio v¢era,
kdy vcera radio poslouchal, jak dlouho a jakou stanici — pribéh dne po ¢tvrthodi-
novych intervalech)

- pfistup k internetu, frekvence uzivani, poslech radii na internetu

- pfistup ke kabelové TV, poslech radii na kabelové TV

- poté jsou zjistovany identifikace respondenta, hlavy domécnosti, domacnosti (jako

celku) a otazky na vybavenost domacnosti v relaci ABCDE klasifikace®”.

4.6.2 Zaznam a Kontrola dotazniki (rozhovori)

Rozhovory se automaticky potizuji operatorem do elektronické podoby. Data potizena
v elektronické podobé jsou vycisténa a logicky zkontrolovana. Dodate¢né jsou piekodova-
ny nazvy rozhlasovych stanic, které respondent uvede pouze s ,,obecnym nazvem* (Radio
Kiss, Cesky rozhlas regionalni studio, Radio Hey, Fajn Radio, Hitradio, Rock radio) podle
mista, kde respondent travi vétSinu dni v tydnu (pfipadné mista trvalého bydliste). Je pro-
vedeno zakddovani profese (KZAM) a velikosti mista bydlisté (u obci, kde respondent
nebyl schopen uvést (ani odhadem) pocet obyvatel). Jsou zakédovana radia poslouchana

prostfednictvim internetu a kabelové televize.

4.6.3 Prace vyzkumnika, eventuelné pocita¢ového specialisty

Po obdrzeni potfizenych dat se provadi jejich dalsi zpracovani. Pfed nim vSak vyzkumnik
musi mit jiz nashromazdéné informace o sloZeni rozhlasovych siti, o publikovanych médi-

ich apod. Dalsi zpracovani probiha v téchto krocich:

a) nejprve je nutno provést druhé cisténi dat (zajistit konzistenci informaci — neni
mozné, aby respondent poslouchal vcera radio XY a piitom ho neposlouchal
v poslednich 7 dnech, neni mozné, aby piijem domdcnosti byl niz§i nez pfijem re-

spondenta apod.),

32 Typologie, ktera populaci rozdéluje do nékolika skupin podle kombinace socialniho postaveni a ekono-
mické zdatnosti domacnosti, ve které cloveék hospodari.
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b) poté se data doplni o netelefonizované respondenty z odpovidajiciho Ctvrtleti vy-
zkumu MML - TG,

¢) po zajisténi konzistence informaci se provadi vicefaktorové vazeni datového soubo-
ru za celé Ctvrtleti (od 1. ¢tvrtleti 2007 se provadi i normovani vzorku na jednotnou
kvartalni velikost, a sice 7.500 respondentil) a nakonec je datovy soubor za Ctvrtleti
spojen s datovym souborem za ¢tvrtleti predchézejici,

d) dale probéhnou konverze dat do vyhodnocovacich a uzivatelskych software, poté je
produkovéna zprava ve form¢ tabulek a grafi,

e) nakonec se provede rozmnozeni, svazani a distribuce vysledki vyzkumu (veskeré

pfedavané vysledky jsou podrobovany neustalé kontrole).

4.6.4 Spolehlivost vysledkii

Jako kazdy prizkum je i Radio projekt zatizen urcitou statistickou chybou. Ackoliv je ve-
likost vzorku velika (pro vystupy kolem 15.000 respondenttl), piesto je nutno statistickou
chybu mit na zfeteli. Nejvétsi riziko nastava v ptipadech, kdy je sledovanost médii zkou-
mana na uzké cilové skupiné (hospodyné v Praze ve v€ku 25-45 let - pouze kolem 300
respondentll, pokud ptfidame jesté podminku, Ze ma déti do 5 let, dostaneme pouze kolem
30 respondentll). Vérohodnost udaji zévisi pravé na velikosti cilové skupiny. Zatimco
v celém vzorku je vérohodnost velmi dobra, na vzorku kolem 1.000 respondentt je jiz nut-
na jista opatrnost, vzorek 200 respondentl poskytuje spisSe orientacni tidaje, vzorek pod 20

respondentli je nepouzitelny. Mira spolehlivosti zavisi i na Cetnosti jevu ve vzorku. Cim

cvwr

I s ohledem na komplikovany zptisob vybéru respondentii neni mozné stanovit matematic-
ky presné hodnoty interval spolehlivosti pro namétené hodnoty. Proto zde uvadime velmi

zjednoduSeny postup vypoctu odhadu piiblizného intervalu spolehlivosti.

K vypoctu intervalu spolehlivosti je pouzivan vzorec
(n*ﬁ— 1,96*s*£,n*£+ 1,96*5*5) ,
N N N N
kde n je pocet uspé&Snych pokust, N je rozsah vzorku, K je velikost populace

2_ n*(N—-n)
N .

as
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V kazd¢ zpravé je uvedena tabulka intervall spolehlivosti (odchylek) pro projekéni hodno-
ty dle vySe uvedeného vzorce, kde odchylka je 1,96*s*K/N. Interval spolehlivosti pokryva
s pravdépodobnosti 95% skute¢nou hodnotu méten¢ho tidaje. Je tfeba mit na paméti, Ze
skutecnd hodnota znamena hodnotu, kterd by byla namétena pti dotazovani celé¢ popula-

33
C€.

33 APSV, Rozsah, obsah, metodika a technické zajisténi vyzkumu (ofline)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CESKY ROZHLAS

,»V malém difevéném domku ve Kbelich, asi padesat metrii od silnice Praha — Liberec, kte-
ry stal pod tfemi difevénymi stozary s anténou, piivitali nas poStovni technici Vlach a Jan-
dl, ktefi pravé proménovali radiotelegrafni stanici systém Huth ve stanici radiotelefonni.
Vysilac o sile jednoho kilowattu, ktery §ifil pfes den do éteru Morseovy znacky, se ptipo-
jenim zvlastniho mikrofonniho obvodu proménil ve vysila¢ mluveného slova, zpévu a
hudby. Kdyz pan Vlach nékolikrat po sobé zakticel do normalni uhlikové mikrofonni
vlozky — to byl tehdejsi mikrofon — své dlouhé ,a‘, vlozku odpojil a vyzval nés, abychom s
nim $li do vysilaciho studia. Vysli jsme z domku a asi Sest metrii za nim stal v Sirém poli
stan. Platény stan, do kterého se vchézelo jako do cirkusu. Odhrnuli jsme plachtu a vstou-
pili dovniti. Zde jiz byla hlasatelka a u¢inkujici a pfipravovali veCerni program. (...) Roz-
hlédl jsem se kolem. Stan pokryl prostor asi tak stfedniho pokoje. Vybaveni studia s trav-
natym kobercem tvofilo pianino, dvé zidle a n€¢kolik beden. Uprostied stal dfevény stojan,
na ktery se véSel mikrofon opatfeny papirovym trychtyfem na usmérnéni zvukovych vin.
(...) Rozhlizel jsem se stale po stanu a byl jsem jako v Jitfikoveé vidéni. Sed¢€li jsme s inz.
Svobodou na zidlich, které staly na travé a jejichz tenké nohy se pod nami boftily do vlhké
zemé. Kdyz vysilani skoncilo, vypravél nam pan Vlach o strastech, které tu nékdy proziva-
ji. Pr8i-1i, chodi po bednach, je-li vitr, musi kazdy, kdo mé pravé volné ruce — umélec ne-

umélec drZet stan, aby neulet&l...« **

Vzpominky Karla Konicka, jednoho z prvnich technikii, na prvni dny vysilani rozhlasu
jsou usmévné. Rozhlas od svého vzniku usel dlouhou cestu. Rozrostl se na témet dveé de-
sitky programt vysilanych 24 hodin denné, vysilanim pokryva tizemi celé republiky, sidli

v historické budové na zacatku prazské Vinohradské, kudy Sly déjiny.

3 Konigek, Karel: Prozil jsem Zivot v rozhlase. In: Kapitoly z d&jin Cs. rozhlasu 4. Studijni odd&leni Cs.
rozhlasu, Praha 1966, s. 7-8.
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5.1 Soucasna struktura Ceského rozhlasu

Patefi organizacni struktury jsou celoplo$né a regiondlni stanice, které maji z ekonomické-
ho hlediska zcela rovnocenné postaveni. V sou¢asné chvili provozuje Cesky rozhlas analo-
gove Ctyfi celoplo$né programy, rozhlasové programy regionélnich stanic a dale rozhlaso-
vé vysilani do zahrani¢i. Celodenni vysilani celoplodnych stanic CRo 1 Radiozurnal, CRo
2 Praha a CRo 3 Vltava je doplnéno ¢asové omezenym vysildanim CRo 6.

Regionalni vysilani realizuji samostatna studia v Brn&, Ceskych Bud&jovicich, Hradci Kra-
lové, Jihlavé, Olomouci, Ostravé, Pardubicich, Plzni a Usti nad Labem. V Praze vedle sebe
pusobi studio metropolitniho vysilani a studio pro Stfedni Cechy. Vysilani v Karlovar-
ském, Zlinském a Libereckém kraji je provozovano jako odpojované z matefskych studii

Plzen, Brno a Sever.

Samostatny charakter ma CRo 7 Radio Praha. Jedna se o vysilani o Ceské republice do
zahrani€¢i v anglicting, francouzsting, némcing, Spanélsting a rustiné. Cely projekt je reali-
zovan v souladu se zakonem ¢&. 484/1991 Sb. o Ceském rozhlasu a je financovan ze statni-
ho rozpoétu jako smluvni sluzba poskytovana Ministerstvu zahrani¢i CR.

V hodnoceném roce byly provozovany tfi digitalni stanice. Jedna se o publicistickou stani-
ci Cesko, hudebni stanici D-Dur zamé&fenou zejména na vaznou hudbu a popularné vzdéla-
vaci stanici Leonardo. Samostatné vysilalo studio pro mladé CRo Radio Wave, které bylo
Sifeno jak digitalné, tak i v omezeném terestrickém analogovém vysilani na vysilaci

Praha-Cukrak do 31. 8. 2008.
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Obréazek 1 Organizaéni struktura Ceského rozhlasu®

Programové divize jsou zastfeSeny dvéma divizemi vedeni Ceského rozhlasu, tisekem ge-

neralniho feditele po strance organizacni a usekem feditele programu z hlediska progra-

mové naplné. Struktura je doplnéna utvary, které se prolinaji programovymi slozkami,

jakymi jsou Archivni a programové fondy a divize Internet. Do kategorie typickych tutvara

3 Zdroj http://media.rozhlas.cz/_binary/00990620.pdf
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sluzeb patii usek techniky, spravni usek a usek strategického rozvoje. Ojedinélé postaveni

ma ve vnitini struktufe Symfonicky orchestr Ceského rozhlasu.
5.1.1 Rada Ceského rozhlasu

Rada Ceského rozhlasu je ve smyslu zakona ¢. 484/1991 Sb., o Ceském rozhlasu v platném
znéni orgdnem, jimZ se uplatiiuje pravo vefejnosti na kontrolu tvorby a Sifeni programui
Ceského rozhlasu, neni viak jeho souéasti. Kontrola tvorby a §ifeni programi Radou je
vnéjsi a naslednd, to znamend, ze Rada nezasahuje do piimého fizeni, zalezitosti ekono-
mickych, provoznich a personalnich (kromé piipadi vymezenych zdkonem), coz nevylucu-

je, aby k nim zaujimala stanovisko.

Rada je nezavisla na politické situaci a politickych stranach. Clenové Rady vykonavaji
svou funkci v souladu se svym svédomim a rozhoduji se zcela svobodné a nezavisle. Rada
je deviti¢lenna, pro III. volebni obdobi byla zvolena Poslaneckou snémovnou v tnoru roku
2002 a po pfijeti zdkona ¢. 192/2002 Sb. je funk¢ni obdobi jejich ¢lend Sest let, pficemZ po
dvou letech se vzdy jedna tietina jejich ¢lenti vyméni. V unoru roku 2004 doslo poprvé k
této obméné, byli zvoleni dva novi ¢lenové a jedna Clenka byla zvolena znovu na dalsi

funkéni obdobi. Rada je odpovédna Poslanecké snémovné Parlamentu Ceské republiky.

5.2 Stanice Ceského rozhlasu

V portfoliu Ceského rozhlasu jsou jak stanice formatem informacni, hudebni, publicistické
1 vzdelavaci. Jsou profilované tak, aby zasahovaly rizné cilové skupiny posluchact. V
nasledujici stati se pokusim nahlédnout na stanice z riznych stran, a 1épe tak odhalit jejich

charakteristiku i potencial.

5.2.1 Definice stanic z pohledu obsahového

Stanice Ceského rozhlasu tvoii kompletni portfolio Zanrt, typti a druhdi vysilani, které na
sob¢ vzajemné neparazituje. V mnoha piipadech by se dalo tvrdit, Ze posluchaci kazdé

stanice jsou unikatni a jejich posluchacsky zajem je soustiedén jen na jednu stanici.
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CRo 1 — RadioZurnal

Celoplosna zpravodajsko-publicisticka stanice.

CRo 1 — Radiozurnal poskytuje rychly, spolehlivy a komplexni informaéni servis o udalos-
tech doma 1 v zahranic¢i. Ve vysilani pfevazuji aktualni informace o situaci v dopravé, poca-
si, komentare prezentujici nejSirsi Skalu nazord a postojli. Posluchactim jsou zprostfedkova-
ny rozhovory, diskuse, a virtualni setkani se zajimavymi lidmi. Jako jedna z mala stanic ma
také nabozenské vysilani pofady pro narodnostni menSiny. Program je doplnén o domaci a

zahrani¢ni popularni hudbu.

CRo 2 — Praha

Celoplosna stanice pro celou rodinu.

CRo 2 — Praha nabizi pestrou mozaiku informaci, vzdélavacich i poznavacich pofadi a za-
bavy. Soucasti vysilani jsou nejen pofady pro déti, ale také zpravy a publicistika. Vysilani je
zameéteno na témata o volném cCase, zajmech, zalibach a koniccich. Mimo mluveného slova
CRo 2 — Praha piinasi posluchaétim $irokou hudebni nabidku — sou¢asnou popularni hudbu,

oldies, country, folklor, nebo dechovku.

CRo 3 — Vltava

Celoplosna stanice pro posluchace, k jejichz Zivotnim potirebam patii kontakt s hudebnim a

.....

Téméi 70 % vysilani CRo 3 — Vltavy tvoii klasicka hudba a jazz. Stanice nabizi nepfeberné
mnozstvi literatury, dramat a dokumenta v atraktivnich ¢asech. Denné poskytuje kompletni
kulturni servis. Stavba programu je jednoducha (jednotlivé Zanry se pokazdé vysilaji ve
stejnou dobu). Vysilani CRo 3 — Vltava vyuZivé i pokro¢ilych funkci systému RDS, véetné
koédu typu programu PTY.
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CRo 6
Celoplosna analyticko-publicisticka stanice, vysila od 18.00 do 24.00 na SV (AM.

