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ABSTRAKT

V této praci jsou popsany zmény marketingovych komunikaci celoplosného Réadia Impuls
nagementu a zpravodajstvi ve zvoleném obdobi od vzniku marketingového oddéleni az po
navazani spoluprace s prestiznim novinafem Vaclavem Moravcem a online denikem Aktu-
alné.cz. Kromé teoretickych vychodisek autor pfinasi fadu praktickych ptikladii popisuji-
cich zmény positioningu stanice, které byly doprovazeny zvySujici se systematizaci prace

na vSech trovnich této rozhlasové stanice vcetné redakce zpravodajstvi.

Kli¢ova slova: Radio Impuls, marketingové komunikace, zpravodajstvi, rozhlasové zpra-
vodajstvi, management, positioning, znacka, share, daily reach, weekly reach, situa¢ni ana-

lyza SWOT, infotainment.

ABSTRACT

In this document there are described changes of marketing communication of national ra-
dio station Radio Impuls where in time period 2004-2007 Radio Impuls changes into
time when marketing department was founded up until beginning of cooperation with pres-
tigious publicist Vaclav Moravec and online newspaper Aktualne.cz. Besides theoretical
principles, the author is using practical examples, case studies describing the changes in
positioning which were accompanied by setting up processes system on all levels of the

radio station including news department.

Keywords: Radio Impuls, marketing communication, news, radio news, management, posi-

tioning, brand, share, daily reach, weekly reach, SWOT analysis, infotainment.
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UvVOoD

Z Praktické encyklopedie Zurnalistiky se lze dozvédét, Ze prvni bezdratovy (radiotelefo-
nicky) pfenos lidského hlasu se uskutecnil uz v roce 1903, a to zasluhou danského vyna-
lezce Valdemara Poulsena a amerického konstruktéra Reginalda A. Fessendena. O vano-
cich 1906 byl v americkém staté Massachusetts odvysilan kratky hudebni a slovesny pro-
gram, coZ je povazovano za zrod rozhlasu jako vetfejného média. V roce 1910 se uskutec¢nil
prvni rozhlasovy pfenos z Metropolitni opery v New Yorku a 2. listopadu 1920 zah3jila
americka spole¢nost Westinghouse prvni pravidelné vysilani pro vetejnost, kdyz vyhlasi-

la vysledky prezidentskych voleb (Osvaldova, Halada, 2002, str. 161).

Takové tedy byly zacatky hraci skiin€¢ zvané rozhlas (DeFleur, 1996, str. 109). Od té doby
uplynulo vice nez 100 let a radio se dostalo do pozice fenoménu, v niz se drzi dodnes. Ev-
ropsky boom nastal az po druhé svétové valce (Osvaldova, Halada, 2002, str. 161), i kdyz
vyvoj na vychodé¢ a zapad¢ kontinentu se diametralné lisil. Zatimco ve véEtSing ze-
mi zépadni Evropy po roce 1945 média vcetn¢ rozhlasu navazala na libertarianské (inde-
terministické) principy zalozené na respektovani svobodné viile, v komunistickém bloku (i
v Ceskoslovensku) pracovala na zakladé sovétské komunikaéni teorie. Média plnila néko-
lik desetileti roli kolektivniho agitatora, propagandisty a vzdélavatele pti budovani komu-

nismu (McQuail, 1999, str. 154).

Po padu komunismu v roce 1989 u nas zahy vznikl dualni systém vysilani, coz je prostiedi,
kdy vedle sebe funguje vefejnopravni a soukromy sektor. S rozvojem privatniho vysilani
doslo 1 k rozmachu marketingovych komunikaci, které maji napomahat k dosazeni firem-
nich cilt. V piipadé¢ rozhlasovych stanic jde o efektivni zasazeni cilové skupiny poslucha-
¢l, dosazeni maximalni poslechovosti, zvySovani podilu na trhu a vymezeni znacky vici
konkurenci.

V této praci jsou popsany zmeény marketingovych komunikaci celoplosného Radia Impuls
novana proméndm v managementu a zpravodajstvi ve zvoleném obdobi od vzniku marke-
tingového oddéleni az po navazani spoluprace s prestiznim novinafem Vaclavem Morav-
cem a online denikem Aktualné.cz. Nutno podotknout, Ze program RI, zpravodajstvi 1 mar-
ketingové komunikace prosly vyznamnymi zménami po obsahové i organizani strance a

Ze tato prace ma ambice pfinést zajimavé informace o tomto procesu a v zavéru vyhodnotit

rrorr
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V prvni ¢asti autor popisuje situaci na rozhlasovém trhu ve dvou obdobich: 2000-2004 a
2004-2007 s diirazem na postaveni Radia Impuls mezi celoploSnymi stanicemi. Tuto ¢ast
piehledu doprovazi tabulky a grafy zpracované na zaklad¢ dostupnych dat z vyzkumt po-
slechovosti Mediaprojekt a Radioprojekt. V dalsi ¢asti je popsdna organizacni a programo-
va struktura stanice véetné postaveni redakce zpravodajstvi, kde jsou 1 vysvétleny pojmy

z oblasti rozhlasové Zurnalistiky.

V praktické ¢asti jsou popsany postupné zmény ve vyvoji zpravodajstvi v souvislosti se
zménami, kterymi prochdzely marketingové komunikace a management stanice. Z hlediska

vyvoje zpravodajstvi Radia Impuls Ize obdobi v letech 2004-2007 rozdélit na dvé etapy:

1) etapu nejpiehlednéjsich zprav,

2) etapu zprav ,,diiv nez ostatni®.

Obdobi nejptehlednéjsich zprav trvalo necelé dva roky (2004-2006) a zapadalo do obdobi
posilovani zabavnych prvkl v programu RI. Druhé udobi se zacalo psat na sklonku roku
2005, kdy management stanice hledal cestu k tomu, aby poslucha¢ vnimal RI jako zabav-
ného spolecnika a zaroven spolehlivého, rychlého a divéryhodného nositele informaci.
Také praktickd Cast prace obsahuje mnozstvi grafii, které byly zpracovany pro vnitini po-
tteby Impulsu a které mimo jiné ukazuji zavislost tvorby programu vcetné zpravodajstvi na
zménach postojli posluchaci. Mnoho informaci mohl autor pouzit na zakladé svych dlou-
hodobych rozhlasovych zkusenosti. Grafy nevyuzité v zakladni ¢asti bakalaiské prace jsou
soucasti bohaté ptilohy. Za pozornost také stoji, Ze tyto zdroje pfinaseji unikatni informace
ziskané z kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumii provadénych vyhradné pro RI spolec-
nostmi BP&R a Median. Vzhledem k omezenému prostoru se autor rozhodl spojit praktic-
kou a projektovou ¢ast do jednoho celku, v zavéru této prace je tedy popsana vize budou-

ciho postaveni Radia Impuls na ¢eském rozhlasovém trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

V této kapitole jsou vysvétleny zékladni pojmy, které se objevuji v pribehu celé prace a
které¢ vychazeji jak z oboru marketingovych komunikaci, tak z oblasti zurnalistiky a zpra-

vodajstvi.

1.1 Meédia

Také masova média, masmédia (anglicky mass media) = hromadné sd€lovaci prostfedky.
Jde o souhrn médii uzivanych v procesu masové komunikace. Pod timto pojmem se obecné
zafazuji noviny, Casopisy, rozhlas, televize, ale také knihy, film, video a veSkeré druhy
masove Sitenych zvukovych a obrazovych zaznamt. V anglosaské literatute jsou rozliSo-
vana média tiSténd a elektronickd, mezi kterd patii i rddia (Osvaldova, Halada, 2002, str.

104).

1.2 Proc¢ zkoumame média

Masova média (zvlasté noviny, televize a rozhlas) maji v modernich spolecnostech zasadni
a stale vzristajici vyznam. Citovany nazor na média je velmi rozsifeny a je ziejmée zpuso-

ben tim, ze jsou:

- zdrojem moci — potencidlnim prostiedkem vlivu, ovladani a prosazovani inovaci
ve spole¢nosti; pramenem informaci zivotné dalezitych pro fungovani vétSiny spo-
lecenskych instituci a zdkladnim néstrojem jejich pienosu;

- prostiedim, kde se na narodni i mezinarodni Grovni odehrava celd fada udalosti
z oblasti vetejného Zivota;

- vyznamnym zdrojem vykladl socidlni reality a piedstav o ni;

- primarnim klicem ke slavé a k postaveni znamé osobnosti, stejné jako k i¢innému
vystupovani na vetejnosti;

- zdrojem usporadanych a vefejné sdilenych vyznamovych soustav, které empiricky 1
hodnotové vymezuji, co je normalni; odchylky jsou pak signalizovany a pométo-
vany tim, co je povazovano za vetejné akceptovanou podobu normality;

- prostiedkem zabavy a urcuji nejbéznéjsi zptisoby traveni volného ¢asu, pomahaji
ho rovnéz organizovat; dnes piedstavuji nejvétsi a stale se rozsifujici primyslové

odvétvi (McQuail, 2002, str. 21).
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To vSechno jsou zakladni divody, pro¢ jsou média neustale sledovana a proc¢ jsou predme-

tem mnoha teoretickych uvah.

1.3 Dualni systém

Pojem dudlni systém vysilani se v Evropé pouziva pro oznaceni situace nebo stavu, kdy
vedle sebe plisobi vefejny a soukromy sektor vysilani, tj. kdy kromé vetejné, at’ uz statni
nebo vefejnopravni organizace provozuji vysilani t€Z soukromé subjekty. Jde o symbidzu
evropské tradice, kterd zastavala princip statniho nebo vefejnopravniho monopolu vysilani,
s vyslovené trznim, komerénim pojetim vysilani, které vzniklo v USA a které proniklo
do Evropy v 80. letech 20.stoleti. V némecky mluvicich zemich se takovy stav nazyva ,,du-
alnim*“, v jinych statech se mluvi spide o ,,smiSeném“ (mixed) modelu vysilani.* (Smid,
2000). Licencované medialni subjekty se asto oznacuji jako soukromé ¢i komerc¢ni stanice
(v CR napt. Radio Impuls, Evropa 2, Frekvence 1), vysilatelé ze zakona jako média vefej-
né sluzby &i vefejnopravni média jako napt. Cesky rozhlas a Ceska televize (Burton, Jirak,

2001, str. 97).

