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RESUME

Rizeni rozhlasové stanice z hlediska marketingovych komunikaci povazuji za jeden
z nejucinnéjSich (a upfimné fteceno za skuteCné nejicinngsi) zpusobli dosahovani
planovanych cili. Pfestoze se ma dosavadni praxe se tykala jen komerc¢nich stanic, kde
cilem je predevs§im dosaZeni trzniho podilu a obchodniho vysledku, plati tyto principy fizeni
jisté i pro nekomeréni stanice. Rizeni z pohledu marketingovych komunikaci je jen

nastrojem k dosazeni cile a zptsob jeho uziti zavisi na tom, jak je tento cil definovan.

Transformace Frekvence 1 jsem se Ucastnil jako $éfdramaturg stanice. Zaroven jsem
spolupracoval na transformaci radia Bonton a na rozjezdu Radia Info. V této praci shrnuji
své poznatky o Fizeni rozhlasové stanice. Nehledejte ,,Moudra“ s velkym ,,M*. Reseni kazdé
situace nakonec stejné¢ zavisi na kreativit¢ jednotlivce. Proto je Céast prace souborem

jednotlivych praktickych ptikladi ilustrujicich cely proces.

In my opinion, directing radio station from the point of marketing communication is
one of the most effective (and honestly said one of the most effective indeed) method of
achieving planned goals. Although my job history is related only to commercial radio
stations, where the goal is mainly to achieve market shares and business results, these
directing principles are surely applied to non-commercial stations too. Directing from the
point of marketing communication is only an instrument to achieve goals and the way of his

usage is depended on the definition of the goal.

I attended transformation of Frekvence 1 as a head of dramaturgy. Along with that I
cooperated on the transformation radio Bonton and starting Radio Info. In this work I
summarize my pieces of knowledge about directing radio stations. Do not look for
“Wisdom* with capital “W”. Solution of each situation is always depended on the creativity
of each person. Therefore part of my work is a collection of particular practical examples

showing the whole process.



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem na diplomové praci pracoval samostatné a pouZzitou literaturu jsem

citoval.

Ve Zling dne 20. 4. 2007 Miroslav Skoda
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umoznim, abyste se v kratkém ¢ase dozvéd¢l 1 pochopil to, co ja po mnohaletém badani, jez

nebylo bez téZkosti a prekazek.*

Niccolo Machiavelli, Uvahy o vladnuti a o vojenstvi
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UvVOoD
NEJLEPSI MYSLENKY CLOVEKA STEJNE NAPADAJI
V PETADVACETI AZ TRICETI LETECH

Véaclav Pages, predseda Akademie véd Ceské republiky

Radio Frekvence 1 je jednim ze zhruba 80-ti subjektl, které operuji na Ceském
rozhlasovém trhu. Zde se, v soutézi s ostatnimi, snazi vybojovat své ,,misto na slunci“ nebo

mén¢ vzneSen¢ feCeno — ,,urvat sviyj dil kolace®.

Dil Frekvence 1 mél v roce 2002 velikost 9,2 % a se stanici to nevypadalo dobfe: za
posledni dva roky ztratila 30 % svych posluchact, dosédhla historicky nejhorsich vysledk,
propadla se na tfeti pozici na trhu a vyvojovy trend byl negativni. Frekvence 1 byla firmou

ve velkych problémech.

Na konci roku 2005 méla Frekvence 1 prvni pozici na trhu, dil o velikosti 12,5 % a
rostouci tendenci. V té dobé doSlo ke zmén€ metodiky vyzkumu rozhlasového trhu.
S ohledem na skute¢nost, ze vysledky tohoto vyzkumu jsou jedinym obchodovatelnym
vystupem komer¢nich rozhlasovych stanic, $lo o zdsadni zménu. Od tohoto
Ladministrativniho* zdsahu do stavajicich podminek trhu zGcastnéné subjekty —

provozovatelé rozhlasového vysilani — ocekavaly zménu situace.

Po tspésné transformaci tak stala Frekvence 1 pfed moznou hrozbou: Ohrozuje zména

podminek jeji pozici na trhu a transformaci dosazené vysledky?

Ambici této prace je exkurze do praktického svéta rozhlasového vysilani. Pfinosem ma

byt informace o tom, co je podstatné a co podruzné pii budovani rozhlasové stanice.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FILOSOFICKA VYCHODISKA

NON EST DE PASTU OVIUM QUAESTIO, SED DE LANA
Nejde o to ovecky past, ale stiihat

Papez Pius 11

Relevanci informaci vzdy uvozuje ideologie, podle které problém posuzujeme. A
protoze s ideologiemi lze v Case a prostoru pracovat velmi pruzné, pokusim se Ctenafe

ukotvit a piiblizit autortiv pohled na diskutovanou problematiku.

1.1 Ideové kotvy

1.1.1 Nazorova kotva

Tato prace je subjektivnim pohledem. Na vSe, co je v této praci psdno, plati teze
antropologa Clifforda Geertze: ,,To, co nazyvame daty, jsou nase interpretace interpretaci

jinych lidi, tykajici se toho, co si mysli, Ze oni sami a jejich spoluob¢ané ¢ini“. [1]

1.1.2 Svétonazorova kotva

Marketingové komunikace, média a vlastné obecné ,business* ve smyslu obchod a
podnikani jsou hrou. Hrou pro dospé€lé. K tomuto ,nevaznému* pohledu (respektive

ptisouzeni spravné miry vaznosti) mé vede Kazatelovo pouceni o lidském snazeni:
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,,Vid€l jsem téz vSechno pachténi

1 vSe, co prospésného se kona,

a jak ptitom jeden na druh¢ho zarli.

Také to je pomijivost a honba za vétrem.*
Kazatel 4-4,

a také nahliZeni teoretika médii McLuhana na kontext médii a her: ,,Hry jsou, podobné jako
instituce, extenzi socialntho Clovéka a statu, stejné jako jsou technologie extenzemi
organismu zivého tvora. Hry 1 technologie pusobi proti podrazdéni, jsou zpusoby, jak se
ptizplsobit tlaku specializovanych akci, k nimZ dochazi v kazdé socialni skupiné. JakoZto
extenze béZné reakce na stres pracovniho dne se hry stavaji vérnym napodobenim

kultury...“ [2]

Pokud navic plati jeho tvrzeni, ze ,,...bez her Clov€k a spolecnost upadaji do
mrtvolného transu automatizace a uméni a hry ndm umoznuji poodstoupit od materialnich
tlakd rutiny a konvence, pozorovani a dotazovani...*“, [3] mizZe byt tento zpisob nazirani

véci uziteny a dusevnimu zdravi prospesny 1 v dalSich kontextech.

1.2 Pravidla hry

1.2.1 Teoreticky ramec

RozliSujeme Ctyti zakladni typy teorii, zabyvajici se médii: Socidln€¢ védni, normativni,
provozni a kazdodenni. Kazda z nich akcentuje jiny zptsob nahlizeni na problematiku. Tato
prace je ve smyslu uvedeného ¢lenéni profesora masové komunikace McQuaila ptispévkem
k provozni teorii — vztahuje se ,,...k praktickym ptedstavam, které vyznavaji a jimiz se tidi

medialni praktici pti své vlastni praci v médiich. [4]
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1.2.2 Cil

Z ptedchoziho vyplyva, ze cile jsou totozné s cili medidlni organizace, v tomto piipadé
radia Frekvence 1. Konkrétné jde o participaci na trhu a komercni GspéSnost. Profesor
Fukuyama tvrdi, ze v soukromé sféte existuji métitka kvality vystupu v podobé zisku. Diky
nim lze — na rozdil od vefené sféry — zarucit pruhlednost a odpovédnost. [5] Na zdkladé
tohoto tvrzeni povazuji uspéch Frekvence 1 na trhu za funkci jejich kvalit (viz také kapitola

2.2.1) a pravé toto formalni méfitko umozni hodnoceni hry.

Hledisko ,budovani socidln€ - kulturnich hodnot* (vefejnosti Casto ocekavana
vzdélavaci role média) v této praci ponechavdm stranou. Zajmy publika nazirdm optikou
McQuailova konstatovani, ze ,,maji-li byt (média) efektivni nebo ziskova, jsou zdvisla na
neustalém dobrovolném vybéru ze strany svych publik®. [6] Rizika, na kterd upozoriuje
McLuhan v souvislosti s ptisobenim rozhlasu, zejména ,,rozpad tradicni hierarchie a struktur
spolecnosti“ [7] a ,,schopnost (tohoto) média proménit psychiku a spole¢nost® [8], nejsou
predmétem této prace. Tento kontext nicméné existuje. Proto prosim: Pokud je véazeny

Ctenar nihilista, necht’ text odlozi a jiz se k nému nikdy nevraci.

1.2.3 Platnost hernich strategii

Strategie vedouci k maximalizaci ,,cilovych hodnot* (popsanych v pfedchozi kapitole)
mohou, ale nemusi, byt ucinné. Nelze totiz disledné¢ dodrzet princip ,.ceteris paribus® -
Jinak stejnych podminek - kdy vSechny proménné v daném teoretickém konceptu presné
odpovidaji podminkam v modelovych ¢i redlnych situacich (a to poctem subjekti na trhu

pocinaje a poc¢asim v ur€ité lokalité konce). Proto plati:

1. ,,Pfichdzeji hodiny, dny, tydny, kdy ani sebe piesnéji provedend racionalni tivaha,
opfend o sebe kvalitnéjsi informace, nevede k zaslouzené vyhte, nybrz piinasi

prohru za prohrou.“ [9]

2. ,,Ekonomické zdkony plati pouze v priméru, nikoli jako presné vztahy.“ [10]
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A navic se v realném prostiedi nelze spolehnout na kauzalitu. Jak tvrdi podnikatel
v oblasti kursového sazeni Horacek, ,,vyvoj hry ovliviwji sily, projevujici se podle vlastni
libosti. Tedy nikoli jako nasledek n&jaké ptiCiny, nybrz ocCividné naprosto bez pfiCiny. A
nadto jaksi ve vlnach: ve stejném case je vyskyt urcitého jevu napadné CastéjSi (poptipade
stejné¢ napadné¢ méné cCasty), nez by se podle pravidel poctu pravdépodobnosti dalo

ocCekavat®. [11]

I profesor Fukuyama upozoriuje, Ze ,,spravné rozhodnuti nelze zformalizovat, protoze
vyZaduje peclivé zvazeni mistnich faktort spolu s bohatymi zkuSenostmi o vzorcich lidského
chovani® a odkazuje na ,,utajené znalosti, které se nelze naucit z knih, ale jez vznikaji spiSe
tim, ze pracovnik interaguje za vhodnych pracovnich podminek.“ [12] Tyto ,,vhodné
pracovni podminky* jsou pak pfipravené nejen na zakladé odbornych, ale 1 dalSich znalosti a
nasazenim vSech dostupnych sil. Je tfeba pocitat s tim, ze interakce vedouci k zddoucim
vysledkiim jsou mnohdy mimo nasi viili, na coz podle filosofa a biologa Komarka casto a
radi zapomindme: ,,...jedna z nejklamnégjSich iluzi moderny zni, Ze vzestup je moZny
kazdému, navic ve smyslu Carnegieho z telegrafniho poslicka primyslnikem. Nepomér mezi
poctem poslickli a primyslnikii dava najevo, ze to nebude Uplné typicka forma a ze jen
ulejvactvi poskokl onen nepomér také nezplisobilo. Malo se docenuje, ze ¢loveék potiebuje
v zivoté zejména Stésti, Cesky bychom tekli kliku (z ném. Gliick), které je dosti nezavislé na

upocené snaze.“ [13]
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2 ODBORNA VYCHODISKA

DE OMNIBUS EST DUBITANDUM
O vsem je tireba pochybovat

Aristoteles

2.1 Analyza prostredi

Rozhlasové vysilani je specifickym oborem podnikani, jehoz produkce vykazuje
vSechny znaky, které podle JaneCkové a Vastikové klasifikuji sluzby: nehmotnost,

neoddé¢litelnost, heterogenita, zni¢itelnost, nemoznost vlastnictvi. [14]

Specifikem je neexistence piimé zpétné vazby, tedy ptimé smény poskytované sluzby za
jinou hodnotu. Provozovatel oslovuje svym vysilanim posluchace, ale ptedmétem smény je
masa téchto posluchacli (¢i jejich segmenty) kvantifikovand vyzkumem trhu. Takové
soubory ,uzivateli sluzby*“ jsou nabizené jako cilovd skupina komunikace (pfevazné
marketingové) zadavatelim této komunikace. Sména se tedy uskutectiuje pomoci vztahu:

poskytovana sluzba — kvantitativni vyzkum — sména vystupli vyzkumu za jiné hodnoty.

Provozovatel rozhlasového vysilani tak primarné oslovuje posluchace, kterym nabizi
vysilany program, sekundarn€ pak na zadavatele reklamy, ktefi redln€ pfindsi spolecnosti
penize. Tercialné jesté plisobi smérem ke kontrolnimu a spravnimu organu (Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani — dale jen RRTV). Rozhlasové vysilani je totiz licencovanou
¢innosti a licenci na dobu urcitou (8 let) vydava pravé RRTV slozend ze zastupcl
delegovanych jednotlivymi politickymi stranami. Piestoze dosazeni cili zavisi na vSech
uvedenych skupindch, klicovad je primarni cilovd skupina — poslucha¢i. A to nikoli
prostfednictvim redlné konzumace sluzby (poslech konkrétni stanice), ale skrze jejich
ochotu pfihlasit se ke znacce v ramci marketingového vyzkum. To je totiZ jediny ,,méfeny
vystup®, od né¢hoz se odviji redlnd hodnota sluzby pro sekundarni skupinu. Pravé ,,ochota
piihlasit se ke znacce* je tak hodnotou, kterou sledujeme a kterd piimo ovliviluje

definované cile.
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U sekundarni cilové skupiny (zadavatelé, agentury) je dokonce ,,ochota pftihlasit se ke
znacce* jednou z mala cest, ktera umozni akceptovat nejen jednotlivé rozhlasové stanice,
ale rozhlas jako médium viibec. Rozhlas totiz stdle neni v reklamni branzi akceptovan jako
plnohodnotné komunika¢ni médium a vzbuzuje zna¢nou nedivéru. Podstatu této nedtvéry
shrnul feditel medidlni agentury TKM Starcom Thomas Koch: ,Kreativci radio z dusSe
nesnaseji. I kdyz udélate sebelepsi spot, do Cannes vam ho nevezmou. Zadny jiny rozumny
davod, pro¢ délat rozhlasovou reklamu, v reklamnich agenturach nevidi. Lidé odpovédni za
sestaveni medidlnich planti rozhlasu prosté nerozuméji. Je podeziele levny, je sloZity na
planovani, vzdyt’ musite koukat na regiony, kupni silu a pocet obyvatel. Tolik zloby za tak
malo penéz a navic zkuste tém lidem z finan¢niho predlozit kazetu nebo cédécko
s nahravkou spotu, ze to bézelo v rozhlase. To u tisku se to pékné vystiihne a piilozi...
Analytici v medialni agentute rozhlas také nemiluji — zadné peoplemetry, jenom data po
¢tvrthodindch. No, véfte tomu. Dlvod, pro€¢ nemaji rozhlas radi lidé odpovédni za

komunikaci s klientem, je jednoduchy - nedovoluje vizualizovat produkt.“ [15]

2.2 Navrh reSeni

2.2.1 Strategie

Strategicky koncept je zalozeny na nasledujicich poznatcich:

1. Kli¢ovym prvkem definujicim sluzbu je podle JaneCkové a Vastikové jeji kvalita.

[16]
2. Uginky rozhlasu podle McLuhana viibec nezaviseji na jeho programu. [17]

3. Materializovani sluzby pfes znacku a zaméfeni na vytvareni silné znacky, poptipadé
obchodniho jména firmy nabizejici dané sluzby povazuje JaneCkova a Vastikova za

zéasadni konkurencni vyhodu. [18]

4. Meéftitkem kvality znacky, jeji postaveni na trhu a hodnota se podle Bystrova stava
jeji vnimani spotiebitelem (customer-based value). Tim jsou mySlena veSkera
pozitivni 1 negativni ocekavani, jez si zdkaznik ve své mysli s konkrétni znackou

spojuje, kdykoli si konkrétni brand vybavi. [19]
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5. Nejprogresivnéj§i sméry teorie marketingu podle Kleinové povzbuzuji firmy
(subjekty) k tomu, aby o svych znackach neuvazovali jako o sérii atributii, ale aby
vnimali jejich psychosocialni roli, kterou zastdvaji v masové kultuie a v Zivoté

spotiebitele. [20]

2.3 Nastroje a taktiky

De Pelsmacker vypocitava predpoklady tspésné znacky:

- Spickova kvalita je zdkladem pro Spickovou znacku; plus dodate¢né sluzby na
nejvyssi trovni.

- Prvni na trhu v tom ¢i onom smyslu, ¢asto tvori ispésné znacky.

- Vlastnosti dobré znacky je odliSnost, tzn. zakaznici by méli vnimat jedinecny a
specificky pfinos sluzby
- Uspé&snost znacky nelze stvofit ze dne na den. Kli¢ovymi faktory je dlouhodoba

komunikace a intenzivni reklama a inzerce

- Pro udrZeni zivotaschopnosti znacky, zejména v oblasti sluzeb, je dilezity vnitini

marketing (komunikace se zaméstnanci o dileZitosti znacky). [21]

Z hlediska rozhlasové stanice miizeme De Pelsmackerem definované predpoklady tvoftit

a rozvijet pfedevsim témito nastroji: program stanice, lid¢, ,,of-air* komunikace.
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2.3.1 Program stanice

Volbu obsahti programu determinuje McLuhanova teze, Ze ,strategie komercni zabavy
kazdému médiu automaticky zajiStuje maximalni rychlost a silu dopadu na psychicky a
socidlni zivot*. [22] Zébava, jako nejagresivnéjSi zpusob komunikace, je tedy

nejvyhodnéjsim obsahem.

A jak ptfipomind publicista a kritik Baldynsky, od roku 1965 (kdy americky ,,apostol*
popkultury Chuck Barris pfisel s pfelomovou show Dating Game) plati, ze ,,nejefektivnéjsi
cesta k uspéchu vede pfes rezignaci na snahu své publikum vzd¢lavat, kultivovat, a tim
padem otravovat.“ [23] O stejné véci, tentokrat z jiného whlu, mluvi 1 evolucni biolog
Frynta: ,Kli¢ovy podnét (spoustéc) chovani je zpravidla hodné zjednoduseny, hodné
schematizovany a je to tak schvaln¢. To vypovida o tom, do jaké miry je nase chovani pod
emoc¢ni kontrolou ,,niz§ich* pater mozku. A do jaké miry je pod kontrolou védomého lidstvi.
Jakmile se spousté¢ objevi, chovani probéhne a védomé zhodnoceni situace probihd az
s ur¢itym ¢asovym zpozdénim®. [24]

Tento poznatek koresponduje 1 s poznatky o ptsobeni jednotlivych slozek programu —

hudby, hudebniho obalu a mluveného slova.

U hudby (a v podstaté i u hudebniho obalu) plati, Ze posluchaci reaguji pozitivné na
emociondlni podnéty a ne na raciondlné¢ zdivodnitelnou ,kvalitu®. Potvrzuje to zkuSenost
Josefa VIcka, hudebniho publicisty a rozhlasového konzultanta (v pribéhu historie
soukromého vysilani v CR tvtirce hudebnich formatt radii Evropa 2, Frekvence 1, Blanik,
Hey! a RockZone): ,, ...takova pisnicka Bobr a Motyl: Vyznani. Je to neskutec¢na sracka, ale
kdyZ jsme ji nasadili do prazského vysilani radia Hey!, posluchaci se mohli utelefonovat.
Chtéli ji vic nez MaSinku. Pfemyslel jsem, ¢im to je, a dospél jsem k nazoru, ze ta pisnicka

obsahuje vSechna klicovd emocionalni slova, kterd posluchaci chté;ji slySet.*. [25]

Dulezité ale je, Ze jsou navic ochotni se k této ,,problematické kvalit€ (i po védomém

zhodnoceni situace) piihlasit. Co se hudebniho vkusu tyce, jsme spole¢nost velmi liberalni.