CRo 6 mé Zivé vysilani na internetu a pfepis vybranych pofadii a komentait. Stanice pfinasi
objektivni zpravodajstvi, analyzy a diskuse o domacich, zahrani¢nich a regiondlnich pro-
blémech. V programu jsou napiiklad nejen porady s nabozenskou tématikou, ale také Radio

na prani, coz je unikatni internetova sluzba pro poslech odvysilanych potadu.

CRo — Regionalni vysilani

Vysilaji z rozhlasovych studii v téchto méstech: Brno, Ceské Budéjovice, Hradec Kralové,
Jihlava, Karlovy Vary, Liberec, Olomouc, Ostrava, Pardubice, Praha, Ust{ nad Labem,
Zlin.

V letech 2000 — 2002 se osamostatnil sttedoCesky program, vysilani pro Vysocinu a vysilani
poloviny roku 2005 i pro Liberecky kraj. Dlouhodobym cilem Ceského rozhlasu je doséh-
nout takové struktury regiondlniho vysilani, ve které kazdy kraj bude mit vlastni rozhlaso-
vou stanici. Centrum regionalniho rozvoje vytvaii podminky a prostor pro sdileni nejlepSich
potadii regiondlnich stanic a pro spolupraci ve vybranych programovych fadach, zejména

v oblasti slovesné a hudebni tvorby. Dramaturgie centra zpestfuje a zkvalitiiuje programo-

24

Cesky rozhlas Radio Cesko

Zpravodajsko-publicisticka analytickad stanice Ceského rozhlasu, vysild denné od 8 do 11 a

od 13 do 16 h.

CRo Radio Cesko poskytuje spolehlivé a komplexni informace o udalostech doma i
v zahrani¢i. Soucasti vysilani jsou nejen rozhovory s politiky, ekonomy a odborniky, ale

také aktualni publicistika, komentéie, poznamky a fejetony.
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Cesky rozhlas D-dur

Vysila 24 hodin denné klasickou hudbu od renesance az po tvorbu 21. Stoleti. Kulturni
Stanice nejen pro "vdzné zdjemce o vaznou hudbu", ale i pro ty, kteri potiebuji klasickou

hudbu jako prijemného spolecnika k praci a odpocinku.

Soucasti vysilani jsou nejen hudebni dila se stru¢nym komentaiem, ale také jsou do progra-
mu zafazovany nejlepsi nahravky z obrovského archivu Ceského rozhlasu. CRo D-dur na-
bizi kazdy vSedni den od 20.00 hodin program pro zkuSen¢jsi posluchace, kazdou ned¢li od
16.00 hodin operu. Program piipravuji zkuseni dramaturgové Ceského rozhlasu 3 - Vltava.
Stanice je urCena k Sifeni v nejvyssi mozné technické kvalité po Internetu, kabelovych sitich

a v systémech DVB-T a DAB. Navic jsou skladby vysilani volné ke staZeni.

Cesky rozhlas Leonardo

Digitalni a internetova stanice popularizujici védu, techniku, prirodu, historii a medicinu.

CRo Leonardo nabizi bohatou internetovou nabidku: Zivé vysilani, zvukovy archiv, podcas-
ty, ¢lanky, multimédia. Soucasti vysilani jsou také naptiklad tematické magaziny, rozhovory

a diskuse.

Cesky rozhlas Radio Wave

Specidlni digitalni stanice Ceského rozhlasu urcend predevsim aktivnim mladym lidem.

Zamgéfuje se na posluchace, ktefi hledaji néco nekomeréniho a netradi¢niho, zajimaji se o
muziku, jeji jednotlivé zanry a jeji nové trendy. Playlist Radia Wave tvoii prfedevSim indie
kytary, post rock, nu folk, electro, kvalitni pop a alternativni hip-hop. Krom¢ hudby se Ra-

dio Wave vénuje divadlu, filmu, life-stylu, publicistice a adrenalinovym sportim.

5.2.2 Definice stanic z pohledu CS posluchacii

Pro kazdou rozhlasovou stanici je dilezité znat detailné cilovou skupinu svych posluchaci.
Existuje nékolik pohledii na tuto definici. Jeden mtize byt diillezitym pomocnikem pro pro-
gramové oddéleni, které ptipravuje strukturu programu dle Zivotniho rytmu posluchacu.
Praxe je takova, zZe stanice definuje idedlniho posluchace, vcetn¢ jeho zalib, pracovniho

zatazeni, vzdélani, a tomu potom pfizptisobuje celé vysilani. Dal§im pohledem je jisté ob-
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chodni model. Spravna analyza cilovych skupin stanice poméaha obchodnimu oddéleni 1épe
formulovat obchodni nabidku a cilit tlak na zadavatele disponujici produktem nebo sluz-

bou pro danou cilovou skupinu.

Pro prezentaci CS poslucha¢ti jednotlivych stanic pouZiva mediazastupitelstvi Ceského
rozhlasu Media Master formu personalizace. Z vyzkumnych dat*® byl sestaven profil ,,ide-
alniho posluchace®™ dané stanice. Tento profil poté slouzi jako prostfedek segmentace trhu

pro snazsi definovani okruhu afinnich zadavatelt.

5.2.2.1 CRo I - RadioZurndl
Tvatemi CRo 1 — Radiozurnalu je dvojice, pan Vaclav a pani Lydie.

Pan Viclav je soukromy podnikatel ve stavebnictvi. Vystudoval VSE, je Zenaty, ma 48 let.
Vychoval dvé déti, vydélava 45.000 mésiéné &istého, bydli v Praze na rozhrani Zizkova a
Vinohrad. Vlastni rodinné auto stiedni t¥idy, notebook s pfipojenim na internet. Zije spole-
¢ensky zodpovédné - recykluje odpad. Své penize investuje mj. do zvelebovani svého by-
tu. O reklamé tvrdi, ze ho ovliviiuje v jeho ndkupnim rozhodovani. Ve volném case si zvy-

Suje vzdélani studiem, aktivné€ provozuje cyklistiku, plave, a je fanousek Slavie Praha.

Pani Lydie pracuje jako asistentka obchodniho oddéleni. Vystudovala stfedni ekonomic-
kou skolu, je vdana, ma 52 let, dvé déti, a vydélava 23.000 mésicné Cistého. Bydli s rodi-
nou v Brné na Kralové Poli ve vlastnim byté. Ma mobilni telefon, a doma i v praci ptistup

k internetu. Volné vikendy travi na chalupé, kde se stara se o zahradu a kvétiny.

5.2.2.2 CRo 2 - Praha

Pani Marii je 55 let, méa dvé déti a jedno malé vnouce. Vystudovala Stfedni zdravotni Sko-
lu, bydli v Humpolci, a pracuje jako zdravotni sestra u soukromého praktického lékare.
Vyde¢lava 19.000 K¢ Cistého. Do prace jezdi autobusem, a cestou z prace nakupuje. Jejimi
konicky jsou nejen Cetba, vafeni a zahrada, ale také cestovani a kultura. Ma mobilni tele-
fon, ze kterého provola 500 K¢ mésicné, ovlada PC, ale doma u né&j netravi prili§ ¢asu. Ve

volném case se vénuje rodin€ a provozuje turistiku, rada diskutuje nad kavou.
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5.2.2.3 CRo 3 - Vitava

cey

Panu Richardovi je 51 let, méa dvé déti 26 a 22 let, které uz ziji samostatn¢. Bydli v Hradci
Kralové, kde také vlastni architektonicky ateliér. Ma zdjem o kulturu, uméni, je vysoko-
Skolsky vzdé€lany. Ve volném case rad aktivné sportuje, udrzuje se v dobré fyzické kondici,
nekoufi. Vydélava 60.000 cistého, vlastni automobil, rodinny dim s garazi, a zahradu. Ma
doma PC s pfipojenim na internet, travi na ném 1 9 hodin tydn¢, ovlada uzivatelsky anglic-
tinu. Dovolenou travi aktivné, rad jezdi k mofi s cestovni kancelafi. Rad c¢te, predevs§im

beletrii.

5.2.2.4 CRo 5 — regiondlni vysilani

Pani Milena bydli v Prachaticich v rodinném domé. Je ji 47 let, ma 1 dité z prvniho man-
zelstvi, v soucasné dobé je vdana. Vyucila se jako kadeinice, nyni pracuje v kadeinictvi na
sménny provoz, kde vydelava 14.500 Cistého mésicné. Vecery travi predevsim doma s ro-
dinou — uklizi, vafi, nebo zahradni¢i. Dovolenou travi v Cechach, ma rada turistiku. Pije
mineralni vody a miluje té€stoviny, preferuje klasickou kavu pred ptekapavanou nebo pres-

sem. M4 psa.

5.2.3 Definice stanic z pohledu medialniho trhu

Zakladnim poslanim Ceského rozhlasu je napliovat povinnosti instituce vetejné sluzby.
Vsechny soundlezitosti z tohoto vyplyvajici se samoziejmé odrazi i v samotné pozici stanic

CRo na medialnim trhu.

Z pohledu zadavatelii reklamy jsou stanice CRo stabilni a osvédéena média s individualni
programovou skladbou a poslucha¢skymi skupinami. Stavi na posluchacsky silnych celo-
plosnych stanicich (pfedeviim CRol) a siti regionalnich stanic, které v n&kterych regio-
nech patii svym podilem mezi piedni lokalni radia. Cesky rozhlas diky exkluzivnim cilo-
vym skupindm nabizi pro zadavatele reklamy Cesky rozhlas Siroké a do uréité miry na trhu
unikatni moZnosti. Vysilani jednotlivych stanic CRo je zajistovano na velmi vysoké tech-

nické urovni a aktivné vyuziva modernich trendii v komunikaci i §ifeni signalu. Digitalni

36 Radioprojekt, MML
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studia jsou na Spickové trovni, velmi intenzivné je vyuzivana téz platforma internetu. Toto
téz pfinasi dal$i moznosti 1 z pohledu komeréni komunikace, obzvlasté se zaméfenim na

mladsi cilové skupiny.

Uroveti obrati CRo a jeho podil na investicich je vyrazné ovlivnén omezenim reklamniho
prostoru na 3 minuty denné na celoplosnych stanicich a 5 minut denné na regiondlnich
stanicich CRo. Podil CRo (prostiednictvim mediazastupitelstvi) na &istych investicich do

rozhlasové reklamy se dlouhodob¢ pohybuje na urovni 7 — 9 %.

2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Rozhlasovy trh celkem (mil. K&) 1040 1080 1115 1235 1321 1361 1315 1315 1025
Rozhlasovy trh narodni (mil. K&) 4949 | 5250 | 531,9 | 589,0 | 630,3 | 630,3 | 630,3 | 630,3 | 495,
Cesky rozhlas - narodnitrh(mil. KE) [ 47,0 56,6 52,6 55,9 45,2 54,1 41,6 49,3 43,6
Podil CRo na narodnim trhu 9,5% | 10,8% | 9,9% 9,5% 7,2% 8,6% 6,6% 7,8% 8,8%

Tabulka 2 Investice do rozhlasové reklamy 2001-2009 (mil. Ké)3 7

5.2.4 Poslechovost stanic Ceského rozhlasu

Zakladnim kritériem pii rozhodovéani zadavatelli o ndkupu reklamniho ¢asu je poslecho-
vost rozhlasovych stanic a dale pak medialni ukazatele jako CPT, afinita apod. Analyza
poslechovosti a postaveni stanic CRo na medialnim trhu je zasadni pro stanoveni cili a

komer¢ni strategie prodeje.”®

Vysilani Ceského rozhlasu oslovi téméf 1,7 milionu posluchaéti denn& (1.685 tis. osob),
tydné si stanice CRo naladi vice nez 2,6 milionu poslucha¢i (2.637 tis. osob). Viechny 4
celoplo$né rozhlasové stanice (CRO 1 - Radiozurnal, CRo 2 - Praha, CRo 3 - Vltava, CRo

6) maji 1 153 tis. poslucha¢t denng, 1 868 tis. tydn&.*® Sit’ jedenacti regionalnich stanic*

37 Zdroj: interni odhad Media Master. Udaje jsou uvedeny na netto tirovni, nejsou v nich zapogitany barterové operace,
selfpromotion stanic a jsou uvedeny po odecteni vSech slev a bonust.

38 Poslechovost jednotlivych stanic je dana vyzkumem Radio projekt, ktery je zalozen na sbéru dat telefonickym dotazo-
vanim

* Zdroj: SKMO, Stemmark - Median, RADIOPROJEKT, 1. 4. 2009 - 30. 9. 2009

40 gjp je tvofena regionalnimi stanicemi Regina, Ceské Bud&jovice, Plzed, Sever, Hradec Kralové, Brno, Olomouc, Ost-
rava, Region - Vysoc€ina, Region — Stiedocesky kraj, Pardubice
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zasahuje dennd 621 tis., a tydné 1 072 tis. Ctyfi digitalni rozhlasové stanice*' posloucha 18

tis. poslucha¢ii denng, a 53 tis. tydng.**

5.2.4.1 CRo I - Radio?urndl

V aktualnim méfteni ziskal 788 tisic posluchacti denn¢ a 1,36 mil. tydné. Od komer¢nich
celoplo$nych stanic CRo 1 — Radiozurnal déli 140 tisic od Frekvence 1 a 352 tisic poslu-
chacli od Radia Impuls. Rozdil mezi aktudln¢ druhou Evropou 2 je 161 tisic posluchact

denné.

V porovnani s ptedchozimi lety je vysledek 788 tisic posluchact druhy nejlepsi za posled-
ni 3 roky. Rok 2008 byl velmi vydafeny a v tomto obdobi ziskal CRo 1 — Radiozurnal 110

tisic posluchacii denn€ v porovnani s predchozim rokem.

5.2.4.2 CRo 2 - Praha

CRo 2 — Prahu posloucha denn& 385 tis. poslucha¢d, tydenni poslechovost je 636 tis.
V roce 2008 zaznamenala tato stanice prubézny nartst poslechovosti, na konci roku vSak

mirné ztratila posluchage. Aktualné je CRo 2 — Praha pata mezi celoplo§nymi stanicemi.

5.2.4.3 CRo 3 - Vitava

Poslechovost této stanice vychazi z izce zaméten¢ho profilu posluchaci. Dlouhodobé se
pohybuje na urovni 70 — 80 tis. posluchacti denné, a 185 tis. posluchaci tydné. Ve 2. polo-

leti 2009 CRo 3 — Vltava nezaznamenala rist ani pokles poslechovosti.