1.4 Radio, rozhlas

Pfevratnym vynéalezem pro masovou komunikaci se stal rozhlas, ktery v primyslové vy-
spelych statech zahdjil své pravidelné vysilani ve 20. letech naSeho stoleti (1920
— stanice KDKA v USA, 1922 — BBC, 1923 — zahdjeno vysilani v CSR). Pfevratnost toho-
to média nespocivala jen v tom, Ze byl do komunikace zapojen novy smysl — sluch, ale
pfedev§im v tom, ze rozhlas pfinesl moznost pfekondni nejen prostorové, ale Casové
distance, ktera az dosud délila komunikatora od masového piijemce — publika (Smid,
1991). Dnes je v CR na osm desitek rozhlasovych stanic vefejnopravniho i soukromého
charakteru a mnoha riznych formatd. Rozhlas ovliviiuje vétsinu lidi intimné, v osobnim
kontaktu, a umoziiuje nevyslovenou komunikaci mezi autorem-hlasatelem a posluchacem.
Toto je bezprostiedni aspekt rozhlasu. Podprahové hlubiny rozhlasu jsou nabity rezonuji-
cimi ozvénami kmenovych trub a starobylych bubntl. To je obsazeno v samé podstaté to-
hoto média, v jeho schopnosti proménit psychiku a spole¢nost v jedinou zvukovou komo-

ru. (McLuhan, 1991, str. 277).
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1.5 Zpravodajstvi

Zpravodajstvi je jedna ze zékladnich novinéiskych Cinnosti a zaroven i produktem této
¢innosti (Osvaldovéa, Halada, 2002, str. 216), je zakladem zurnalistiky (Bartosek, 2004, str.
50). Zakladnim stavebnim kamenem zpravodajstvi je zprava, tedy sdéleni o tom, co se pra-
ve stalo, co se praveé déje, co se ma stat a co se v rozporu s o¢ekavanim nestalo. Li¢i také
jejich dusledky, reakce a souvislosti, a to vSe personifikovan¢ — na lidech, kterych se uda-
losti dotykaji. Podle témat i jazyka délime zpravy na seridzni, bulvarni a ficrové (Bartosek,

2004, str. 50).

Rozhlasova zprava je zakladni zanr rozhlasového zpravodajstvi a vychodisko rozhlasové
publicistiky. Jde o druh Zurnalistické informace s ustadlenou formou a jazykovym vyjadre-
nim, odpovidajicim specifice rozhlasové komunikace. Stejné jako v tisku a v televizi od-
povida na otazky kdo, co, kdy, kde, ptipadné jak, pro¢ a s jakym vysledkem (Osvaldova,
Halada, 2002, str. 215-216).

1.6 Infotainment

Cesky infozabava. Vyrazngjs$i vyskyt zabavnich prvkl v produkci médii. Byva spojovan
zejména s komercnimi subjekty a byva povazovan za znamku vulgarizace, podbizivosti a

snizené serioznosti. (Burton, Jirak, 2001, str. 255).

1.7 Rozhlasové formaty

Nejcastéjsi formatové typy komercnich rozhlasovych stanic jsou: vSeobecny typ, zpravo-
dajsky (news), zpravodajskohudebni, vypravéci (talk), dale telefonicky, kiest'ansky, poho-
dovy, rodinny, pro starsi, stfedni ¢i mladsi publikum a hudebni (Bartosek, 2004, str. 27).
V této praci se také objevi nékteré zkratky charakterizujici formaty rozhlasovych stanic
jako napt. AC = Adult Contemporary (Hot AC, Gold AC, Pop AC), CHR = Contemporary
Hit Radio.

1.8 Mediaprojekt a Radioprojekt

Mediaprojekt je multimedidlni kontinualni vyzkum, ktery od roku 1994 v minulosti sledo-
val Ctenost tisku, sledovanost televize a poslechovost rozhlasu. V prabéhu let 1995—

1996 iniciovaly televizni stanice elektronické méteni televize pomoci peoplemetrii a
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v roce 2005 doslo k odtrzeni rozhlasové sekce, kterd od ledna 2006 nechava zkoumat po-
slechovost radii novym vyzkumem Radioprojekt, a to metodou CATI. Od roku 2006 ho
provadi agentury Median a STEM/MARK (www.mam.cz, 26.9.2005).

1.9 Poslechovost, daily reach, weekly reach, share

Poslechovost (angl. Listening) — termin oznacuje celkové mnozstvi posluchact rozhlasové

stanice;

Daily Reach (DR) = denni zasah — udaj o tom, kolik lidi sledovalo nebo poslouchalo sta-
nici béhem zkoumaného dne bez ohledu na jejich délku piijmu. Jde o ukazatel kumulované

sledovanosti ¢i poslechovosti.

Weekly Reach (WR) = tydenni poslechovost stanice — vyjadiuje mnozstvi lidi, ktefi uved-
li, Ze poslouchali dané radio alesponl jednou v poslednich 7 dnech. V ptipadé WR nezélezi
na tom, jak dlouho byla stanice poslouchdna. Tato veli¢ina popisuje jakysi posluchacsky
potencial kazdé stanice, nebot’ zahrnuje pravidelné i obCasné a pfilezitostné posluchace

(www.radiotv.cz, 3.8.2005).

Podil na trhu (angl. Market Share) — udavé podil média na celkovém objemu reklamnich

investic daného mediéalniho typu (www.mam.cz, 9.6.2003).

1.10 Management

Slovo management je prevzato z anglitiny a je odvozeno od slivka manager = fidit,
zvladnout, dokazat. Management je uceleny soubor ovéfenych ptistupil, nazort, zkusenos-
ti, doporu€eni a metod, které vedouci pracovnici uzivaji k zvladnuti specifickych €innosti,
jeZ jsou nezbytné k dosaZeni soustavy podnikatelskych cilii organizace (Svarcova, 2004,

str. 197).

1.11 Positioning

Positioning znacky nebo produktu je jeho odliSeni od konkurentl v povédomi zékazniki.
V tomto procesu musime vzit v tivahu slozitost vnimani, pocitii a dojmti zékaznika tykaji-
cich se znacky nebo produktu. Zakaznik totiz umistuje znacku do urcitych asociacnich
schémat, dokonce 1 v téch piipadech, kdy firma aktivné nepropaguje konkurencni vyhody

svych produktt (Pelsmacker, 2003, str. 140).
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1.12 Znacka

Jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci vyrobkl nebo
sluzeb prodejce nebo 1 skupiny prodejct, kterd je bude odliSovat od zbozi a sluzeb konku-
rentll. Je to soubor slovnich a/nebo vizualnich sdéleni, jez jako takové jsou soucésti hmot-

né vlastnosti produktu (Pelsmacker, 2003, str. 59).

1.13 Slogan

Fraze shrnujici téma nebo centralni myslenku sdélovanou reklamni kampani, ktera je opa-
kovana v reklaméch. Slogan, ktery je dobfe zapamatovatelny, v zadsadé vzato definuje cha-
rakteristiky inzerovaného produktu nebo sluzby. Slogany slouzi k propojeni a kontinuité
reklamni kampan¢. To znamend, Ze reklamy takové kampani jsou odli$né, ale jsou sloga-

nem propojeny v mysli spotfebitele (Slovnik marketingu, 2004, s. 264).

1.14 Situacni analyza SWOT

Prvnim krokem ve strategickém marketingovém planovacim procesu je poznani potieb
trhu a realizace situacni analyzy soucasnych a budoucich trznich podminek. To 1ze ud¢lat
prostiednictvim SWOT analyzy (strenghts — weaknesses — opportunities — threats), ktera
analyzuje vnitini podminky firmy — silné a slabé stranky firmy a znacky — a vnéjsi pod-
minky — pfilezitosti a hrozby na trhu. Tyto analyzy odkryvaji moZznosti souc¢asnych pro-
dukti na novych ¢i stavajicich trzich a pfinaseji nové napady tykajici se novych nebo sta-

vajicich trha (Pelsmacker, 2003, str. 127).
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2 POSTAVENI RADIA IMPULS V LETECH 2004—2006

2.1 Vznik Radia Impuls a vyvoj jeho poslechovosti

Prvni soukromé celoplo$né rozhlasové stanice v ¢eské medialni krajin€¢ zacaly vysilat sviij
program v roce 1993. 13. zati 1993 se v éteru v pasmu VKV II ozvaly zn€lky zpravodaj-
sko-publicistického Radia Alfa (spolecnost Kaskol) a 18. fijna 1993 spustila sviij rodinny
koncept stanice Frekvence 1 (R.G. Evropa 1, a.s.). Zatimco Alf€ vyprsela licence 24. tinora
1999 a Radou CR pro rozhlasové a televizni vysilani ji nebyla prodlouzena, Frekvence 1 je
soucasti rozhlasového trhu do soucasnosti. V roce 1998 bylo vypséano licen¢ni fizeni pro
provozovani celoploS$nych stanic, ve kterém uz spolecnost Kaskol neuspéla a licenci ziska-
la spolecnost Londa s projektem Radia Impuls. Nova stanice zacala vysilat 24. tnora 1999

a plynule tak navazala na vysilani zaniknuvsiho Réadia Alfa (Moravec, 1999, str. 19 a 42).

Rédio Impuls se svym sloganem ,,Moderni informaéni radio* navéazalo na vysledky Radia
Alfa a vdenni poslechovosti se udrZzelo mezi prvnimi tfemi rozhlasovymi stanicemi
v Ceské republice, ackoli piechod na novy format a udrZeni stavajicich posluchadt neni
z programového ani marketingového hlediska jednoduché. Abychom mohli pochopit vyvoj
na rozhlasovém trhu v letech 2004—2007, je nutné se ohlédnout do historie Media Projektu,
zejména do let 2000-2004. Z dostupnych dat z téchto let je totiz patrné, jaké pozice jednot-
liva celoplo$na radia dlouhodobé zaujimala a jaky vliv méla na rozhlasovy trh zména me-

todiky a pfechod z Media Projektu na novy prizkum Radioprojekt na sklonku roku 2006.

Tabulka 1 ukazuje vyvoj v denni poslechovosti (daily reach) u posluchact 12-79 let od
roku 2000 do roku 2004, tedy v obdobi pfed vznikem marketingového oddéleni Radia Im-
puls. Tyto vysledky odhaluji pozvolny vzestup Impulsu az do konce prvniho ctvrtleti roku
2002, kdy se v daily reach propracoval na prvni misto pied Radiozurnal a Frekvenci 1. Pak
ale nastal opacny trend sestupu az na hodnotu 790 tisic posluchaci denné¢ v méteni za
druh¢ a tieti Ctvrtleti 2004. V tomto obdobi byl Impuls mezi celoploSnymi stanicemi  na
tretim misté za Radiozurnalem a Frekvenci 1, u niZ nastal obrat k vysledkiim, které ji
v dalgich mésicich katapultovaly na pozici radia ¢. 1 v Cesku. Zajimavym vyvojem podle
idajti v Tabulce 1 progla druha stanice Ceského rozhlasu, Praha. V letech 2000 az 2004
se jeji poslechovost stabilné propadala, Prahu posléze ve Ctyice nejsilnéjSich radii vystiida-
la expandujici Evropa 2 (Mediaprojekt, 2000-2004). Vyvoj v obdobi 2000-2004 piehled-

n¢ji znazornuje Obr. 1, ze kterého lze vycist jeste posledni velky nartst poslechovosti Ra-
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diozurnalu v poslednich letech.