U mluveného slova principy zminéné Baldynskym a Fryntou plati také. Posluchaci
program utocici na ,nizké pudy*“ sice vyhledavaji, ale jejich ochota pftihlasit se
k problematickym obsahiim (bulvér, erotika, pornografie apod.) je vyrazné zavisld na

spolecenskych normach. Vyuziti takovych obsahti je pak pro média zavislych na ,,ochoté
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komunikantii se vefejné identifikovat® velmi problematické (na rozdil od médii s jasnou
zpétnou vazbou, jakou je tfeba prodany naklad a elektronické méfeni sledovanosti).
V ptipad¢ rozhlasového vysilani je tedy potteba s vEétsi peclivosti vazit vybér obsaht.
Nejvyhodnéji se jevi pouziti ,,hranicnich® témat, podle strategie vyslovené Horackem: ,,Ma-
li byt ¢lovek uspesny v podnikani, musi to délat jako SpiCkovy tenista. Hrat mice po lajnach,
na hranici povoleného a zakdzaného*, [26] v ptipad¢ obsahl rozhlasového programu tedy

na hranici spoleCensky ptijatelného a neptijatelného.

2.3.2 Lidé

Lidé jsou nositel¢ firemni kultury a firemni osobnosti. V tomto smyslu jsou pfedevsim
dileziti vSichni, ktefi jsou ,slySet* (moderatofi, novinafi apod.). Zvlastni roli pak hraji
osobnosti — celebrity — zndmé publiku 1 mimo rozhlasové vysilani: herci, zpévaci, sportovci
apod. Tito lidé jsou pak vizualizovanymi piedstaviteli znacky. Publikum vnima jejich

kontextualni 1 vn&j$i znaky. Ty Vysekalova a Komarkova definuje jako:

- .- -.vSechny signaly, které vyplyvaji ze situace a prostiedi, ve kterém se vnimani
odehrava. Z hlediska Casu sem patii nejen pfitomnost, ale 1 minulost, to, co

probéhlo a zlistalo zaznamenano v paméti...“ (kontextualni znaky)

- »~fyziognomické znaky: vyska, hmotnost, barva a kvalita pleti atd. — vSe, co tvofi
fyzickou stranku Cloveka; tprava vzhledu: Gprava vlast, obli¢eje rukou vcetné
nehtd, obleceni, obuv, dopliky, bryle; projevy chovéani verbalni i neverbalni

projevy, mimika, gestikulace, postoje (vn&jsi znaky) [27]

Tyto znaky osobnosti bude publikum pfisuzovat i znacce. Cilenym vybérem osobnosti
tak lze podpofit image znacky nebo naopak stdvajici image ménit. Nikoli obraceng!
Ptizpisobovat osobnost - clovéka naplanované image je zasadni chybou ve smyslu
McDermonttovy a O’Connorovy organizacni vize: ,,Snazte se zménit organizaci, nikoli

vybi¢ovat motivaci.“ .[28]
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2.3.3 ,,Off air* komunikace

Tato komunikace ma pomahat vizualizovat (materializovat) sluzbu — imagindrni
produkt - ve shod¢ s tvrzenim designéra Sutnara: ,,Firma bez svébytného vizualniho stylu je

jako jedinec bez osobnosti. [29]

Podstatou této vizualizace je logo, které umoziuje publiku jasnou identifikaci.
,»VSechny produkty jsou stejné. Nahrad'me je symboly. Kupujeme si ptece jen logo, které
ztélestuje image. Zijeme v imaginarnim svét&™ [30] , fika marketingovy fotograf Oliviero

Toscani.

2.3.4 Vyzkum

Jestlize cilova hodnota (viz kapitola 1.2.2) je funkci marketingového vyzkumu, hraje
tento vyzkum velkou roli 1 pfi tvorbé identity znacky. Stejnym nastrojem, kterym uréujeme

cilovou hodnotu, mizeme totiz hledat 1 nejvyhodné;jSich feSeni, ktera k této hodnot¢ vedou.

Marketingovy vyzkum, na jednu stranu velmi ndkladny prostiedek, pfinasi na stranu
druhou velké konkurenéni vyhody. Pfi platnosti marketingového pravidla ,je lepsi byt prvni
nez byt lepsi“ [31] je to praveé vyzkum, ktery podle prezidenta medidlni skupiny Lagardere
v CR Fleischmanna umoZiiuje této vyhody dosahnout: ,,Za mé¥itko vezmu tieba Evropu 2 a
F1. Vedle toho je Radio Faktor, velice podobné Evropé 2, Radio FM Plus v Plzni, v Praze
Fajn radio, které¢ z 90 % wvysila stejnou hudbu jako Evropa 2. Mate prazské radio Kiss,
které vysila skoro stejnou hudbu jako Impuls nebo Frekvence 1. Zadna pluralita,
nedostate¢na programova pestrost. Z ¢eho to vychazi? Protoze ti jednotlivi majitelé nemaji
prostifedky na to, aby délali prizkumy, profesiondlni analyzy, aby zjistili, co by potencionalni

posluchaci chtéli slySet, a aby pak vytvareli produkt, ktery by odpovidal poptavce.. [32]

Vyzkum ale neni samospasitelny a ma omezené moznosti. Jeho role je nezastupitelnd
pii diagnostice, ke zkoumani dil¢ich nastroji tvorby image — napftiklad jednotlivych songa,
hudebnich Zanrh, jednotlivych moderatorti, konkrétnich produkti vizualni komunikace
apod. Prognostické moznosti vyzkumu — hledadni ,,idealniho* vnimani spottebitelem (viz

kapitola 2.2.1) lapidarné shrnul pramyslnik Henry Ford: ,,Kdybych se ptal spottebiteld, co
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chtéji, vyvinul bych jen rychlejsi koné.“ [33] Role ¢lovéka — kreativni bytosti se schopnosti
empatie, vize a zcela originalnich ideji je nezastupitelna. Marketingovy vyzkum mize zéjem

publik o takové vize a ideje jen potvrdit nebo vyvratit.

Samostatnym problémem je pak vlastni vyzkum poslechovosti (viz kapitola 2.1). Ten je
souborem statistickych dat a pfedevSim obchodni komoditou. Poskytuje tedy jen dilci
poznatky. V souladu se zisadou stanovenou zakladatelem komunika¢niho vyzkumu
Lazarsfeldem: ,,Dokud nebudou ddna do souvislosti statistickd data produkovana
komunika¢nim primyslem, vysledky laboratornich experimentii, pozorovani analytickych
psychologli a interpretace sociologii, do t¢ doby nebudeme mit solidni znalosti o oblasti
komunika¢niho badani* [34], neni pouziti vyzkumu poslechovosti k tvorbé celkové image
stanice a jednotlivych dil¢ich nastroji neptili§ relevantni. Stejny ndzor zastava i Janeckova a
Vastikova:,,...hodnoceni vystupii v oblasti sluzeb je samo o sobé problematické, nebot’ Ize
tézko kvantifikovat prvky, které predstavuji kvalitu sluzeb — spolehlivost, osobni pftistup,
daveéryhodnost, jistotu apod.“ [35] Podle Bystrova je navic ,,obecnym problémem
rozhlasového trhu v Ceské republice nedostatek preciznich dat o poslechu radii. Existujici
vyzkumy vykazuji z fady pfi¢in mnohem vétsi statistickou chybu, neZ je tomu u ostatnich

médii.* [36]
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2.4 Pracovni hypotézy

Pracovni hypotéza ¢.1: Trzni Uspéch rozhlasové stanice je predevSim disledkem

integrovanych komunikac¢nich aktivit.

Pracovni hypotéza €. 2: Vlastni program stanice (jeho jednotlivé slozky) je jen Casti

komunikacnich aktivit.

Pracovni hypotéza €. 3: Urcujici vyznam ma identita znacky.

(Touto identitu definuji ve smyslu DePelsmackerova ndzoru jako ,,urcitou symboliku,
zpusob komunikace a chovani. Jednda se o hmatatelnou prezentaci, prohldaseni zretelne
sdilené hodnoty [37] a ve smyslu nazoru Tohamiho jako ,,soubor asociaci, které se

stratégové znacky snazi vytvorit nebo udrzovat.““ [38])

Platnost hypotéz bude testovana na ptikladu radia Frekvence 1.
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II. PRAKTICKA CAST
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2.5 Transformace Frekvence 1

CERV MUSI CHUTNAT RYBE, A NIKOLI RYBARI

Helmut Thoma, reditel némecké televize RTL

2.5.1 Historie Frekvence 1

Frekvence 1 zahgjila své vysilani 18. fijna 1993 v pét hodin rano jako druhd soukroma
celoploSna stanice (prvni Radio Alfa, 13. zati 1993). Na trh vstupuje se sloganem
,Kopretinové radio Frekvence 1* a v programu piinasi do té doby téméf ,,neznamé* prvky —
interaktivni kontakt s posluchaCem a vyrazné individuality na moderatorskych postech
(Miloslav Simek tu vystupuje v potadu ,,Tyden o¢ima humoristy Miloslava Simka*, ktery je
predchtidcem pozdéji velmi uspésného televizniho potadu ,,S politiky netan¢im®, ve vysilani
jsou slySet Zuzana Bubilkova, zpévak Pavel Vitek a dalsi.) Jak uvadi Moravec, ,,doslova
fenoménem stanice se stal potfad ,,Klub TV hlasatelek F1* (pozdé&ji ,,Damsky klub F1%),
moderovany popularnimi televiznimi hlasatelkami®. [39] Do pil roku se Frekvence 1 stava
tfetim nejposlouchangj$im radiem v Ceské republice za Ceskym rozhlasem 1 RadioZurnlem
a Ceskym rozhlasem 2 Prahou. V druhém pololeti 1995 pak dosahuje svého historického
uspéchu — Frekvenci 1 posloucha denné 1 milion 124 tisic posluchact, podil na trhu je 14%
a je druhou nejposlouchangj§i stanici vzemi za vedoucim Ceskym rozhlasem 1

Radiozurnalem (podil na trhu 15 %).

Rok 1996 je zacatkem probléml Frekvence 1. Diivody shrnuje Moravec: ,,Vedeni
stanice nepropracovavd komunikaéni strategii svého média, programové zmény jsou
nahodilé a postradaji logiku. Stanice neni schopna reagovat na zménu posluchaéského
z4jmu a zménu formatu konkurencniho Rédia Alfa (zpravodajsko - publicistické), z néhoZz
se stalo 1. fijna 1995 Radio Nova Alfa (hudebné — zabavné). Roli hraje 1 velkorysé reklamni

kampan stanice v nejsledovanéj$i TV Nova, s niz Raddio Nova Alfa spolupracuje.* [40]

Frekvence 1 méni programové schéma, posiluje zpravodajstvi a publicistiku, ale pad
se ji nedafi zastavit. Ke zvySeni poslechovosti Frekvence 1 doSlo znovu v roce 1999. Tento

,uspéch® je ale pouze administrativni zalezitosti — RRTV v ¢ervnu 1998 neprodlouzila
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Radiu Alfa vysilaci licenci: Radio Alfa ptestalo vysilat 23. tinora 1999, okamzité na stejné
frekvenci vstoupilo do éteru Réadio Impuls a Frekvence 1 ztoho profitovala. Vyzkum
poslechovosti uz nereflektoval posluchace hlasici se ke zndmé znacce Radio Alfa a novou
znacku (Radio Impuls vysilajici na totozné frekvenci) jesté nereflektovali postuchagi: Cesky
rozhlas 1 Radiozurnal — 1153/12,2 , Frekvence 1 — 1080/11,6 , Impuls — 626/7,6 (vysledky
za obdobi duben — zati 1999 jsou uvedeny v tisicich posluchac¢t denniho poslechu / podil na

trhu v procentech).

V pribéhu dalSich dvou let zaznamenavala Frekvence 1 pouze trvalou ztratu zajmu
posluchacti a tim padem 1 inzerentd. Zacatkem roku 2002 tak Frekvence 1 zaznamenala
nejhordi vysledek své historie: Impuls — 1032/13,8 , CRol — 982/12,2 , Frekvence 1 —
729/9,2 (denni poslechovost v tisicich posluchacti / podil na trhu v procentech). Profil

denniho poslechu srovnavanych stanic v ptiloze — PI.

2.5.2 Start transformace

Pocatek vlastni transformace je velmi t€zké vysledovat. Frekvence 1 patii do medialni
divize nadnarodniho koncernu Lagardere Group (podrobnosti o spolecnosti je mozné

dohledat na http://www.lagardere.com/us/groupe/index.shtml). Kdy v patizské kancelaii

dospéli k rozhodnuti, ze v Ceské republice dozral ¢as k intervenci, se mi nepodafilo

vystopovat. Prvni jasny signél ale trh dostal koncem dubna 2002:

- Dosavadni feditel Frekvence 1 Ivo Mravinac kon¢i ve funkci feditele programu
Frekvence 1. Oficialné ,po vzajemné dohod¢“ a pod touto definici at’ si

v kontextu udalosti kazdy ptedstavi, co mu libo...

- Nové jmenovanou feditelkou se stala Barbora Tacheci, populdrni novinarka
znama z potadu ,,21° Ceské televize, kde si vybudovala image ,,0stré Zeny* a

pozdéjsi mluvei Investiéni a Postovni banky.

Jmenovani nové, medialné znamé osobnosti do cela stanice jasné€ signalizovalo (viz
kapitola 2.3.2), ze na Frekvenci 1 dochéazi ke zménam. Upozornit trh (posluchace a klienty)

na zmény bylo jednim z kli€¢ovych ukoll celé transformace.


http://www.lagardere.com/us/groupe/index.shtml
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Zaroven piibyl z Patize do Prahy specialista spole¢nosti Lagardere na programovani

radii Claude Brunet.

2.5.3 Analyza postaveni Frekvence 1

Analyza se opirala o data ziskana z vyzkumi, ktery si Frekvence 1za tim Gc¢elem zadala
u spole¢nosti COLEMAN (Music, Trends, Branding - Hamburg) v kvétnu 2002. Zaroven
pouzila 1 star§i vyzkum spolecnosti SC&C (Vyzkum, statistické konzultace a vypolty —
Praha) ze srpna 2000. Po vyhodnoceni dat bylo moZzné pojmenovat silné a slabé stranky

stanice:
Pozitiva:

- Velké znalost znacky; Frekvence 1 je celoplo$na soukromd stanice s nejdelsi
kontinuitou. Po dobu své existence nezménila nazev, jeji logo je vyrazné a
snadno zapamatovatelné. Spontanni reakce respondenti pii soustiedéné
skupinové diskuzi jasné€ spojuji Frekvenci 1 pravé s jejim logem: ,, ...prvni se mi
vybavi kopretina...“, ,, ...kopretinu maji viastné v logu...“, ,, ...kopretinové
radio... “ atd. Vlastni zkuSenost se znackou (pfesnéji ochotu se s ni identifikovat)
prokéazalo 1 124 000 lidi (viz Mediaprojekt 1995), coz je potencialn¢ skupina

s diivejsi pozitivni zkuSenosti se znackou.

- Zéabava; Frekvenci 1 posluchaci (i konkurenénich stanic CRol Radiozurnélu,
Impulsu a CRo2 Prahy) jasné identifikuji jako stanici, pro niz jsou typické
zédbavné porady. Celych 28 % dotazanych kmenovych posluchact Frekvence 1

uvadi, Ze ladi stanice z téchto diivoda: humor, zabavné potady, nové informace.

Negativa:

- Malo hudby; Jen 4 % vSech dotazanych oznacuji Frekvenci 1 jako stanici, kteréd

%3

., ...hraje pestrou paletu vyborné hudby...“. Zato 11 % vSech dotazanych jako
nejtypictéjsi rys Frekvence 1 udava, ze stanice ,, ...prilis mnoho mluvi... . Tento

pocit ma 19 % kmenovych posluchact Frekvence 1.
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- Staré a bez aktivity; Stanice s sebou vleCe historické biemeno ,,Démského
klubu®“. Ve své dob¢ fenomendlni potad postupné upadal a postupem doby se
image pofadu (a stanice) posunula z ,damské* na ,babské”. Nepomohly ani
upravy potadu (ptestaly ho moderovat byvalé televizni hlasatelky a potad byl

piejmenovan na ,,.Dopoledni klub®). Negativni vniméani zstava v povédomi,

respondenti se vyjadiuji: ,,...kopretinové radio... - ...Zensky, Ze?... - ..je to
Zensky rddio... - ...spis jo, je to sama baba... - to poslouchaji vsichni,
duchodkyné a maminky na matersky... - ty Zensky se tam vykecavaj, rekl
bych...”. Zvlast u muzl jde o typickou reakci.

Signaly o negativnich rysech znaCky se k managementu stanice dostavaly v prubéhu
roku 2000 1 ptfes obchodni zastoupeni stanice, spoleCnost Regie Radio Music. Jednotlivi
obchodni zastupci zaznamenali neochotu inzerovat na Frekvenci 1 a to nejen z diivodu
klesajici poslechovosti. U ¢asti klienti byla patrna neochota spojovat svlij produkt se
stanici, kterou maji v povédomi zapsanou jako ,radio pro baby“. Sami obchodni zéstupci
pak radé&ji nabizeli ,trendy a cool* zbozi, tedy reklamni Casy a produkty dalSich stanic
z portfolia Regie Radio Music, zejména Evropy 2 ¢1 Radia Impuls. Ob¢ strany obchodniho
vztahu (prodejce 1 kupujici) tak povazovali reklamni ¢as na Frekvenci 1 za ,mizerny
produkt* a zacali rozhodovat na ziklad¢ pocit (respektive image stanic), bez ohledu na

,realné (dané vyzkumem poslechovosti) vysledky a postaveni na trhu.

Vyzkum (proveden na reprezentativnim vzorku populace 14 az 49 let v Praze a Usti
nad Labem) také ukézal, jaké hodnoty o¢ekava cilova skupina od sluzby, kterou predstavuje

rozhlasové vysilani:
66 % - pomaha mi zstat v dobré naladé
52 % - hraje pestrou paletu vyborné¢ muziky
43 % - ma zpravy z domova i ze svéta
40 % - hraje hodn¢ hudby s minimem pieruseni
37 % - ma mistni zpravy a lokalni informace
32 % - hraje nejlepsi soucasné hity

28 % - vysild podrobné zpravodajstvi a informacni programy, ale také hraje hudbu
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Srovndni negativnich a pozitivnich stranek Frekvence 1 s ocekavanim posluchact

umoznilo formulovat zasadni problémy a stanovit zptsob jejich feseni:

1. Frekvence 1 musi zatfadit do programu vice hudby a soubéZzn€ omezit mluvené
slovo. Posluchaci by méli zaznamenat, Ze hudba tvoii vyznamnou sloZku programu a
zménit svlj postoj ke stanici, kterou primarné vnimaji jako informacni,
zpravodajskou a se zabavnym programem.

2. Frekvence 1 musi najit takovy mix hudby, ktery ji umozni reprezentovat se na trhu.
V konkurenci 87 stanic (jen stanice s terestridlnim Sifenim signalu s vysila¢i na uzemi
Ceské republiky, znichz devét je celoplodnych), je nutné vytvofit specifickou
hudebni marketingovou kategorii, pifesné podle doporuceni Reise a Trouta: ,,Pokud
jste se nedostali do povédomi potenciondlnich zakaznikii jako prvni, neztracejte
nadéji. Najdéte si nebo vytvoite novou kategorii, ve které byt prvni mtizete®. [41]

3. Frekvence 1 musi své zmény komunikovat externé, nejen ve vlastnim vysilani

4. Frekvence 1 se musi stat ,,NOVOU* Frekvenci 1. A to (pfedev§im) v mySleni lidi,

ktefi ji vytvareji.