5244 CRo6

Tato stanice vykazuje v poslednich méfenich rostouci uroven poslechovosti. Oproti stej-
nému obdobi lofiského roku CRo 6 ziskal 10 tisic posluchadt denné. Hodnoty poslecho-

vosti se dnes pohybuji na trovni 37 tis. posluchacti denné a 60 tis. tydné.

4 “Ro Radio Wave, CRo D-dur, CRo Leonardo, CRo Radio Cesko
2 Zdroj: SKMO, Stemmark - Median, RADIOPROJEKT, 1. 4. 2009 - 30. 9. 2009
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5.2.4.5 CRo 5 — regiondlni vysilani

CRo 5 si dlouhodobé udrzuje celkovou poslechovost nad hranici 600.000 posluchact den-
né. V meziroénim srovnani CRo 5 — regionalni vysilani zaznamenalo pokles denni posle-
chovosti o témét 40 tisic posluchacl. Nékteré z regionalnich stanic maji ve svém kraji
velmi dobré postaveni (CRo Brno, CRo Ceské Budéjovice a CRo Plzeit). Poslechovost

ostatnich stanic kolisa.

5.2.5 Cenova hladina reklamy stanic Ceského rozhlasu

Cenovou troven jednotlivych stanic udava ukazatel CPT, tj. cena za ziskani tisice oslove-
ni. CRo 1 — Radiozurnél patii, vzhledem k profilu svych posluchaét a k omezeni svého
reklamniho prostoru, ke stanicim s nejvy$&im CPT na trhu. CPT na stanici CRo 2 — Praha

je na primérné Urovni ostatnich celoplo$nych stanic. Ani takova cena vSak automaticky

nezarucuje zdjem inzerentil.

stanice ukazatel 7-9h [9-12h |12-15h|15-18h
poslechovost (tis.) 423 389 360 265
CRo 1 - Radiozurnal |Cena (K¢) 20900] 20900[ 20900[ 20900
CPT (K¢) 92 93 121 191
poslechovost (tis.) 221 197 174 119
CRo 2 - Praha Cena (K¢) 10900 10900 7443 5330
CPT (K¢) 90 88 91 88
poslechovost (tis.) 456 484 449 388
Frekvence 1 Cena (K¢) 23400| 23400[ 15100[ 14500
CPT (K¢) 92 80 67 95
poslechovost (tis.) 525 524 541 506
Réadio Impuls Cena (K¢) 26 600 26 600 17 600[ 16 600
CPT (K¢) 94 89 72 79
poslechovost (tis.) 403 370 399 411
Evropa 2 Cena (K¢) 19 700] 19700 14300[ 14300
CPT (K¢) 101 106 89 98

Tabulka 3 Cenikova uroveii CPT#

4 7droj: Poslechovost - Radio projekt, 1. a 2.q 2009, platné ceniky jednotlivych stanic
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5.3 Formy financovani Ceského rozhlasu

Zpusob financovani Ceského rozhlasu ziistava v poslednich letech neménny. Predstavuje
kombinované financovani ptijmy z rozhlasovych poplatkii, doplnénymi o vynosy z ostat-
nich zdkonem povolenych obchodnich ¢innosti. Hlavni slozku ptedstavuji tradi¢né vynosy
z rozhlasovych poplatki, které tvori témét 90% z celkovych piijmd.

V této Gasti budu erpat piedeviim z Vyroéni zpravy o hospodaieni Ceského rozhlasu za
rok 2008. Vyro¢ni zpravy za rok 2009 nejsou ve dnech, kdy je zpracovavana tato prace,
doposud k dispozici. Cesky rozhlas predklada tento materidl ke schvaleni Radé Ceského
rozhlasu vzdy po ukonéeni II. kvartilu nasledujiciho roku. Rada Ceského rozhlasu poté
dale predklada tuto zpravu na zékladé § 8 odst. 2 zakona &. 484/1991 Sb. o Ceském rozhla-

S€.

Cesky rozhlas pracoval v roce 2008 s rozpoétem nakladii 2 108,3 mil. K¢& a planoval vyno-
sy v objemu 2 197,7 mil. K¢. Rozpocty jsou pravidelné koncipovany jako ziskové, zisk po
zdanéni byl 126,3 mil K&. Majetek Ceského rozhlasu je k 31. 12. 2008, v souétu dlouho-
dobého hmotného majetku, nehmotného majetku a dlouhodobého finanéniho majetku

1 393,6 mil. K¢.

stavk 31.12.2008 (mil. K<)

dlouhodoby hmotny (pozemky, stavby, budovy, umélecka 1038.0
dila) ’

drobny dlouhodoby hmotny 126,2

nedokoncené investice a zalohy 81,5

Celkem dlouhodoby hmotny majetek 1245,7

Nehmotny majetek celkem 13,3

Dlouhodoby finan¢ni majetek 8,3

CELKEM STALA AKTIVA (dlouhodoby majetek) 1267,3

Tabulka 4 — Struktura rozlozeni dlouhodobého majetku Ceského rozhlasu (mil. K&.)*

# Zdroj — Vyrocni zprava o hospodareni Ceského rozhlasu [online] dostupny z
http://media.rozhlas.cz/_binary/00990620.pdf
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Rozpoéet Ceského rozhlasu pracuje s pomérné jasnou strukturou vynosovych poloZzek.
Externi vynosy doséhly v roce 2008 hodnoty 2 242,6 mil. K¢&. Jejich procentuelni vyjadieni
jasné ukazuje, Ze ani témét 7% podil z reklamy piipadné dal$i vynosy nemtZou nijak na-

hradit ¢i vyznamnéji dopliiovat majoritni polozku rozhlasovych poplatki.

externi vynosy 2008 (tis. K¢) | podil na celku (%)
Rozhlasové poplatky 1 954 996 87,2%
Reklama 58 259 2,6%
Sponzoring 83 802 3,7%
Ostatni trzby 39 391 1,8%
ZahraniCni vysilani 68 000 3,0%
Ostatni vynosy 38118 1,7%
Externi vynosy celkem 2 242 566 100,0%

Tabulka 5 — Externi vynosy Ceského rozhlasu 2008*

5.3.1 Vynosy z poplatku

Vynosy z rozhlasovych poplatkii jsou zakladnim zdrojem financovani Ceského rozhlasu.
Vybér je realizovan neékolika zptisoby. U fyzickych osob je realizovan piedevsim prostied-
nictvim sluzby SIPO Ceské posty. Druhy kanél vybéru, uréeny predeviim pro pravnické
osoby a fyzické osoby podnikajici, provadi pfimo Utvar rozhlasovych poplatki. Ten je
soudasti struktury Ceského rozhlasu. Pro p¥imy vybér, tedy jind moZnost neZ tradi¢ni a
roz$ifena platba prostfednictvim SIPO, je vyuZzivan bezhotovostni pfevod na bankovni ucet
Ceského rozhlasu. V sou¢asné dobé se hledaji dal§i moznosti pro snazsi uhradu poplatku,

napfiiklad platba bankovni kartou pies Internet.

¥ Zdroj — Vyrocni zprava o hospodareni Ceského rozhlasu [online] dostupny z
http://media.rozhlas.cz/_binary/00990620.pdf
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Fyzicke |TYAcké osobyl CELKEM | p o ce | Pravnické
osoby SIPO pnml, . fyzicke osoby osoby CELKEM
poplatnici 0soby

prijimace prijimace prijimace | prijimace | poplatnici | prijimace
LEDEN 2 958 259 48269 3006528 552 784 126 275 3559 312
UNOR 2960 099 49972 3010071 558 817 126 914| 3 568 888
BREZEN 2960 483 50 684 3011167 561 057 126 877| 3572224
DUBEN 2961 587 51537 3013124 564 835 126 683| 3577 959
KVETEN 2961915 52252 3014 167 566 787 126 651| 3 580 954
CERVEN 2 962 546 52945| 3015491 568 101 126 752| 3583 592
CERVENEC| 2959 403 53770 3013173 569 441 126 756/ 3582 614
SRPEN 2 959 407 54379 3013786 570 184 126 748| 3583 970
ZARI{ 2960 005 55179 3015184 571 656 127 161| 3586 840
RIJEN 2960 397 55803| 3016200 572 460 126 869| 3 588 660
LISTOPAD 3003 351 57 005| 3059 356 573 656 126 693| 3633 012
PROSINEC 3032573 58 059| 3090 632 574723 126 610[ 3 665 355

Tabulka 6 — Pocet evidovanych poplatnikd rozhlasového poplatku 2008 (stav je uvadén vzdy k

poslednimu dni v mésici)*
Stav poplatnikti v prubéhu roku kolisa, v roce 2008 mél vzestupnou tendenci. Potencial u
domacnosti je minimélni, a Cesky rozhlas v tomto sméru fesi neplati¢e &i ptipady spojené
s demografickymi zménami. U pravnickych osob je potencidl vétsi, v soucasné dobé nove
pfipravovany Zakon o audiovizualni sluzbé tesi platbu pravnickych osob naptiklad také

z mobilnich telefonda.

5.3.2 Vynosy z ostatnich ¢innosti

Ostatni &innosti, ve kterych vyviji Cesky rozhlas aktivity vedouci k zisku, by se daly roz-

délit na aktivné ziskané a pasivni. Patii sem zejména:
- pronajmy nemovitosti, prostor, nahravacich studii, prodej autorskych prav,
- ucinkovani Symfonického orchestru a ostatnich téles, dary a granty
- vyuzivani internich zdravotnich ordinaci

Do této kategorie vynosi také spada polozka ,,Zahraniéni vysilani“. CRo 7 — Radio Praha

je projekt radia vysilajiciho informace o Ceské republice do zahraniéni v angliéting, fran-

% 7droj — Vyrocni zprdva o hospodareni Ceského rozhlasu [online] dostupny z
http://media.rozhlas.cz/_binary/00990620.pdf
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couzsting, némcing, rustiné a Spanélstin€é. Vysilani je financovano ze statniho rozpoctu
jako smluvni sluzba poskytovana Ministerstvu zahrani¢i CR. Soucasny vynos je 68 mil.

K¢.

5.3.3 Vynosy z reklamy

Cesky rozhlas svym vysilanim vytvaii reklamni piileZitosti, které jsou zajimavé pro zada-
vatele inzerce predeviim kviili specifickym cilovym skupindm. Castky z prodané klasické
reklamy, sponzoringu, specidlnich operaci, ale také tfeba z off-air ptilezitosti tvoii dohro-
mady vynos, ktery se zhruba 7% podili na celkovém vynosovém rozpoctu. Limit klasické
reklamy je nastaven na 3 minuty denné pro celoplosné a digitalni stanice, a 5 minut denné

pro regionalni stanice. Sponzorské ptilezitosti nijak omezeny nejsou.

Cesky rozhlas na zakladé Smlouvy o zajiténi prodeje reklamniho prostoru, uzaviené dne
18. 12. 2009, spolupracuje se spolecnosti Media Master. Tento tradi¢ni medidlni zastupitel
vefejnopravnich médii*’ ma za tkol zastupovat Cesky rozhlas na narodnim trhu. Naprosto
exkluzivné prodava klasickou reklamu a vétSinu sponzoringii na celoplosnych stanicich,
neexkluzivng pak regionalni stanice CRo 5 a digitélni stanice. Ukolem Media Master je
také uzavirat barterové smlouvy pro centralni marketing Ceského rozhlasu, vétsinou

s pfednimi ¢eskymi vydavatelskymi domy.

reklama viastni 42 678
reciprocni 15 581
celkem reklama 58 259
sponzoring viastni 23 642
reciprocni 60 160
celkem sponzoring 83 802
CELKEM VYNOSY Z REKLAMY 142 061

Tabulka 7 — Roz&lenéni reklamy a sponzoringu dle zpiisobu ziskani prostiedkd 2008 (tis. K&)*

" Media Master je nastupnickou organizaci spoleénosti ARBOmedia.net Praha. Dnes je to mediazastupitel-
stvi nejen Ceského rozhlasu, ale také Ceské televize.

® 7droj — Vyrocni zprdva o hospodareni Ceského rozhlasu [online] dostupny z
http://media.rozhlas.cz/_binary/00990620.pdf
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Hlavnim generatorem vynosi z reklamy je CRo 1 — Radiozurnal, a to jak v klasické rekla-
mé, tak i sponzoringu. Naopak také celoplo§né stanice CRo 3 — Vltava a CRo 6 zadné vy-
nosy tohoto typu negeneruji. Z regionalnich studii vyéniva CRo Brno, které diky svému
dlouhodobému postaveni jedné z nejsilnéjSich regionélnich stanic generuje reklamni vyno-

sy odpovidajici jeho diilezitosti.

vynos z reklamy a sponzoringu 2008
CRo 1 - Radiozurnal 11918
CRo 2 - Praha 2966
CRo 3 - Vltava 0
CRo 6 0
CRo 7 - Radio Praha 152
CELOPLOSNE STANICE CELKEM 15036
CRo Ceské Budgjovice 2421
CRo Plzeti 3042
CRo Sever 1971
CRo Hradec Kralové 1226
CRo Brno 6 442
CRo Ostrava 1924
CRo Regina Praha 3248
CRo Region 1242
CRo Olomouc 1 629
CRo Pardubice 1627
CRo Jihlava 1766
STUDIA CRo CELKEM 26 538
Digitalni vysilani 404
Online 140
SOCR 117
Kancelai GR 0
Prix Bohemia 1 140
Producentské centrum 636
Komunikace 63 082
Zuctovaci stiedisko 34 968

Tabulka 8 — Podil jednotlivych stanic CRo na vynosu z reklamy a sponzoringu 2008 (tis. K&)*

¥ 7droj — Vyrocni zprdva o hospodareni Ceského rozhlasu [online] dostupny z
http://media.rozhlas.cz/_binary/00990620.pdf
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Mezi vynosy z akci off-air se daji pocitat sponzorské ptilezitosti pii akcich poradanych
Ceskym rozhlasem, které jsou svym vyznamem zajimavé pro reklamni zadavatele. Atrak-
tivitu si ziskéavaji také tim, Ze ptrirozen¢ kombinuji rizné kandly a reklamni mediatypy.
Akce je vétsinou silné podporovana ve vysilani vétsiny stanic Ceského rozhlasu, v tiskovi-
nach, ve venkovni reklamé, a predevsim na misté akce vznika velké mnozstvi piilezitosti
pro komunikaci s navstévniky. Mezi klasické akce tohoto typu jisté patii n€kolikadenni
tradi¢ni festival rozhlasové tvorby Prix Bohemia Radio™. Zajimavé jsou i jednorazové
akce, napiiklad koncert pofadany u piileZitosti 50. vyro¢i zalozeni Bigbandu Ceského roz-

hlasu v Narodnim domé na prazskych Vinohradech.”!