Tab. 1. Vyvoj daily reach v obdobi 2000 — 2004 (Zdroj: Mediaprojekt)’

Obdobi (més.) CRol F1 Impuls CRo2-Praha | Evropa2
01-06/2000 1236 | 1005 813 542 330
04-09/ 2000 1161 908 852 464 364

10/2000-03/2001 1097 860 948 445 340
04-09/2001 1038 772 920 451 395
07-12/2001 1012 749 979 456 405

10/2001-03/2002 982 729 1032 452 475
01-06/2002 953 735 1014 428 517
04-09/2002 975 736 962 377 502
07-12/2002 908 733 925 366 483
01-06/2003 1044 841 864 411 524

10/2003-03/2004 912 837 851 372 556
04-09/2004 905 833 790 349 645

" Tab. 1. Cervené jsou zvyraznény hodnoty, kterymi se Radio Impuls dostalo na celkové prvni misto v daily

reach.
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Obr. 1. Poslechovost véera (daily reach) 2000-2004 (Zdroj: Mediapro-
Jjekt 2000-2004)

2.2 Frekvence 1 a rozpad Mediaprojektu

Obr. 1 dokazuje, Ze moderni informac¢ni Radio Impuls ztratilo v roce 2003 pozici nejpo-
slouchangjsi stanice v Ceské republice, na které se ocitlo pouze ve tfech sledovanych ob-
dobich. V dalsich mésicich nejenze ztracelo dalsi posluchace, ale propadlo se i v podilu na
trhu, ktery ve 2. a 3. ¢tvrtleti 2002 dosahl historické hodnoty, kdyZ atakoval hranici 14 %
(Mediaprojekt, 2. a 3.q. 2002). Pfed managementem Impulsu vyvstala otdzka, jak zabranit
dalSimu propadu denni i tydenni poslechovosti a jak celit prudkému ataku ze strany
Frekvence 1 a dalsi hrozbé v podobé raketove stoupajici Evropy 2. Poslechovost Radio-
zurnalu se ustalila mirné nad hodnotou 900 tisic, ale programové zmény F1 a ptiklon

k zabav¢ a bulvaru jesté potfadim v budoucnu zamichaly.

V Tabulce 2 jsou udaje o daily reach v obdobi 2. ¢tvrtleti 2004 az do konce roku 2005.
Toto obdobi je charakterizovano stdlym padem Impulsu a nartistem F1 az na pozici jednic-
ky v Ceské republice. Podle Media projektu za druhé a tieti &tvrtleti 2005 byla F1 prvni ve
vSech tfech hlavnich ukazatelich, které jsou diilezité pro méfeni uspéchu soukromych sta-

nic: v daily reach (918 tis.), weekly reach (1352 tis.) a share (12.6 %).
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Tab. 2. Daily reach (v tisicich posluchacii) v pozdnim obdobi Mediaprojektu
(Zdroj: Mediaprojekt 2004—-2005)

Obdobi (més.) CRol Frekvence 1 | Radio Impuls | Evropa 2
04-09/2004 905 833 790 645
07-12/2004 896 852 783 667

10/2004-03/2005 877 836 782 665
01-06/2005 886 878 788 684
04-09/2005 902 918 800 679
07-12/2005 922 884 773 681

Absolutni ¢isla v Tabulce 2 sice mohou naznacovat, ze Radio Impuls postupné ztratilo
silnou pozici, pfi podrobnéjsim zkoumani cilovych skupin posluchactu Ize ale dojit
k z&véru, ze v obdobich, kdy ztracelo ve skupin¢ 12—79 let, upevnilo si naopak pozici nej-
silngjSiho radia v cilové skupiné 2049 let (Obr. 2), ackoli naskok na F1 nebyl nikterak
vyrazny. Generalni feditel Impulsu, Jiti Hrabdk, tehdy tekl: ,, Vysledky potvrdily vedouci az
dominantni pozice Radia Impuls mezi ceskymi stanicemi v komercné nejzajimavejsi skupi-
né 20-49 let, a to ve vsSech sledovanych ukazatelich.” Podle néj klade radio diraz praveé na
tuto produktivni cilovou skupinu, ve které mélo absolutné nejvyssi share 13,77 % a bylo
zaroveil na prvnim misté v daily 1 weekly reach (Tiskova zprava, 5.5.2005). Podle Hrabaka
se jednalo o jednoznacny signal pro zadavatele reklamy. V druhé poloviné roku 2005 bylo
ale uz jasné, Ze se nejvétsi medialni vyzkum v CR Mediaprojekt po 12 letech rozpadne a ze

rozhlasové¢ stanice ¢ekéd novinka v podobé Radioprojektu.
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Obr. 2. Zasah Radia Impuls v cilové skupiné 20—49 let
(Zdroj: Mediaprojekt)

2.3 Nova podoba rozhlasového trhu po nastupu Radioprojektu

., Nesouhlasili jsme, aby respondenti byli dotazovani na poslechovost az po otazkach
na ctenost tistenych medii. To by mohlo mit pro nas negativni dopad. *“ Témito slovy v zafi
2005 zdivodnil jednatel rozhlasové sekce Sdruzeni komunikacnich a medialnich organiza-
ci v CR* Michal Zelenka odchod rozhlasovych stanic z Media Projektu a vytvoreni nového
vyzkumu poslechovosti pod nazvem Radioprojekt (www.mam.cz, 26.9.2005).  Po dlou-

hych letech tedy ¢ekala rozhlasovy trh velkd a s napétim ocekdvana zména.

O vice nez pul roku pozdé&ji jesté pied zvetejnénim vysledkii prvniho méfeni Radio-
projektu Zelenka na www.mam.cz vysvétlil dal§i divody, pro¢ se rozhlasové stanice osa-
mostatnily: ,,Ve spolecném vyzkumu s tiskovymi médii byl rozhlas vklinen mezi vysokona-
kladova a ostatni periodika. Zejména posledné jmenovana média z toho meéla pramalou
radost, ale ani lidé z radii nesileli nadsenim. Rozhlas prisel na radu nékdy kolem 20. minu-

ty rozhovoru. Telefonické interview v podobé, pro kterou jsme se rozhodli, ma celé cca 16

? SKMO je Sdruzeni komunika¢nich a mediélnich organizaci. Clenskymi organizacemi SKMO jsou UVDT
(Unie vydavateltl), ARA (Asociace reklamnich agentur), APSV (Asociace provozovateli soukromého vysi-

lani), MMS (Media Marketing Services), RRM (Regie Radio Music), Cesky rozhlas, ARBOmedia a Radio
Net.
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minut. Nejvetsim prinosem je ochota, zejména mladsich lidi, odpovidat po telefonu na
otazky. Jsou s telefonem "srostli" a komunikace jeho prostrednictvim je pro né zcela priro-
zend. Doma jsou s mladsimi respondenty potize. To samé Ize Fici o osobdch s vyssimi po-
stavenim a prijmem. (Www.mam.cz, 23.4.2006). Prvni a dalsi vysledky jeho slova potvr-
dily. Novy Radioprojekt pieje mladsim a hudebnéj$im formétim, coz v daily reach nega-
tivné pocitil zejména CRol-Radiozurnal, kterému se najednou ,,ztratilo™ 180.000 poslu-
chacii. Naopak poslechovost Evropy 2 opét nevidané narostla a tato stanice se jako prvni
hudebni stanice v ¢eské historii dostala na prvni misto v daily reach (Radioprojekt, 2. a 3.
g. 2006). Vyrazné si polepsilo i Radio Impuls a posluchaci pribyli také Frekvenci 1. Po
¢tyfech métenich lze konstatovat, Ze se situace na Cele vyrovnala a rozestupy mezi sou-
kromymi stanicemi v daily reach jsou na hranici statistické chyby, coz lze vyc¢ist z Obr. 3.
Posledni vysledky potvrdily prvni pozici Radia Impuls, druhé misto Evropy 2 a tfeti piicku
F1. Ponékud jina je situace v dalSich dvou hlavnich ukazatelich weekly reach a share.
V tydenni poslechovosti se Radio Impuls od konkurentd pomémé vyrazné vzdalilo (Obr.
4), v podilu na trhu si udrzuje nepatrny naskok ptred druhou F1. V tomto ukazateli uz E2
ztraci. Cilem této prace vSak neni rozbor podilii jednotlivych radii na trhu, ani rozbory po-

slechovosti.

1000

962
940 932 940 oa0 > 934

903 904 911 904
900 +——

800 782

743 738

700 —f —

600 +— —

O Impuls
500 +—— —

@ Evropa 2
400 -

Poéet posluchaéu (tis.)

O Frekvence 1
300 -

O CRo1

200 4

7.11.2005 - 31.3.2006 1.1.2006-30.6.2006 1.4.2006-30.9.2006 1.7.2006-17.12.2006

Obr. 3. Daily reach 7. 11. 2005—-17. 12. 2006 (Zdroj: Radioprojekt)
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Ohlasy na vysledky prvniho Radioprojektu pro server www.radiotv.cz dne 16.5.2006 byly
velmi opatrné. Generalniho feditele Radia Impuls Jifiho Hrabaka potésila skutecnost, ze
novy vyzkum ,,ukdzal prece jen vétsi potencial radii obecne, coz je pozitivni signal pro
pripadny narust investic do rozhlasové reklamy “. Hrabdk zaroven poukdzal na relativni
neuspéch starSich formatl. Reakce $éfredaktora RadioZurnalu Jana Pokorného byla rozpa-
gita, i kdyz netispéch prvni stanice Ceského rozhlasu ho nepiekvapil: , Ke spokojenosti
mam daleko. Ale je to vyzva.“ Jako vitéz se mohla citit Evropa 2, jejiz programovy feditel
Petr Vladyka neskryval nadSeni, zdroven ale upozornil, ze skute¢né trendy v poslechovosti
Evropy 2 ukazou az srpnova a listopadové ¢isla Radioprojektu (2006 — pozn. autora).
V podobném duchu se vyjadtila i programova feditelka Frekvence 1 Barbora Tacheci, kte-

rou ale ptekvapila ,, délka skoku Impulsu*“ (www.radiotv.cz, 16.5.2000).