2.5.4 Zmény programu

2.5.4.1 Hudba

Ur€eni nového hudebniho profilu Frekvence 1 predchazela podrobnd analyza
konkurence. ProtoZe Frekvence 1 soutéZi jak na naciondlnim okruhu (s celoploSnymi
stanicemi), tak na lokalnim okruhu (se vSemi regionalnimi stanicemi), bylo potteba urcit
typické konkurenty na obou okruzich: Radio Impuls (naciondlni okruh), CRol —
RadioZzurnal (nacionalni okruh), Radio Beat (Praha), Radio Blanik (Stfedocesky kraj),
Radio North Music (Ustecky kraj), Radio FM Plus (Plzefisky kraj), Radio Faktor (Jihogesky
kraj), Radio Cerna Hora (Kralovéhradecky kraj), Radio Cas (Moravskoslezsky kraj), Kiss
Hady (Jihomoravsky kraj). Slo o stanice, které podle dosazenych vysledkil v Mediaprojektu
a odhadu (!!) managementu predstavovaly skupinu s image ,hraje pestrou paletu vyborné

muziky*.
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Cilem analyz bylo zjistit podstatu hudebniho formatu jednotlivych stanic, strukturu
hodin a také specifické¢ postupy Cloveka, ktery tu kterou stanici hudebné programuje. Pro
ptedstavu ptikladam rozbor vysilani Radia Impuls z ¢ervna 2002 - ptiloha P II. (Z analyzy
se daji Cerpat 1 informace o programu, struktufe mluveného slova ve vysilani stanice atd.,

které se nasledné daji vyuzit pti konstrukci programové skladby.)

Porovnanim hudebni nabidky konkuren¢nich stanic a hudebnich preferenci populace
(tento vyzkum byl soucasti studie dodané spole¢nosti COLEMAN — Music, Trends,
Branding) pak Frekvence 1 dospé€la k novému hudebnimu profilu. Fakticky §lo o mix hudby
Sedesatych a sedmdesatych let, ktery mél zaradit Frekvenci 1 nékam mezi formaty Gold AC

a Oldies (podrobnéjsi popis hudebni skladby je soucasti know-how Frekvence 1).

Zaroven se zménil zvukovy obal stanice, tedy veskeré charakteristické zvukové prvky
(naptiklad jingly, hlavicky a pfedé€ly zprav, ¢asové znameni, hudebni motivy pouzivané pod
mluvené slovo atd.). Zvukovy obal vytvafi charakteristicky (a pokud moZno nezaménitelny)
zvuk stanice. S nadsdzkou se da fict, ze pokud hudba a mluvené slovo jsou stavebni kameny
programu, tak zvukovy obal je maltou, diky které vSe drZi pohromad¢. O zméné zvukového
obalu se na Frekvenci 1 uvaZovalo v pribéhu roku 2001, kdy stanice oslovila hudebnika
Romana Holého (viid¢i osobnost skupin J.A.R. a Monkey Business). Ten sice zacal
vytvaret novy ,,zvuk* Frekvence 1, ale po ptl roce se ob¢ strany dohodly na odstoupeni od
smlouvy (zaddni z roku 2001 uZ neodpovidalo novym zamérim). Nicméné bylo jasné, ze
kvili planovanym zménam je novy zvukovy obal nutnosti. Z diivodu ¢asové tisné a uspory
naklad nakonec Frekvence 1 vyuzila zvukovy obal, ktery jiz pouzivala jind stanice ze
skupiny Lagardere — rumunské radio Evropa FM. Frekvence 1 kompletné pievzala prvky
zvukového obalu Evropy FM a piedélala jen prvky identifikace (zpivané jingly, mluvené

hlavicky apod.)

Hudebni tvar Frekvence 1 mély podpofit také nové slogany. Jednak slogan stanice
,frekvence 1 — jenom hity* (do té doby ,Frekvence 1 — s usmévem®) a také specialni

hudebni slogan ,,Radio ve skvélém tempu.
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2.5.4.2 Mluvené slovo

Zasadnim krokem byla redukce mluveného slova. V potfadu ,,Dopoledni klub* hrala
Frekvence 1 ,jen* 8 pisni v hodiné a maximalni délka mluveného vstupu moderatora byla tfi
minuty. (BohuZel v mnoha ptipadech tuto stanovenou hranici moderatofi ignorovali. Jednak
podléhali ,,magii mikrofonu®, kdy ¢lovék on-air ma nahlou potifebu sdélovat svétu své
nazory a rozumy, a pak se t¢Zzko smifovali s jiz nastavenym trendem redukce mluvenych
vstupt. Pro ilustraci - jesté v roce 2001 byla pfedepsana maximalni délka vstup 5 minut,
v zacatcich Frekvence 1 pak ,.hlasatelky” v Damském klubu mohly hovofit, dokud mély co
tikat, respektive dokud jim ,,nevyschlo v krku®. Bézn¢ se tak stavalo, ze Frekvence 1 hrala
jen 4 pisn€ do hodiny, moderatorka Milena Vostifakova pak drzela neblahy rekord 3 pisné
v hodin€.) Pfitom prioritné neslo o to, aby Frekvence 1 mén¢ mluvila, jako o to, aby vice
hrala. Tedy o nové vytvofenou strukturu vysilaci hodiny s vy$§im poctem pisni v kazdé

7 nich.

Zména v pomeru mluven¢ho slova a hudby musela byt dostatecné razantni, aby ji
posluchaci zaznamenali. Frekvence 1 proto dala pravidlo ,,nejméné 10 pisni v hodiné* (pro
své potady ,,mluven¢ho slova*® a nejméné¢ 12 pro ,hudebni* ¢ast programu. Délka jednoho
vstupu pak nesméla presdhnout 2 minuty. Tyto ,,dlouhé* vstupy ale byly jen 4 v hodin€ a jen
v potadech ,mluveného slova“. Jinak zacala pracovat s mluvenymi vstupy 30" (mluvené
upoutavky na dal§i program), 45" (mluvené vstupy v hudebnich pofadech) a 60" (v
pofadech mluvené¢ho slova). Zaroven =zacala po moderatorech striktné vyzadovat

dodrzovéani maximalni délky vstupu.

Jestlize redukce mluveného slova méla vést ke kvalitativnimu zlepSeni sluzby (ve
smyslu pozadavku posluchac¢l), dalsi programova zména byla jednoznacn€ nastrojem
komunikace. Vedeni stanice se rozhodlo realizovat projekt, jehoZz koncept vznikl uZ na
pielomu let 2000/ 2001 - potad ,,0 sexu a vztazich®. Koncepce potfadu reagovala na vyzkum
z 1éta 2000 (SC&C - Vyzkum, statistické konzultace a vypoclty), ktery poukazoval na

negativni image Frekvence 1.
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Novy potad dostal nazev ,,Sexy zivot* a sledoval tyto cile:

- Frekvence 1 pienese atraktivni téma do hlavniho vysilaciho €asu. Jako prvni

prolomi tabu a pfinese poslucha¢tim to, co jinde nenajdou!

- Nabidka atraktivniho programu ptiznivé ovlivni image stanice (a zaroven prilaka

posluchace).

- Zaméfeni poradu vytvoii podminky pro aktivni public relations, kontroverzni

obsah bude zajimavym soustem pro dals$i média.

Cely koncept potadu schvaleny k realizaci v kvétnu 2002 je v ptiloze P II1.

Potad ,,Sexy zivot* mél komunikovat zasadni obrat Frekvence 1. Byl pfislove¢nou
,ranou mezi o¢i*“ okolnimu svétu, ktera by dostatecné dlrazné a jasné sdélila posluchactim a
klientim vzkaz: Frekvence 1 rozhodné neni radiem starnoucich hlasatelek a Damského

klubu. To vSe je minulost!!_

Opacny postup pii programovych zménach a realizacich, tedy rozhodnuti nezarazovat
novy programovy prvek, je dobie patrny na ptikladu dopravniho zpravodajstvi. Davody

,hezafadit® tento prvek jsou v analyze situace na trhu v ptiloze P IV.

[lustraéni vyvoj programové skladby v pribéhu celé transformace je v ptiloze PV.

2.5.5 Vyuziti lidského potencidlu

Zcela zésadni pro rozhlasovou stanici je ,jedna tvar®. Pod tim rozumim celkovou
naladu stanice (jeji vyraz a zvuk), ktera musi byt v pribéhu celého dne (bez ohledu na
moderatora nebo typ potadu) stejnd. Vychazi to z ptani posluchacii nachdzet na stanici stale
stejny ,,zdroj dobré nalady* (viz kapitola 2.4.3), tedy stale stejnou kvalitu sluzby jako
zékladni stavebni kamen UspéSné znacky (viz kapitola 2.3). Jde o to, aby Frekvenci 1
posluchaci vnimali jako jeden celek a stanici ladili kvili jeji celkové originalité a odliSnosti,
nikoliv kviili originalité jednotlivych potadi ¢i moderatort.

Jednotnou tvar utvafi nejen hudba a hudebni obal, ale i jednotlivé moderatorskeé

osobnosti tvofici (v idealnim ptipad€) kompaktni tym. Pii vybéru moderatorti proto
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Frekvence 1 zohlediiovala nejen jejich profesionalni kvalitu (schopnost vzbuzovat emoce,
komunikovat, technicky zvladnout odbaveni potadu atd.), ale i to, zda jejich osobnost, styl,
projev a zpusob komunikace koresponduje snové budovanou ,tvari“ Frekvence 1 a
v neposledni fad¢ koresponduje 1 se stylem ostatnich kolegi. Ze zakladniho kadru ,,nové*
Frekvence 1 tak bylo nutné vyradit 1 moderatory vybornych profesnich kvalit jen proto, ze
jejich styl neodpovidal nové utvarenému stylu Frekvence 1. Mezi takové patiil napiiklad
Petr Lesédk (pozdéji napt. GspéSny moderator a producent televiznich potrada ,,Vypadas
skvéle!* a moderator Radia Impuls), jehoz velmi dynamicky, vyrazné mlady styl by na prvni
pohled mohl odpovidat chytanym zménam. BohuZel byl v danou chvili k dispozici jen jeden
Petr Lesdk. A vsituaci, kdy mezi priority patii vytvofeni kompaktniho tymu, mohou
individualni kvality moderatora paradoxné znevyhodnovat. Jestlize Damsky klub
s hlasatelkami a jejich stylem byl pro novou Frekvenci ptili§ ,stary”, pak Petr Lesak byl
ptili§ ,,mlady* (a jini moderatofi pfili§ kontroverzni, intelektualni, ¢i jinak ,,vyrazni“...) a

v programu stanice by doslova ,tréel* .

Diilezité pro GspéSnou transformaci bylo také plynulé navazani ,,staré a ,,nové* podoby
stanice. VSechny zmény jsou investici do budoucich posluchact, ale klicové je zaroven
neztratit ty stavajici, kterym vyhovovala dosavadni podoba Frekvence 1 a neméli problém
ani s jejim programem, ani s image. Tyto posluchace bylo nutné provést transformaci
bezbolestné tak, aby je zmény nenutily pteladit na jinou stanici. Komunikacné nelehky
ukol, kdy ,,ranu mezi o¢i“ (zminénou v predchozi kapitole) mél dostat cely okolni svét
vyjma stavajicich ptiznivctl, byl realizovan pravé pomoci moderatori. ,,Zastiraci manévr
spocival v tom, ze nové programové schéma se formaln€ (jaksi na ,,prvni pohled*) opie o
stavajici pevné body programu, rodinné stiibro Frekvence 1, reprezentované vybranymi
moderatory. Moderatorské osobnosti totiz byly vzdy pro Frekvenci 1 charakteristické (to
ostatné potvrdil i vyzkum: ,, Posluchaci Frekvence 1, Impulsu a CRo 1 Radiozurndlu
shodné charakterizuji Frekvenci 1 jako rozhlasovou stanici, pro niz jsou velmi kvalitni
moderatori typicti... “, uvadi hodnotici zprava SC&C v srpnu 2000). Jen namatkou — své
pofady tu méli Miloslav Simek, Zuzana Bubilkova, Ondiej Hejma, Jan Rosdk, Martina
Kocianova, Pavel Vitek, Milo§ Pokorny & Roman Ondracek - Tézkej Pokondr, Ale§ Hama,

Mirka Vseteckova, Jitka Obzinova, Ivan Vodochodsky, Barbora étépe’mové.

Znamenalo to vytipovat mezi moderatory takové osobnosti, které jsou dostatecnym

symbolem Frekvence 1 a zaroven budou schopné nového pohledu na tuto stanici i nového
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vykonu. Vybrani moderatofi vytvoii most mezi starou a novou Frekvenci 1, po kterém
dosavadni posluchace ,,pfevedeme pies rozboufené vody* transformace. Role ,,mostu‘ byla

ur¢ena Lucii Vyborné, Petru Novotnému a Jindfichu Kriegelovi:

- Lucie Vyborna a Petr Novotny dlouhodobé patfili do tymu Frekvence 1 (Lucie
Vybornd od roku 1994, Petr Novotny od léta 1998). Nebyli nikdy spojeni
s Damskym klubem. Byly to dostate¢né¢ znamé osobnosti, lidé je znali i z televizniho
vysilani, ¢asopisil atd., a proto si je dokéazi ,,vizualizovat®. Jejich potady byly vzdy v
podstaté uspésné. Diky jejich ,,mimorddiovym* aktivitdm jde o medidln¢ atraktivni
osobnosti a lze jich vyuzit v public relations.

- Jindfich Kriegl (na Frekvenci 1 od roku 2001) moderoval ranni ,,prime time*.
Jestlize v tomto Case planujeme dramatické zmény, ponechame posluchaciim alesponi

dosavadniho moderatora.

Dal$im programovym pojitkem pak bylo zachovani rubrik, které pro Frekvenci 1
vytvafely vice (Jan Kraus, Halina Pawlowska) ¢i méné (imitator Petr Jablonsky) znamé

osobnosti a které byly pro dosavadni program Frekvence 1 typické.

Velmi komplikované bylo najit moderatorku pro ,ikonu transformace®, novy
kontroverzni potad Sexy Zivot. Prvni adeptka — Hana Kousalova (v t¢ dobé moderatorka
pofadu ,,Trni na TV Prima a byvald moderatorka Radia Impuls) se pfipravovala na
moderovani Sexy zivota jeden meésic. Poté odstoupila od smlouvy, protoze se neshodla
s vedenim programu v pojeti pofadu. Nebyla ochotnd akceptovat dva zasadni pozadavky

Frekvence 1:
- aby délal kontroverzni a zaroven zdbavnou show

- aby komunikaci vedla v ,,ich formé*“ (...m¢& se stalo...), tak dulezité pro navazani

kontaktu s posluchaci.

I dalsi oslovené adeptky byly schopné pouze ,na vazno“ feSit problémy jinych
(posluchacii) a také mluvit o sexu s humorem a nadhledem pro né bylo nepfekonatelnym
problémem. Posledni adeptka odstoupila od spoluprace 14 dni pfed planovanym startem
,nove“ Frekvence 1. Zavér ptipravné faze projektu se pak odehral v dimenzi zazraku - deset

dnl pfed zacatkem vysilani oslovila Frekvence 1 herecku Jitku Asterovou (ta v té dobé
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neméla s moderovanim zadnou zkuSenost). UZ na prvni zkouSce bylo jasné, Ze jde o tu

spravnou osobnost a po tydennim(!!) tréninku nastoupila do zivého vysilani.

2.5.6 Zmény ,,off air*“ komunikace

2.5.6.1 Logo

Prvni logo Frekvence 1 vytvofil v roce 1993 grafik a designér Tomas Kostkan, dnes
majitel a kreativni feditel agentury AnFas. Protoze Frekvence 1 patiila do skupiny Europe
Developemmen International (dnes Lagardere Active Radio International) a jejim vzorem
v dob¢ vzniku byla vlajkova lod” EDI na francouzském trhu stanice Europe 1, mélo logo

Frekvence 1 vychdzet pravé z loga Europe 1 (Obr. 1)

EIII'OPE'* fr

Obr. 1. Logo francouzské stanice Europe 1

V zadani byl i pozadavek, aby novou rozhlasovou stanici reprezentovalo néjaké ovoce
nebo kvétina. Autor loga Frekvence 1 (Obr.2) Toma$ Kostkan popsal své dilo takto:
., Grafické prvky loga F1 byly vybrany nebo navrieny tak, aby podtrhovaly duleZité
vlastnosti radia. Na jedné strané spolehlivost, serioznost, pravdivost, prirozenou kulturnost
a na druhé strané komunikativnost, vlidnost, vstricnost a porozuméni. Naklonéné cislo ,, I
dava tezkym majestatnim prvkim dynamiku. Funkce kopretiny je oZivujici, pridavajici
Lvaznym‘ prvkium hravost a komunikativnost...“ (Citace je z materidlu ,,Pravidla pro
pouzivani loga®, coz byl vlastné tfinactistrankovy graficky manual, ktery se dochoval pouze

v Cernobilych xerokopiich).
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Frekvence 1

Obr. 2. Logo stanice Frekvence 1

V pribéhu piiprav ,,nové™“ Frekvence 1 samoziejmé padl i ndvrh na zménu loga
stanice. Dynamika, hravost a vlidnost z loga davno vyprchaly a zistaly (jen ??) samotnym
autorem zminované , tézké, majestatni prvky . U poslucha¢ii zafixovany slogan
,, kopretinové radio* uz v novém miléniu mohl vyvolavat infantilni predstavy a navic to byl
slogan svazany s érou Damského klubu. V managementu nebyl nazor na logo jednotny - od
pozadavku zistat u stavajiciho loga az po nazor, Zze nova Frekvence 1 se musi zbavit
nalepky ,.kopretinové radio a tudiz musi kytka z jeho loga zmizet. Nakonec Frekvence 1
vypsala tendr na upravu loga s kompromisnim zadanim — novy ndvrh ma vychazet ze
stavajiciho loga, ma byt Zzivéjsi, mladsi a s kvétinou. Vitézem tendru se stal navrh agentury

SOSON Reclame (Obr. 3).

[~

Obr. 3. Navrzeny ,, face lift” loga Frekvence 1
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Zmeéna loga k zacatku vysilani ,,nové* Frekvence 1 ale nakonec nebyla realizovana.
Diivody: Vysoké ndklady na realizaci zmény (v dobé, kdy si investice Zadala nevyhnutelna
zména programu a zvyseni rozpoctu na jeho propagaci) spojené s pochybnostmi ohledné
spravnosti tohoto kroku a kvalitou vitézného ndvrhu). Zménu tak v prvni fazi transformace
komunikovala stanice pouzivanim loga v sice plvodni, ale do té doby malo pouzivané

obdélnikové verzi s barevnym podkladem (Obr. 4).

Frekvence I

Obr. 4. Logo Frekvence 1 pri startu transformace v zari 2002

V prubéhu transformace ale bylo ¢im dal jasnéjsi, ze ptivodni logo je staré a neodpovida
ménici se 1mage. V neposledni fadé se diky obchodnim uspéchiim, provazejicim
transformaci, nejevila investice do zmény loga tak nesmyslna. Zacatkem roku 2005 zacala
Frekvence 1 pouzivat nové logo. (Obr. 12.) Autorem bylo studio Heyduk, Musil, HoSek

Design, zabyvajici se corporate identity a designem.

Frekvence '}

Obr. 5. Logo Frekvence 1 z brezna 2005

2.5.6.2 Vizualni komunikace

Historicky se o vizudlni styl Frekvence 1 staral interni grafik. (Obr.6).
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Obr: 6. Tiskovy inzerat Frekvence 1 z léta 2001

Na ,,on-air start nového programu pripravila Frekvence 1 velkou reklamni kampan —
700 billboardi. Ty se objevily po celé republice v poslednim tydnu srpna 2002.
Komunikac¢ni cil nebyl jednoduchy — oznamit svétu probihajici zmény a ujistit stavajici

posluchace, Ze se téchto zmén nemusi bat (Obr. 7).