*% Historie festivalu saha do roku 1976, kdy se v Mladé Boleslavi konal Festival piivodni &eské rozhlasové
hry. Od roku 1992 byla znovuobnovena tradice festivalu v lazenskych Podébradech.

*! Koncert potadany Ceskym rozhlasem pro cca 600 divakd 14. 4. 2010 — sponzorem a partnerem se stala
spolecnost MEDI AP Pharma s.r.o0., vyrobce ptipravku Avilut Lutein.
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Hlavnim cilem této diplomové prace je definovat a detailn¢ analyzovat jednotlivé polozky
kontribuce piijma vetfejnopravniho rozhlasu. Na zaklad¢ toho pak definovat zplisoby mar-
ketingové komunikace, které povedou k dostate¢né informovanosti Siroké vefejnosti o po-

slani vetejné sluzby, za ucelem utiSeni celospolecenska diskuze o rozhlasovych poplatcich.

6.1 Metody vyzkumu

Kombinace vyzkumnych metod a jejich zavery poslouZzi k obhdjeni hypotézy a naslednému

zpracovani navrhii feSeni a opatieni. V tuto chvili je tedy nutné vyslovit zakladni hypotézy:

Nazory profesionalii (na financovani verejné sluzby) pisobicich v médiich se vy-

znamné liSi.
Nazory laické verejnosti jsou silné ovlivnény medidlnim obrazem tématu.

Pro hledani odpovédi na tuto hypotézu mi poslouzi celkem tfi vyzkumy. Dotaznikovy
kvantitativni vyzkum provedeny vyzkumnou spolec¢nosti Ipsos Tambor, porovnani jednoho
hlediska z vyzkumu Radioprojekt s medialnimi daty, a také kvalitativni vyzkum ve formé
problémovych rozhovorl. Vystupy z téchto analyz mi poslouzi pro zpracovani vysledné

SWOT analyzy, ktera shrne a definuje zakladni body.

6.2 Kvantitativni vyzkum - Ipsos Tambor

Spole¢nost Ipsos Tambor plsobi na ¢eském trhu od roku 1992, v roce 2006 se stala sou-
¢asti jedné z nejvétsich svétovych vyzkumnych siti. Vyzkum zaméteny na otazky tykajici

se koncesionaiskych poplatkil zpracovavala v roce 2009 pro sdruzeni eStat.”> Vysledky

>ZeStat.cz - EFEKTIVNI STAT, ob&anské sdruzeni Michala To§ovského, dostupny na www.estat.cz
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byly prezentovany a publikovany na mnoha mistech™, a pouZity jako argumenty pro pod-

poru kandidatury pana Edvarda Kozusnika do Evropského parlamentu.

6.2.1 Ipsos Tambor — cile vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaky je postoj obyvatel CR k rozhlasovym a televiznim po-
platkiim. Do jaké miry jim vadi, Ze musi poplatky platit, zda by uvitali jejich zruSeni, a zda

vnimaji jejich pfipadné zruseni ve spojitosti s ohrozenim svobody slova.

6.2.2 Ipsos Tambor — metodologie
Typ vyzkumu: kvantitativni, metodou CATI

Cilova skupina: obyvatelé CR 18+, reprezentativni vybér respondentti dle kraje, pohlavi,

veku, velikosti mista bydlisté
Velikost vzorku: 1000 rozhovori z celé CR

Délka rozhovoru: 8 minut

6.2.3 Dil¢i vyhodnoceni vyzkumu — Ipsos Tambor
Vyzkum popisuje tato, pro mé téma podnétné, zjisténi:

A) Na otazku ¢. 2: ,,Vite, jaka je vyse poplatkli za rozhlasové vysilani? Myslim tim
poplatky urcené vetejnopravnimu rozhlasu“ odpovida spravné pouze 1/3 dotazova-

nych. Cela ¢tvrtina respondenttt dokonce odpovida, ze vysi poplatku viibec nezna.

5 mj. publikovano na MESEC.CZ (22.9.2009), EURO.CZ (11.8.2009), DUMFINANCI.CZ (28.8.2009),
PARABOLA.CZ (31.8.2009), ISTRATEGIE.CZ (31.8.2009)
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M Znalost vysSe poplatkl za rozhlasové vysilani

/4 ré

38% dotazanych zna aktualni vysi mésiéniho poplatku za rozhlasové vysilani. Ctvrtina osob uvadi, Ze tuto
¢astku vabec nezna.
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Q2. Vite, jaka je vyse poplatku za rozhlasové vysilani? Myslim tim poplatky uréené vefejnopravnimu rozhlasu.

Pramérna vyse: 58.60 Ké/mésic Nejcastéji uvadéna vyse:45 Ké/mésic

(38% dotazanych)
i

/ \ 25% dotazanych uvadi,
/ \ Ze vysi poplatku za
rozhlasové vysilani

/ \ nezna
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% n=1000 Vyse mésicniho poplatku za rozhlasové vysilani (intervaly) I Public Affalrs
Koncesionarské poplatky 7 I
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0

Obrazek 2 Ipsos Tambor, Detailni zavére¢na zprava, str. 7

Otazka ¢. 4: ,M¢ly by se podle Vas vefejnopravni rozhlas a televize platit
z koncesionaiskych poplatktl, tedy poplatkii placenych divaky a posluchaci nebo by
se mély platit ze statniho rozpoctu? 55% respondentil, nejvice volici sttedovych a

levicovych stran, preferuje financovani vefejnopravnich médii ze statniho rozpoctu.

Otazka €. 5: ,,Kdyby byly zruSeny koncesionaiské poplatky (poplatky za televizni a
rozhlasové vysilani), do jaké miry se obavate, ze by mohla byt narusena svobody
slova medialniho trhu CR?“ Dotazovani, % z nich, neprojevili obavu z naruseni

svobody slova pii zruSeni poplatkll resp. zmeéné systému.
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Zdroje financi pro vysilani
Moznost naruseni svobody

55% lidi preferuje financovani vefejnopravnich médii ze statniho rozpoctu. Této varianté jsou nejvice naklonéni volici
stfedovych a levicovych stran. 3/4 ob&anu se neobavaji ohroZeni svobody slova v disledku zruSeni
koncesionarskych poplatku.

Q4. Mély by se podle Vas vefejnopravnirozhlas a televize platit z Q7. Kdyby byly zruseny koncesionarské poplatky (poplatky za televiznia
koncesionarskych poplatku, tedy poplatk( placenych divaky a posluchadi, rozhlasové vysilani), do jaké miry se obavate, Ze by mohla byt narusena
nebo by se mély platit ze statniho rozpoctu? svoboda slova medialniho trhu CR?
Zdroj financovani vefejnopravni televize a rozhlasu Obava z naruseni svobody slova pfi zruseni poplatkt
M Rozhodné se neobavam B SpiSe se neobavam
W Koncesionarské poplatky B Statni rozpocet W Nevi B Spise se obavam B Rozhodné se obavam
Top 2 Boxy 73 32 74 83 78 75
o

%

TOTAL| ODS  €SSD  KSCM KDU-CSL TOP 09 TOTAL| ODS  CSSD  KSCM KDU-CSL TOP 09
(n=1000)| (n=302) (n=251) (n=71) (n=18*) (n=71) (n=1000)| (n=302) (n=251) (n=71) (n=18") (n=71)

OhroZeni svobody slova se nejvice obavaji nejmladsi lidé (18 az 24 let). |

Ipsas Public Affairs

* Velmi maly vzorek

Koncesionarské poplatky 9

Obrazek 3 Ipsos Tambor, Detailni zdvérecna zprava, str. 9

6.3 Kbvantitativni vyzkum — Radioprojekt

Radioprojekt je kontinudlni vyzkum nejbéznéji sledovanych parametrt pro vyzkum rozhla-
su. Od 7. 11. 2005 je rozhlas v CR sledovan vyzkumem, ktery pro Rozhlasovou sekci
SKMO™ provadgji vyzkumné agentury MEDIAN a STEM/MARK.

6.3.1 Radioprojekt — metodologie
Typ vyzkumu: kvantitativni, metodou CATI
Cilova skupina: obyvatelé CR 12-79 trvale Zijici na uzemi CR

Velikost vzorku: ro¢né€ 28 000 telefonickych a 2 000 face to face rozhovort

* SKMO — Sdruzeni komunikaénich a medialnich organizaci. Clenskymi organizacemi SKMO jsou UVDT
(Unie vydavateli), AKA (Asociace komunikacnich agentur), APSV (Asociace provozovateld soukromého
vysilani), MMS (Media Marketing Services), RRM (Regie Radio Music), Cesky rozhlas a Media Master.
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Délka rozhovoru: max. 20 minut

6.3.2 Dil¢i vyhodnoceni vyzkumu — Radioprojekt

Radio Impuls ] 51

Frekvence 1 | 48

Fvrnpa ? | 43
it - oo [
Radio Blanik | 26
R0 2-Praha | 23
CRo3-Viava 18
Country Ramo 1
Rado Cas | 1
RadoCemiHora | 9
Rédo Beat 9
Hitrcko Orlon
WissHady | 8
Révlin Kmiawijl |
Réadio OK. 3

=&

Graf 5 Spontanni znalost rozhlasovych stanic (%)

Graf spontanni znalosti rozhlasovych stanic ukazuje na fakt, ze v celkovém srovnani vSech
rozhlasovych stanic je vefejnopravni CRo 1 - Radiozurnél na ¢tvrtém misté, CRo 2 - Praha

na Sestém mist&, a CRo 3 - Vltava dokonce na 7 mistg.

Zajimavé je porovnani tohoto faktu se skutecnosti, kolika finan¢nimi prostfedky stanice
disponuji. Pfesné udaje o rozpoctech jednotlivych stanic neni mozné ziskat, ale situace se

da zjednodusit na vydaje vetejnopravniho sektoru a soukromého sektoru.
Vefejnopravni stanice pracuji s vydaji, které se viceméné rovnaji jeho pfijmim. V roce

2009 to bylo 2,4 mld K¢. Soukromy sektor, vSech 70 stanic, ma jediny zdroj piijmu - re-

klamu.

>3 Zdroj: SKMO, Stemmark - Median, RADIOPROJEKT, 1. 4. 2009 - 30. 9. 2009
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2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Rozhlasovy trh celkem (mil. K&) 1040 1080 1115 1235 1321 1361 1315 1315 1025
Rozhlasovy trh narodni (mil. KE) 4949 | 5250 | 531,9 | 589,0 | 630,3 | 630,3 | 630,3 | 630,3 | 495,
Cesky rozhlas - narodnitrh(mil. K&) [ 47,0 56,6 52,6 55,9 45,2 54,1 41,6 49,3 43,6
Podil CRo na narodnim trhu 95% | 10,8% | 99% | 95% | 72% | 86% | 66% | 7,8% | 8,8%

Tabulka 9 Investice do rozhlasové reklamy 2001-2009 (mil. K&)*

Z tabulky €. 3 je patrné, ze celkovy objem rozhlasového trhu v roce 2009 ¢inil 1025 mil.
K&. Z toho Cesky rozhlas 43,6 mil K&. Na privétni sektor, narodni i lokalni reklamu, tedy
zbyva 981,4 tis. K¢.

Rozhlasovy trh
celkem

rozhlasové

poplatky a
ostatni

prjmy

soukromy verejnopravni

sektor 81,2 sektor
(70) (19)

m rozhlasovy

Obrazek 4 Odhad piijma Soukromy vs. Vefejnopravni sektor (tis. K&)*’

Z obrazku €. 10 se daji jednoduse definovat zakladni fakta. Zatimco vefejnopravni sektor
ptipravuje 19 rozhlasovych stanic (z toho 4 celoplosné, 11 regionélnich a 4 digitalni) za
¢astku presahujici 2 mld. K¢, privatni sektor provozuje 70 terestricky Sifenych rozhlaso-

vych stanic a desitky digitalnich stanic za necelou 1 mld. K¢.

36 Zdroj: interni odhad Media Master. Udaje jsou uvedeny na netto tirovni, nejsou v nich zapogitany barterové operace,
selfpromotion stanic a jsou uvedeny po odecteni vSech slev a bonusu.
37 Zdroj: interni odhad Media Master. Udaje jsou uvedeny na netto Girovni, nejsou v nich zapogitany barterové operace,
selfpromotion stanic a jsou uvedeny po odecteni vSech slev a bonust.
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6.4 Kovalitativni vyzkum — problémovy rozhovor

V Ceskych médiich se vede dlouhodoba veiejna debata o vefejnopravnich médiich. Zatim-
co v letech 2000-2004 byla hlavnim tématem vefejna sluzba a funkce vefejnopravnich mé-

dii jako instituce, postupem casu se diskuze preorientovala na téma poplatky.

6.4.1 Problémovy rozhovor — metodologie

Pro relevantni vybér profesionald piisobicich v ¢eskych médiich jsem zpracoval resersi
(viz. Ptiloha €. II). Ta méla za kol vybrat validni obsazeni auditoria pro kvalitativni vy-
zkum, ktery je nedilnou soucasti mé diplomové prace, a poskytne odpovédi pro vyhodno-
ceni hypotéz. Vzhledem ke zvolenému druhu vyzkumu je nezbytné nutné, aby vybrané
osoby byly fundované vyjadfovat se k tomuto tématu. Zajimavy bude nazor kazd¢ vybrané
osoby, ktery byl publikovany, a je v ur¢itém ¢asovém useku staly.

Do vyzkumu byli vybrani nasledujici respondenti:

Edvard KoZu$nik — europoslanec

Petr St&panek — kandidat ODS do parlamentu CR

René Zavoral — marketingovy feditel Ceského rozhlasu

Michal Zelenka — prezident APSV

Michel Fleischmann — prezident Regie Radio Music

Richard Svoboda — senator

Alena Gajdtiskova — mistopiedsedkyn& Senatu CR

Jifi Oberfalzer — predseda Stalé komise Senatu CR pro sdélovaci prostiedky

Milan Smid — medialni analytik, publicista, vysokoskolsky pedagog

Konecény vybér reflektoval situaci na trhu a zabral vSechny mozné nazory na danou pro-
blematiku, které se v odborné vetejnosti vyskytuji. A tak vedle sebe v prizkumu stanuli
politici s riiznorodym nazorem, vyznamny medialni podnikatel, vysoky manazer Ceského
rozhlasu se zodpovédnosti za marketing, a medialni analytik a vysokoskolsky profesor
dlouhodobé¢ sledujici déni na ceské i svétové medidlni scéné. Bohuzel, nékteré respondenty
se 1 pfes opakované urgence nepodatilo kontaktovat ¢i smluvit vyhovujici termin (Alena

Gajduskova, Jifi Oberfalzer, Edvard Kozusnik). VSichni respondenti byli podrobeni vy-
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zkumnému rozhovoru, ktery byl nahravan, a je nedilnou soucasti této prace (viz. Piiloha

&),

6.4.2 Dil¢i hodnoceni vyzkumu — Problémovy rozhovor

Z kazdého rozhovoru je jasné patrné, jaky postoj dany respondent obhajuje. Mnohdy je
jasné patrné z kontextu i dalSich vedlejSich znakt jaka je motivace k zastdvanému stano-

vvvvvv

shrnuji v néasledujici stati umisténé pod kratkym osobnim medailonkem.