Dalsi méteni Radioprojektu v roce 2006 skute¢né potvrdila trendy na rozhlasovém trhu:
silné postaveni regionalnich stanic, vyraznéjsi diferenciaci cilovych skupin poslucha-
¢t podle véku a stabilni trh bez vétSich vykyvii. Na prvnich tfech mistech s minimalnim
odstupem v daily reach i v podilu na trhu se pevné usadily tii soukromé stanice Impuls,

Evropa 2 a Frekvence 1.
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3 REDAKCE ZPRAVODAJSTVI RADIA IMPULS

Ptedni mediélni organizace pomérné velké, zaméstnavaji velké mnozstvi lidi a provadéji
velké ucetni operace. Navic je dilezit¢ uvédomit si, ceho si medialni instituce ceni a co je
pro n¢ hodnotné. Zatimco management ma tendenci tvrdit, ze jde ptedevsim o spokojenost
zakaznikl a kvalitu produktii, ve skutecnosti je to zejména zisk. VétSina medialnich spo-
lecnosti funguje totiz na komercnim zakladé¢ a je odpovédna svym vlastnikiim (napft. akci-
onaftim), proto je pro n¢ zisk nejvetsi prioritou (Burton, Jirdk, 2001, str. 95). Se ziskem
souvisi 1 vztah k reklamé, medidlni podnikéani je na ni zavislé. Z toho nevyhnutelné plyne,
ze tato média se musi chovat tak, aby svoje inzerenty uspokojila, at’ jsou dasledky tohoto
chovéani zadouci nebo ne. Predevsim jde o zajiSténi dostatecného poctu ,,objednanych*
¢tenail, posluchacu ¢i divaki. A z toho vyplyva skutecné jadro veéci. Medidlni spole¢nosti
museji byt organizacné a personalné nastaveny tak, aby dokéazaly uspokojit zadavatele re-
klamy, své cilové skupiny spotiebitelti a zaroven generovat zisk pro své akcionare (vlast-
niky). V' soukromych rozhlasovych stanicich (napt. Radio Impuls, Frekvence 1, Evropa 2,
Blanik) zajistuje nejvétsi piijem financnich prosttedki prodej reklamniho Casu, ktery je

soucasti vysilaného programu.

3.1 Organizacni urovné a jejich funkce

Medidlni organizace jsou strukturovany hierarchicky, v odborné terminologii se mluvi o
uroviiové organizaci (Rufd-Mohl, Bakic¢ova, 2005, str. 151). Na Spicce stoji zpravidla $éf,
v medidlnim podniku se miZe jednat o vedouciho vydavatelstvi ¢i feditele. Soucésti takové
hierarchie jsou i $éfové redakci, ktefi jednaji zpravidla samostatn€ a na vlastni odpovéd-
nost. V dobfe vedenych medidlnich firmach by mé¢la mit redakce svou autonomii, aby si
udrzela daveéryhodnost. V opacném piipadée se stava ,, nastrojem stranického nebo komerc-
niho viivu a je jedno, zda tento vliv uplatiiuje viastnik média, politicka skupina nebo zada-
vatel reklamy* (Rul3-Mohl, Bakicova, 2005, str. 152). Redakce zpravodajstvi Radia Im-
puls pracuje v poslednich letech pravé na posilovani divéryhodnosti a prestize. Za vychozi
bod tohoto procesu lze povazovat vznik marketingového oddéleni v roce 2004 jako garanta
propagace takového zpravodajstvi. DalSimi dilezitymi obdobimi na této cesté byla postup-
na restrukturalizace spolecnosti v€etné vnitini organizace redakce a nakonec zvySovani
dirazu na obsah zpravodajskych sdéleni, které vyvrcholilo zatfazenim nového publicistic-

ko-zpravodajského formatu Impulsy Vaclava Moravce v bieznu 2007.
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3.2 Organizacni struktura Rl v letech 1999-2004 a 2004-2007

Réadio Impuls bylo postaveno uz vroce 1999 v podobé linearni organizaéni struktury
s jasnou hierarchii pozic. Ackoli se jedna o celoplosnou rozhlasovou stanici, celkovy pocet
pracovnikli (managementu, moderatorti, redakce a administrativy) se pohyboval max.
v desitkach lidi, coz u tiSténych médii tento pocet tvoii jenom jejich redakce, o televizi
nemluvé. Planovani zdsadnéjsich organizacnich zmén s sebou pfinesl az vstup strategické-
ho partnera, némecké spolecnosti Eurocast, v roce 2002, ktera od spolecnosti Londa, s.r.o.
koupila dvoutietinovy podil v RI’ (www.mam.cz, 28.1.2002) — viz piiloha P 1. Obr. 5
ukazuje podobu organizac¢ni struktury RI v letech 1999-2004. Z tohoto diagramu je patrné,
ze roli feditele programu a $éfredaktora zpravodajstvi zastavala jedna osoba. Bylo ale stale
§i stanice v CR do budoucna neudrzi. Cinnosti feditele programu a $éfredaktora zpravodaj-
stvi byly (a jsou) totiz natolik slozité a narocné, Zze jejich rozdéleni mezi dvé osoby bylo
logickym vyusténim. Na jafe 2004 jesté na nékolik mésicti vznikl mezi€lanek v podobé
koordinatora ranniho vysilani, ktery fungoval jako spojka mezi tviirci morning show a fe-
ditelem programu. K rozdéleni funkci feditele programu a §éfredaktora doslo v srpnu 2004,

a to nezavisle na vzniku nového marketingového oddéleni.*

Novou organizacni strukturu RI ve zjednodusené podob¢ piiblizuje Obr. 6. Tento diagram
odhaluje zejména postaveni Séfredaktora zpravodajstvi jako podiizeného feditele progra-
mu, z diagramu lze také vycist, Ze zvlaStni postaveni v hierarchii ma ranni vysilani (mor-

ning show Impulsovi), které je jednou z priorit programu.
Organizacni diagramy také velmi ndzorné ukazuji hierarchii z pohledu manazerskych roli:

Vrcholovy management (top management) = generalni feditel odpovédny akcionaitim;

3 Eurocast = EUROCAST GmbH Radio Venture & Management. Tato spole¢nost byla zaloZena v roce 1998,
sidli v Berlin¢ a jejim cilem je budovani sité Gspé$nych rozhlasovych stanic v Evropé€. V roce 2007 plisobi na

trhu v Némecku, CR, Polsku, Rakousku a Velké Britanii.

* Do roku 2004 zajistovala komunikaéni a medialni strategie pro RI spole¢nost Stratex Communication,
s.r.0. (dale jen Stratex). Spoluprace mezi obéma subjekty probihala formou outsourcingu. Samostatné marke-
tingové oddéleni poté pievzalo planovani komunikacni strategie a Stratex se soustfedil na medialni planova-

ni. Vedle této ¢innosti se Stratex vénuje i zajistovani medialni partnerstvi, sponzoringu apod.
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Stifedni management = feditelé jednotlivych utvari radia (program, ucetni oddéleni, tech-

nika atd.);

Nejniz$i management = Séfredaktor, ktery vytvaii koncepci zpravodajstvi Radia Impuls a

fidi chod redakce.

{ Generalni Feditel 1
| |

[ Hudebni oddéleni ITechnické oddéleni} [ Reditel programu IZvukové produkceI Finan¢ni oddéleni }

[ Redakce zpravodajstvi I Moderatori 1

Obr. 5. Organizacni struktura Radia Impuls v letech 1999-2004 (Zdroj: Impuls)

[ Generalni feditel ]

Technické Reditel
Marketingové Hudebni Technické Finanéni
oddéleni programu

[ Séfredaktor I Moderatori I Ranni show ]
Redakce
Zoravodaistvi
Obr. 6. Organizacni struktura Radia Impuls v letech 2004-2007
(Zdroj: Impuls)

3.3 Organizacni struktura redakce zpravodajstvi

Také redakce zpravodajstvi RI je strukturovana hierarchicky, je vSak pocetné pomérné
mala, ¢itd 30 pracovnikll véetné externich zpravodaji. Od ustaveni samostatné funkce $éf-
redaktora v roce 2004 se v organizaci redakce az do soucasnosti prakticky nic nezmeénilo.

Obr. 7 ukazuje, ze na vrcholu fizeni je $éfredaktor, ktery ma k dispozici editory, redaktory,
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reportéry, servismany, regionalni a zahrani¢ni zpravodaje. V piipad¢ RI se jedna o tzv.
plochou fidici strukturu.’ Z Obr. 7 je taktéZ patrné, Ze struktura redakce zpravodajstvi RI je
dvouuroviiova, kdy pfimym podiizenym Séfredaktora je editor a ten tidi dalsi slozky re-

dakce.

Séfredaktor

\ 4

editor

reportéri zpravy servis regiony

Obr. 7. Organizacni struktura zpravodajstvi Radia Impuls (Zdroj: Impuls)

Séfredaktor (z francouzského rédacteur en chef) = nejvyse postaveny vedouci pracovnik
redakce zodpovédny z hlediska obsahu a formy za veSkerou cinnost ptfislusSného média
(napf. novin), zpravodajstvi nebo publicistiky v televizi ¢i rozhlase; ur€uje smér a obsah
média, ptid€luje praci vedoucim vydani, vedoucim rubrik a odbornym redaktoriim (Osval-

dova, Halada, 2002, str. 184).

Reportér = oznaceni novinare, ktery se orientuje na autentické, pfimé (ocité) svédectvi a
praci takzvané v terénu, vykonava zpravodajskou a reportérskou ¢innost. K jeho vlastnos-
tem patii pohotovost, schopnost rychle formulovat, smysl pro detail i souvislosti, osobity
zpusob vidéni. (Osvaldova, Halada, 2002, str. 157). Na Impulsu reportéii vykonavaji i €in-
nost redaktord, pracuji v redakci a napliiuji zejména zpravodajské relace kratkymi aktudl-

nimi zpravami.

> O plochou fidici strukturu se jedna u redakci, které maji pouze jednu nebo dvé Girovné hierarchie (Ruf-

Mohl, Bakicova, 2005, str. 153).
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Redaktor zprav = pracovnik, ktery upravuje psané texty, sestavuje z nich zpravy a zpra-
vodajské relace; kone¢nym tkolem redaktora zprav je prezentace zpravodajské relace ve
vysilani; redaktor zprav je nékdy oznacovan i jako editor zprav, v novinarském zargonu

jde o ,,zpravare* (Osvaldova, Halada, 2002, str. 151).