Obr. 7. Billboard Frekvence 1 k rozjezdu nového programu

Kromé ,,nového* provedeni loga a vyzvy ,,uzij si rozdil“ ale ztstal cely vizualni styl
v kontextu staré Frekvence 1. Graficky navrh se totiz zpracovaval nadale uvnitt firmy a
pracoval na ném stejny grafik, ktery mél na starost vizualni styl Frekvence 1 v predchozich

letech.
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Uz vpriubéhu 1éta 2002 ale Frekvence 1 naznalila uritou zménu ve vizualni
komunikaci a v pribéhu transformace dospéla vyvojem. Prvni ,vlastovkou™ byla
billboardova a tiskova kampan z léta 2003 propojena s ,,on air* aktivitami Frekvence 1,

konkrétn¢ s velkou prazdninovou soutézi ,,Sex za 100 000 (Obr. 8).

SeXz
00.000.

| SM5 A VYHRAU!

102,5 Frekvence I

Obr. 8. Billboard Frekvence 1 k ,,on air* soutézi Sex za 100 tisic

V roce 2004 pak doslo k zasadni zméné a Frekvence 1 (respektive oddéleni propagace
EDCR) zacala pripravu vizuali zadavat externim agenturam. Prvni byla agentura BI

Praha/REDCELL, ktera ptipravila kampan ,,Snidan¢ s hvézdami* (Obr. 9).

Vstavejte s Frekvenci 1!
P ( 3

Stejna agentura pak ptipravila na jafe v roce 2005 kampan s novym logem stanice (Obr.

10).
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- JEdni'ﬁcki za druhou
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Obr. 10. Billboard Frekvence 1, Snidané s hvézdami “

V pribéhu roku 2005 doslo k vyméne ,tvurci“ - agenturu BI Praha/REDCELL
nahradila agentura FABRIKA, ktera pak pripravovala vizualni styl v zavéreéné fazi

transformace Frekvence 1 (Obr. 11).

Obr. 11. Billboard ,, Nejlepsi mix “ z listopadu 2005

Mezifaze vyvoje vizualni komunikace Frekvence 1 jsou podrobnéji v pfiloze PVI.

Je tieba si ale uvédomit, ze zdaleka ne vSechny aktivity mély pozitivni vysledky. Pfi
transformaci Frekvence 1 dochéazelo i k chybnym rozhodnutim a feSenim. Pfikladem mutize
byt letakova kampan z ¢ervna 2005 (chyby se nestavaly jen ve vizudlni komunikaci, vybirdm
jen ilustrativni ptipad). Frekvence 1 vyzkouSela novy zptisob komunikace — direkt mail.
V regionech, kde podle poslednich vysledkii Mediaprojektu klesla poslechovost (Vysocina,
Kralovéhradecka kraj, Jihomoravsky kraj), chtéla pifimo oslovit potencionalni posluchace a

do schranek ve vSech méstech nad 2,5 tisice obyvatel nechala roznést 450 000 letakt
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formatu AS — ptiloha PVII. Ty odkazovaly na program Frekvence 1 (specialné k té
prilezitosti vybrana témata a pozvani hosté do jednotlivych potadl) a navic upozoriovaly na
soutéz, ktera byla komunikovana jen pomoci letakli a neméla ,,on-air* podporu ve vysilani.
Byla tedy pouze pro piijemce této adresné komunikace. Prvni chybou bylo, Ze sdm autor
této prace chybné zadal do textu letdku Spatné (neexistujici) kontaktni Cislo pro soutézici a
na chybu pfiSel az ve chvili, kdy ¢ast (byt’ velmi mala) nakladu byla vytiSténa. Zastavit tisk a
piipravit nové tiskové podklady zvysilo samoziejmé cenu kampang. Smutné ovSem bylo, Ze
pies nékolikastupniové schvalovani podoby letdku nikdo nepiiSel na fatdlni nedostatek —
sd¢leni, které v této komunikaci chybélo (jeji odhaleni je cvicenim posttehu pro Ctenare...).
Ptestoze tedy letdkovd kampan neméla piimy vliv na zvySeni poslechu stanice v danych
regionech (kvili zminénému nedostatku), 1 tuto nepovedenou komunikaci lze v kone¢ném

dasledku brat jako budovani znacky ve smyslu zvySovani povédomi o ni.

2.5.6.3 Public relations

Vystupti public relations komunikace bylo v pribéhu transformace nepieberné
mnozstvi. Zminim tedy jen jeden ptiklad, ktery je pro transformaci Frekvence 1
symptomaticky.

Podle predpokladii vyvolal bouflivou reakei potad Sexy zivot. UZ v prvni den vysilani
zaznamenala Frekvence 1 desitky negativnich reakci poboufenych posluchaci. Typickym
predstavitelem byl vzkaz ,Ptestaiite vysilat tuhle prasarnu! Vrat'te kultivovany Dopoledni
(Damsky) klub!!“, vétSinou podepsany ,,oban¢ Policky* nebo ,kolektiv pracovniki
Syntezie Pardubice. Sexy Zivot moderovany Jitkou Asterovou vzbudil spontanni zajem
ostatnich médii, takze uz v listopadu 2002 zacaly vychdzet velké Elanky o potfadu a
rozhovory s moderatorkou. Do konce roku 2002 vySlo 13 takovych ¢lankt v Sirokém
spektru cilovych skupin (o novy projekt se zajimaly vSechny noviny a ¢asopisy od magazinti
Story a Stastny Jim pres Lidové noviny az po Marketing & Media a Hospodatské noviny).
Zajem byl umocnén tim, ze uz v polovin¢ listopadu 2002 zahajila RRTV s Frekvenci 1
spravni fizeni za Gdajné vysilani programu, ktery naruSuje psychicky, fyzicky nebo mravni
vyvoj déti a mladistvych a tato spravni fizeni se v pribéhu transformace stala béznou

soucasti komunikace. Jeden piiklad z mnoha: RRTV zahajila 4. tnora 2004 s Frekvenci 1
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dalsi spravni fizeni pro opakované podezieni z mozného ohroZeni psychického, fyzického
nebo mravniho vyvoje déti a mladistvych. Nevoli RRTV vzbudil hlavné potfad na téma
,Predcasnd ejakulace” z22.1. 2004 a RRTV konkrétné¢ kritizuje telefonicky rozhovor
moderatora s posluchacem (ktery se ptedstavil jako I€kat): ,,...a da se udélat naprikliad
toto. Nez takovej postizenej chlapik jde na rande, tak se ukojit jednou az dvakrat podle
potieby masturbaci a teprve pak jit za milovanym objektem... ...nebo dalsi moznost, jak
ejakulaci oddalit, je kondom. A jesté treti mozZnost je natrit si Zalud masti, ktera ho do jisté
miry znecitlivi. Tam to ma tu nevyhodu, ze potom neni uplné kvalitni orgasmus... “.
Podstatou tohoto a vSech konflikt s RRTV (z nichz mnohé skoncily pfed soudem,
ktery vzdy dal za pravdu Frekvenci 1) bylo pohorseni zalozené na laickém nazoru ¢leni
RRTV a argumentaci Frekvence 1 opfenou o odborné¢ posudky I€kait a psychologl
(mnohdy soudnich znalcii v oboru). Regula¢ni organ dokonce ve svém vyjadieni tvrdi, ze
- -.nebude provadét dalsi dokazovani znaleckymi posudky, nebot’ ma za to, Ze ve spravnim
fizeni byl s to sdm zjistit skutecny stav véci a posoudit mozny negativni u¢inek predmétného
pofadu na déti a mladistvé...”. Vzkaz reguldtora tak Slo dekddovat jako sdé€leni: Potad o
sexu a vztazich se ndm prosté nelibi z principu, a proto nemame zdjem o vécnou diskusi.
Takovou situaci lze ale vyhodné pouzit ke komunikaci a tvorbé image stanice.
Protiargumentace sama o sob¢ je nastrojem této komunikace a dokumentuje, ze kreativni
pfistup je moZny v jakékoli roving. Zvlastni pozornost si zaslouzi vyjadfeni MUDr.

Honzaka, proto ho uvadim v textu (dalsi argumentace k ptipadu jsou v ptiloze PVIII):

Vézena pani redaktorko,
k Vasi zadosti o posouzeni potadu sdéluji:

Nepochopil jsem, co popudilo p.t. Radu, Ze reagovala na Vas potad, v€novany
problematice pfedcasné ejakulace tak, jak reagovala — tedy velmi negativné. Soucasné jsem

ale viitbec nepochopil, co v zatrZzenych pasaZzich je nespravného.

Vsechny pouzité pojmy tykajici se popisu pohlavniho ustroji jsou piesnym ucebnicovym
ekvivalentem anatomickych nazvli, doporucené postupy pii branéni piedcasné ejakulaci
odpovidaji I€kafskym a sexuologickym doporucenim a téma samo o sob¢ je velmi naléhavé.
Pokud o tom ¢lenové Rady nevédi, tak je tfeba, aby se dozvédéli, Zze sebevrazednost mezi

nezletilymi a adolescenty je stale jedna znejvySSich (vztahujeme-li sebevrazednost
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k vékovym kategoriim) a Ze jejim diivodem jsou velmi Gasto sexualni problémy. Uvodem

zminovany piipad Hrabalova vypravciho Hrmy bohuZel neni ddvnou minulosti.

Také jsem nepochopil, pro¢ by vzdélavaci pofad nemél byt zabavny. Procetl jsem
pozorné cely zdznam a jediné, co mi pfipadalo nejapné, byl telefonat posluchace; to vSak
neni specifikem tohoto potadu a této stanice (vylevy posluchact na vetejnopravnich mediich
byvaji jesté trapnéjsi), ale pouze odrazem kulturnosti telefonujicich; ta se podle mého minéni

nezlepsi Zddnym cenzurnim zasahem.

Na oteviené informaci o sexualnim Zivot¢ a sexualnich problémech neshleddvam nic, co
by m¢lo deformovat hodnoty mladeze. Myslel jsem, ze dobé Zvonokos a dob¢ sterilni a
nefunkéni normalizani osvéty odzvonilo, ale ziejm¢ jsem se mylil. Byla by vSak
neodpustitelna chyba, kdybychom se tam méli vracet vSichni jen proto, Ze tam ncktefi

ustrnuli.

Bézné netrpim pottebou prokazovat, ze mam pouvoir k vyjadieni svého stanoviska;
v souvislosti s probiranou problematikou vSak chci uvést, ze jsem byl na dvé volebni obdobi
zvolen do Centralni etické komise Ministerstva zdravotnictvi CR a Ze jsem osm let piisobil
jako ¢len pracovni komise pro bioetiku ve Strasburku. Chybi mi dva tydny do 66. roku
(mam tedy urcitou zZivotni zkuSenost), od promoce pracuji jako psychiatr a mam tedy i
klinickou zkuSenost a v poslednich 15 letech piisobim také jako pedagog v pregradualni a
postgradudlni vychoveé I€karii. Jsem také vice nez 10 let vedoucim redaktorem
postgradudlniho ¢asopisu CLS J.E.P. ,PRAKTICKY LEKAR“ a jako &len Syndikatu

novinait CR vim o etice publicistické prace také své.

Klonim se k vyjadieni nasich analytikii, ¢ Cina v dohledné dobé vojensky nenapadne
Tchajwan a tak mé situace v této oblasti tolik nedési. Co mé ale dési, je ochota Eulalie
Cubikové zmocnit se cenzury a vzhledem k tomu, Ze (cituji): ,, ...nebude provadeét dalsi
dokazovani znaleckymi posudky...”“ mé fascinuje 1 jeji neomylnost, kterd se blizi
neomylnosti generalissima Stalina. Nicméné€ v rozhodnuti Rady je patrna i inspirace ¢innosti
Bradburyho hasi¢ti v romanu 451° Farnheita a mozna bychom v rodinné anamnéze mohli
dojit az na geny (memy?) patera Koniase.

Jestli jsem dobife pochopil, Rada na zdkladé¢ tii piispévkll (navic telefonickych
piispévka posluchact — nema si kazdé vysilani také pofidit zpozd'ujici smyCku, aby tam

snad nevyklouzlo nahé nadro?) zcela vytrzenych z kontextu celého potfadu rozhodla, ze
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potad kazi Skolni mladez, ktera ma sice v dob€ jeho vysilani sedét ve Skamnach a sbirat
cenné védomosti, ale hlavné se nesmi dozvédét pravdu o sexu. Kdyby si Rada pteposlechla
potad cely, jak jsem udélal ja, snad by ji doSlo, Ze se zdaleka nejednd o propagaci
nemravnosti, ale o pfehled soucasné situace, ktera existuje, at’ se to vzacné Radé¢ libi, ¢i
nelibi, Ze patrn¢ bude existovat i nadale (protoze existuje od nepaméti — a to nechci nikomu

sahat do svédomi), a Ze je dobré, se v ném orientovat.

Vzhledem ke svému véku toho uz dost pamatuju (a stale jesté tolik nezapominam);
kdyz chodily moje déti na stfedni Skolu, vypadala sexudlni vychova nasledovné: jednoho
kvétnového dne soudrzka uditelka tekla, dé€ti, kdo ma tatinka nebo maminku doktorem, at’
piijdou ptisti sttedu do Skoly. Tak se nas tam par seSlo a dozvédéli jsme se, Ze mame ,,udélat
sexualni vychovu®. D¢lal jsem ji dvakrat. Ta soudrzka, Cervenéjsi ve tvari vic, nez kterykoli
z pubert’dkli, rozdélila tfidu na ,hochy a divky* a kazdé parté zvlast mi bylo dopiano
pretikat, ze existuji vajicka a spermie a ze je tfeba pockat na sexualni zralost, abychom tento
tovar pouzili/y. Kdyz na mé prasklo, ze jsem tikal, Ze masturbace neni Skodliva, piestal jsem
byt zvan.

-----

tom uz néco véde€l Sokrates. PoSle Rada do studia Frekvence 1 svého travice s €isi
bolehlavu? Co kazi mladez? Pravda nebo pokrytectvi? (Navic Jitka Asterova umi, za ta Iéta,
obrousit hrany sprostarnam, kterym neunikne zadny pofad otevieny telefonatim

posluchacti a nechat mu vyznit v souladu s etickymi normami.)

Ale avsak: pojd'me ke klasiktim. Jak fikaval senilni ministr Nejedly, tfeba takova
Bozena Némcova... Az na jednu vyjimku (postgradudlni studentka psychoterapie) mi 99,99
% dotazanych odpovédélo, Ze princezna Lada (ta se zlatou hvézdou na Cele a troji toiletou
od Versaceho a mySim koZiSkem nddavkem) uprchla z domova, protoze ji chtél za Zenu
jakysi kral Kazi-btihvico, a kdyz ji nedostane, ze jejiho hodného tatinka vojenskou moci

napadne, atd., atd. NENI PRAVDA!

Poné¢kud to (ke Skod¢ textu) zkratim. U porodu dcerusky krali zemiela krasna Zena a
veselejsim... “ AvSak kral mél spoustu vymluv, zejména pak, ze si musi vzit, dle verdiktu
zesnulé, pouze zenu tak krasnou, jako byla ona. A tak se vydal do svéta ji hledat. Celkem 15
let! AvSak vysledek byl nulovy. ,, Smuten vratil se domii. Tu mu bézi vstric Lada... kral

strnul nad rozkvetlou pannou... to byla ona, to byla ta Zena, kterou nade vse miloval...
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konecné si umanul ve své mysli, ze si vezme Ladu za Zenu... “ Jojo, incest jak prase!

Doporuceni: pojd’me zakazat BoZenu Némcovou!

Pak tu mame se stejnou tématikou napt. Sofokla — necht’ Rada zakaze taky jeho,
Aristofanes se také parkrat nevazané utrhnul, pojd'me je zakazat vSechny. A co teprve
Villon, nebo Vrchlicky! Myslim si, jako psychiatr, ze tohle vSechno jsou cesty, které
NIKOLI, ZE KAZI DETI, ALE POMAHAIJI JIM RESIT JEJICH (a to Rada nevi) az tak

velice Casté tragické zivotni udalosti.

Ale miizeme zakazat 1 Karla Havlicka, ktery ve Kitu sv. Vladimira pouziva ,,neslusnych
slov*, které madm nad rozhodnutim Rady tisic chuti pouzit takeé (...pro nic za nic robotovat,

nevedel bych veru...).
Vézena Frekvence 1, mohu Vam odkézat do ptistich potadli Lermontova:
Jen viile Bozi dbat, je povinnosti mizy,
Nebat se urazek a chvaly nezadat,
Byt k chvale lhostejna 1 ke klevetam lazy

A s hlupakem se nehadat!

A pokud jde o Radu, je tu jesté jeden citat (V. Holan: Lemuria):
KAZDY MOUDRY MA NAC POMYSLITI,

KDYBY HO POBIDLO HOVNO V ZAPAS JITI.
PORAZIS-LI JE, CO Z TOHO BUDES MITI

A PAKLI ONO TEBE PORAZI, HNED DO LAZNE MUSIS JITI.

Lou¢im se s Vami slovy predmluvy ze Svejka: ,,Ja jsem nezapalil ten chram bohyng

Diany...!* a pfeji Vam mnoho tGspéchti ve Vasi zasluzné edukacni €innosti.

MUDr. Radkin Honzék, CSc. Psychiatrickéd katedra IPVZ Praha — 24.unora
2004
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2.5.7

Hodnoceni transformace

Vysledek transformace nahlédneme ze dvou pohledi:

Prvnim je subjektivni ndzor ucastniki trhu, respektive vyznamnych ptedstavitel
téchto UcCastniki. Jejich osobni ,,ad hoc* nazor bez podrobnéjsi analyzy problému
pomiize nahlédnout jednotlivé procesy v rdmci transformace a piiradit jim vahu.

Druhym pohledem bude porovnani vysledki vyzkuml poslechovosti pied

transformaci a na jejim konci.

Doba, kdy jsem zjistoval ,,ad hoc* hodnoceni od vybranych ucastnikli trhu, se ¢asové

kryje s koncem transformace Frekvence 1. Trzni vysledky stanice dosazené v tomto obdobi

ale v tento ¢as nebyly k dispozici. Kvili technologii vyzkumu poslechovosti Mediaprojekt

byly vysledky vyzkumu zvetejiovany vzdy s pllroénim zpozdénim. Tento ¢asovy posun

mimo jiné umoZzni ¢tenafi posoudit prognostické schopnosti a kompetentnost hodnotitelti

v nasledujici kapitole .

2.5.7.1 Subjektivni hodnoceni

V bieznu 2005 jsem oslovil pét osobnosti z prostiedi rozhlasového vysilani v Ceské

republice a polozil jim tyto anketni otdzky:

I.

2
3.
4

Jaké jsou podle vas hlavni ditvody uspéchu Frekvence 1?
Jakych chyb se Frekvence 1 v obdobi transformace dopustila?
Jaké jsou konkurenéni vyhody Frekvence 1?

Ma jesté Frekvence 1 potencial k ristu?

Barbora Tacheci, programova feditelka Frekvence 1:

I.

2.

Profesionalni ptistup k tvorbé programu ve vSech slozkéch /hudba, zvukovy obal,
mluvené slovo/, vyrazné¢ moderatorské osobnosti, pecliva implementace
promyslené mechaniky vysilani, originalita v mluveném programu, jasna vize.
Zadnych vyraznych — jasnym ditkazem je fakt, Ze pfes obrovskou skokovou zménu

v programu nedoslo k do¢asnému poklesu v daily reach, ktery byva po skokové
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programoveé zmén¢ bézny a dokonce ocekavany. Mensi chyby se pii rozbéhu
nového programu objevily v implementaci mechaniky vysilani — coz vSak bylo
vzhledem k nezkuSenosti fady novych moderatort logické.

Viz ad 1.