Michal Zelenka, Prezident APSVY
Narozen 4. 4. 1948 v Praze

Od roku 1968 nezavisly producent a manazer hudeb-
nich a divadelnich soubori.®® Vroce 1990 pracuje
v rozvijejicim se medidlnim pramyslu. V roce 1991
spoluzakladatel jedné z prvnich rozhlasovych stanic —
Radia VOX Praha. Je zakladajicim c¢lenem APSV,
SKMO, a samoregula¢ni Rady pro reklamu. Od roku
1992 jiz Sestnactkrat zvolen Prezidentem APSV. Vede
certifikované tréninkové programy APSV ,Marketing a

prodej rozhlasové komunikace®. Pres tficet let je Zenaty

se zpévackou Petrou Jant.

Obrazek 5 Michal Zelenka

e Je otazkou, zda kdyZ jsou informace tak dostupné jako ted’, je nutné platit si tak
rozséhly a marnotratny podnik? CRo zachazi s financemi $patné. Soukroma radia

funguji za méné nez polovinu nez CRo a jeste 1 vydélaji.

58 M;j. Karel Cernoch, Hana Hegerové, Jaromir Hanzlik, Jifina Jiraskova. V souéasné dob& manazer Petry
Jant (soucasné i manzelka Michala Zelenky)
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e Vefejnopravni sluzba nefunguje spravné. Napi. Radio Classic FM posloucha
v Britanii vice nez 5% populace. U nasi Vltavy to neni ani procento. Oni to musi

délat vice popularné! Naptiklad hrat Wéagnera v noci a Debbusiho ve dne.

e Radio je dnes brano jako zdbavné, rekreativni médium, CRo je ale ,,tu¢nd husa, kte-

ra neléta“.

e Vefejna sluzba je politické rozhodnuti. Podivejte se na argument nezavislosti - ni-
kdy jesté nebyl Rozhlas v tak divné situaci jako ted’. V rad¢ nejsou radni, a stejné

se ¢ekd na volby, az novi poslanci navoli radni.

e Je tu nepomér. Vezméte si minuly rok. Soukromy sektor dostal o 12% min z narod-
niho trhu, a 25% z lokélniho trhu reklamy, a museli jsme vyjit. Cesky rozhlas do-
stal to samé, a pritom se to v kvalit€¢ nebo v nartstu poslechovosti nijak neprojevi-

lo.

e Reklama by se méla regulovat stejné jako v CT — a postupné odejit. Sponzoring ne-
ni regulovan nijak. Rozhodn¢ vyuzijeme svého vlivu APSV, abychom snizili spon-

zoring na ptipady, kde je to nutné naptiklad vysilacimi pravy.

e Kdyby v rozhlasu pracovali marketingové — musi si uvédomit, ze kdyz chtéji chytit

rybu, tak musi dat na hacek to co ryba rada.

e My jsme v podstaté nadSeni, Ze to s Barou Tacheci dopadlo tak, jak to dopadlo. Ra-
dioprojekt to dokonce dokdzal, narist za jejiho pisobeni. Nejvic kiiku ale §lo jisté
z Vinohradské 12. To svédéi o tom, ze CRo nefunguje marketingové a nejde cestou

ptistupnou posluchacim, ale praveé naopak.

e Vefejna sluzba je o roli statu v zivoté jednotlivce. V Evropé je tradicné vétsi nez

jinde. Zrusit se ji pravdépodobné v dohledné dob¢ nepodaii.
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Petr Stépanek, ¢len Rady CTU, kandidat ODS do Poslanecké snémovny Parlamentu

CR

Narozen 1958 v Hradci Kralové

Hudebnik a skladatel, novinaf a redaktor Ceské televi-
ze. V domovském Hradci Kralové spoluzakladal Ob-
Canské forum a ODS, vroce 1994 byl tajemnikem
predsedy vlady Vaclava Klause V letech 1994-2006 byl
Clenem a pozdéji mistopiedsedou RRTV.V listopadu
2006 byl Vladou CR jmenovan ¢lenem Rady Ceského
telekomunika¢niho ufadu. Ve volbach do poslanecké
snémovny Parlamentu CR v kvétnu 2010 je kandiddtem

ODS.

Obrazek 6 Petr Stépanek

Rozhlasovy poplatek je nespravedlivé vybiran. Pro¢ plati vSechny socialni vrstvy
stejné? At je to stejné, jako je tomu u dani — kdo vydé€lava hondé¢, plati vyssi dané

nez socialné slabsi, ktefi ale také tieba neplati nic.

Problematické misto koncesionarskych poplatki je, ze koncese je ptivodné poplatek

za pristroj. Ten samy piistroj, na kterém naladime dalSich 150 programt.

Veriejna sluzba je néco, ze kdyz se vsichni ostatni vysilatelé zblazni, bude tu jista
pojistka, zaruka kvality. Ale u nés se program vefejné sluzby nijak nelisi od pro-
grami soukromych stanic. Navic debaty o tom, co je vefejna sluzba, se vedou od

roku 1994. Ale stale se nic nezménilo.

Zména financovani médii vetfejné sluzby se neobejde bez celospolecenské diskuze

na téma co to vibec je. Chci, aby s prostiedky vetejnosti bylo nakladano efektivné.

Financovani ze statniho rozpoctu je racionalni, bez dalSich ztrat. Navic s moznosti
kontroly NKU. Dnes$ni radni nemtzou zdaleka dohlédnout, kam penize putuji. Ne-
zavislost vetfejnopravniho média je nesmysl — vySi poplatku pfece urcuji poslanci

zédkonem.

Vadi mi, Ze nikdy neprobéhla zadna vefejnd diskuze o programu rozhlasu. Kdo

rozhodl o tom, jaky bude program? Chybi mi diskuze s nasimi zastupci — politiky.
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Michel Fleischmann, prezident spole¢nosti Lagardére CR, mistopiedseda APSV
Narozen 1952 v Praze

Vystudoval na Sorbonég francouzskou literaturu, Zivil se
jako promita¢, hral amatérsky divadlo, zalozil
s kamarady piratské radio. Poté pilisobil ve francouz-
ském vetejnopravnim rozhlase jako rezisér. Po roce 89
se vraci do Prahy, kde se stava feditelem nové vznikaji-
ciho radia Evropa 2. Dnes jeden z nejvyznamngjSich
podnikatelii v medialni branzi, prezident Lagardére CR,

mistoptedseda APSV.

Obrazek 7 Michel Fleischmann

e V 21. stoleti je dostupné velké mnozstvi informaci, a pfijde mi neopodstatnéné pla-

tit si svou vlastni sluzbu, ktera neni az tak dokonala.

e Dokud nebude nova definice co je to vefejnopravni sluzba, nemizeme se bavit o

tom, jak by to celé¢ melo byt financovano.

e Platba z rozpocCtu je opodstatnéna — my si volime néjakou reprezentaci, kterd nas

zastupuje. Ta at’ rozhoduje o tom, co je jak placeno.

e Pojem vetejnopravni je pro m¢ o menSinach. Odpovidaji ale ty vydané castky pro
CT a CRo sluzb& pro mensiny, které by se daly délat za zlomek této &astky na in-

ternetu?

¢ CRo je snad nejbohatsi medialni instituci v CR. Ale obsah tomu rozhodn& neodpo-
vida. Kvalitou, efektivitou. M¢li by se naucit tvofit program v rozpoctu, ktery je
piedem dany. Nemoc vetejnopravniho systému je, Ze mam neomezené prostredky,

a tedy mizu si d€lat, co chci.

e Cesky rozhlas déla skvélé potady, investigativni, ptivodni. Pro¢ ale nedéla jejich

osvétu, pro¢ je neprodava? Nikdo o nich nevi...
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Mgr. René Zavoral, Feditel komunikace Ceského rozhlasu
Narozen 1976 v Ostravé

Vystudoval Karlovu univerzitu obor politologie. 1997-
98 asistentem senatorky, pozd¢ji poradcem predsedky-
né Senatu PCR Libuge Benesové. Od roku 2001 vede

marketingové a PR oddéleni Ceského rozhlasu.

e Pravé financovani prostiednictvim poplatkid za-

ruCuje dostatecnou nezavislost vetejnopravnich

médii na politické moci.
Obrazek 8 René Zavoral
e Neni pravdou, e souéasné hospodaieni CRo je bez kontroly. Existuje pfeci Rada
Ceského rozhlasu a jeji Dozoréi komise, statut Vyroéni zpravy o hospodaieni pied-

kladany kazdy rok Poslanecké snémovné.

e To samé plati o obsahu a rozsahu vefejné sluzby — zakon o Ceském rozhlase defi-
nuje Radu CRo jako kontrolni organ, stejné jako obsah vysilani respektuje Zakon o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Konec¢né, statisice posluchact

denné program velmi detailné kontroluji.

PhDr. Richard Svoboda, MBA, senator
Narozen 21. 1. 1964 ve Zlin¢

Od roku 1998 v komundlni politice, nejprve ¢len zastu-

pitelstva Brno — Kralovo Pole, poté mistostarosta tam-

téz, v roce 2004 zvolen primatorem mésta Brno, v roce

Obrazek 9 Richard Svoboda

2006 zvolen senatorem za senatni obvod ¢. 59. Je Cle-
nem ODS, v Senatu plsobi jako ¢len Stalé komise Se-
natu pro sdé€lovaci prosttedky, Vyboru pro vzdélavani,

védu, kulturu, lidska prava a petice.
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e Model financovani vefejnopravnich médii je archaicky a neefektivni. Dohromady

napiiklad plytvaji ¢astkou 430 mil. K&, které zistanou Ceské posts.

e V podstaté jde jen o zménéni jedné dan¢ za druhou, ktera je ale efektivnéjsi a pro-
duktivnéjsi. Zménu nechcei hledat ve funkci ¢i programu vetejnopravnich médii. Jde
jen o zménu financovani, coz mé jako senatorovi, ktery je zodpovédny za efektivni

hospodareni se statnimi prostfedky, ptislusi.

PhDr. Milan Smid, medialni analytik, publicista, vysoko$kolsky profesor
Narozen 5. 9. 1944 v Praze

Absolvent Fakulty socidlnich véd a publicistiky.
V letech 1970-1990 puisobil v CT - nejprve jako redak-
tor zahrani¢ni redakce Televiznich novin, pozdéji jako
dramaturg a vedouci oddéleni dokumentérni tvorby. Od
roku 1990 piisobi na Fakulté socialnich véd. Je povazo-
van za pfedniho medidlniho analytika, publicistu, ktery
od roku 2000 prezentuje mj. na vlastnich webovych

strankach www.louc.cz, ¢i blogu Aktudlné.cz nebo

CT24. Je autorem mnoha publikaci o svété médii,

Obréazek 10 Milan Smid

v knizni podob¢ napt. Novinaf a jeho zdroje v digitalni
éfe, Diskuse o vysildni vetfejné sluzby v evropském

kontextu, nebo Média, Internet, TV Nova a ja.

o Zidné feseni vybéru poplatku neni spravné, u kazdého se néco najde. U nés ale re-
aln¢ hrozi, ze jakmile to pujde ptes jakékoliv rozhodovaci procesy, bude to mit vliv

na nezavislost médi — u nas neni zatim takova politické kultura.

e Davam Edvardu Kozusnikovi zapravdu v neefektivité vybéru — CT a CRo nebyly
schopny se shodnout na vybéru jednoho poplatku, vSude jinde v Evropé maji vybe-
rovou agenturu. SIPO je navic archaicky nastroj, neumoznujici platbu ptlrocni a

ro¢ni.
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e Spojit CT a CRo je nesmysl, uz jen z historickych diivodii. Ale spoluprace pii tvor-
bé programu, pti vybéru poplatku, pti sluzbach které se daji jednoduse outsourco-

vat.

e Podle statutu EBU je to univerzalita rozsahu, univerzalita obsahu, a podpora narod-
ni kultury. Pfipadné také Ctvrté kritérium, a to je inovativnost obsahu. A to vSe,
podle mého nazoru, Cesky rozhlas plni. Napiiklad — Cesky rozhlas je stéle nosite-

lem kultivované mluvy, Ceska televize to uz davno ztratila.

e Vefejna sluzba by se dala jist¢ dé¢lat lacinéji. Je tam jeden €lovEk na pasky, jeden na
papiry...

e Reklama by se mohla klidn¢ zrusit, kromé tam, kde je to nutné, napiiklad neko-
meréni Oznam ve vefejném zdjmu. Napiiklad Teleshoping je prodej ,,Suntového*

zboZi — a to neni hodno vetejnopravniho média.

e Nastaveni hladiny ,,vefejné sluzby* je v podstaté Samanstvi. Kde je hladina vkusu a
kdo to vi? Kategorie vetejné sluzby je historicky podminéné — v jedné spole¢nosti

je to moc a jinde nic.

e TV se podafilo obhajit vefejnou sluzbu zpravodajstvim, CT24 je vyborné. Rozhlas
to teprve ¢ekd. Musi najit néco, s ¢im budou bojovat. Musi ud¢lat osvétu, néco, ¢im

vefejnost presvedci.

e Komunikace programu funguje, ale komunikace vefejné sluzby v podstaté neni.
Myslim, ze by se mohli vice pochlubit. Péstovat aktivni PR, podlinkou komuniko-

vat.