Zpravodaj = novinaf, ktery se pohybuje pfevazné v terénu, ziskdva informace v misté
udalosti a ze svého piisobeni v urCitém resortu, regionu ¢i teritoriu zasobuje zpravami
ustfedi (Osvaldova, Halada, 2002, str. 216). Pro spolupracovnika, ktery neni zaméstnan-
cem redakce, se uziva oznaceni korespondent. RI mélo k 31.3.2007 korespondenty z téchto
eskych regiont: stiedni Cechy, vychodni Cechy, Moravskoslezsky kraj, stfedni Morava,
Zlinsky kraj, Brno, jizni Cechy, zdpadni Cechy — Plzetisko, Karlovarsky kraj, Ustecky kraj,
Liberecky kraj. Pravidelni zahrani¢ni korespondenti: Slovensko (dva zpravodajové), N¢-

mecko, Polsko, Velka Britanie (od dubna 2007 vystiidana za Irsko), USA.

Servisman = zvlastni kategorie pracovnika zpravodajstvi RI. Jde o ¢loveka, ktery pfipra-
vuje interaktivni rubriky Téma dne a Doprava 007. Naplni jeho prace je sbér audio nahra-
vek z telefonniho zdznamniku, jejich editace a ptiprava rubrik pro moderatora. Vedle téch-
to Cinnosti jsou servismani vyuzivani k nahravani telefonickych ptispévka krajskych a

zahrani¢nich korespondentil a k editaci audio servisu CTK.

Z uvedenych udajii a diagrami vyplyva, ze nejnizsi ¢lanky redakce (reportéfi, redaktofi,
editofi zpradv a servismani) jsou zodpovédni editorim, ti se zodpovidaji $éfredaktorovi,
ktery je pfimym podfizenym feditele programu. Na vrcholu této hierarchie je generalni

reditel.
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4 STANOVENI PRACOVNICH HYPOTEZ

Autor pracuje s myslenkou, ze marketingové oddéleni a zpravodajstvi jako dalezita soucast
programu Rédia Impuls maji mezi sebou silné¢ vazby a ze synergicky plni cile vytycené
drzitelem vysilaci licence: efektivné a dlouhodobé zasahovat cilovou skupinu posluchaci,
udrzovat vysokou, popft. nejvyssi poslechovost a vytvaret zisk, to vSe za fddné¢ho dodrzo-

vani licen¢nich podminek.

Pracovni hypotéza 1

Vysledky analyz by mély potvrdit UspéSnost promény hudebné-informacniho radia
ve vnimani posluchaci se mél zménit tak, aby bylo vnimano jako ,,opravdové Ceské radio,
a proto ho ja a moje rodina radi poslouchame®. Lze také vychézet z faktl, ze na zacatku
na nulové urovni a ze pii jeho budovani musel management pocitat s pomérné dlouhym
casovym Usekem. Vysledky vyzkumil agentur BP&R a Median, pouzité v této praci, by

tedy mé&ly potvrdit efektivnost pouzitych marketingovych komunikaci v tomto procesu.

Pracovni hypotéza 2

Analyza ma také piinést dikazy o vyznamném postaveni redakce zpravodajstvi
v organizacni a programové struktufe Rédia Impuls. Autor piedpoklada, ze obsah i forma
zpravodajstvi se postupné menily tak, aby plnily dlouhodobé programové a marketingové
cile stanice. Vysledky analyzy maji potvrdit, zda se RI ve zvoleném obdobi dafilo budovat
a prohlubovat proklamovanou prestiz, divéryhodnost a relevanci zpravodajstvi, a to
zejména snahou o proniknuti do jinych médii jako piivodni zdroj informaci. Tato bakalai-
ska prace ma také za cil ukdzat, Ze zpravodajstvi mize fungovat jako jedna ze soucdasti
positioningu stanice a ze ho posluchac¢i dokéazi vnimat jako rychly a divéryhodny zdroj

informaci.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 RADIO SE MENI NA RAAAADIO

Z predchozi kapitoly vyplyva, ze zdsadni zménou v organizaéni struktufe v roce 2004 byl
vznik samostatného marketingového oddéleni. Tim padem se zménilo 1 postaveni spolec-
nosti Stratex, kterd se soustedila na nakup médii a poraddani eventli. Nové marketingové

oddéleni v uzké spolupraci s generalnim feditelem a feditelem programu vybralo v tenderu

kreativni agenturu Malou agenturu, jejimz hlavnim tkolem bylo ztvarnéni komunikaéni

rroror

5.1 Analyza rozhlasového trhu

Z analyzy tehdejsi situace na rozhlasovém trhu vyplyva, ze nejvétsimi konkurenty Radia
Impuls byly CRol-Radiozurnal, Frekvence 1, Evropa 2 a regionalni Blanik. Vysledky vy-
zkumti Mediaprojekt ukazovaly dlouhodobé sestupnou tendenci v poslechovosti RI a velky
nastup dvou soukromych konkurentli, Frekvence 1 a Evropy 2. V druhé polovin¢ 2004 uz
F1 ptekonala RI ve vSech hlavnich parametrech a obsadila tak pozici ¢eské privatni jed-
nicky v tésném zavésu za nejposlouchanéjsi stanici, Radiozurnalem (Tab. 3). Tento trend

byl jednim z impulsi k provedeni zmén v programu i v marketingovych komunikacich.

Tab. 3. Srovnani poslechovosti v roce 2004 (Zdroj: Mediaprojekt)

1.10.2003-31.3.2004 1.7.2004-17.12.2004
Weekly Daily re- Share Weekly Daily re- Share
reach ach reach ach

CRol 1301 912 11,2 1272 896 11,5
Impuls 1274 851 11,9 1188 783 10,8
Frekvence 1 1236 837 11,9 1268 852 11,7
Evropa 2 865 556 6,7 1032 667 8,4
Blanik 554 348 4,8 571 343 4,9

Tabulka 4 ukazuje, jaky méla jednotliva radia v roce 2004 positioning. Je patrné, Ze poslu-

chaci davaji dlraz zejména na hudbu, zabavu a informace, u CRol ale uptednostiiuji zpra-
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vodajstvi. Tyto informace potvrzovaly 1 pozdéjsi kontinudlni vyzkumy agentury BP&R.
Radio Impuls se svym forméatem pohyboval (a dosud pohybuje) nékde mezi témito stani-

cemi.

Tab. 4. Positioning a format konkurencnich stanic RI (Zdroj: Impuls)

Stanice Positioning Format

CRol Seridzni zpravodajské radio Full service

Frekvence 1 | Rodinné radio do ,,obyvaku* | Soft AC/Gold AC, zébava, informace

Evropa 2 Cool hudebni radio Hot AC/CHR, zabava, informace

Blanik Ceské radio Soft AC/Pop, zébava, informace

Jako obchodni cile pro rok 2005 si Radio Impuls vytyc€ilo zvySeni daily reach, weekly re-
ach a podilu na trhu, stat se lidrem na trhu ve vSech téchto kategoriich a udrzet vedouci

poslechovost v cilové skupiné 20—49.
Komunika¢ni cile pro rok 2005 a na dalsi obdobi:

- vytvorit image Radia Impuls jako kombinace ¢eské a mezinarodni hudby, zpravo-
dajstvi, dopravniho servisu a osobnosti ve smyslu ,, S Impulsem dostavdte vse*;

- nabidnout Prvni ranni Impuls jako jedinou moznou cestu, jak zacinat den (,, Im-
pulsovi budou zdrojem vasich informaci a zabavy “);

- personifikovat Impuls se zndmymi a jedineénymi moderatory;

- prezentovat Impuls jako lidra trhu a jako prvni zdroj informaci o udalostech ode-

hravajicich se ve spolecnosti.

Posluchaci na konci roku 2004 vnimali RI jako radio, které jim ,,poskytuje nejrychlejsi
dopravni informace a hraje ¢eskou hudbu®. Chystand kampan méla za cil zménit positio-
ning do konce roku 2005 na ,,Impuls je opravdové ceské radio, a proto ho ja a moje rodina

radi poslouchame®. Pro novy slogan byla vyuzita podobnost slov ,,radio* a ,,rad“, proto

rroror
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Radio Impuls neni radio jako kazdé jiné. Je to opravdové Ceské radio, prijemné a

pratelské, se kterym ,,dostavate v§e“. A proto jen Impuls miiZe Fict, Ze neni jen néjaké

rroror

Ke splnéni vytyCenych cilli bylo potfebné neustale sledovat pfani a postoje zékaznikd,
v tomto piipadé posluchaci. Proto byla v roce 2004 navazéana spoluprace s vyzkumnou a
poradenskou agenturou BP&R, kterd az do soucasnosti (2007) provadi kontinualni pri-
zkumy rozhlasového trhu. Na zaklad¢ vysledkt téchto vyzkumt lze operativnéji reagovat

na situaci na trhu.

5.1.1 Kampai 2005 a zmény v rannim programu

V souvislosti s novym positioningem bylo nutné provést Uipravy programu tak, aby poslu-
chaC vnimal zmény také v on air formé. VEétsi diraz se zacal klast na ranni vysilani, proto-
ze tam je boj o posluchace nejtvrdsi a navic je velmi pravdépodobné, ze ¢lovek, ktery po-
slouchd ranni program, u své stanice obvykle zlstane. V 1ét¢ 2004 doslo k obméné celého
zvukového obalu stanice (licence od BBC London), ktery posiloval charakter informaéniho
radia. Vznikl také koncept jakési ,,rodinky Impulsovych® a s tspéchem se poprvé rea-
lizovala interaktivni hra ,,Hald, tady Impulsovi®, kterd spocivala v jednoduchém principu
»penize za pozdrav®. Ranni vysilani dostalo ndzev Prvni ranni Impuls, ktery se po uspéchu

telefonické hry zménil na Hald, tady Impulsovi. Ranni vysilani doprovazely slogany ,,S

rrorr

Potfebu zmén v obsahu i formé ,,morning (breakfast) show* naznacily vysledky prazského
prizkumu BP&R provadéného v srpnu az zafi 2004. Respondenti v nich format ranniho
programu RI zatadili mezi Evropu 2 a Radiozurndl. Zatimco rano E2 se ve vysledcich pro-
jevilo jako zabavné a vtipné radio, Radiozurnal ptinasel podle posluchact seridézni infor-
mace. BP&R rozhodné nedoporucilo soutézit v zdbavé s E2 a v poskytovani zpravodajstvi
s CRol, ale nabidnout posluchadtim ,,an alternative program that is, in its own style, fun
and entertaining as well as informative “, tedy alternativni program ve vlastnim

stylu, stejné dobfe vtipny a zabavny jako informaéni.® Z tohoto diivodu byly do ranniho