Za predpokladu nezménéného pokryti a profesiondlnich vykonti konkurence vidim
v tuto chvili potencial k ristu v fadu maximalné desitek tisic posluchact v daily
reachi. Vy$§i az skokovy rist pfichazi u F1 podle mého nazoru v tivahu jen
v ptipadé hrubych programovych chyb konkurence ¢i pii vyrazném zlepSeni pokryti

signalem.

Alexandr Picha, feditel Ceského rozhlasu 1 — Radiozurnal:

I.

Podle nékterych kolegii se Frekvence 1 jen vraci na ¢isla, kterd méla v devadesatych
letech. Podle mé je vSak v dneSni o hodné¢ zménéné situaci na rozhlasovém trhu
dlouhodoby vzestup Frekvence 1 urcité¢ tUspéchem. I pres viditelnou reklamni
kampan Frekvence 1 a zménu jejiho vizudlniho image je hlavni pfi¢inou jejiho
vzestupu program. Mozna, ze jsou prvky jako sex pies poledne apod.

bezskrupulentni, ale funguje to.

Koncem devadesatych let Frekvenci 1 poznamenal evidentni inavovy syndrom. To
se ale po n¢jaké dob¢ od nastupu Barbory Tacheci do funkce programové feditelky
podafilo obratit a jak znadm Katefinu FriCovou (generalni feditelka Frekvence 1,
Evropy 2 a RRM — poz. aut.), tak Frekvence 1 funguje i po ziskové strance. I kdyz
nevim, jestli pretahovani se o podobné cilové skupiny mezi Frekvenci 1 a Impulsem

neni v ramci RRM kanibalismus.

Frekvence 1 se podle mé hodné podili na ztratach Impulsu. Pokud jde o jasnéjsi
strukturu a segmentaci na krat$i slovni vstupy, sebrala vlastné Impulsu jeho
konkuren¢ni vyhodu. Konkurenéni vyhodou Frekvence 1 je v porovnani s vétSinou
soukromych radii relativni kultivovanost jeji zabavy. Ackoliv nejsem prudérni, tak
se pfiznam, Ze nemusim pies poledne n€kdy az ptili§ anatomicky Sexy Zivot. Ale
jinak Halina Pawlowskd, Jan Kraus, Ondiej Neff a dalSi jsou osobnosti, které jina

radia nemaji a na které ani jejich formaty nemayji.

Doufam, e neméd potencil ristu na stanicich Ceského rozhlasu :-) I kdyz na

druhou stranu se piili§ nebojim toho, e posluchadi CRo 1 — Radiozurnalu pomérné
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casto ladi Frekvenci 1, protoZe to kvili zpravodajstvi a publicistice neni. Tady jsou
tilohy obou stanic jasné rozdéleny. Reknu to laicky, ale d4 se to vyjadfit i odborné
sociologicky. Frekvence 1 ma urcité o to vétsi potencial ristu, o co vic jsou lidi
unaveni z politiky a problémi vSude kolem a o co vic proto potiebuji obyCejny

pozitivni relax.

Michal Zelenka, prezident Asociace provozovatelli soukromého vysilani:

1. Jaké jsou podle vas hlavni divody uspéchu  Frekvence 1?7
Urcité je to dasledny navrat k pivodnimu zaméfeni. Radio jako médium je
urcité chapano spise jako rekreativni nez jako primarné informacni. DalSim
vyznamnym faktorem je prechod od blokového programovani na tok
programovych prvka. Osobnosti ve vysilani jsou pouzivany spravné. Nejde
prvoplanové o jejich potady, ale hlavné o jejich podil na image radia. Radio ma
kone¢né pevnou strukturu a vyladény hudebni format. Nesmim zapomenout na
vydateny zvukovy obal, v€etné roz€lenéni do dennich a tydennich ¢asti. Tohle
by se dalo udélat jesté lépe, ale bohuzel pouze v USA u firmy "Who did the

music". Na ¢eské poméry je to mimotadné.

2. Neposloucham to tak €asto a tak dlouho, abych mohl identifikovat piipadné
chyby v programu. Myslim si, Ze Frekvence 1 mohla dfive zménit logo, aby to

Slo ruku v ruce se zménou programu. Je mi lito kopretiny a zkratky F1.

3. Vici Radiozurnalu zdbavnost, vici Impulsu fakt, ze je vékoveé nad nim a neni
tudiz "shora" tlacena jinou soukromou konkurenci. Vyhodou je posluchaésky

profil, relativné bohatd mi¢ici vétSina. Pro inzerenty urcité zadané publikum.

4. Myslim, Zze uz moc ne. Posluchaci celoplo$nych stanic se v pribéhu casu
vSelijak pfelévaji, ale jejich pocet nijak rapidné neroste. V krajskych

metropolich a vétSich méstech maji lidé "sva" regionalni radia.

Josef VIcéek, hudebni publicista a rozhlasovy konzultant, v pribéhu historie
soukromého vysildni u nas tvlirce hudebnich formatt radii Evropa 2, Frekvence 1, Blanik,

Hey! a RockZone:
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1. Co si budeme vykladat, po Mravinacové a Vojtéchové vedeni musela pro F1
existovat jen jedina cesta, cesta vzharu. VSak také vidime, Ze k nartstu doslo
v pribéhu roku 2003, tj. v navaznosti na personalni zmény ve vedeni stanice.
Kdybych chtél vysledky stanice banalizovat, fekl bych, Ze stacila jen ta vyména ve
vedeni. Chcete-li ale zmény presnéji definovat, tak to bylo diky: ZvySeni
programové kézné¢ (rddio ziskalo na sviznosti, byt castecné 1 s pomoci
imageového sloganu Radio ve skvélém tempu). Posileni tradi¢niho soundu F1 (na
hranicich mezi AC Gold a oldies) — to je dulezité: protoze to F1 ochradnilo od
rozleptdni publika cist€é hudebnimi ,,Blaniky“. Novymi programovymi prvky,
postavenymi na lidové oblibenych, televizi vizualizovanych osobnostech (mezi
Novotnym a Asterovou neni prazdno, z ,,poledniho prcani® se stal spolecensky
fenomén atd.). Jasnému stylu: F1 vytvofila primérny program, ktery oslovil
absolutné primérného, nebo 1 lehce podprimérného posluchace ve véku mezi 40
a 55 roky. To nemyslim zle, takovych obyvatel je v Ceské republice ¢i v kazdé
evropské zemi nejméné polovina. Na zviditelnéni uspéchu F1 se rovnéz podilely
podstatné strategick¢ chyby Impulsu, ktery si v poslednich tfech letech silné
poskodil image, a dlouhodoba ,yvefejnopravni neschopnost Radiozurndlu
reagovat na rozhlasovy trh. Kvili tomu vynikla v poslednim roce 1 jen skoro

neviditelnad zvyseni DR u Frekvence 1.

2. Nemyslim si, ze v pritbéhu téch 2,5 let udélala Frekvence 1 v programu néjakeé
zasadnéj$i chyby. Jako programovy celek urcit¢ ne. Snad jen odpoledne je
dlouhodobé nezajimavé. SpiS si myslim, Ze viditeln&)8i omyly by se naSly
v komunikaci. Nejsem si jist, jestli opuSténi kopretiny bylo spravnym krokem, ale
Jisté je to podpofeno né€jakymi testy. Také ne vSechno, co bylo na billboardech,

oslovilo mladsi cilové skupiny, které chtéla F1 nové ziskat.

3. F1 je celoplosnad stanice. Ale jde asi o programové konkuren¢ni vyhody. V roce
1993 jsme F1 konstruovali jako ,televizi bez obrazu* — konkurovala Praze a
sebrala ji kazdého cloveka, kterého bavilo ,,polohudebni radio nad 40 let.
Kousek té tradice v F1 dodnes zistava a dava ji tim punc jedinecnosti na trhu,
kde komerc¢ni rddio znamena hudebni proud. Kdo je dnes konkurentem? Podle
mé to jsou radia O.K., Blanik, Cas nebo Apollo. Nabizeji podobnou hudbu a

podobny styl jako F1, ale nemohou a moZznd nedovedou, avSak urcité také ani
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nechtéji postavit svilj program na osobnostnim principu. U nich je podstatou
programu hudba, na F1 osobnosti (coZ neni levné teSeni). To je z hlediska
programu hlavni konkurenéni vyhoda F1. Ne kazdy o ni ovSem stoji, tak jako ne

kazdy stoji o spole€enské Casopisy, s nimiZ je F1 srovnatelna.

4. Rad bych upozornil na dualezitou véc: od roku 2003 dochézi u F1 uz jen
k minimalnim narastim. Beru to jako pozitivni signdl, protoze vSechny stanice
okolo klesaji, nicméné i jako dikaz, Ze vic se se sou¢asnym programem asi ud¢lat
neda. (Mediaprojekt je ale v mnohém nevypocitatelny.) Ano, je cesta ke zvySeni
poslechovosti. VSimnéme si, ze rozdil mezi WR (weekly reach) a DR (daily
reach) je pomérné vysoky. Je tfeba zvétSovat okruh vérnych, kazdodennich
posluchacli. Neni tak tézkeé zjistit, proc je tolik pouze ptilezitostnych posluchaci:
staci se podivat, ze kterych stanic lidé na Frekvenci obcas preskakuji a pro¢. Moc
bych se nedivil, kdyby to bylo z ,,Blaniki*. A divodem je nejspi$ obcasna chut’ na

poledni sex, pfi¢emZ se pak nedati posluchace u radia udrzet.

KateFina Fricova, generalni feditelka Frekvence 1, Evropy 2 a Regie Radio Music:

Ptedstavte si, ze fidite radio, které vam uzasné funguje. Stale funguje...a vy zvolna
usnete na vaviinech, zpySnite a zarogantnite... a pak nastane moment, Ze poslechovost
zane stagnovat — to si vysvétlite tim, ze uz holt ,,neni kde brat”. Pak za¢ne poslechovost
klesat. Mohou za to ti hloupi posluchaci, jejich chyba, ze nechapou vasi genialitu. A viibec,
ten vyzkum je stejn¢ n¢jakej divnej, vSak jste to vzdycky fikal (pamét’ je véru zradna véc...).

Tak ptesné do této situace jsem v roce 2001 ptisla do Frekvencel.

VSsichni vzpominali na ty sladké doby, kdy radio mélo nad milion posluchact, s tim ale,
ze program je dobry, akorat to chce jej trochu uptesnit a pak uz jen trpélivost. Nebyla ptili§
vile si pln¢ uvédomit, Ze nékteré formaty jsou jednoznacné prezité, ze pry¢ jsou doby, kdy
se mohlo v Damském klubu 10 minut mluvit na téma jak zavéSovat zaclony — a

posluchackam se to libilo.

V roce 2001 se uskutecnily pomérné rozsadhlé zmény, zkratily se vstupy moderatort, do
pirejmenovaného Damského klubu se ptidala ,,muzska“ témata, k selfpromu se zacalo
piistupovat jako k reklamé...atd. Zmény se ale nepodaftily zrealizovat v plném rozsahu.

Vsichni fikali ano, tak to bude...a pak to ¢asto neudélali. Zkraje roku 2002 doslo k vyméné
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programového feditele. Nastoupila Barbora Tacheci, nezatizena velkymi — v té dob¢ jiz
nenavratné ztracenymi — Uspéchy. Tym se nové zmobilizoval a zmény jiZ nezlstavaly na puli
cesty. Frekvence 1 piekrocila vlastni stin, zbavila se sentimentu, zménila styl prace, styl

vysilani zdynamictél, forma se seviela.

A tady vidim hlavni ddvod tGspéchu — NEBAT SE ZMENY. KDYZ UZ SE KE
ZMENE ROZHODNETE, DOKONCETE JI. A tady méte zarovei odpovédi i na poloZené
otazky.

Jifi Hrabadk, feditel Radia Impuls:

1. Je uspéchem pro stanici, kterd méla také 1 100 000 posluchact, stavajici
poslechovost? Frekvence 1 uZz svymi licennimi podminkami, svym
Sirokoprogramovym zamétenim ma mozna 1 vétsi cile. TakZe spiSe napisi , proc€ si
myslim, ze doSlo k zastaveni padu Frekvence 1. Frekvence 1 az do roku 2002 od
nastupu Impulsu programové ,,skdkala® sem tam.Velmi ¢asto ve snaze zabranit
narastu Impulsu zbranémi Impulsu. V roce 2002 Claude Brunet pfisel dle mého
nazoru s jednoduchou strategii, zjednodusit tehdejsi Frekvenci 1 skoro az ,na
kost*. Tedy vybrat to, v ¢em mize byt Frekvence 1 silnd. Tim, Ze Frekvence 1
zatadila de facto do hlavniho vysilaciho ¢asu potfad o sexu, se vratila k tomu, v
¢em byla silna 1 na svém zacatku - pfibliZit co nejvice Uplné nejSirsi potencialni
poslucha¢ské skupiné (troufnu si tento pofad srovnat s kdysi uUspéSnym
Déamskym klubem). Sexy zivot Jitky Asterové je de facto obdobou Damského
klubu, jen o patro vySe €i niZze - zaleZi na thlu pohledu. A pravé tento potad se
stal jakymsi ,,brandem‘ pro znovunastartovani Frekvence 1. Frekvence 1 Sla do
posluchact vlastn€ Gpln€ natvrdo. Znate to, ze se fikd, jak ¢asto béhem dne mysli
¢lovek na sex (plati to pro obé pohlavi). Druhym diivodem je pro mne akcentace
hudby ve vysilani 1 v propagaci. Programovi lidé spolu s poradcem pochopili, Ze
hudba je v radiu to prvotadé, kvili muzice pramérny poslucha¢ posloucha radio,
vie ostatni byva az na druhém misté (nemluvim o Ceském rozhlase).

2. Chybi (podle mého nazoru) disledné dodrZovana pfesnd mechanika vysilani,

veetné systému autopromotion, také co se tyce zpravodajstvi nejsem si jist, zda

stavajici cesta k bulvaru (minimalné svoji formou, kdyz ne obsahem) je idealni.
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MtZe byt totiz Uspésna, ale nestavi pro radio uplné idedlni image. A image je pfi
prodeji rozhlasové reklamy také dualezita.

3. 12 let existence, silnd znaCka, osobnosti znamé z TV. Podpora z mateiské

francouzské spolecnosti.

4. Ano. Je jen otdzkou, zda rastu kvantitativného €1 kvalitativniho. Smér nastaveny

Frekvenci 1 vidim témét vyluéné vedeny smérem kvantitativniho ristu.

2.5.7.2 Objektivni hodnoceni

Ve smyslu kapitoly 1.2.2 a 2.2.1 bylo cilem transformace zlepsit jeji postaveni na trhu.
Pro hodnoceni tedy poslouzi vysledky vyzkumu poslechovosti Mediaprojekt pied zacatkem
transformace a na jejim konci. Frekvenci 1 se v pribéhu transformace podatilo zvysit pocet

dennich posluchact i podil na trhu (Tab. 1).

Tab.1. Srovnani vysledkii Mediaprojektu na zacatku a konci transformace

Frekvencel.
Frekvencel | Impuls CRo 1 | Evropa 2
Podil na trhu - kvéten 2002 9,2 % 13,8 % 12,2 % 5,8 %
Podil na trhu — listopad 2005 12,6 % 8,1 % 11,8 % 8,1 %
Denni poslech — kvéten 2002 729 000 1032 982 475 000
000 000
Denni poslech — listopad 2005 918 000 800 000 902 679 000
000

Trzni uspéch Frekvence 1 je na prvni pohled dobie patrny zejména pii porovnani kiivky
denniho poslechu pifed startem transformace (Obr. 9) a na jejim konci (Obr. 10).
Podrobnéjsi pribéh rhstu poslechovosti v pribéhu celé transformace po jednotlivych

ctvrtletich v ptiloze PIX.
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13. Profil denni poslechovosti — listopad 2005

Na zéklad¢ dat a informaci uvedenych v pfedchozi kapitole hodnotim transformaci

Frekvence 1 jako tuspéSnou. O ulinnosti jednotlivych krokii na pribéh transformace

Frekvence 1, velikosti jejich vyznamu, vzdjemné interakci a ptipadnych synergiiich ale lze
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jen spekulovat. Stejné tak o ptipadnych moznych alternativnich postupech. Transformace
byla komplexnim feSenim ve smyslu integrovanych komunikacnich aktivit. V tomto smyslu

také povazuji hypotézu €. 1 za ovéfenou.

Z toho vyplyva 1 pozndni, Ze program Frekvence 1 (ve smyslu ,kvality” produktu —
sluzby, viz kapitola 2.2.1) piindsi pozitivni vysledky jen vramci celého systému
marketingové — komunikac¢nich aktivit. Samotny program muze pfinést jen dil¢i - a co je
podstatné - kratkodobé zlepSeni trzniho postaveni. Pro dlouhodobé udrzZeni tohoto
postaveni a piipadné zlepSovani pozice na trhu je nezbytné zajistit programu stanice

komunika¢ni podporu. Hypotézu €. 2 tak povazuji za ovétenou.

2.6 Reakce na zménu metodiky vyzkumu poslechovosti
NON ENIM PARANDA NOBIS SOLUM, SED FRUENDA SAPIENTA SIT
Nemiizeme moudrost stale jenom sbirat, musime ji také uzivat

Cicero
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2.6.1 Situace

V pribéhu roku 2005 se ucastnici rozhlasového trhu (provozovatel¢ radiového
vysilani) dohodli, ze od ledna 2006 dojde na trhu k zasadni zmén&. Vystupni hodnoty
rozhlasového vysilani (denni poslechovosti, podil na trhu — tedy produkt pro zadavatele
reklamy) se bude zjiStovat novou metodou marketingového vyzkumu. Od nové metodiky
ucastnici trhu ocekdvali pfesnéjsi data a z nich plynouci posuny na trhu. Novée se trh bude
zkoumat metodou CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing), coz je vyzkum

provadény nahodnym telefonickym rozhovorem se zaznamem do pocitace.

Nastup nové metodiky vyzkumu si zada analyzu situace a navrh opatieni, kterd by
maximalizovala ,,vyhody* ¢i eliminovala ,,nevyhody*, plynouci z nové metodiky vyzkumu.
Situace na trhu je velice vyrovnand a neodpovidd klasickému Kottlerovu rozdéleni
ucastnikd trhu na ,,trzni viidce, vyzyvatele, nasledovatele a troskate* [42], takZe 1 vytvareni

konkurencnich strategii nebude Sablonovité, ale vyzada si neotfelé a kreativni postupy.

2.6.2 Srovnani vyzkumnych metod

Podstatu rozdilu mezi face-to-face metodou (Mediaprojekt) a metodou CATI
(Radioprojekt) vystihl ptfedseda APSV Zelenka: ,Misto navozeného dotazovani
poslechovosti radii (pomoci predkladani karty se stanicemi), se aplikuje spontanni
poslechovost (respondentovi nikdo nenapovida, co mohl poslouchat...) Tazatel-operator
nemd zadnou Sanci ovlivnit vybér respondenta (Cisla telefoni jsou vytaCena nahodné a
automaticky). Existuje 100% kontrola pribéhu rozhovoru — nelze provést fiktivni rozhovor

(vola se ptimo z CATT studii realizatorh vyzkumu).* [43]

2.6.3 Co lze od CATI cekat?

V pribéhu rozhodovaciho procesu zda ptejit na novou metodiku vyzkumu, probéhl
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zkuSebni (pilotni) vyzkum novou metodou CATI. Tento vyzkum byl sice jen na omezeném
vzorku respondenti (vyzkumem byly spole¢né poveteny agentury STEM/MARK a Median,
jez mély bohatou zkuSenost s klasickym Mediaprojektem, na kterém se v minulych letech
stfidavé podilely), nicméné vysledky mély nastinit trendy, se kterymi bude nutné pocitat.
Zavéry tohoto pilotniho projektu shrnuli ve své analyze panové Zelenka (pfedseda APSV a
jednatel Rozhlasové sekce Sdruzeni komunikaénich a medialnich organizaci), Tucek (feditel

STEM/MARK) a Simonik (feditel sluzby klientim STEM/MARK):
- ,»ZVysil se primérny pocet poslouchanych rozhlasovych stanic.
- Zvysila se primérna doba poslechu téchto radii.