6.5 Celkové vyhodnoceni vyzkumii

Vysledky vyzkumii pfinesly mnoho podnéti, které, pro snazsi orientaci, poslouzily k vy-
pracovani SWOT analyzy. Silné a slabé stanky shrnuji interni ukazatele, ptileZitosti a

hrozby naopak hodnoti externi prostredi.
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SILNE STRANKY SLABE STRANKY
bohatd historie prebu_]?la orgamzva}cn: stru'ktura
nepruznost, nepiizpisobivost
sportovni pfenosy zastaralé postupy
rozsahlé projekty roztfisténost komunikace
zpravodajstvi personalni politika nerefletkujici moderni trendy
Spickova technika marketingové mysleni zaméstnancti
PRILEZITOSTI HROZBY
lepsi selfpromo legislativni proces
priblizt se vice p (‘)ﬁl'%(’:hacum (ziskat nedocenéni faktu ndkladnosti vetejné sluzby
rozmanit€j$i CS)
siln€jSi ATL podpora nastroj politické moci
prezentace vefejné sluzby bez mktg chovani hrozi nulové povédomi
vétsi kooperace s CT . e 1 .
rozkryti funkce vefejnopravniho média komerCni a politické protiakce

Tabulka 10 SWOT analyza

6.6 Ovéreni hypotéz

Rozhovory s profesiondly v kombinaci s kvantitativnimi vyzkumy pfinesly jednoznacné
zaveéry. Mezi odborniky, kteti ptisobi v oboru zna¢nou ¢ast svych profesiondlnich zivotd, a
jsou informovani z vice nezavislych zdrojli, panuje nekonzistentni ndzor na jedno téma.
Pticinou je predevsim odlisnad motivace. Zatimco u politikti jde o vlastni pozitivni selfpro-
motion, piipadné opravdu o snahu o spravné rozhodnuti ve jménu vetejnosti, u profesiona-
14 z privatnich radii jde o efektni odbourani konkurence. Zatimco u managementu rozhlasu
jde o pisen chlebodérce, medidlni analytici operujici v Sirokych souvislostech snad mozna
odhaluji celkovou pravdu. VSechny tyto tenze byly publikované v masmédiich, se snahou
ovlivnit vefejnost pravé tim ,,spravnym* nazorem. Kvantitativni vyzkumy ukazuji, Ze ve-
fejnost je silné ovlivnéna nazory, které byly publikovany naptiklad nékterymi politiky ve

snaze o zviditelnéni pred volbami.

Vramci této diplomové prace jsem ovefoval hypotézu, ze ,,Profesionalové pulsobici
v médiich maji vyznamné odlisny ndzor na financovani verejné sluzby. Na tuto hypotézu

mi jednoznaéné odpovedély stanoviska profesionaltt v médiich, stejné€ tak i jejich publiko-
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vané ideje vychazejici z reSerse. Jejich postoje byly rozdilné, spolecnych prvkia dosahovaly
velmi madlo, a to 1 pfesto, Ze byly pro vyvoj mé prace velmi inspirativni. Timto byla tato

hypotéza potvrzena.

Druhd hypotéza zn¢la: ,,Nazory laické vetejnosti jsou siln¢ ovlivnény medidlnim obrazem
tohoto tématu.” Kvantitativni vyzkumy jasné dokazaly, viz kapitola 6.2.3., ze pokud ma
vetejnost dostatek informaci jednoho druhu, je schopna tyto informace vnimat jako pravdu
bez ohledu na to, aby si to né¢jakym dalsim zptisobem ovéfovala u dalSich zdroja. Laicka
vefejnost je silné ovlivnéna politickou kampani vedenou ODS napfi¢ volebnimi ptilezi-

tostmi v poslednich mésicich.

Ob¢ hypotézy jsem timto potvrdil.

6.7 Zavéry plynouci z analyzy

Po dikladném analyzovani vysledkt vyzkumt vyplyvajici ze SWOT analyzy navrhuji pro-
jekt. Ten vychazi z vyzdvihnuti silnych stranek, podpory vyuziti pfilezitosti, posileni sla-

bych stranek a eliminovani hrozeb.

Soucasny stav, ve kterém se Cesky rozhlas nachazi, se jevi jako nevyhovujici. Systém ra-
dia je vSeobecné¢ povazovany za systém spojitych naddob. Proto, aby posluchaci radio po-
slouchali, musi byt spokojeni s jeho programem. M¢li by také védét, kde radio naladi -
radio se musi umét spravné prezentovat. A aby radio mélo penize na dobry program a mar-
keting, musi ho poslouchat lidé. Protoze do tohoto kolotoce vstupuje na tomto misté také
reklama, kterd ale bude jen na radiu, které ma hodné posluchacti. Tento jednoduchy model
je alfou a omegou byti privatniho radia. U vetejnopravniho radia vstupuji do hry jiné fak-

tory, ale rovnitko zavislosti mezi dobrym programem a posluchaci existuje i zde.

Cesky rozhlas, i kdyZ pracuje velmi profesionalné, usnul na vaviinech let minulych. Prav-
dépodobné proto, Ze premirou snahy o to ,,byt maximalné vetejnopravni* prestal myslet
marketingové. Celad spolecnost se v poslednich desetiletich posunula milovymi kroky do-
pfedu, ale na Vinohradské 12 jakoby se svét stale otacel v poklidném rytmu nové zrekon-

struovanych vytaht ,,paternoster.
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Projekt, ktery navrhuji, respektuje vefejnopravni statut Ceského rozhlasu. Respektuje za-
kon, ktery ho ziizuje, a respektuje také Kodex Ceského rozhlasu, kterym se fidi. M4 za cil
pomoci téméf vSech komunikacnich kanala a v pomérn¢ dlouhé ¢asové ose rozpoutat na-
rodni diskuzi na téma Cesky rozhlas. M4 za cil pozvednout zpét narodni hrdost Cechti nad

vykladni skiini ¢eské vzdelanosti a kultury.

Projekt je zaméfen na b&znou populaci Ceské republiky, které se bude predevsim objasiio-
vat funkce vetejnopradvniho rozhlas. Navrhuji také komunikaci s odbornou vefejnosti.
S politiky, medialnimi analytiky, novinafi, se soukromym sektorem. Dllezita ¢ast projektu
je také interni komunikace Ceského rozhlasu. Zde bude nejvétsi dil odpovédnosti lezet na
managementu. Musi se od zakladu zménit mysleni celé instituce, jeji marketingové stan-

dardy, obchodni a personalni politiku.

Cesta, jak toho dosahnout, je kombinace vSech téchto ¢asti projektu. Piesné stanoveni cilt,

jasné definovanych a terminovanych, které povedou k renesanci vetejné sluzby u nas.
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III. PROJEKTOVA CAST
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Jako podklad k tomuto projektu poslouzily celkem tii vyzkumy. Kvantitativni provedeny
spolecnosti Ipsos Tambor, zkoumajici piredev§im motivaci populace k placeni rozhlaso-
vych poplatki, ukazal zakladni nevédomost respondentli v zakladnich otazkach. Na zakla-
dé druhého kvantitativniho vyzkumu, resp. porovnani jeho dil¢iho ukazatele s redlnymi
ukazateli trhu, bylo prokazano, Ze povédomi o stanicich a programu stanic Ceského roz-
hlasu je malé v porovnani s vynaloZenymi finan¢nimi prostfedky. Tteti vyzkumna metoda,
rozhovory s profesiondly v médiich, ukazala naprostou roztfiSténost nazorti na vetejno-
pravni instituce, jejich financovani i prezentovany program. Na zakladé¢ SWOT analyzy
byly definovany jednotlivé dil¢i body, které poslouzily jako zakladni stavebni kameny pro

tvorbu vlastniho navrhu projektu.
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7 CILPROJEKTU

Vzhledem k narocnosti a dilezitosti tohoto projektu je nutné, aby se stal prioritou ¢. 1
nejen pro management Ceského rozhlasu. Musi byt uskuteiovan v sou¢innosti s Radou
Ceského rozhlasu i konsensem politikil napii¢ politickym spektrem. Vzhledem k jeho fi-
nancni naroCnosti musi byt zfejmé, kde se v rozpoctu najde tolik finan¢nich prostiedkl
k jeho naplnéni. Cilem tohoto projektu nicméné neni analyza hospodaieni a zména systé-
mu tvorby budgetu Ceského rozhlasu. Piedpokladdm, Ze pokud bude projevena chut
k tomuto obrovskému zasahu do struktury Ceského rozhlasu, najdou se také finanéni pro-
sttedky k jeho uskute¢néni.

V ramci projektu budou uskuteénény nasledujici kroky:

- zmeéna ve struktufe managementu veiejnopravniho rozhlasu,

piiprava a realizace masivni komunikace zaméfené na problematické cilové skupi-
ny obyvatel CR,

- pfiprava a realizace komunikace s odbornou vetejnosti, politiky, a novinafi,

- pusobeni na poli interni komunikace, v¢etné auditl, personalni politiky, a upravy
marketingové struktury,

- nastaveni spoluprace s Ceskou televizi.

7.1 Zména ve struktuie managementu Ceského rozhlasu

Z rozhodnuti generalniho feditele navrhuji zfidit novou pozici projektového manazera na
rovni ¢lena managementu Ceského rozhlasu. Tento Elovék by mél byt odbornik z medial-
ni branze, ktery ma prokazatelné zkuSenosti s fizenim velkych projektd, idedlné z restruk-
turalizaci velkych organizacnich celkii. Podminkou spravného zapracovani do struktur
Ceského rozhlasu je bezpodmineéna spoluprace se viemi organizaénimi slozkami instituce
a pristup ke vSem informacim. Pfijeti externiho ¢loveka na tuto pozici s sebou pfinese vy-

hodu nezatiZzenosti pivodnim stavem, a obohaceni o externi odborny pohled.

Piinosem projektového Fizeni do struktury Ceského rozhlasu bude bezesporu organizaéni

zvladnuti celého projektu bez omezeni stavajicich povinnosti kazdého ¢lena instituce. Na-
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vic zastfeSujici vedeni projektu s sebou vzdy piindsi vyhody oproti ad-hoc plnéni dil¢ich
ukoni.
Kvalitativni pozadavky: VS ekonomického sméru nebo pravni vzdélani, 5 let manazerské

zkuSenosti z velké medidlni organizace, plynula ANJ, prokazatelné zkuSenosti s vedenim

projekta.

7.2 Komunikace na Sirokou verejnost

Ze SWOT analyzy vychazi nutnost vice komunikovat s posluchagi. Ceska populace nezna
Cesky rozhlas, nezné jeho frekvence a ani jeho programy. Né&které cilové skupiny neciti
ani potfebu vetejné sluzby. Situace je nejlepsi u cilové skupiny 45+. Ti si pamatuji situaci

pied rokem 1989 — v CR byla moZnost poslouchat pouze Cesky rozhlas.

Navrhuji realizovat ATL i BTL komunikaci koordinovanou marketingovym oddélenim a
supervizovanou Projektovym koordinatorem. Nedilnou soucasti komunikace je nejen pla-
cend inzerce, ale 1 barterova spoluprace s velkymi vydavatelskymi domy. Pfedpokladam i
masivni ¢innost PR oddé€leni, které na zakladé komunikac¢nich cilii bude kontinualné zaso-

bovat novinafe popularné zpracovanymi zpravami.

Specialni pozornost si zaslouzi vyuzivani internetu v celkové komunikaci. ATL kampan je
zaméfena i na internet, ale jde ,,pouze® o neinteraktivni ndkup ploch. Cesky rozhlas jako
moderni médium musi zacit komunikovat s posluchaci ptes skvéle zvladnuté webové
stranky tfeti generace, ptes socidlni sit¢ (Facebook, Twiter, SL), byt prukopnikem ve sta-
hovani kontentu pfimo ze stranek, ve video ptfenosech, live kamerach pfimo do studia...
Nabizi se bohat4 paleta moznosti, které jsou jednoznacné¢ soucasti vefejné sluzby. Bohuzel,

v této praci neni dostatek prostoru pro dalsi analyzu tohoto komunika¢niho kanalu.

Vzhledem k tomu, Ze takto rozsahly projekt je velmi obséhlé rozpracovat, soustiedim se na
detailni pohled pouze do jedné ¢asti ATL komunikace. Ta se neobejde bez pomoci profe-
sionalni medidlni agentury. Proto pro navrh komunikace doporucuji oslovit renomované

medialni agentury s nésledujicim zadanim.
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Background

Z vyzkumu vychazi, Zze obyvatelé CR neznaji Cesky rozhlas,
nezaji jeho produkty, nevédi, co vysila a v podstaté ani moc
nechape, pro¢ by tu mél byt. Situace je o trochu lepsi ve
skupiné 45+ (ti si totiz pamatuji situaci, kdy tu byl JEN Cesky
rozhlas).

Tento projekt obsahuje dva ukoly:

A) vyvolani politicko-odborné diskuze

B) vyvolani celospoleenské diskuze

Ad A) PR, loobing — neni ukol medialni strategie

Ad B) masovy zasah obyvatelstva rozdélime do ATL a BTL
kanalu. BTL je naplanovano masivni PR. ATL ¢ast - prosim o
navrh vhodného timingu, medialniho mixu a budgetu s
ohledem na pozadovany zasah a u&innost kampané.
Mandatories: budget musi byt obhajitelny

Business Objectives

A) zvysit povédomi o znaéce Cesky rozhlas (30%)
B) zvysit povédomi o funkci vefejné sluzby (50%)
C) rozpoutat narodni diskuzi o obsahu vefejné sluzby

(20%)
Target Group M, Z 15-45, mala a stfedni mésta, vzdélani ZS, SS
Proposition Timing: prosim o doporuéeni MB

What media agency
are we looking for?

e Navrh médii a co do nich umistit
Prezentace navrzené kampané
e Finanéni rozlozeni

Timing jednotivych vin

e ZpUsob méfeni

Tone of Voice

Simple, adult-to-adult

Outputs required

1. Launch Media Strategy
a. Evaluate the market, introduce entry strategy
b. Submit media plan
c. Media spend allocation based on channel,
demonstrate the estimated results per channel,
including the key performance indicators.
Justify budget and media selection. Forecast
audiences.
2. Proposal of long term media strategy for radio
a. Media channel spend allocation, media buying
strategy
b. Optimisation strategies
3. Demonstrate analytical thinking

Timing Presentations & finalists chosen by 9th April

Budget Doporuceni agentury — optimalni a minimalni budget pro
poZadovany zasah

Contacts Vitek Mikyska 608 947 571

Tabulka 11Zadani pro tendr medialni agentury
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7.2.1 Navrhy realizace

Na zaklad¢ medialniho briefu navrhuji realizaci vypracovanou medialni agenturou Médea.
Jako podklad pro vypracovani medidlni strategie musi byt vypracovan monitoring trhu,

mapujici aktivitu konkurence v poslednim obdobi.

TOP 10 - Zadavatei a media mix 2009
120 000 000 ~

100 000 000
80 000 000 Kino

o

B 60000000 =oon

(%] - m [nternet
40 000 000 - - - Rozhlas
e H B B B = - - _ _ m -V

RADIO RADIO CESKY RADIO RADIO RADIO RADIO RADIO RADIO RADIO 1 OSTATNI
IMPULS FREKVENCE ROZHLAS EVROPAZ KISS CLASSIC  EXPRES BLANIK  BONTOMN
1 FM

Graf 6 TOP 10 zadavateli a jejich media mix - 2009°°
Z analyzy TOP 10 zadavatelii (rozhlasovych stanic) a jejich media mixu vyplyva, ze:

- mezi TOP 10 rozhlasovymi stanicemi, které investovaly do svého self proma je

jasnym lidrem Radio Impuls nasledované Frekvenci 1 a Evropou 2, spolu s CRo,
- kli¢ovym médiem komunikace rozhlasu ziistava dlouhodobé¢ tisk 56%-57%,

- dalSim nosnym média typem je TV a OOH, jejichz pomér se v prubéhu let 08/09
ptilis nelisi.