S Prizkum BP&R byl provadén v Praze v obdobi srpen—zaii 2004 telefonickym dotazovanim (metoda
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vysilani zatazeny nové zabavné produkty jako Clovée, nezlob se (napaleni znamé osob-
nosti po telefonu), Pisnicky v pivodnim znéni s titulky (zprvu s tlumocnici Danou Ha-
bovou a pozdgji s hudebnikem Miroslavem Zbirkou) a také Denik pravé brunety (glosy o
zivoté v podani Katefiny Her¢ikové-Hrachovcové). V segmentu zabavného zpravodajstvi
se uz v tomto obdobi dlouhodobé pohyboval Zurivy reportér Jakub Zahradnicek (tele-
fonické vstupy zriznych zajimavych mist v CR i v zahraniéi). Vroce 2007 zbyla
v piivodni podob¢ pouze rubrika Jakuba Zahradnicka, ostatni produkty postupné zanikly
s tim, ze je nahradily jiné.

rororr

netu, behem dne jsme pridali outdoor, metro, odstartovala inzerce v tistenych médiich,
fekla o projektu marketingovéa feditelka RI Karolina Simova a upfesnila: ,,Od poloviny
unora zautocily ranni impulsy ze screenii u cerpadel Benziny i na ridice. *“ (Tiskova zprava,
23.2.2005). Podle Simové byla potieba zaplnit éter piatelskymi emocemi a piesné takové
kampané se stalo objimani a proto vyrazy jejich hlavnich protagonistii vyjadiovaly ,,pre-
kvapeni z prvniho ranniho objeti“. Impuls tak vsadil na emoce, které reklamni aktivity
rozhlasovych stanic doposud opomijely a ze sedmi parovych primarnich emoci, si vybral
neocekavané prekvapeni. Na tuto kampan v tinoru 2005 navézaly tficetisekundové spoty
v TV Nova a Prima, v kabelovych televizich a v kinech. Programovy feditel RI Jifi Korber
a bude se dale vyvijet. Nova reklamni sd€leni by pak méla tvofit dalsi ¢ast celého ptribéhu.
Marketingova feditelka Karolina Simové pozdéji fekla, ze ceské ridice, sportovni nadsen-
ce, hudebni fanousky, cestovatele i dalsi bude radio oslovovat zpiisobem, ktery je jim blizky
po vsech strankdach a bude je bavit (Tiskova zprava, 27.5.2005). K jednotlivym tématim
byla tehdy ptipravena kombinace tiSténé inzerce, outdooru a spotil.

rroror

CATI). Objektem vyzkumu bylo 602 respondentti ve véku 14-54 let.
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mi v kazdou celou. Bylo totiZz nutné, aby posluchaci v éteru slySeli to, co vidi v tiSténé re-
klamé& nebo ve spotech. Soucasti téchto Uprav byla i tzv. self promotion, kterd nékolikrat
byla schopnost RI ,,proménit clovéka trpiciho néjakym neduhem v ¢lovéka, ktery ma
radaad 1idi a okolni svét™. Tyto kratké zvukové spoty zaroven v nékterych ptipadech odra-
zely aktudlni déni ve spolec¢nosti, jak dokazuje uvedeny ptiklad ze srpna 2005, kdy spot

reagoval na soudni proces s aktéry korupce v ¢eském fotbalu:

Jmenuju se Ivanek a jsem fotbalovy rozhodci... Driv jsem vasnivée rybaril, téch kaprikii co
jsem nalovil! Ale dalo to velkou fusku. JenzZe to vSechno prasklo. Jednou jsem si naladil

radio Impuls a v hlavé se mi rozsvitilo! Misto kaprikii ted’ lovim mlady zaby... Ja mam totiz

rrorr

rroror

rroror

Budete mit rana
raaaadi

Z:IMPULS

aaaadio

Obr. 8. Ukazka billboardu z unora 2005 (Zdroj: Impuls)
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Envmi
rannifimpt

Obr. 9. Ukazka novinové inzer-

ce 2004 (Zdroj: Impuls)

Kampani z pielomu let 2004 a 2005 je vénovan prostor v ptiloze P II, kde je obrazova ana-

lyza billboardu RI z tinora 2005.

rororr

rroror

- Rano jinak (pes a kocka v jedné posteli — Obr. 10);

- HURAAAAdio — Hosi, jste zlaty! (tiskova inzerce po zisku titulu hokejovych mis-
tr svéta — Obr. 10);
gy a Ceské fotbalové reprezentace);

- Nejrychlejsi dopravni informace! (podpora dopravniho zpravodajstvi).

Soucésti promotion byla také vyroba propagacnich pfedméti od propisovacich tuzek, hrn-

ka, tricek, kavovych servist az po specialni edice slivovice znacky Rudolf Jelinek.
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\

Rano jinak.

HURAAAAdio

: B STAMPULS

Obr. 10. Ukazky tiskové inzerce v roce 2005 (Zdroj: Impuls)

5.1.2 Kampaii 2006 s ismévem

Na pocatku roku 2006 se v komunikaci RI objevil neptirozené vymodelovany ismév, ktery
vyvolal jak pozitivni, tak odmitavé reakce. Kreativu vytvotila Mala agentura. Cilem inter-
aktivni hry Miliénova nevésta bylo oslovit ,,vdavekchtivé slecny*, které jsou ochotny se
prostifednictvim radia seznamit se svym budoucim zivotnim partnerem a provdat se za néj
(Obr. 11). Svatba je sama o sob¢ pozitivné vnimanou udalosti v zivote, proto byl ptedpo-
klad, Ze vyvola i pozitivni emoce u posluchact. Samotna kampai s ismévem, kterd v roce
2006 pokracovala v riznych variantach, se ale nesetkala s pochopenim u ne€kterych odbor-
nikli na marketingové komunikace. Redaktor tydeniku Strategie Martin Choura napsal
v Cisle 31/20006, ze ,, kazdy den rano potlacuje nutkdni ke zvraceni pri pohledu na odpudi-
vého mutanta... Ma to byt usmév, ale je to dés... Moznd, Ze toto je filozofie Impulsu, mozna
je to skvély format, ja jej povazuji za paskvil stejné jako billboardy hranicici se sexualni
uchylkou . K tvrdé kritice sahl ve Strategii ¢. 33/2006 i kreativni feditel agentury Leo Bur-
nett Jiti Langpaul: ,,Je pro mé zahadou prdace pro radio Impuls — je to promysleny test im-
becility nebo jen otresny vkus? ““ (ptiloha P III). Zavérecna Cast této prace nicméné ukazu-
je, ze marketingové komunikace RI byly ve sledovaném obdobi efektivni, coz potvrdily
dat, Ze RI si na za¢atku roku 2007 vybralo novou kreativni agenturu, shodou okolnosti Leo
Burnett.

V 1ét¢ 2006 doslo k dalsi obméné zvukového obalu RI tak, aby i znélky korespondovaly

rororr

vané jingly, které jsou postaveny na jednoduché melodické lince.
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Obr. 11. Milionova nevesta — tiskova inzerce z brezna 2006

(Zdroj: Impuls)

V roce 2006 se vizualy zaméfovaly na vyznamné udalosti v programu RI nebo na udalosti

spolecCenské. Zde jsou nékteré priklady:

- Kdo nezpiva, neni Cech (kampan k rozhlasové soutézi a zaroven ptipomenuti MS
ve fotbalu; v kampani byl vyuzit pfirozeny tusmév brankaie fotbalové reprezentace

Petra Cecha — Obr. 12);

rroror

rroror

ganu);

- Ne kazdy bod dava smysl (kampan na podporu diskuze o novém silni¢nim zéko-
nu);

- Halo, tady Impulsovi (vizualni kampan na podporu hry o 10 tisic korun denné);

- Nejrychlejsi dopravni informace! Doprava 007 (kampan propagujici dopravni
zpravodajstvi RI);

- DFiv nezZ ostatni (inzertni podpora aktudlniho zpravodajstvi v celostatnich a praz-

skych denicich).

neni Cech!

Obr. 12. Ukdzka novinové inzerce — cerven 2006 (Zdroj: Rl)

Kdo nezplvé @
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V prabéhu let 2005-2006 byl zaroven postupné posilovan tym marketingového oddé€leni
RI, ve kterém vznikly nové pozice PR manager, research manager, media consultant a pro-
duct manager. V programu se zacalo uvazovat o novém pracovnim misté vedouciho vysi-
lani, ktery by jako specialista na on air propagaci mél na starosti zvukové promotion roz-
hlasovych pofadi a specialni operace.” V dobé zpracovavani této prace byl predbdzny ter-

min néstupu vedouciho vysilani 1.6.2007.

Zacatek roku 2007 byl charakterizovan zejména vyménou kreativni Malé agentury za
agenturu Leo Burnett, jejimz ukolem je navazat na Siroky usmév a slogan Raddadaddio vy-
tvorené Malou agenturou. V rozhovoru pro www.mam.cz 19.3.2007 marketingova teditel-
ka Karolina Simova fekla: ,, Brand esenci Impulsu je optimismus. Slogan Radadddio nam v
testech vychazi velmi dobre a nemame ditvod ho ménit. Postavili jsme na nem nas on airo-

vy koncept a také zvukovy obal. *

7 Specialni operace je potad ¢&i rubrika uréend pro komeréni vyuziti nap¥. formou sponzoringu &i rozhovoru

v ramci medialniho partnerstvi.
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6 PROMENY ZPRAVODAJSTVI

V letech 2004-2007 prosla zpravodajstvi RI zménami jak v organizacni, tak v obsahové
roving. V lét¢ 2005 vznikl na zakladé zaddni managementu tzv. Manual zpravodajstvi,
jehoz autorem je $éfredaktor. Tento dokument popisuje pracovni ¢innosti, povinnosti i za-
sady prace s jazykem a se zvukem a slouzi pro organizaci prace celé redakce, zarovein ob-
sahuje Eticky kodex novinafe schvaleny Syndikatem novinatt CR. Manual vznikl jako
soucast zmeén v managementu RI i jeho organizacni struktuie. V tomto obdobi také doslo
k upravé a systematizaci redak¢nich ritudld tak, aby se zkvalitnila komunikace mezi jed-
notlivymi urovnémi redakce zpravodajstvi, zejména mezi editory a Séfredaktorem.

Podrobnosti jsou v dalsi ¢asti této studie, ktera se vénuje systematizaci prace v redakci.