- Narast posluchacli zaznamenala rddia s mladSi posluchacskou obci (v

Mediaprojektu obtiznéji oslovitelna skupina respondentt).

- Celkovy pocet posluchact radii (weekly a daily reach) mirn€ vzrostl.“ [44]

Jak se tyto trendy mohou promitnout do situace na trhu ukazuji data z pilotniho

projektu CATI ptevedena do kiivky denni poslechovosti (Obr. 11).

2.6.4 Analyza hrozeb plynoucich z metody CATI

Pti pouziti metody CATI budou oslovovani respondenti pfedevsim telefonicky. Pijde
o nahodny vybér z databaze telefonnich stanic domacnosti v kombinaci s ndhodnym
generovanim ¢isel mobilnich operator (pomér: pevné linky 40 % - mobilni telefony 60 %).
CATI metodou bude zcela zjevné zachycen odlisny segment populace, nez jsou dotazovani

face to face ptimo v domacnostech.
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Obr. 14. Radioprojekt — vysledky pilotniho projektu

Celodenni pouzivani (nezaméiovat s vlastnictvim) mobilniho telefonu (které je
podminkou pro celych 60% dotazovaného vzorku) jesté zdaleka neni vétSinové. To zvIast
plati u populace nad 40 let. Tedy té cilové skuping, pro kterou byla Frekvence 1 cilena
stavbou svého programu. Tato tvrzeni opirdam o vyzkum jednoho z mobilnich operatori
(,,Vodafone Zoom®, provedl Vodafone Inteligence&lInsight ve spolupraci s United

Interactive v lednu 2006 na vzorku 403 respondentii z celé CR ve véku 15 — 54 let).

Z uvedeného vyplyva, ze zména bude v neprospéch celkového zasahu Frekvence 1 (za
2. pololeti 2005 méla Frekvence 1 podle Mediaprojektu 364 000 posluchact ve vékové
kategorii 50-79 let, o které ,,prijde®).

Frekvence 1 byla posledni 4 roky programové stavéna pro posluchace ze stfedni a
vys$si vékové kategorie, mimo jiné také proto, Zze v tomto segmentu je mensi konkurence.
Tato strategie pocitala také stim, ze byly starSi vékové kategorie v Mediaprojektu
zvyhodnény (vzorek této cilové skupiny v ramci vyzkumu byl vétSi, nez by odpovidalo
faktickému slozeni obyvatelstva CR). Nastupem metodiky CATI oviem doglo ke zméné
vahy jednotlivych cilovych skupin v dotazovaném vzorku ptredevSim ve prospéch vékové
kategorie 20 — 29 let a v neprospéch kategorie 60 - 79. Vzore respondentii oslovovany
v CATI tak sice lépe odpovida faktickému sloZeni obyvatelstva v Cesku, na druhou stranu
ale zména metodiky pfipravi Frekvenci 1 o komparativni vyhodu, se kterou pfi stavbé a
vyvoji svého formatu pred 4 lety pocitala. Porovnani vahy jednotlivych cilovych skupin
v Mediaprojektu a Radioprojektu je uvedené v procentech a zmény v procentnich bodech

(Tab. 2).
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Tab. 2. Porovnani vahy jednotlivych cilovych skupin.

Cilova skupina | Media CATI Zména vahy CATI
projekt proti Mediaprojektu
12-19 11,1 % 11,3 % +0,2%
20-29 12,5% | 18,4 % +5,9%
30-39 14,7% | 16,4 % + 1,7%
40-49 150% | 15,2% +0,2%
50-59 173% | 17,5% +0,2%
60-69 15,7% | 12,6 % -3,1%
70-79 13,3 % 8,5 % -4,8%

Na zméné€ metodiky tak nejvic ,,vyd€laji radia cilenda na mladé posluchace a to
jednoznaéné na ukor radii cilenych na vyssi v€kové kategorie. Mezi né ale patii 1 Frekvence
1, jak je patrné zrozlozeni zéastupcti jednotlivych veékovych skupin v celkové sumé

posluchact (Obr. 12). (Graf je zpracovan podle dat Mediaprojektu.)
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Obr. 15. RozlozZeni vekovych skupin v sumé dennich posluchacii

K obdobnému problému dochazi 1 v mirné zméné vahy pohlavi. Frekvence 1 byla po
celou dobu své historie zaméfena piedevSim na zeny, ale pravé jejich vaha v dotazovaném

vzorku se v metodice CATI snizi ve prospéch muzi. Porovnani vahy jednotlivych pohlavi
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v Mediaprojektu a Radioprojektu je uvedené v procentech a zmény v procentnich bodech.

(Tab. 3)

Tab. 3. Porovnani vahy jednotlivych cilovych skupin.

Pohlavi Media | CATI Zména vahy v CATI proti
projekt Mediaprojektu
Zeny 54,8% | 52 % -2,8%
Muzi 452% | 48% +2,8%

Ptitom realny pomér pohlavi posluchacti Frekvence 1 (podle dat Mediaprojektu) je

58,7 % zen a 41,3 % muzl. Tedy opéet nevyhodny z hlediska nové metodiky vyzkumu.

2.6.5 Vysledky Radioprojektu a prodej reklamniho ¢asu

V kvétnu 2006 byly zvefenény prvni oficidlni vysledky vyzkumu poslechovosti
Radioprojektu (méfené¢ obdobi 4. kvartal 2005 a prvni kvartal 2006). V srpnu pak dalsi
vysledky Radioprojektu za 1. a 2. kvartal 2006. Vysledky potvrdily progndzy a v podstaté

se naplnila v§echna o¢ekavani avizovand pilotnim projektem (viz kapitola 2.5.3).

Pro Frekvenci 1 to znamenalo ztratu vedouciho postaveni na trhu a propad ve vSech

sledovanych parametrech (Tab. 4).

Obecné ale trh reagoval na Radioprojekt pozitivné, ptikladem za vSechny je nadSeni
publicisty Dreslera: ,,RockZone ladi alesponi jednou tydné 54 tisic lidi, zatimco v noru
Mediaprojekt stejné stanici ptisoudil 16 tisic pfizniveil. ExpresRadio neposloucha 21, ale 47
tisic posluchact tydné a Radio 1 ,,posililo svlij zdsah z 43 na 101 tisic posluchact tydné.
Rozhodné nemizeme tvrdit, Ze vSechny tfi stanice béhem tfi mésicii tak zasadné zlepSily
sviij program a prilakaly nové posluchace. Potvrdilo se jen to, co tvrdili mnozi odbornici na
zakladé vysledkl z pilotnich prizkumi. Telefonické dotazovani se zdznamem do pocitace
(CATI), na rozdil od predchoziho face-to-face prizkumu, dokdze mnohem Iépe ohodnotit
preference mladsi a dynamictéjsi ¢asti populace, kterd nesedi doma a neceka na to, az se ji

nékdo pfijde na svilij vkus zeptat.“ [45]
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Tab. 4. Srovnani vysledki Mediaprojektu a Radioprojektu.

Frekvencel | Impuls | CRo | | Evropa 2

Mediaprojekt 12,6 % 81% | 11,8% 8,1 %

Podil na trhu — listopad 2005

Radioprojekt 11,5 % 11,9% | 8,9 % 10,1 %

podil na trhu — kvéten 2006

Radioprojekt 10,9 % 12,2% | 8,8 % 10,1 %

podil na trhu — srpen 2006

Mediaprojekt 918 000 800 902 679 000

denni poslech — listopad 2005 000 000

Radioprojekt 903 000 940 743 932 000

denni poslech — kvéten 2006 000 000

Radioprojekt 880 000 964 754 940 000
000 000

denni poslech — srpen 2006

Z obchodniho hlediska byl Radioprojekt vyhodny i pro celou skupinu EDCR, kam
kromé¢ stanic Frekvence 1 a Evropa 2 patfi 1 medidlni zastoupeni RRM. RRM (zastupujici
nejen Frekvenci 1 a Evropu 2, ale 1 Radio Impuls) zvysilo sviij celkovy podil na trhu (jen u
celoplo$nych stanic) oproti listopadu 2005 o 3,7 % (kvéten 2006) respektive o 3,4 % (srpen
2006). To se okamzite, jak uvadi Gerbery, projevilo na cenach reklamniho ¢asu: ,,Medialni
zastoupeni radii vyuzila novych vysledki méteni poslechovosti ke zvySeni ceny za vysilani
reklamnich spoti. Novy Radioprojekt ptidal posluchate obéma kliCovym zastoupenim:
Media Marketing Services (MMS) 1 Regie Radio Music (RRM). Podle poslednich vysledkt
Mediaprojektu, ktery byl realizovan dotaznikovou metodou face to face, dosahoval produkt
MMS Total denni poslechovosti 2,71 mil. a RRM Total 2,29 mil. posluchact. Radioprojekt,
vyuzivajici CATI metodu, je vSak k zastoupenim Stédiejsi - MMS Total ma 2,76 mil. a RRM
Total 2,57 mil. posluchacii. RRM zménilo cenik jesté prvni Cervnovy tyden. Podle n€ho stoji
v rdmci produktu RRM Total tticetivtefinovy spot v ¢ase od 7.00 h. do 9.00 h. 43 800 K&,
pfiCemz do Cervna to bylo 40 100 K¢&.“ [46] Dil¢i ztraty Frekvence 1 tak vyvazil celkové

pozitivni obchodni trend.

2.6.6 Navrh strategickych opati‘eni pro Frekvenci 1
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Ma Frekvence 1 revidovat programové strategie? Pfi ztraté 38 000 posluchacii behem

deviti mésicti a co hlf, ztraté trzniho podilu ve vysi 1,7 % a negativni tendenci, je tato

otézka jist¢ na miste.

I.

Zménu strategie ale nedoporucuji z téchto davodii:

Prioritou stanice je budovani silné znacky. Marketingové zaméfené fizeni programu
vede k tomuto cili. Spravnost této strategie byla ovéfena v kapitole 2.4.8. Proto

doporucuji v této strategii pokracovat.

Nova metodika vyzkumu monitoruje trh teprve kratkou dobu a prezentovana data
mohou chybné reflektovat dlouhodoby vyvoj trhu. Bylo by chybou d¢lat unahlené
zaveéry a ménit dlouhodobé strategie. Dnes oc¢ividné signaly jesté nemusi byt trendem,
jak naznaCuje Hrabak: ,,UrCit¢ se objevi teorie, ze ¢im mlad$i radio, tim lepsi
vysledky poslechovosti. Urcité se vSichni v radiich budeme ptat, proc je to tak a ne
jinak. Prosté proto. Radioprojekt je novy projekt s metodikou, ktera se snazi, stejné
jako jiné prizkumy, odrazet realitu. Z jednéch vysledki nelze délat dalekosahlé
zaveéry. UrCité potrva rok, nez budeme schopni v Radioprojektu ¢ist zmény a trendy.
Tyhle informace citim jako dilezitéjSi nez momentalni stavy.“ [47] Mediaprojekt
navic funguje necely rok, takze nelze posoudit sezonni vlivy na poslechovost, tak jak

jsou patrné v piiloze P VIII.

Vysledky Radioprojektu jsou piedevS§im obchodni komoditou. Nejde o komplexni
vyzkum trhu ve smyslu Lazarsfeldovy zasady z kapitoly 2.3.4. 1 podle Zelenky je
potteba vnimat Radioprojekt jen jako interpretaci dat: ,,Data z vyzkumt jsou ,,nalita“
do drahych analytickych software nainstalovanych ve vykonnych pocitacich. Jsou
rozparana na mikrocinitele a posléze opct slepena do findlnich prezentaci pro
zékazniky 1 pracovniky prodeje, proma a programu. V této souvislosti vzdy varuji
pfed moznymi pfecenénimi a myty. Za prve, tato Cisla, kterym fada lidi pfiklada az
nadpfirozeny vyznam, jsou pouhymi odhady chovani statisticky dosazitelné vétSiny
obyvatel. Za druhé, je velmi problematické pouzivat tyto vysledky pro programovani.
Mohou vsak vytecné poslouZit pfi rozhodovani, jaky typ kvalitativniho zkoumani

zvolit, aby rozhlasova stanice zvySovala (udrzovala) svoji poslechovost. [48]
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Doporucuji tedy jen dil¢i taktickou Upravu: Pfi marketingovych vyzkumech (napf.
testovani hudby, sloganli, moderatorti apod.), ze kterych Frekvence 1 Cerpa informace pro
sva taktickd 1 strategickd rozhodnuti, zohlednit preference Radioprojektu pii modelovani
vzorkl (rozdily v rozloZeni vékovych skupin a pohlavi oproti reprezentativnimu vzorku celé
populace). Ptipadné zohlednovat tyto preference pii hledani kombinaci cilovych skupin s

nejvétSim trznim potencidlem.

Diiraz naopak kladu na hleddni novych mozZnosti pti budovani znacky v souvislosti s
rozvojem novych technologii. Jde vlastné o expanzi znaCky do novych médii. Ta budou
podle Appel (chief operating officer Eurocast GmbH Radio Venture & Management) pro
rozhlasovy trh kli¢ova: ,,Provozovatelé radii by se méli poucit z chyb hudebniho primyslu,
ktery dlouho digitalizaci nebral vazné. Nové technologie totiz umoZiuji vznik
konkurencniho prostfedi na trhu mezi ucastniky z riiznych obort. Technologicky vyvoj
mize jednoho dne vést k tomu, ze skonci regulace vysilani a s tim spojené udélovani licenci
k provozovani stanic. Potom se mohou jako konkurenti setkat s tradi¢nimi broadcastery
také telekomunikacni firmy nebo satelitni radia jako v USA nebo radio FCUK ve Velké
Britanii. Bude zalezet na samotnych radiovych provozovatelich, zda tato technologicka
revoluce napomuize stoupajicimu vyznamu radia jako média a k rozSifeni jeho
hospodaiského vyznamu. Jen za podminky, kdy nové moznosti rozSifovani programi a
reklamy povedou zaroven k vygenerovani obratt, je budoucnost radia jako média zajiSténa.
Radio potom bude moci byt za ptispéni ptidané hodnoty, Crossmedia, New Business nebo
Pay Radio, nezavislé na klasickych reklamnich trzich. Radio se mize také velice dobie
dopliiovat s nejrychleji rostoucim médiem, se kterym neni v konkurenénim postaveni, s

internetem.* [49]

Nutnost budovat internetova radia jako nastroj k rozvoji znacky, doklada celosvétovy
trend. Jestlize v roce 2000 Kruml uvadi, Ze ,,...rozhlasové vysilani je u lidi, kteti surfuji po
siti, velmi oblibené. Studie poradenské spolecnosti Vision Konsultant Group odhaduje, ze
ve spojenych statech poslouchd rozhlas pres internet asi tietina z 30 milionti surfaii. Na
celém svété pak 45 miliont osob...*“, [50] pak vroce 2006 podle Apple .,...radio po
internetu nachédzi v zdpadni Evropé stale vice posluchact. Jejich pocet se napiiklad v
Némecku za poslednich Sest let vice nez ztrojndsobil, 20 procent uzivateli internetu
posloucha pravideln€ radio po internetu, v roce 2005 to bylo v priiméru 88 minut denn¢, ve

vékové skupiné 20-29 let je to témét Ctvrtina. Ve Velké Britanii se za posledni tfi roky
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poslechovost radia pfes internet témei zpéctinasobila (na 4,1 milionu posluchacli), pocet

hodin stravenych u webového radia se ve stejné dobé zdesetinasobil.... [51]

Protoze internetova radia nepodl¢haji licencnimu fizeni, mize znaCka rozsitit svoji
programovou nabidku, coz oceni 1 zadavatelé reklamy. Tém totiz podle tiskového mluv¢iho
Ceského mobilu Pierovského soudasny trh neumoziiuje zasahnout veskeré cilové skupiny
na celém uzemi statu: ,,...chyb&ji nékteré formaty. Naptiiklad v Praze existuje obrovské
rozpéti formatd, ale bohuzel to neplati celoplo$né. Mimo Prahu je leckdy problém stanice

rozliSit podle hudebniho programu.* [52]

V souvislosti s novymi technologiemi ptichazeji do ivahy 1 dalsi komeréné vyuzitelné
aktivity — podcasting a mobilni komunikace, které maji podle Apple potencial: ,,...Radio
Virgin registruje 80 tisic podcast staZzeni mésicné..., ...spole¢nost Nokia pocita s tim, Ze do
konce roku 2006 proda pies 100 milionti vizudlnich rozhlasovych mobilnich telefont...*.

[53]

2.6.7 Ovéreni pracovni hypotézy ¢.3

Z predchozi kapitoly je zfejmé, Ze rozhlasovy trh cekd v blizké budoucnosti mnoho
zmén. Pfedevsim rozséhld fragmentace dand vstupem ,,novych® technologii. Rozhlasovy trh

ztrati pomyslnou samostatnost a stane se podmnoZzinou ,,elektronického trhu®.

Na takto fragmentovaném trhu vidi Kotler ,,mnoho pftileZitosti pro diferenciaci, ale
vSechny piinaseji jen mal¢ konkurenc¢ni vyhody* a nastroj pro konkuren¢ni rozliSeni na
takovém trhu definuje jako styl: ,,dojem, ktery vyrobek plsobi na zakaznika. Styl ma tu
vyhodu, ze vytvari odliSeni, které 1ze jen obtizn¢ kopirovat.*“ [54] Styl ale neni nic jiného,
nez jinymi slovy definovanéd identita znacky. Logicky proto tento poznatek povazuji za

ovéfeni pracovni hypotézy €. 3.
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ZAVER
UBI FACTIS OPUS EST, NON SUFFICIUNT VERBA
Kde je treba cin, nestaci pouha slova
Walther
Zamér naplnén, hypotézy ovéteny a priklady predlozeny...

Co vice? Piinosem prace jsou informace o mych zkusenostech s budovanim rozhlasové
stanice. V&fim, Ze exkurze byla ¢tenafi k uzitku. Lépe vystihnout, co povazuji za podstatné

uz, nedokazi a dalsi text by jiz byl jen opakovanim téhoz.

Logickym pokracovanim mize byt pouze ¢in: tedy pokus aplikovat ziskané poznatky
ve vlastnim zivoté spojeny s ochotou riskovat ptipadny netuspéch.
Biolog a filosof Komarek tika: ,,...pokud EU vydé dekret, ze padesat procent obyvatel

musi mit vysokoSkolsky diplom, mit ho zarucené budou, ale podil sebereflektovanych a

kreativnich lidi v populaci byl, jest a bude maly.* [55]

Pteji proto kazdému hodné kreativity, odvahy a schopnosti ucit se z chyb (z cizich je to

mén¢ bolestiveé, z vlastnich zase k nezaplaceni).

Ptejito 1 sobé...
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PRILOHA P II: ANALYZA HUDEBNIiHO FORMATU RADIA
IMPULS.

Vime, Ze radio nepouziva Selector, ale vzhledem k tomu, Ze Ivan Hanousek se vyucil v Antenae
Bayern, které pracuje s Music Masterem, pouziva ho i v Impulsu.

1.Struktura hodiny obecné
Radio Impuls hraje v béZném programu rano 8 — 9 skladeb, pied den nejcastéji 10-11 skladeb. Pocet
hranych pisni zavisi ze vSeho nejvice na mnozstvi reklamy, délce prispévkid a obratnosti moderatora

~evr

11, v jednom piipadé dokonce 12 skladeb.