TOP 10 - Zadavatel, pribé&h vydajd 2009
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Graf 7 Pribéh vydaji - 2009%°
Z analyzy TOP 10 zadavatelti (rozhlasovych stanic) a pribé¢hu vydaji vyplyva, ze:

- sezona ma dva hlavni vrcholy — jaro/podzim, ale mizeme vidét vyrazné utraty i

v off-peakovych mésicich ¢erven/Cervenec,

> Zdroj: Médea a.s., prezentace ,,Cesky rozhla — vybérové fizeni na medialni agenturu®, str. 20
%0 Zdroj: Médea a.s., prezentace ,,Cesky rozhla — vybérové fizeni na medilni agenturu®, str. 21
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- vroce 2009 je nejsiln€jsSim mésicem cerven a prosinec, kdy inzerovalo vice rozhla-

sovych stanic.

TV (CZK) Priibéh vydaj - grafické zpracovéni ('2009)

TOTAL CZK
5145800

598 069
8612430
2803 680
29777892

Zadavatel / Mésic
CESKY ROZHLAS

RADIO CLASSIC FM

RADIO EVROPA 2

RADIO EXPRES

RADIQ FREKVENCE 1

RADIO IMPULS
RADIO KISS

Tabulka 12 Pribéh vydaji do TV - 2009°!

Z analyzy priibéhu vydaji rozhlasovych stanic do TV vyplyva, ze:

- v roce 2009 nejveétsi medidlni ttraty rozhlasovych stanic sméfovanych do TV byly
investovany v Cervnu a fijnu, a také v letnich mésicich — mizeme ptredpokladat, ze

z divodu nizSiho medialniho klatru, a nizSich cen CPT.

Tisk (CZK) Pribéh vydajh - grafické zpracovani ('2009)

fadavatel / Missic
FRADIO FREKVENCE 1
RADIO IMPILS
CESKY ROZHLAS
RADIO EVROPA 2
RADIO K155
RADIO CLASSIC FM
RADIO EXPRES
RADIC ELANIK
RADIO 1

Tabulka 13 Prib&h vydaja do tisku - 2009%

Z analyzy pribéhu vydaji rozhlasovych stanic do tisku vyplyva, ze:
- je vétsi propad investic v letnich mésicich (Cervenec/srpen), naopak vice investic se

presouva ke konci roku,

- stale vSak jsou letni mésice nadprimérné vyuzivané ke komunikaci (to mize ale
byt nasledek zaplnéni volného mista self promotion v obdobi, které neni inzerenty

moc vyuzivano).

1 : . X ’ s 1o 1oy r s
6! Zdroj: Médea a.s., prezentace ,,Cesky rozhlas — vybérové fizeni na medialni agenturu®, str. 21
62 Zdroj: Médea a.s., prezentace ,,Cesky rozhlas — vybérové fizeni na medialni agenturu®, str. 23
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Internet (CZK) Priibéh vydaji - grafické zpracovéni ('2009)

adavatel / Mé 0
CESKY ROZHLAS 3406 035
RADIO 1 45 643
RADIO CLASSIC FM [ 428400
RADIO EVROPA 2 213 531
RADIO INVESTMENTS | 21341
TOTAL CZK 696 871 323151 821613 48419 136 086 362 281 549894| 1176636 4114 951]

Tabulka 14 Pribéh vydajia do tisku - 2009%

Z analyzy prib&hu vydajli rozhlasovych stanic do Internetu vyplyva, Ze:
- muzeme sledovat celkovy pokles investic do internetu oproti minulym obdobim,

- pfesto CRo je nejsilngj$im investorem — ¢ast investic také pfesunuta smérem do 1¢-

ta.

OOH (CZK) Pribéh vydaji - grafické zpracovani ('2009)

Zadavatel § Masic
RAGIO IMPULS

CESKY ROZHLAS
RADIO KIS5
RADID EVROPA 3

FADID TATRY
RADIO HEY

Tabulka 15 Pribéh vydaja do tisku - 2009%

Z analyzy pritbéhu vydaji rozhlasovych stanic do OOH vyplyva, ze:
- CRo vyrazné zvysuje své investice do OOH diky celoro¢ni kampani,

- komunikace ma celkové silny zacatek a konec roku s dal$im vrcholem v 1été.

63 Zdroj: Médea a.s., prezentace ,,Cesky rozhlas — vyb&rové fizeni na medialni agenturu®, str. 26

64 Zdroj: Médea a.s., prezentace ,,Cesky rozhlas — vybérové fizeni na medialni agenturu®, str. 29
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MEDIALNI VYDAJE: Rozhlasové stanice
CRo/Impuls 2009

TOP 10 - Zadavatel a media mix (CZ Priibéh vydaji - grafické zpracovani - TOP Zadavatel ('2009)

Zadavatel 1 I\ X XI TOTAL CZK
y

RADIO IMPULS

CESKY ROZHLAS

Radio Impuls Cesky rozhlas
TV - 21 aktivnich tydn TV - 34 aktivnich tydn

TV - 76GRPs/tyden primér TV - 11 GRPs/tyden primér

TV - sponzoring 34%,25sec 1%,20s 64% TV - sponzoring 91%, 25sec 6%, 15sec 3%
TV - 1 588GRPs TV - 374GRPs

TV - CT 26%, Nova 52%, Prima 22% TV - €T 100%

Tisk - nosné médium 37% Tisk — nosné médium 60%

OOH - 36% rozpoctu OOH - 14% rozpoctu

Internet - 6%

Obrazek 11 Porovnani medialnich vydaji Radio Impuls/Cesky rozhlas 2009

Pii porovnani celkovych medialnich vydajti Radia Impuls a Ceského rozhlasu je zajima-
vych nékolik dil¢ich srovnani. Pro obé¢ stanice je kliCové médium tisk. Internet naopak
pouziva ve velké mite privatni Radio Impuls, u Ceského rozhlasu je naopak minoritnim
médiem. Z TV formath vede klasicky sponzoring, i kdyZ u vefejnopravniho je vybér stanic
omezen jen na Ceskou televizi, zatimco Impuls vyuziva celou nabidku TV stanic na es-

kém trhu.
Medialni agentura Médea pripravila strategii za téchto vychodisek:

- pfi koncipovani optimalniho media mixu je brana do Gvahy pfedev§im vhodnost
jednotlivych media typt pro zvolenou CS. Rovnéz je prihlédnuto k medialnim ak-

tivitam konkurence,

55 Médea a.s., prezentace ,,Cesky rozhlas — vybérové fizeni na medialni agenturu, str. 17
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- vzhledem ke stanovenym ciltim (zvysit povédomi o zna¢ce CRo v ramci definova-
né cilové skupiny) bude u¢innéjsi kratkodob¢jsi kampan v prubehu 1éta a zac¢atku
Skolniho roku. Z tohoto diivodu by komunikace méla zacit uz v ¢ervnu a pokraco-
vat ptes off-peak mésice s nizkou intenzitou ostatnich inzerentli — nizsi ceny/lepsi

viditelnost,

PRINT 4000 000 K& 27% 1/4-1/1, PR < < < "
1000 000 K& 1000 000 K& 1000 000 K& 1000 000 K&

OOH 6 000 000 K& 40% Billboardy,MHD < < <
2000 000 K& 2000 000 K& 2000 000 K&

& o
INTERNET 1000 000 K& 7% bannery, PPC, 1000 000 K&

4 0 K& 27% sponzorin ¢ &
000 00 9 2000 000 K¢ 2000 000 K¢
Total

| 15000000KE [ 100% [ [ [

Tabulka 16 Navrh ATL strategie Ceského rozhlasu®

- hlavnim médiem v ndvrhu je OOH (SoS 40%) zejména z diivodu vysoké oblibenos-
ti u definované cilové skupiny, navic s moznosti regiondlniho cileni v ramci geo-

grafického rozlozeni CS,

- jako dalsi média typ je navrzen tisk — zejména tydeniky a mésicniky — vybér vyso-
ce afinitnich tituld, staticka forma tiskové komunikace dava Ctenari delsi ¢as na de-
tailni pfedstaveni vetejné sluzby a jejich benefita,

- sponzoring v TV — v ramci osloveni Sir$i cilové skupiny a zvySeni zasahu je dopo-
ruc¢eno vyuzit TV sponzoring v Cervenci a v zafi. Televizni format, kromé masové-
ho a rychlého sd€leni, umoziuje navic plisobit na emoce (atraktivnost, image),

- pro zasazeni uzsi skupiny uZzivatell je nejvhodnéjsim dodatkovym médiem internet,
v kampani kombinovany klasické formaty (bannery) a novymi efektivnimi formaty,

kter¢ internet nabizi (PPC),

- vySe rozpodtu byla stanovena s piedpokladem dalgich aktivit CRo.

6 Médea a.s., prezentace ,,Cesky rozhlas — vybérové fizeni na medialni agenturu®, str. 28



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

7.3 Komunikace na odbornou verejnost

Odborné vetejnost a politici jsou ti, kteti tvoii legislativni prostfedi pro zmény, které je
nutné realizovat. Z téchto kruhti ale také pochazi zna¢né hrozby, které je tfeba vhodnou
¢innosti otupit. Legislativni proces, spravedlivé ocenéni nakladnosti vefejné sluzby, hrozba
politického tlaku, ptipadné dalsi politické a komercni protiakce — to jsou hrozby, které by

tato komunikace méla eliminovat.

7.3.1 Cile komunikace

Mezi dulezité cile patii rozproudit diskuzi fundovanych odbornikli bez postrannich umys-
14, a to pfedev$im o financovani médii vetejné sluzby a jeji funkci. Navrhy na zménu le-
gislativy z poslednich mésict rozproudily pomérné zivou diskuzi ptedevsim o financovani,
do které se ale Cile zapojily politické strany, a udélaly z ni populistické volebni téma.

Hlavnim cilem Ceského rozhlasu musi byt stat se garantem a organizatorem této diskuze.

7.3.2 Komunika¢ni kanaly

Navrhuji pouzit format diskuze v nejriizngjsich podobach. Cesky rozhlas by mél organizo-
vat konference a vefejné debaty, a to jak na ptidé domaci, tak i naptiklad Parlamentu CR &i
Senatu CR. PR oddéleni by se mélo snazit vést tuto diskuzi také na odbornych serverech,
napt. www.louc.cz, www.britskelisty.cz, www.mam.cz, www.istrategie.cz, kde je jisté
prostor pro nazory nezavislych odbornikli na tato témata. Timing komunikace neni piesné
stanoven, jde o kontinudlni proces, ktery je tieba nastartovat okamzité v ndvaznosti na per-

sonalni zmény ve struktute rozhlasu, a také v navaznosti na ATL i BTL komunikaci.

Prvni vlastovkou v této diskuzi by se mohla stat Programové konference Ceského rozhlasu,
konana 25. — 26. 3. 2010 v Pod&bradech. Ugastnili se ji manaZefi Rozhlasu, a pozvani hos-
té. Ukolem bylo zhodnotit aktualni postaveni CRo na medialnim trhu, a diskutovat nad
dal§im sméfovanim a vyvojem. Akce byla velmi medialné sledovdna a vystupy z ni byly

prezentovany 7. dubna 2010 na tiskové konferenci prozatimnim feditelem Peterem Duha-
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nem. Vystupy z konference okamzité ptevzala média a zavéry byly®’ okamzité poskytnuty
vSem &tenafiim a posluchadtim. Podle internich zdroji z CRo by v kvétnu 2010 méla na-

sledovat i konference se zamétenim na marketing.

7.4 Komunikace interni

Interni komunikace je néco, co v Ceském rozhlase doposud prakticky neexistuje. Pokud
pominu ¢asopis VInéni, ktery je vydavan s mésic¢ni periodicitou. To je ale spiSe vykladni
skfin jednotlivych stanic, které se v ném snaZzi soutézit o co nejzajimavéjsi akci. Navic

rozhodné neplni funkci moderniho interniho véstniku.

Interni komunikaci, podle mého navrhu, je mySlena pfedevsim zmeéna pristupu kazdého
jednotlivce v Ceském rozhlasu, po¢inaje vratnym na mramorové recepci Vinohradska 12,
az po generalniho feditele. Tyto zmény samoziejm¢ musi vychazet z managementu, a pies

jednotlivé stupné fizeni prochédzet napfic celou instituci.

7.4.1 Cile komunikace

Cilem této komunikace je pfedevSim stanovit cile. Ty musi byt jasn€ definované, termino-
vané, a mely by byt soucdasti rozvojovych plani kazdého zaméstnance, kazdého manazera,
kazdého oddéleni, a dohromady by mély korespondovat s celkovymi cili Ceského rozhla-
su. To je jediny zpusob, jak prosadit marketingové mysleni do celé organizace. Cile se
stanovi na kalendarni rok, a jsou peclivé monitorovany, vyhodnocovany, a je na nich za-

vislé osobni ohodnoceni kazdého zaméstnance.

S tim Gzce souvisi personalni politika. Na zaméstnance Ceského rozhlasu musi byt kladeny
mnohem vét§i naroky nez doposud. Musi se zménit mysleni, Ze do Ceského rozhlasu ne-

chtéji jit pracovat profesionalové.

67 Hudba je nas problém, piipousti feditel rozhlasu. Digizone [online]. 2010 [ 2010-3-30]. Dostupny z WWW:
http://www.digizone.cz/clanky/hudba-je-nas-problem-pripousti-reditel-rozhlasu/; Programova konference CRo navrhla
nové koncepce vysilani. CT24 [online]. 2010 [ 2010-4-7]. Dostupny z WWW:

http://www.ct24.cz/media/863 10-programova-konference-cro-navrhla-nove-koncepce-vysilani/
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7.4.2 Komunikaéni kanaly

Hlavnim komunika¢nim kanalem smérem k zaméstnanctim je organizace fizeni. Pfedavani
informaci, stanovovani cill, jejich kontrola, i pozitivni mysleni je tkol managementu a

protéka celou organizacni strukturou.

Komunikace pfimo se zaméstnanci je ukolem interniho marketingu. Navrhuji pravidelny
tydenni mailing, vyuziti interniho ¢asopisu VInéni, komunikaci na mistech sroceni zamést-

nanctl (kuchyiiky, kavarna, jidelna), drobnd interni setkani podpotend ucasti managementu.