6.1 Aktualni zpravodajstvi

V kapitole 3.3 je popsana jednoducha struktura redakce zpravodajstvi RI, ktera jiz n€kolik
let pracuje v poctu cca 30 lidi. O aktualni zpravodajstvi se staraji pfedevsim kmenovi pra-
covnici piimo v prazské redakci: 4 reportéri/redaktori (politika, ekonomika, spole¢nost,
krimi a dal$i aktualni udalosti), 2 sportovni reportéri, 7 editort zprav (pfiprava zpravo-
dajskych relaci), 3 servismani (rubriky Doprava 007 a Téma dne), 3 editoFi zpra-
vodajstvi (denni chod redakce) a 1 $éfredaktor. Zbytek redakce tvoii externi spolupra-
covnici v regionech a v zahranici. Prioritou zpravodajstvi RI jsou dlouhodobé domaci
udalosti (vysoka politika, regiony, ekonomika, kriminalita, vyznamné spole¢enské udalos-
ti, dopravni nehody, krimi), teprve potom nasleduji informace o déni v zahranici a ze spor-
tu, pokud se viak nejedna o vyznamné tspéchy eskych sportovei (napi. Sebrle, Sabliko-
va, Neumannova) nebo dilezitd mezistatni utkdni (zejména fotbalové a hokejové reprezen-

tace). V takovych piipadech se totiz sport dostava v pofadi dulezitosti na pozici €. 1.

6.1.1 Kra zkracovani

Zakladnim stavebnim kamenem zpravodajstvi RI jsou rozhlasové zpravy, z nich jsou se-
staveny zpravodajské relace. Nejbéznéjsi formy zprav uzivanych v RI jsou: klasicka zpra-
va, zvukova zprava, referat (report), reportdzni zprava a zpravodajsky rozhovor. V letech
2004 a 2005 vznikl v nékterych mistech programu vétsi prostor pro zpravodajské produkty.

Zatimco relace mé¢ly ustalenou stopaz 5 minut, nékteré reportazni formaty mimo relace

rororr



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

emoce a uvolnénost, souvisela 1 nutnost zkracovani mluveného slova. Od jara 2006 doslo
proto ke zkréaceni relaci na 4 minuty (krom¢ ranniho programu po—pd) a reportazi na 1:15 —
1:40 minuty. Pfehled aktualnich stopazi mluveného slova v roce 2007 je v ptiloze P IV.
Jednim z divodl zkracovéani byl pozadavek na vyssi ptehlednost a dynamiku programu
v souvislosti s pfeménou na radio-spole¢nika, dal§im divodem byl obrovsky zajem inze-
rentll o reklamni Casy, jimz komeréni program musi do jist¢ miry ustoupit, nebot’ mu to
piinasi zisky. Zménu stopazi mluvenych produkti nazorné ukazaly 1 vysledky analyz zpra-
vodajskych relaci RI v letech 2005 a 2006. Zatimco v roce 2005 byla primérma délka
zprav 5 min., o rok pozdéji to byly 4 minuty 12 vtetin (Vonz, 2005, 2006). V priubéhu roku
2006 se také ustalil tzv. ¢tvrthodinovy format, kdy RI ve vSedni dny (krom¢ ranniho pro-
gramu) kviili piehlednosti vysila v modelu étvrt-pul-tfitvrté-cela. Cas mezi rubrikami vy-
pliuji pisnicky, coz pfinasi efekt v pocitu, ze poslouchéte hudebni radio a piesto dostavate

1 potfebnou porci informaci a zabavy. Programové schéma RI je v ptiloze P V.

6.2 Dopravni zpravodajstvi

Impuls budoval od zacatku své existence dva zéakladni pilife svého zpravodajstvi: krome
jiz zminéného aktualniho zpravodajstvi jde o zpravedajstvi dopravni (Doprava 007).
Zejména to se postupem Casu stalo fenoménem a je jednim ze tii zdkladnich atributd, které
charakterizuji RI (Ceska hudba, doprava, informace). Obr. 13 ukazuje vysokou znalost i

hodnoceni dopravnich zprav (pismeno D) u respondentii (Median, 2005).

v&ichni (N=1002)
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Dopravni zpravodajstvi 80
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Obr. 13. Hodnoceni a znalost programu RI (Zdroj: Impuls, 2005)

Dopravni zpravodajstvi si ziskalo velkou popularitu diky své interaktivité¢ a vytrvalé pro-

pagaci. Slogan , Nejrychlejsi dopravni informace z celého tizemi Ceské republiky* funguje
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uz osm let a jeho pouzivani se promitlo i do vyzkumd, ve kterych respondenti oznacuji RI

v

jako zdroj nejspolehliv&jsich dopravnich informaci (Obr. 14).® Piiloha P VI obsahuje ukaz-
ky propagace. Vzristajici popularita Dopravy 007 pfinutila management stanice
k vyc¢lenéni dalsiho vysilaciho ¢asu pro tuto rubriku (do roku 2005 byla odbavovéna pouze
1x za hodinu). Image dopravniho zpravodajstvi v dalSim obdobi jesté vice posilila a spolu
s hudbou a moderatory se Doprava 007 stala nejpfitazlivéjSim prvkem ranniho programu

(BP&R, kvéten 2006).

N=1002
ma nejspolehlivéjsi
dopravni informace

které radio ¢asto vysila
spolehlivou predpovéd
pocasi

hraje nejlepsi smés
soucasnych hitl a star$ich
pisnicek

ma nejlepsi kombinaci
mluveného slova,
zpravodajstvi a pisni¢ek

HIMPULS
ma nejlepsi informace z FREKVENCE 1
Vas$eho regionu EVROPA 2
B RADIOZURNAL
které ma nejlepsi m BLANIK type

informace ze sportu Regional HOT AC

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 9

Obr. 14. Kvalitativni hodnoceni programu RI (Zdroj: Impuls, 2005)

6.3 Regionalizace zpravodajstvi

Dlouhodobé prazkumy ukazuji, Ze posluchaci ladi svou stanici pfedevsim kvili hudbé. Ta
je totiz ,,v hudebnim radiu alfou i omegou vseho®, jak napsal hudebni publicista Josef VI-
cek 8.11.2004 pro www.mam.cz. Podle néj ale uz tehdy vyznamné vzriistala role nepisno-

vych prvkii (znélky, zvukové predely) a nehudebnich trendii, zejména u radii pro

¥ Vyzkum agentury Median byl provadén od 8. dubna do 22. dubna 2005 metodou CATI. Cilovou skupinou
bylo 1002 posluchaci rozhlasu ve véku 20-49 let.
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stiedni generace. Strach z celoplosného Impulsu, ktery se po roce 2000 zacal rozlézat po
vSech regionech, vyustil predevsim v akcent na regionalitu, jez je zakladnim obrannym
prvkem proti ,,tem chytrym z Prahy*“, podotkl VI¢ek. A to byl podle n¢j jeden z divodu,
pro¢ se podafilo rtist Impulsu zastavit. Analyza jejich zpravodajstvi vedla k nové regional-
ni modé, k vytvareni positioningu pomoci zpravodajstvi.

Myslenky J. VI¢ka podporuji vysledky jiz zminéného percepcniho vyzkumu agentury Me-
dian pro RI z dubna 2005 (Obr. 14 na str. 41). Z udaj vyplyva, ze RI ma nejspolehlivéjsi
dopravni informace a nejlepsi kombinaci hudby, mluveného slova a zpravodajstvi. Radio-
zurndl respondenti vnimali jako nejlepsi zdroj ptfedpovédi pocasi a informaci ze sportu a
stanice regional HOT AC jako nejlepsi zdroj regionalnich informaci. RI svymi zpravo-
daji pokryva prakticky celé uzemi CR, takze mizZe rychle reagovat na déni v jednotlivych
regionech. Uspéch regionalnich a lokalnich stanic v tomto segmentu ale vedl k rozhodnuti
posilit on air formou image regionalniho zpravodajstvi RI. Slo o vyslani signalu poslucha-
¢um, Ze 1 tato celoplo$nd stanice piinasi aktualni zpravy z jejich kraji. V roce 2005 proto
byla opréSena myslenka tzv. regiondlnich jingli ve zpravodajskych relacich. Ty se jiz

v minulosti ve vysilani objevily, Casem ale byly stazeny.
Piiklady regionalnich jingla ve zpravach RI:

Radio Impuls — vychodni Cechy, Radio Impuls — jizni Morava, Radio Impuls — severni Ce-
chy atd. Povinnosti kazdého regionalniho zpravodaje je navic identifikace pii odhlaSeni
v Zivém nebo piedtoceném vstupu. Napi. Jan Cada, Zlin; Jaroslav Ptibyl, Usti nad Labem;

Klara Faistova, Plzensko.

V roce 2006 dostalo regiondlni zpravodajstvi dalsi on air podporu v podobé upoutavek
zatfazenych do zpravodajskych relaci. Jde o self promotion, které méa zduraznit regional-

nost informaci a které ma tuto strukturu:

Rdadio Impuls, jsme vSude svami. (Zvukovy sestiih nékolika identifikaci zpravodajii

do hudebniho podkresu). Kdekoli jste, jsme s vami!

Regionalni zpravodajstvi hraje v programu RI velkou roli, objevuje se v riznych podobach
v kazdé zpravodajské relaci a korespondenti dostavaji prostor i mimo né v dal§im progra-
mu, at’ uZ formou interview, ankety & reportaze. Rady regionalnich zpravodaji RI dopliiuji
jesté zpravodajové zahrani¢ni. Impuls ma spolupracovniky v USA, Irsku, Némecku, Pol-

sku a na Slovensku, ob¢as vyuziva 1 sluZzeb novinait z jinych médii, ktefi cestuji do ciziny
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(napt. spoluprace s reportéry CT bdhem olympijskych her v Turiné 2006 nebo s novinafem
Lukasem Landou, ktery byl v bieznu 2007 v iranu). V téchto piipadech jde ale spise o

image nez o rychlé a aktudlni zpravodajstvi.

6.4 Etapy vyvoje zpravodajstvi Radia Impuls 2004-2007

6.4.1 Nejprehlednéjsi zpravy

rrorr

vodajstvi RI. Prvni je charakterizovand sloganem ,,Nejptehlednéjsi zpravy* (2005—-
2006) a druha sloganem ,,Dfiv nez ostatni“ (2006—soucasnost). Prvni slogan reagoval na
potteby posluchact, ktefi podle vyzkumi preferovali pirehlednost zpravodajstvi, a stal se
soucasti znélky zpravodajskych relaci. V nich figuroval v ramci ptedtoené upoutavky o
stopazi 12 vtetin: Tady jsou zprdavy Radia Impuls. Z domova, ze svéta, ze sportu. Presné,
spolehlivé, piehledné. Radio Impuls — zpravy. Nejpiehlednéjsi zpravy!