S pisnémi je nakladano pomérné brutalné. Mluvi se nejen do predeher, ale ¢asto i do zacatku zpévu.
Moderator ob¢as ale vstupuje do pisné i po 1:30 minutach nebo ji jesté po kratké dobé stahne. Byl
zaznamenan pripad, Ze pisen stahl po necelé minuté. Divodem pro toto urcité posluchacsky nepfijemné
feSeni je akcent na zpravodajstvi a informace. ,,Hodinové kolaée* nejsou totiz stavény podle pisni, ale podle
rubrik s pevné uréenym Casem vysilani.

V rannim programu se diky tomuto pfistupu zahraje z osmi pisni jen 20 minut Cistého ¢asu hudby (t;.
2:30 z kazdé skladby). Béhem dne se stihne vice nez 3 minuty za ptedpokladu, Ze se hraje 10 pisni.

Vyhodou tohoto postupu je pocit zpravodajské dynamiky, spéchu a napéti. Nevyhodou kraceni
oblibenych skladeb, z nichZ jen maloktera (i ¢eska!) dozni v programu cela.

Ivan Hanousek, ktery programuje na Impulsu hudbu, patii do staré Skoly, ktera byla velmi liberalni
vici positioningu hudby. Zatimco nové Skola nahrazuje skladbu urcité kategorie zase skladbou stejné
kategorie (napf. osmdesatku za osmdesatku), generace starSich programatorti modeluje hodinu tak, Ze
naprogramované skladby v ni zpiehazi tak, aby kombinace hudby byla programu co nejvice vyhovujici.
Hanousek tento postup pfehani a proto se casto objevi dvé, nékdy i tfi skladby jedné kategorie za sebou.

Vyhodou tohoto postupu je zachovani pravidelnych rotaci vSech pisni. Nevyhodou je ztrata rytmického
prosttidavani jednotlivych kategorii. V pfipadé Impulsu, ktery stavi hlavné na zpravodajstvi a skoro po
kazdé pisni se mluvi, takZe rytmus je stejné rozhozeny, je Hanousktv postup spravny.

Dulezitym a u publika oblibenym momentem je hodina mezi dvanactou a jednou, kde se hraji jen Ceské
skladby. Ma tfi cile:

- zjednodusuje rotaci no¢niho programu, protoze skladby mohou prochazet i jinymi nez no¢nimi
dayparty
- meéni a zpestiuje monotoénni hudebni program
- pomaha dosahnout licenci urc¢enych 66% ¢eské hudby
Vzdalenost mezi skladbami jednotlivych autorii je néco ptes tfi hodiny, coz ukazuje na uzsi vybér

hudby a problémy s ¢eskymi interprety v noci (je jich pfili§ malo na to, aby se opakovaly po delSich
intervalech). Pfi ruénim vyhledavani interpretd se stava, ze dochazi k chybam. V prvni den monitoringu
jsme objevili, Ze skladbu od skupiny Lucie hral Impuls v 12 hodin (¢eska hodinka) i ve 13 hodin.

1.Kategorie
Impuls ma viceméné ¢étyii kategorie hudby. Ceskou tvorbu, nové zahrani¢ni hity, osmdesatky a
devadesatky.

Ceska hudba je slozena ze tii slozek:

- klasické hity, vétsSinou skladby druhé poloviny osmdesatych let a s pfesahem do
notoricky znamych starsich hitt (Olympic: Krasna neznama, Jiti Schellinger: Jsem pry
blazen jen apod.). Mnozstvi — vzhledem k no¢nimu ¢eskému program — lze jen tézko
odhadnout.

- hity devadesatych let, kterych mtze byt cca kolem 150 — 180.

- soucasné Ceské hity, kterych mize Impuls hrat cca 14 - 16.

Impuls je na zakladé této kategorie nucen hrat vice domacich skladeb nez jiné stanice — a Casto proto
musi sahat ke skladbam, které jini nehraji (Landa: Sance, Precedens: Jsi mij andél). Podobné jako se
Evropa 2 snazi protlacit LeoSe Marese, zkousi Impuls hrat pisen svého zpravaie Vitka Havlise.



Protoze tyto tii slozky (subkategorie) nejsou v hodinach na stejnych pozicich, lze se domnivat, Ze
program je v kategorii Ceskych pisni nastaven na tfi levely, které rotuji v ur¢itém pomeéru.

Program Musicmasteru je dale nastaven tak, Ze povoluje pouze jednu slovenskou skladbu za hodinu.

,,Zlaty fond“ prochazi pravdépodobné obfasnym refreshingem. Soudime tak z toho, Ze ve formatu jsou
skladby, které by se v uzsim vybéru hudby z 80. a 90. let pravdépodobné neobjevily, protoze jsou méné
znamé, pomérné nizko hodnocené nebo ,,prili§ ostré™ (Fischer Z: Masquerade Is Over, Midnight Oil: Beds
Are Burning).

Novinky existuji také ve tiech kategoriich, s velkou pravdépodobnosti sestavenych také do tii leveld
(bez urceni potadi levelll v musicmasteru):

- prvni level obsahuje nové nasazené skladby, jez jsou s velkou pravdépodobnosti hrany
jednou za den
- druhy level obsahuje nejsoucasnéjsi hity, jichz je cca 8 — 10.
- treti level obsahuje recurrents.
Presné mnozstvi skladeb v jednotlivych levelech by bylo nutno uréit aZz po velmi dlouhém a
komplexnim sledovani programu.

Nevyhodou tohoto systému je to, Ze nékteré Giplné nové skladby se mohou objevit i v rannim vysilani,
coz oslabuje jeho chytlavost.

Dalsi kategorii jsou skladby osmdesatych let. Zda se, ze byly vyfazeny vSechny ohrané hity tehde;jsi
doby, které se rotovaly v ¢eskych radiich mezi roky 1998 — 2001, kdy probihala méda revivalu 80. let, jiz
Impuls s Frekvenci 1 rozvijely ze vSech stanic nejvyraznéji. Znamena to ale, ze do pomérné sladkého ,,buzi*
programu obcas proto pronikaji skladby malo znamé nebo svym tvrd$im zvukem mirn€ mimo format..

Devadesata 1éta obsahuji rovnéz mix vice a méné znamych skladeb, spise popového charakteru.

Pokud jde o stylovy charakter hudby, pak je mozné hovotit o pestré stylové smési. Program obsahuje
rock, pop i dance. Ne nadarmo se nékdy fika, Ze to je opsany a aktualizovany format Evropy 2 z let 1991 —
1995, posileny o Ceskou hudbu. Ta je také pravdépodobné hlavnim divodem roztiisténosti hudebniho
zabéru. Pii velké spotiebé ¢eské hudby musi byt pfisnost vybéru ¢eskych tituli do rotaci velmi ptisna.

1.Pomér jednotlivych kategorii

Monitoringem byla zjisténa velka riznorodost hodinovych schémat. Jedinym pevnym prvkem jsou 3
Ceské pisné za hodinu.

7.00 8.00 9.00 10.00 11.00 12.00 13,00
Ceské 34 33 33 33 33 1111 3
Novinky 21 11 42 13 22 - 2
90 12 22 13 44 11 - 3
80 21 22 22 22 44 - 2
celkem 88 88 1010 10 12 1010 1111 10

Tabulka 1 Srovnani jednotlivych hodin ze 16.6. a 17.6. 2002

1.1 denni struktura

Tim, Ze misto Hany Kousalové vysilal druhy den Marek Blaho se podatilo vytvofit tezi o struktuie
denniho programu Impulsu. Ukazalo se, Ze sice radio bézné hraje deset skladeb za hodinu, ale diky
v kazdé denni hodin€ 12 pisni, z nichz posledni dvé jsou rezervni a objevuji se predev§im v obdobich, kdy
neni dostatek reklamy. Dvanactipisiova struktura vypada pravdépodobné takto:




Skladeb Podil
Ceské pisné 3 25%
Nové skladby 25%
80’s 3 25%
90’s 3 25%

Tabulka 2 Vychozi dvanactipisnova struktura hodiny (teoreticky)

Pozn.: Novinkami a novymi skladbami rozumime momentalné skladby nasazené od poloviny loniského roku
dodnes.

Hodinovy program je pak zietelné ruéné pieprogramovavan. Proto jsou skoro vSechny hodiny odlisné.
Znovu zdlraznujeme, Ze i pres ruéni preprogramovani musi posledni Ceska pisen zistat nejméné na
desatém miste.

Hlavnim divodem ruéniho pfeprogramovani se zda byt otazka 4 vyraznych ,,otevirakii” po reklamé.
Toto je ptiklad clocku, v némz jsou tuéné oznaceny skladby, které zacinaji hudebni program po zpravach.
Programator pro n¢ vyhledava v naprogramované hodiné openery (otviraky):

80 novinka reklama 80 ¢eska novinka reklama/ zpravy 80 Ceska 80 reklama 90 Ceska reklama

Stava se, ze programator otvirakem udé€la i starSi ¢eskou skladbu, nikdy v§ak ne Ceskou nebo cizi
novinku. Dokonce méni i kategorie skladeb (v uvedeném ptipad¢ viz pisné¢ z osmdesatych let).

Vysledkem téchto uprav je ,realna hodina®“, ktera se od idealni 1isi poctem skladeb (10 misto 12ti).
Zalezi na tom, které dvé skladby v programu na konci piebyly a nebyly hrany. Primérna statistika ve
sledovanych hodinach pak vypada takto

Skladeb Podil
Ceské pisné 3 30%
Nové skladby 2 20%
80’s 2 20%
90’s 3 30%

Tabulka 3 Statisticky primér desetipisinové hodiny

1.2 Ranni program
V rannim programu se hraje osm skladeb podle pravdépodobné dvou hodinovych schémat, ktera se ob
den stfidaji. Tj. napf. schéma, které bylo v pondéli v sedm, je v utery v osm, ve stfedu zase v sedm atd.

Jeho struktura vypada napf. takto (znovu mohou byt vdalSich dnech struktury ruéné
preprogramovany):

80 nova reklama ¢eska 90 reklama/zpravy ¢eska nova reklama 80 Ceska reklama

Znovu jsou tedy zachovany tii ¢eské skladby, jejichz podil ¢ini 37% hudby v ranni hodiné. Vétsinou
jsou v rannim clocku dvé skladby z devadesatych let (25%) a po jedné nové skladbé a jedné osmdesatce (po
12,5%)

Jedinou novou pisni v hodin¢ je obvykle skladba nejvétsi rotace, nékdy vSak pravdépodobné v
Musicmasteru zustava misto neobsazeno a je doplnéno spiSe znaméjsSim recurrentem.

2. Shrnuti



Program Impulsu je AC format s 25 — 37% domaci hudby v hodiné. Tti skladby z doméaci hudby jsou
jedinym programovym prvkem, ktery je pevné dan. Skoro ve vsech sledovanych hodinach tvofi soucet
novych ceskych pisni a novych zahrani¢nich hiti 50% hrané hudby.

Ze ,,zlatého fondu“ jsou pochopitelné o trochu vice upfednostiiovana devadesata 1éta.

Monitoring Impulsu - 17.6.2002 - 7.00-8.00, moderator Honza Dan¢k

Reklama

R.I. — doprava 007

DJ/ Impulsy z tisku

Jingl: Kdyz rano vstavate, my uz to vime

6:51 Abba: Lay All Your Love On Me 80

DJ/ Impuls pro dnesni den

DJ — anonnce zprav

(@3

6:56 JAR: Bulhari

DJ promo programu

Reklama

Pocasi, Cas

R.I. zpravy — volby, ze svéta, sport, téma dne

(@3

7:08 Petr Kotvald: Mumuland

Radio Impuls — doprava 007

Kylie Minogue: It’s In Your Eyes Soué.

DJ — slib dalsich poradi

Reklama

Radio Impuls — pocasi (Vlkova)

Sponzorsky vzkaz

7:19 Impulsy z tisku

Fischer Z: Masquerade (Is Over) - VELMI NEOBVYKLY TITUL! 80

7.23 Jingl: Radio Impuls — sport (S. Sigmund)

DJ — promo dal§iho programu

Krystof: Kosmoshop Ces.

Jingl: Radio Impuls

Reklama

7:31 Radio Impuls Express/ Radio Impuls — Extra

Status Quo: in The Army Now 80

DJ: Promo na anketu

7:37 R.I. — téma dne

7:40 Ocekavané udalosti

TEAM: MAM NA TEBA CHUT ces

DJ — promo na zpravy




Reklama

Radio Impuls — doprava 007

Impulsy z tisku

Jingl: radio Impuls a Honza Danégk

Prince: Cream 90

Radio Impuls a TV Magazin doporucuji

Impuls — pro tento den (rozhovor se Spidlou)

7:56

Hey DJ (72?2) novinka

Reklama

Schéma: C/soudasna/reklama/80/C/ reklama/Express/80/C/reklama/90/ sou¢asna/reklama

Struktura (8 skladeb):

Ceské..ooovvvvvvvviiin. .. 3 37,5%
Novinky/soug............. 2 25%
90 i | P 12,5%
80 i 2 25%

Monitoring Radia Impuls - 17.6.2002 — 9.00-10.00, moderator: Hanka Kousalova

9.00

DIJ pocasi, ¢as

Radio Impuls — zpravy (- volby, - ze svéta, - sport, - téma dne)

Jingl: Radio Impuls — to nejlepsi z hudby

Savage Garden: To The Moon And Back 90

Ronan Keating: If Tomorrow Never Comes Nov

DJ — prvni vstup, slib pocasi

9:12

Reklama

Radio Impuls — pocasi (Vlkova)

Sponzorsky vzkaz

Mental As Anything: Live It Up - NEOBVYKLY TITUL 80

DJ — horoskop

9:22

Peter Nagy: Laska je tu s vami (807s) Ceska

Al: Caught In The modele Novinka

DJ- program na dalsi ptlhodinu

Reklama

9:30

Radio Impuls — Expres/Extra

Chinaski: Klara Ceska

Sarah Connor: Let’s Get Back To Bed, Boy Novinka

DJ — vysledek soutéze ze vcerejska

Jingl: radio Impuls




Tears For Fears: Shout

80

DJ — slib ptistiho programu

Reklama

Radio Impuls — doprava 007

Promo na dopravu

9:49 Lucie Bila: Pruhledna noc

Ceska

Impuls pro dnesni den

Promo na téma dne

Jingl: chcete védét vic — poslouchejte Radio Impuls

Shakira: Whenever Whatever

Novinka

DJ - slib ¢eskych pisni na pfisti hodinu

Slogan: Po desaté hodiné Impuls hraje cesky (tika DJ)

Promo na vysilani po 17 hodiné

Reklama

Schéma hodiny:
90/novinka/reklama/80/¢eska/novinka/reklama/zpravy/ceska/novinka/80/Ceska/novinka

Struktura hodiny (10 skladeb)

Ceské...ovvvevninenn, K JUUTTRRRRR 30%
Novinky................ 4o 40%
80 e, 2 20%




PRILOHA P III: FREKVENCE 1 - KONCEPT PORADU O SEXU A
VZTAZICH.

PORAD O SEXU, VZTAZICH A ZIVOTNICH PROBLEMECH

Vychodiska: Sex jako téma zajima téméf kazdého. To tvrdil uz doktor Freud. Zajem o tuto oblast
za¢ina nékdy ve tfinacti letech a kon¢i... tézko fici kdy. Téma je ,,in“ pro Sirokou vrstvu posluchaci.
Porady na toto téma jsou posluchaésky vdééné (viz. Cervené usi, Sexicek) a vZdy se o nich mluvi. Clanky a
poradny na toto téma uz davno zaplavily lifestylové Casopisy pro zeny i muze (mnohdy titulky ¢lankt
zavangjici pornografii). Pravidelna rubrika je v deniku Blesk a Super, ¢lanky na sexudalni témata jsou Casto i
v MFD, LN a Pravu. Clanky o sexu jsou i ve vylozené détskych ¢asopisech (Bravo, Popcorn), kde je cilovka
pod patnact !! Tyto noviny a Casopisy jsou volné prodejné bez omezeni véku. Internetové pichledy
nejnavstévovangjsich stranek neuvadéji stranky s tématem sex. Nic jiného by v prvni stovce nebylo. Televize
na fenomén sexu a vztahu a Zivotnich trampot pfisla uz davno — Beverly Hills 90210 (pro teenagery), Sex
ve mé&sté, Pratelé. Naposledy celosvétovy fenomén Elly McBealova. ( v Casech pristupnych i mladezi)Ve
filmu a knizné€ Denik Bridget Jonesové. Paradox elektronickych médii: co ptipoustéji ve filmech a serialech
a to co tisk povazuje za normu, vysila v nekonfliktnim ¢ase — po 22:00. Bohuzel i v ¢ase, kdy je mala
sledovanost. Jde o vlastni talk porady na tato témata.

Cile: Frekvence 1 pienese atrativni téma do hlavniho vysilaciho ¢asu (11:00 — 13:00). Jako prvni
prolomi tabu a pfinese poslucha¢im to, co jinde nenajdou! Nabidka atraktivniho programu piilaka
posluchaée a zaroven ptiznivé zapracuje na image stanice. Nabidne porad ,,0 kterém se hovori“. To je
zajimavé sousto i pro ostatni média. Budou mit diivod o nas psat. Komunikujeme ZASADNI OBRAT
v programu F1. Pfinasime néco, co nikdo jiny nema a na co si nikdo jiny netroufne.

Popis: Jde v podstaté o porad typu Kavarna, ktery ovSem nahliZi problémy okem moderni Zeny
(nikoliv maminy, jak to bylo v pfedchozich ptipadech). Ustiedni téma je sex, partnerstvi a problémy kolem.
A to je v podstaté cokoliv. O vSem hovofime oteviené, zcela podle hesla ,,vSe co jste se chtéli védét a stydéli
jste se na to zeptat™. Striktné ovSem drzime uroven (viz. rozhovory s Plzakem). Moderator: Zena, 1 ditg,
rozvedena nebo manzelstvi s klasickymi problémy, zivotni zkuSenosti, tak 27 — 28 let. Mlada, atraktivni
zena, ktera ale ma kupodivu stejné problémy jako my ,,obyCejni®. Neni nutné realné, spi§ komunikovat
takovou image moderatorky ! Na zacatku nastoli moderatorka problém — kryci historka napt.: potkala
jsem uzasného muze, je vtipny, pozorny, vzdélany, citlivy, ma rad moje déti atd. (prosté na prvni pohled
ideal). V¢era vecer jsme se poprvé milovali a ouha — ma ho malyho a neumi to s nim. Prosté sex neklape!
Mam s nim zistat nebo ne? (jinak — jak je sex dulezity v partnerském zivoté?). Pak moderator vyzve
posluchace — Co mam délat? Porad’te mi !!. Posluchaci radi a vypravi své zkusenosti. S¢itaji se body rozejit
se vrs. zustat. Posledni telefonat je s odbornikem!! Nebo celebritou: MUDr. Plzak, Hausserova, Osvaldova,
Uzel, Zilkova, Nesvadbova, Buben atd. Odbornik poradi, uzavie se skore a moderatorka se rozhodne, co
bude délat. Nemusi se Fidit radami ani vyslednym skore !! Rozhoduje se za postavu. Napi. Lidé i
odbornik poradi at’ zlstane, ale ona se rozhodne, Ze se s hodnym a ,,malym* panem rozejde. A dalsi den
pokraduje v pribshu: Ten, co jsem mu dala kopacky ptisel s prosikem a zve mé na schiizku. Ze je to pry
dalezité. Mam nebo nemam jit?

Navazné Kkroky: Uvedeni programu provazi reklamni kampan, ktera komunikuje jednak ,,sexualni
porad® ve vysilani Frekvence 1. V druhém planu pak ,,novou image®, ktera ukazuje F1 jako progresivni
radio, které se neboji mluvit oteviené a hledat ozehava témata. PR kampan pracuje s tim, ze poprvé je tu
takovy kontroverzni porad (fakticky ale neni kontroverzni, jde o bézné prezentovana témata — viz.
Vychodiska). Poukazuje na mozné kritiky a na to, Ze si to klidné ,,lajsneme*.