7.5 Nastaveni spoluprice s Ceskou televizi

Pro uskute¢néni mého projektu by bylo jisté lepsi, pokud by se tykal vetejnopravnich mé-
dii jako celku. Aplikovat tyto generdlni zmény pouze na jednu vefejnopravni instituci
v Ceské republice by bylo nesystémové, neefektivni, a pravdépodobné i nemozné. Piesto

tento projekt problémy Ceské televize nefesi, a zabyva se pouze Ceskym rozhlasem.

Soucasna spoluprace obou vefejnopravnich médii je tristni. Omezuje se pouze na bartero-
vou spolupréci pii kazdodennim vysilani programu. CT argumentuje nevyvazenosti spolu-
prace — rozhlas neni tak sledované médium, a cena jednoho odvysilaného reklamniho spotu
je neumérné€ mensi, nez v TV. Jediné mozné feSeni, a to pro zmény a komunikaci na vSech
urovnich, je uzka spoluprace. Ta musi vychazet z dohody managementi obou instituct,
ptipadné Rad obou instituci, o spoleéném postupu v komunikaci jak externi — o funkci ve-
fejnopravnich médii, o financovani, tak i interni — spole¢na personalni politika, spolecny

interni marketing.

Specidlnim tématem jsou spoleéné projekty. Zakladem je masivni spolecné cross-
promotion. A to nejen v oblasti klasické reklamy, ale také sponzoringu, spole¢nych on-air
a off-air projektti. Nadstavbovou ¢innost vidim v kooperaci na velkych projektech, které
maji piesah z jednoho média do druhého. V posledni dobé naptiklad pivodni projekt BBC

realizovany v kooperaci CRo a CT ,,Kniha mého srdce“®®.

6% 7 anglického originalu The Big Read, dostupny [online] http://www.bbc.co.uk/arts/bigread/
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7.6 Projektové shrnuti

Vsechny kroky by se daly nazvat jako ,,Proména v marketingové myslici a jednajici orga-
nizaci“. Na projektovém manazerovi lezi mnoho tkolt, které ale neni schopen bez maxi-
malni podpory managementu zvladnout.

Nejprve je tfeba ucCinit zasadni kroky ve vnitini struktufe. Inovovat obchodni oddéleni,
marketingové odd¢leni rozsifit o interni marketing a zna¢né posilit PR. Po personalnim
auditu ozdravit jednotlivé slozky a piipravit strategii naboru profesionali. Soucasné je
nutné definovat cile jednotlivcl, oddé€leni, organizacnich skupin, stanic, i celé instituce.
Nasledné, po zvysSeni ¢innosti PR, probéhne piiprava a realizace masivni komunikace za-
méfené na problematické cilové skupiny obyvatel CR. V sou¢innosti bude probihat reali-
zace komunikace s odbornou vetejnosti, politiky, a novinaii. Kazda z ¢asti je dalezita, ale
jen dohromady miizou pusobit jako u¢inny celek. Proto nedoporucuji realizovat jednotlivé

¢asti separatné, mimo timing, a bez dokonalé profesiondlni ptipravy.

7.6.1 Celkovy timing

Nasazeni jednotlivych druhi komunikace vychazi ze strategického planu a dil¢i timingy
byly popsany v predchéazejicich bodech. Plany jednotlivych €innosti se miizou ménit v za-
vislosti na novych skute¢nostech. Zmény zapracovava Projektovy manaZzer, ktery ma cel-

kovy ptehled o navaznosti jednotlivych dil¢ich krokd.

PRINT

OOH

ACE NA

PROBLEMATICKE
cs INTERNET

v

PR
DIRECT MAIL
KONFERENCE
KOMUNIKACE NA PR

ODBORNOU EVENTY
VEREINOST VEREINE

DISKUZE
PERSONALNi
AUDIT

PROJEKTOVY
MANAZER

ORGANIZACNE
ZMENY ROZSIRENE
MKTG A PR

INTERNi
EVENTY

INTERNE
KOMUNIKACE

CELKEM

SPOLECNE

PROJEKTY S TV ™

Tabulka 17 Celkovy timing projektu
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7.7 Vymezeni pripadnych rizik

Cely projekt ma samoziejm¢ mnoho tskali. Pokud uZ k realizaci projektu dojde, jsou to ale
bézna rizika, ktera s takto velkymi projekty souvisi. Problematické bude rozhodné hledani
finan¢nich prostiedkll. V souc¢asném systému tvorby rozpoctu jsou nédklady na marketingo-
vou komunikaci ziskavany pouze ¢astecn¢€ z vynosu reklamy a sponzoringu. DalSim za-
sadnim rizikem miiZze byt vyména manaZzera na pozici generalniho feditele ve vybérovém
fizeni, které probéhne na podzim 2010. V poslednich mésicich se tato pozice ménila hned

né&kolikrat, a doposud Cesky rozhlas Fidi prozatimni generalni feditel.

Nejveétsi riziko ale stoji na samotném zacatku. Prosazeni rozhodnuti startu koncepéni prace
na ptipravé projektu tohoto druhu bude vyzadovat mnoho Usili a viile od manaZzert vetej-

nopravnich instituci.

7.8 Zavér projektu

Jak jiz bylo v dil¢ich bodech ptedstaveno, projekt je rozsadhly a jeho realizace bude ne-
snadna. Také naklady budou nemalé. Pro ptiklad nékladnosti projektu byly v bodé 7.2.1
detailn¢ predstaveny investice nutné pro ATL kampai. Cile projektu jsou jasné¢ definova-

né, a jejich splnéni je, pti definovani ¢asového horizontu, méfitelné.

Projekt byl koncipovan jako reakce na vysledky SWOT analyzy, stanovenim cilt reagoval

na potieby plynouci ze stavu, ve kterém se v soucasné chvili Cesky rozhlas nachazi.
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8 ZAVER

Vetejnopravni média neni mozné chapat jako zastaralé instituce, které¢ maji co fici jen star-
Sim cilovym skupindm v populaci. Tlaky na jejich zruSeni, zménu systému financovani,
neopravnénost vyse rozpoctu - ty tu byly a budou nadale. Budou vychazet ze zajmi podni-
katelskych skupin, z politickych akci, nebo z dil¢ich ndzorl jednotlivci. Problematika ve-
nasi republiky, tak pfedevsim v evropském métitku. Soucasné vetejna sluzba se v dneSnich
dnech redefinuje a musi byt redefinovana. To, co bylo dobré v minulém stoleti, dnes jiz

neni aktualni a nestaéi.

Analyzoval jsem néazory profesionallt v médiich. Jsou tu jasné patrné riizné tenze, navic
kazdy soustiedi sviij zdjem jinym smérem. Piesto je jeden spolecny prvek spojuje. ,,Vetej-
na sluzba je dnes nevyhovujici svym obsahem, formatem, a zptisobem prezentace*, tvrdi

shodné.

Téma Financovani vefejnopravnich médii je velmi Siroké. V mé praci jsem obsahl jen cast
problému. Velmi zajimavé by bylo pokracovani v této praci a zkoumani divodu, pro¢ do-
Slo k odcizeni vetejné sluzby od vkusu populace. Piipadné by bylo zajimavé sledovat dalsi
faze navrzeného projektu. Tato témata by jiz mohla byt ovlivnéna dal§im dynamickym
vyvojem, kterym v dne$nich dnech Cesky rozhlas prochazi. Rozhodné& bych v nich pokra-

coval v n¢kterych z dalSich projekta.

Pti realizaci této prace jsem si ovetil své teoretické a praktické znalosti ¢eského medialni-
ho, zvlasté pak rozhlasového trhu. Zkoumani historie, rozkryti finan¢nich tokt, studium
znéni zédkoni a internich kodexii, pochopeni organizacni struktury, to vS§e mi dalo mnoho
novych impulzl. Pfirozené se tak propojily mé dosavadni znalosti s novymi souvislostmi.
Vetejna sluzba dnesnich dni by méla byt moderni, reagujici na soucasné potieby, a dostup-

na vSem. Dostupna nejen z pohledu geografického, ale pfedev§im programového.
Diky této praci jsem mél moznost formulovat mij vlastni ndzor na danou problematiku.

Cesky rozhlas, i pes sou¢asné problémy, je staile ROZHLAS, a ma velky potencial stat se

modernim multikulturnim portalem pro viechny obyvatele Ceské republiky.
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PREHLEDOVA CAST

Objekt vyzkumu

Tato reSerSe ma za ukol vybrat validni obsazeni auditoria pro kvalitativni vyzkum, ktery
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RESERSE ODBORNE LITERATURY 2. STUPNE

éesk)’f rozhlas reklamni trh nezajima, tvrdi reklamni sité. RadioTV [online]. 2005 |
2005-9-27]. Dostupny z WWW: http://www.radiotv.cz/p_radio/r_program/esk-

rozhlas-reklamn-trh-nezajm-tvrd-reklamn-st/

Na ¢eském rozhlasovém trhu jsou sily rozvrzeny dlouhodobé celkem jednoznacné mezi tii

stupitelé svadi lity boj. Nejinak tomu je vzdy, kdyz Cesky rozhlas na zékladé své povin-
nosti vypise vyberové fizeni na prodejce svého reklamniho prostoru. V tomto ¢lanku rea-
guje na udajné neférové podminky v zaddvaci dokumentaci prezident APSV Michal Ze-
lenka, a také prezident spolecnosti Regie Radio Music Michel Fleischmann. Oba shodn¢
glosuji, Ze reklama na vefejnopravnich médiich stoji na okraji jejich z4jmu, a je tedy ¢as na
jeji totalni zruSeni. Tim by ovSem doslo k naruseni struktury piijmd, coz by se projevilo i

do zpiisobu vybéru ¢i vyse koncesionatrského poplatku.

Mluvéi CRo: Poplatky zaruduji nezavislost médii na politicich. Rozhlas [online]. 2009
[ 2005-11-5]. Dostupny z WWW:
http://archive.ceskamedia.cz/article.html?id=310306 nw_M&qqqq=zavoral

Obcansky demokrat Richard Svoboda je jednim z autorti zmén ve formé financovani ve-
fejnopravnich médii. Tvrdi mimo jiné, ze koncesionaiské poplatky jsou nemoderni a ve
vSech okolnich evropskych zemich se hledaji zptisoby, jak tento systém zménit. Oponuje
mu mluvéi Ceského rozhlasu René Zavoral. Podle néj je soudasna forma vyhovujici a

zarucuje dostatecnou nezavislost médii vefejné sluzby na statni moci.

Petr Stépanek: Koncesionaiské poplatky nezavislost nezaru¢uji. Ceskd média [onli-

nel. 2010 [ 2010-3-15]. Dostupny z WWW:

http://www.ceskamedia.cz/article.html?id=325275



Petr Stépanek, dlouholety ¢len RRTV a soudasny kandidat ODS do Poslanecké snémov-
ny, vyvraci argument pfizniveidl poplatkil, Ze by zménou financovani vetejnopravnich médii
byla narusena jejich nezavislost. "Nezavislost prislusné instituce museji garantovat odpovédni lidé,
v pripadé Ceské televize a Ceského rozhlasu jejich manazeii a redaktori, nikoli to, Ze penize na
ucet prislusné instituce priputuji tak nebo onak. Selhani konkrétnich lidi nijak nesouvisi s tim, zda
svuyj plat dostavaji z téhle ¢i jiné kasicky.

Kandidat ODS rusi televizni poplatky. Uspora 2160 K¢&. Aktudiné [online]. 2009 [
2009-4-11]. Dostupny z WWW:
http://aktualne.centrum.cz/finance/bydleni/clanek.phtml?id=633989

Europoslanec Edvard Kozus$nik zvolil téma financovani vefejnopravnich médii za jeden z
hlavnich bodt své kampané. V soucasném systému vidi ,,dan z luxusu®, jako zbytecny
vniméa mezistupei v podobé Ceské posty. Prosazuje, aby byl schvalen zakon, ktery stanovi
presnou &astku jak pro Cesky rozhlas tak Ceskou televizi. Tato &astka by se vyplacela
z vynosu dan¢ z ptidané hodnoty, a byla by mandatornim vydajem. Ob¢ vefejnopravni

instituce by navic uSetfily za slozity mechanismus vybéru poplatku.

Senit neodmitl navrh na zru$eni koncesionaiskych poplatki. Ceskd média [online].
2009 [ 2009-5-7]. Dostupny z WWW:
http://archive.ceskamedia.cz/article.html?id=289985 ex M&qqqq=oberfalzer popla-
tek

V tomto materidlu se autor vénuje senatnimu projednavani zakona o zruseni koncesionai-
skych poplatkli. K tomuto tématu se zde vyjadiuje n€kolik sendtorii. Sendtor a pfedseda
medidlni komise JiFi Oberfalzer se domniva, Ze koncesionaiské poplatky samy o sobé
neochrani nezavislost vetejnopravnich médii a navrhuje jejich zruSeni. To je, podle misto-
pfedsedkyné Senatu Aleny Gajduskové, cesta ke zruseni médii vetejné sluzby. Poplatky si
podle ni zaslouzi automatickou valorizaci, zatimco na pfijmy z reklamy by méla mit narok

pouze komeréni média.

Proc budu platit koncesionarsky poplatek. Louce [online]. 2004 [ 2004-11-2]. Dostup-
ny z WWW: http://www.louc.cz/04/1180211.html

Medialni analytik, publicista a vysokoskolsky pedagog piisobici na FSV UK Milan Smid
na svém webu Lou¢ publikuje ndzory na medialni scénu prakticky permanentné. V tomto

zamysleni jednoduSe shrnuje historii poplatku, divody jeho vzniku. PfedevSim ale sam



sob¢ odpovida na otdzku, pro¢ platit koncesionarsky poplatek. Snasi tak vSechny divody,

pro¢ zachovat stavajici systém vybéru poplatki, a pro¢ institut poplatku zachovat.
ZAVER

Cilem reSerSe bylo najit vhodné osoby pro nasledny kvalitativni prizkum. Vybrané osob-
nosti se v minulém obdobi zajimaly o financovani vefejnopravnich instituci, vyjadfovaly
se opakované k tomuto tématu a jejich nazory byly vetejné publikovany. Tyto osoby maji
Casto rozdilné néazory, a jsou podloZeny jinou argumentaci. Pisobi navic v riznorodych

oblastech — politika, medialni sféra, akademicka obec, profesni sdruzeni.
Pro vyzkum byli vybréni:
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René Zavoral — marketingovy feditel Ceského rozhlasu

Michal Zelenka — prezident APSV

Michel Fleischmann — prezident Regie Radio Music

Richard Svoboda — senator

Alena Gajdiiskova — mistopiedsedkyné Senatu CR

Jifi Oberfalzer — predseda Stalé komise Senatu CR pro sdélovaci prostiedky

Milan Smid — mediélni analytik, publicista, vysokoskolsky pedagog