Zaroven je dulezita ptiprava na pripadné dotazy ze strany RRTV — opét miZzeme vyuZzit ve svij
prospéch v ramci PR — ano, vybocujeme z fady. DileZité je prijmout fakt, Ze novy program je soucasti
zcela nové komunika¢ni strategie.

Dalsi vyuziti:

Program je mozné prezentovat na internetu (mozno i komeréné vyuzit — odkazy na placené stranky),

v tisku (domluva s nékterym periodikem, kam dostaneme poradnu F1 s Plzakem & spol. — ve formé sloupku
atd.), mozné vydat knizn¢ (viz. kniha Cervené usi).






PRILOHA P IV: DOPRAVNI ZPRAVODAJSTVI —- ANALYZA TRHU.

V soucasné dobe¢ tesi vedeni radia Frekvence 1 otazku, zda zaradit do vysilani dopravni zpravodajstvi.

V managementu neni shoda, zda takovy krok udélat. A pokud ano, v jakém rozsahu, ¢asech a jaké je mozné
dalsi (komer¢ni) vyuziti takového zpravodajstvi. Pro kvalifikované rozhodnuti v této otazce potiebujeme
znat odpovédi na tyto otazky:

N b=

Je o dopravni informace mezi posluchaci Frekvence 1 zajem?
Jak pracuje s dopravnim zpravodajstvim nase konkurence?

Je mozné diky dopravnim informacim ziskat nové posluchace?
Jaka je narocnost realizace dopravniho zpravodajstvi?

Je mozné dopravni zpravodajstvi komeréné vyuzit?

Reseni:

Je o dopravni informace mezi posluchaéi Frekvence 1 zadjem? V soucasnosti nema nase spole¢nost

k dispozici vyzkum, ktery by se konkrétn¢ zabyval zdjmem posluchacti o dopravni informace. Ve
vyzkumech, kde jsme zkoumali zajem posluchac¢l o rizné zanry a typy programu, byly dopravni
informace zahrnuty do obecného zpravodajstvi. Vychazet miZzeme tedy pouze z poslednich z dat
Mediaprojektu (STEM/MARK+ GfK Praha + TN Sofres, 01.04.02 — 30.09.02). Realny zajem o
informace o doprave logicky maji lidé, ktefi fidi automobil, piipadné i osoby, které se v ném vezou.

V prubéhu dne je v kazdy okamzik (mezi 9:00 a 16:00) zhruba 20.000 takovych zajemcu z fad lidi,
ktefi si ten den alespon jednou naladi Frekvenci 1. Pouze v rannim case 5:45 — 8:00 a odpoledne 15:00
—17:30 pocet zajemct stoupa k 30.000 a nartista az na maxima 43 tisic (rano 06:45) a 38 tisic
(odpoledne 16:30). Vzdy jde ale pouze o potencionalni zajemce!! Jaké procento tvofi tito lidé jedouci
v auté na realné poslechovosti (150 respektive 140 tisic rano a odpoledne), nevime. Odhady u radii se
obecné pohybuji na Grovni 8%. Dalsi hodnoty, které 1ze z Mediaprojektu vy¢ist — podil majiteld aut (a
tedy moznych zajemcti o dopravni informace) na celkovém poctu posluchact je 69%. Share — podil na
celkové sledovanosti - je ve skupiné majitelé aut o néco mensi nez u celkové populace: 9,93% k
10,09%. Také délka poslechu (ATS Relative)je u majiteld aut nizsi, 188 minut oproti 200 u v§ech
posluchact. Bohuzel, tyto informace neumoziuji, byt’ jen odhadnout, jak v soucasnosti ovliviiuje
posluchace absence dopravnich informaci. Jakékoliv zavéry jsou spi§ z fiSe spekulaci a dohadu. Stejné
tak nelze urdéit, jak by vétsina (kterd neni v auté) dopravni informace vyhodnocovala. Jako zajimavy
servis vypovidajici o §ifi zabéru zpravodajstvi? Nevzbudily by zadnou reakci nebo je posluchaci hodnoti
jako zbyte¢né a obtézujici? Zavér: Poptavku po dopravnim zpravodajstvi nelze urcit bez nového,
specidlné zaméfeného pruzkumu.

Jak pracuje s dopravnimi zpravodajstvim nase konkurence? Radio Impuls - pfimy konkurent, vysila
dopravni servis jednou za hodinu, kratkou rubriku (zhruba 1,5") v pfesné stanoveny ¢as, a to v kazdou
45. minutu. Rubrika je interaktivni, na jeji tvorbé se podileji sami posluchadi (tzv. agenti 007 — to je
konecné trojcisli linky, na kterou volaji) svymi telefonaty. Realna hodnota informaci je ale nizka. Radio
Impuls méa dopravni zpravodajstvi jako soucéast své image. Vénovalo mu velky prostor v propagaci —
billboardova kampan, tiskova reklama, mohutné selfpromotion. Diky tomu, vnimaji posluchaci radio
Impuls jako nositele dopravniho zpravodajstvi a stanici si s timto produktem do jisté miry spojuji. Pfi
prizkumu metodou Focus Groups, ktery pro nas v srpnu 2000 délala spole¢nost SC&C, jsou spontanni
reakce respondenti na znacku radio Impuls takovéto: “...dopravni zpravodajstvi, to je asi to
nejhlavnéjsi...informace o mikrovinkdach, takze je to pro nas dulezity...stav cest, policejnich
straznikii...dopravni zpravodajstvi, neustile aktualizované...lidi z mobilu, kdyz jedou a je tam
nehoda...dobrd stanice do auta...”. // CRo 1 Radiozurnal — dopravni zpravodajstvi “Zelena vina”.
Velka informaéni hodnota, RadioZzurnal nema pevné stanoveny cas vysilani, dopravni informace
nasazuje do proudu programu podle potfeby a pracuje s regionalnimi informacemi — ty jdou do vysilani
diky regionalnim studiim Cro a tzv. odpojeni, takze jako jedina celoploina stanice dosahuje efektu,
ktery jinak vyuzivaji jen lokalni radia. Nabizi dopravni informace jen z regionu, ve kterém se nachazi
ptijemce, tj. fidi¢ jedouci v automobilu. Zelena vina ma mnohaletou tradici. / Radio Blanik — jeden z
konkurentt, u kterého chceme podle dlouhodobé strategie “nabirat” posluchace. Dopravni informace
vysila napt v rannim bloku, kde tvofi podstatnou ¢ast programu (mimo hudebni slozku). // Lokalni
stanice — vétSina stanic dopravni servis poskytuje (napft. cela sit’ Radionet — 23 radii). Proti celoplosnym




stanicim maji nespornou vyhodu. Pokryvaji jen relativné maly prostor, proto jsou jejich informace
presnéjsi a lépe cilené. Zavér: Vétsina konkurence dopravni informace nabizi.

3. Je mozné diky dopravnim informacim ziskat nové posluchace? Posluchaci vi, Ze Frekvence 1 dopravni
zpravodajstvi nenabizi. Pokud ji poslouchaji (i fidi¢i), je to kvili jinym kvalitam, které nabizi. Lidé,
kteti povazuji dopravni zpravodajstvi za nezbytny servis, tento vyhledavaji na jinych radiich. Ziskat
takové posluchade znamena dat jim védét zménu: ,, Frekvence 1 mad dopravni zpravodajstvi! A toto
zpravodajstvi je lepsi, nez tam, kde ho dosud poslouchdte “. To jednak pfedpoklada, ze nami nabizeny
produkt bude srovnatelny (nebo 1épe — lepsi) se stavajici nabidkou konkurence a za druhé, budeme tuto
novinku Uspé$né komunikovat. To znamend, vénovat ji prostor v selfpromotion a externi reklame.
Selfpromotion neni problematické, ale bohuzel oslovuje jen stavajici posluchace Freklvence 1 a muze
pomoci prodlouzit délku poslechu. Nové poslucha¢e muzeme oslovit jen externimi prostiedky —
v naSem pripadé prichazi v uvahu tiskova reklama a billboardy, a to v objemu, ktery je rozpo¢tovan na
pristi rok. V tomto ohledu je tfeba vzit v potaz, Ze objem externi reklamy a jeji vyuziti pro komunikaci
strategickych priorit Frekvencel je jiz odsouhlasen vedenim spole¢nosti. Neda se predpokladat, Ze by
akcionafi uvolnili zvlastni prostiedky na komunikaci nového produktu, tedy dopravniho zpravodajstvi.
Navic je tfeba vzit v vahu, Ze dopravni zpravodajstvi si uz jako ,vlastni zna¢ku® ptivlastnilo radio
Impuls (viz. bod 2). Pokud tedy nékdo uvazoval, Zze zméni stanici kvili dopravnimu zpravodajstvi, uz to
udélal v prubéhu masivni reklamni kampané Impulsu. Dopravni zpravodajstvi je pro nas ,,obsazena
kategorie“ a pravdépodobnost, ze pravé to naSe vynikne je nepatrnd. Vedouci znackou v jakékoli
kategorii je témét vzdy ta, kterd se jako prvni dostala do povédomi zakaznika. Zavér: Ziskani novych
posluchadii by vyzadovalo velké investice do propagace (které nejsme ochotni realizovat). Ugelnost
takové investice je navic velmi pochybna.

4. Jaka je naro¢nost realizace dopravniho zpravodajstvi? V souc¢asné dobé probiha jednani nasi spolecnosti
s UAMK (Usttedni automotoklub) o spolupraci v oblasti dopravniho zpravodajstvi. Ob& strany hledaji
shodu v objemu barterového plnéni. Ze strany UAMK jde o poskytovani dopravnich informaci z jejich
call centra (+ vyuziti kapacit Autoturistu, umisténi log Frekvence 1 na vozidlech mobilni silni¢ni a
odtahové sluzby apod.). Frekvence 1 dava protihodnotou reklamni &as k propagaci UAMK. Pokud
dojde k dohodé€, jsme nésledné schopni realizovat dopravni zpravodajstvi se stavajicim personalnim
obsazenim redakce bez dalSich nakladt na reportéry ¢i zpravodaje. Alternativni moznost je sbirani
pozadovanych informaci na internetu a to vlastnimi silami.Tato verze nam uvolfiuje ruce pro piipad
komer¢niho sponzoringu dopravniho zpravodajstvi. Zavér: Dopravni zpravodajstvi jsme schopni
realizovat ve stavajicich podminkach bez jakychkoli dalSich nakladd.

5. Je mozné dopravni zpravodajstvi komeréné vyuzit? Sponzoring dopravniho zpravodajstvi miZe byt
nabizen klientim jako standardni produkt. Zajem ze strany klientll jde odhadnout stézi. Frekvence 1
sice takovy produkt nabizela pfed nckolika lety (jako moznost, redlné se tato specializovana
zpravodajska rubrika nikdy nerealizovala), ale bez odezvy. Rozhodné¢ ale existuje zajem o sponzorovani
dopravniho zpravodajstvi. Napfiklad v této oblasti velmi usp&$né radio Impuls prodava sponzoring
dopravnich rubrik v objemu asi 400.000,- K¢ tydné (zdroj spole¢nost RRM s.r.o., ktera obchodné
zastupuje Impuls). Zhruba polovina tohoto objemu obhospodatuje marketingova firma Stratex, se
kterou Impuls splupracuje. Zde neni mozné uréit, jaka ¢ast prostiedki padne na barterova plnéni, ale
prokazatelné dostava Impuls za sponzoring ,,dopravy* 200.000,- K¢ tydné, tj. 9,6 milionu rocné cash.
Zavér: Dopravni zpravodajstvi muze byt velkym zdrojem piijmu radia v faddu milionu korun.

Vyhodnoceni: V souCasnosti je hlavni prioritou Frekvence 1 ziskani novych posluchaci. Da se
predpokladat, ze stavajici posluchaci od Frekvence 1 kvili absenci dopravniho zpravodajstvi neodejdou — uz
by to davno udélali. Ziskani novych posluchaci je velmi problematické a v piipadé, Ze nechceme investovat
do propagace dopravniho zpravodajstvi na Frekvencei 1, téméf nemozné. Ziskavat nové posluchace je pro
nas jednodussi na jinych (pro nas typickych) produktech.

Zaroven ale musime zvazit, jestli jsme schopni pretahnout klienty, ktefi investuji do sponzoringu dopravy.
Jestlize ano, pfestava byt pro nas dopravni zpravodajstvi programovym prvkem a musime na né¢j nahlizet
primarné jako na reklamni prostor.






PRILOHA P V: VYVOJ PROGRAMOVE SKLADBY FREKVENCE 1

Kvéten 2002

00:00 — 05:00 Noc¢ni jizda F1 (automaticky odbaveny hudebni mix)

05:00 — 08:30 Ranni express (moderator Jindfich Kriegel)

08:30 — 09:00 Dobry kafe (moderator Petr Novotny)

09:00 — 12:00 Dopoledni klub (moderatofi: Pavel Kucera, Petr Lesak, Veronika
Moorova, Pavel Svoboda, Martina VIckova, ktefi se v moderovani stiidali tak, ze

kazdy den moderovala libovolna dvojice Zena — muz)

12:00 - 12:10
12:00 — 14:00
14:00 — 15:00
15:00 — 18:00
18:00 — 18:15

Rozhlasové noviny (souhrnna zpravodajska relace)

On-line (moderator Vaclav Vanécek)

Knedlo, Zelo, vepi (moderatoti Ales Hama, Jakub Wehrenberg)
Formule F1 (moderator Petra Hrabankovan)

Rozhlasové noviny (souhrnna zpravodajska relace)

18:15 — 19:00 Press klub (moderatofi: Po — Ondiej Hejma, Ut — Jitka Obzinova, St — Petr Schwarz, Ct —
Petr Simtinek .V patek specialni porad ,,Co vy na to pane Kraus“ s Janem Krausem a Katefinou Hamrovou)

19:00 — 24:00 Na cesté (moderator Pavel Kucera)
Z4¥i 2002
00:00 — 05:00 Noc a Jenom hity na F1 (automaticky odbaveny hudebni mix)

05:00 — 08:30
08:30 — 09:00

Ranni express (moderator Jindfich Kriegel)
Dobry kafe (moderator Petr Novotny) ,,mluvené slovo*

09:00 — 10:00 Na titulni strané (moderator Lucie Vyborna) ,,mluvené slovo*
10:00 — 11:00 Kitizovy vyslech (moderator Lubos§ Xaver Vesely) ,,mluvené slovo*
11:00 — 12:00 Sexy Zivot (moderator Jitka Asterova) ,,mluvené slovo*

12:00 — 12:10 Rozhlasové noviny (souhrnna zpravodajska relace)

12:00 - 13:00
13:00 — 15:00
15:00 - 18:00
18:00 — 18:15

Sexy zivot (moderator Jitka Asterova) ,,mluvené slovo*
Jenom hity (moderator Barbora Drazkova) ,,hudebni proud*
Express F1 (moderator Pavel Kucera) ,.hudebni proud*
Rozhlasové noviny (souhrnna zpravodajska relace)

18:15 — 19:00 Press klub (moderatofi: Po — Ondiej Hejma, Ut — Jitka Obzinova, St — Petr Schwarz, Ct —
Petr Simtinek .V patek specialni porad ,,Co vy na to pane Kraus“ s Janem Krausem a Katefinou Hamrovou)
19:00 — 24:00 Jenom hity na Vase pfani (moderator Martina VI¢kova) ,,hudebni proud*

Zaii 2005
00:00 — 05:00 Noc a Hity vaseho srdce na F1 (automaticky odbaveny hudebni mix)
05:00 — 09:00 Ranni express (moderator Tomas Kraus)
09:00 — 10:00 Na titulni stran¢ (moderator Lucie Vyborna) ,,mluvené slovo*
10:00 — 11:00 Kitizovy vyslech (moderator Lubos§ Xaver Vesely) ,,mluvené slovo*

11:00 — 13:00
13:00 — 15:00
15:00 — 18:00
18:00 — 18:07

Sexy zivot (moderator Jitka Asterova) ,,mluvené slovo*
Superstory (moderator Karel Rychly) ,,hudebni proud*
Express F1 (moderator Pavel Kucera) ,,hudebni proud*
Zpravy komentovana hostem Press klubu

18:07 — 18:30 Press klub (moderator Petr Simitinek).V patek specialni porad ,,Co vy na to pane Kraus®
s Janem Krausem a Katefinou Hamrovou)

18:30 — 24:00

Rande na Frekvenci 1 (moderator Dan Kostka) ,,hudebni proud*



PRILOHA P VI: VYVOJ PROGRAMOVE SKLADBY FREKVENCE 1
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(Na letaku chybi vysilaci frekvence stanice!!)
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SEXUOLOGICKY USTAV 1. LEKARSKE FAKULTY A VFN

Prednosta: Doc.MUDr.Jaroslav Zvétina,CSc.

Apolinarska 4, 128 08 Praha 2 tel/fax: 224968233
E-mail: sexuol@Ifl.cuni.cz

Praha 24.2.2004

Na Vasi zadost jsem prostudoval text poradu "Sexy zZivot" z 22.ledna t.r.

V poradu se pomérné oteviené hovoii o pfed¢asné ejakulaci, tedy o jedné z nejcastéjSich sexualnich
dysfunkci muzd. Podle nazoru RRTV zejména pasaze ve kterych hovoii do studia telefonicky udajny lékar a
nebo kdy moderatorka potadu ¢te mail posluchace, ktery ji nabizi sexualni styk s dvacet centimetri velkym
pohlavnim udem, jsou zpasobilé ohrozit mravni a psychicky vyvoj mladych posluchaca.

Pasaz, v niz hovoii udajny l1ékat, radi vyuzit masturbace pted schtizkou, aby se snizila sexualni tenze.
Dale radi pouzit kondom, nebo mistné znecitlivujici mast s tim, ze je tak mozné oddalit ejakulaci.

Ve druhém inkriminovaném useku pofadu moderatorka ¢te mail posluchace, ktery se pta, ma-li rada
velky nebo maly penis. Ten jeho Ze méfi dvacet centimetrti. Moderatorka pravi ..... "to nestaci".

Ani jeden zminény Usek tématem ani zvolenym slovnikem nikterak nevybocuje ze zakladniho "sexy"
zaméfeni poradu, ktery je charakterizovan velmi otevienym zptsobem komunikace o rtiznych sexualnich
problémech.

Opakované jsem pii riznych prilezitostech konstatoval, Ze ani velmi explicitni hovory o sexualité
nemohou mravni a psychicky vyvoj mladych lidi ohrozit, jsou-li podané vkusné a neobsahuji-li nebezpecna
sexualni témata (zejména tedy neakceptované nasili, sex s détmi, se zvifaty, nebo s exkrementy). Protoze
zminény porad podobna témata neobsahuje, nemyslim, ze by piedstavoval néjaké specifické nebezpeci pro
déti a mladez.

Doc.MUDr.Jaroslav Zvéfina,CSc.

Posudek sexuolozky MUDr. Hany Fifkové:

Co se ty¢e rychlého vyronu semene, tak se pod kazdou vétu z uvedeného doporuceni mohu podepsat.
Muzium, ktefi maji vysokou vzruSivost a nedokazi vyron semene oddalovat, se doporucuje intenzivni
masturbace, pouziti znecitlivujici masti (napf. mesocain), kondomu (rovnéz ke sniZeni citlivosti) a tzv.
stiskaci metoda, ktera patii k jedné z doporucovanych technik behavioralniho charakteru. Doporuc¢eni miii
predevsim k cilové skupiné chlapcti ve veéku kolem 17 - 20 let - to je vek, kdy se mladi muzi s timto
problémem vzhledem k vrcholici produkci testosteronu potykaji nejcastéji. Psychickou a moralni ujmu
mohou pak prozit zejména tehdy, kdyZz jim s timto problémem nikdo neporadi. Sexualni selhavani se pro né
muze stat vévodici starosti jejich zivota ( podobné jako to byva i u poruch ztopofeni).


mailto:sexuol@lf1.cuni.cz

MUDr. Hana Fifkova
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