V tomto obdobi vznikla také potieba zvyseni diivéryhodnosti, prestize a relevance zpravo-
ceni zpravodajstvi posluchaci bylo sice dlouhodobé ptiznivé, ale jen ziidkakdy to pfinaselo
sekundarni efekt v podobé citaci v jinych médiich. Jediny publicisticky format s ambici na
citace, Vyslech’, dosel zjevn& ke svému vrcholu a neexistoval potencial k jeho dal§imu
rozvoji. Pfesto se v obdobi nejptehlednéjsich zprav podaftilo najit témata, kterd se RI poda-

filo zpracovat tak, aby poslouzila jako zdroj informaci jinym médiim (viz ptilohu P VII).

Privlastek nejprrehlednéjsi pouzivali 1 moderatofi, reportéfi a prezentatofi zprav.
V ptihodnych okamzicich ve vysilani zdiraznovali, ze ,,dalsi informace uslysite v nasich
nejprehlednéjsich zpravach uz za okamzik™ apod. Tuto formu dopliovala jesté specidlni
rubrika Tady a ted’, ktera ve zpravodajskych relacich 1 mimo né€ obsahovala jednu kratkou
a vysoce aktudlni zpravu. Pouzivani této rubriky mélo v ur¢itych okamzicich zvysit pozor-
nost posluchact s odkazem na dalsi informace v nejblizsi zpravodajské relaci nebo vstupu

reportéra napt. z terénu. Efekt byl tedy dvoji: 1) zdiraznéni aktualnosti, 2) motivace poslu-

? Vyslech byl zpravodajsky rozhovor na aktualni téma zejména s vyznamnymi politickymi predstaviteli. Tato

rubrika méla stopaz od 2:30 do 5 minut a byla vysilana kazdy vSedni den od listopadu 2003 do unora 2007.
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chact k dalSimu poslechu.

Na sklonku roku 2005 management stanice hledal cestu, jak posluchac¢tim jesté vic zdtraz-
nit, ze radio je v dob¢ nastupu online deniki a neptetrzit¢ého TV zpravodajstvi velmi poho-
tovy zdroj informaci. Samotné oznaleni nejprehlednéjsi zpravy vzbuzovalo pocit, ze RI
piinasi utfidéné informace, ve kterych se lidé vyznaji, ale to samo o sobé nemuselo zna-
menat, ze RI je zaroven médiem, které je pfinasi jako prvni. PfiSla proto éra zprav driv nez

ostatni.

6.4.2 Zpravy driv nez ostatni

Takovy ptechod vSak vyzadoval dal$i zmény v koordinaci ¢innosti jednotlivych slozek RI
od marketingového odd¢leni, pies program az po redakci zpravodajstvi. Redakce a pro-
gram mély na starosti nastolovani agendy, jeji on air podporu a nésledné odbaveni, marke-
ting se musel postarat zejména o off air propagaci. V podstaté §lo o to, aby celkové doko-
nale zafungovaly tzv. ,,suché zipy*, coz je teorie generdlniho feditele RI Jifiho Hrabédka o
provazanosti ¢innosti pracovniki, kdy vysledky prace jednoho ¢lovéka ¢i tymu zaviseji na

vysledcich jejich kolegti. Vysledkem byl v listopadu 2005 nasledujici model:

Vyhledani zpravodajského tématu — zvoleni vhodné off air a on air propagace —

zpracovani a odbaveni tématu ve vysilani — hodnoceni.

Pro spravnou funkénost tohoto modelu bylo nezbytné prohloubit komunikaci vetné zpétné

vazby mezi jednotlivymi slozkami radia (redakce «» program < marketing <> redakce).

Kromé toho ve vysilani doslo k Gpravé univerzalni zvukové anonce na zpravodajské rela-
ce, kde se na konec pivodniho textu pridal slogan diiv nez ostatni. Tato pfechodova faze,
kdy se komunikovaly nejpiehlednéjsi i zpravy diiv nez ostatni, trvala nc¢kolik mésict.
Z pocatku byla podporovana tiskovou reklamou (Obr. 15) ve formée podvalu v celostatnich
a prazskych denicich (Mlada fronta Dnes, Lidové noviny, Pravo, Blesk, Metro), pozdéji
(jaro 2006) se tato podoba inzerce pietransformovala do tzv. ucha na titulni stran¢ denikti

(Obr. 16). Upoutavka, kterd je soucasti znélky hlavnich zprav, dostala nasledujici formu:

Tady jsou zpravy Radia Impuls. Rychle, spolehlivé, piehledné. Radio Impuls, zpravy.
D¥#iv neZ ostatni!
Slogan dfiv nez ostatni zacali pouzivat moderatofi pii upoutdvani na programové prvky a

také reportéii a zpravaii ve svych zpravodajskych produktech.
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Priklady:
1) Driiv nez ostatni vam fekneme, jak probiha koali¢ni jednani.
2) Utkani sleduje reportér Radia Impuls, ktery se ptihlasi dfiv nez ostatni.
3) Radio Impuls pfineslo tuto informaci uz véera dfiv nez ostatni.
4) Politik XY to ekl RI dfiv nez ostatnim.

5) U nas to uslySite diiv nez ostatni.

anci? +++ Uprchly vrah chce novy proces! +++ Dostane Roztocil
druhou Sanci? +++ Uprchly vrah chce novy proces! +++ Dostane

Roztodfll drubou £anci? +++ ©nes na Fadu impus. Dé ned askaind I IMPULS

Obr. 15. Ukdzka novinové inzerce — podval listopad—prosinec 2005 (Zdroj: Impuls)

Dals§imi formami on air propagace byly aktudlni upoutdvky na konkrétni témata, odkazy

moderatort a prezentatort zprav. Piiklad aktualni zvukové anonce z ledna 2006:

Kolik berou nasi poslanci? A proc si na plat nechtéji sahnout? Jde zase o staré znamé
»sliby chyby“? Odpovi predseda Poslanecké snémovny Lubomir Zaoralek.

Ve Vyslechu po 18. hodiné na Impulsu! (Impuls, 25.1.2006, 17:00, stopadz 13 s).

6.5 Systematizace prace v redakci

Pfijetim vySe uvedenych principti se redakce zpravodajstvi zavazala poskytovat posluchaci
to, co uvidél v novinové inzerci. Bylo proto nutné ucinit takova opatieni, aby tomu tak
skutecné bylo. Se vznikem Manualu zpravodajstvi v roce 2005 byly zavedeny i nové re-
dak¢ni ritudly zejména v podobé pravidelnych a pomérné ¢astych porad. Z pocatku se
jednalo pouze o porady programového feditele s §éfredaktorem a Séfredaktora s editory.

Postupem casu se pocet pravidelnych pracovnich sezeni rozsitil az do podoby v roce 2007:

Ranni porada $éfredaktora s editorem zpravodajstvi:
Urceni témat, kterym se redakce bude v dany den vénovat; termin: pond¢li — patek 8:45.

Ranni porada §éfredaktora s ¢leny redakce:
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Nasleduje po porad¢ s editorem, Séfredaktor rozd¢€li tikoly a povéti editora, aby kontroloval
jejich plnéni; na téchto poradach $éfredaktor hodnoti splnéné tikoly, rozhodnuti o naplni
rubriky Téma dne na dalsi den, termin: pondéli — patek 9:15.

Kratky brifink S§éfredaktora s editory:

Hodnoceni ranni smény, probihd kazdy den cca ve 12:30 pfi stfidani ranni a odpoledni
editorské smeény.

Odpoledni porada Séfredaktora s editorem:

Planovani vecerniho vysilani a nastoleni témat dalSiho dne, sestaveni planu pro online de-
nik Aktualné.cz, termin: pondéli — patek 16:30.

Tydenni porada Séfredaktora s editorem:

Nastoleni témat dalSiho tydne, termin: kazdy patek 16:00.

Pravidelné porady reditele programu s Séfredaktorem:

1x tydné hodnoceni uplynulého tydne, urceni dalSich cili, termin: kazdé pondéli 11:00.
Pravidelné mési¢ni porady zpravodajstvi:

Kazdé prvni atery v mésici — hodnoceni zadanych tkoli a vyty€eni ukolti do dal$iho ob-
dobi; celoredakéni diskuse o palcivych tématech — hledani feseni; z kazdé porady se
pofizuje a rozesilad zéapis, ktery je zdroven vyvéSen na ndsténce; na tyto porady navazuje
velkd programova porada, na které se rozebira plnéni vytycenych kol v radmcei celého

radia.

Dalsi redakéni ritualy

Tydenni reporty:

Kratké zhodnoceni ¢innosti redakce v uplynulém tydnu, odesila $éfredaktor tfediteli pro-

gramu; termin: kazdé pond¢li dopoledne.
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Hodnoceni pracovnikii:
Jde zejména o tzv. néslechy, hodnoceni kladnych a zapornych vlastnosti odvysilanych pfi-

spévka, hledani dalSich feSeni, pozitivni komunikace.

Wrige pemstue
Bk se chysia
ma tpden skl Zivi

o mislr gty " PN

Falh? Dol se IMPLLS)
rovnou od mld i o

Obr. 16. Ukazky inzerce 2006 (Zdroj: Impuls)

Marketingové oddéleni ma uz v predstihu objednané plochy v printech, redakce zné presné
terminy, aby mohla s dostate¢nym néskokem vybrat vhodné zpravodajské téma.
Séfredaktor ve spolupraci s editorem sestavi den predem piedb&zny text upoutavky a ode-
Sle ho do marketingového oddéleni. Na poradéach rozdéli tkoly a dohodne se s editory a
reportéry, jak redakce s tématem nalozi. V den otisténi inzeratu uz od rana bézi ve zpravo-
dajskych relacich informace o této udalosti, ke které jsou pfipojené dalsi reakce jejich pii-
padnych aktéri. Udalost na misté sleduje reportér, ktery se pravidelné zive hlasi do vysila-
ni a informuje posluchace o aktudlnim vyvoji, redaktoti ziskavaji dalsi reakce. VSechny
tyto ¢innosti podporuje predtocend zvukova upoutavka vytvorena v podobném znéni jako
novinovy inzerat. V piipadé vyznamnych spolecenskych udalosti je do tohoto procesu za-
pojeno i Téma dne, takze se nepfetrzité mohou vyjadiovat i posluchaci volajici do telefon-
ni schranky. Reportér po pfichodu z terénu pfipravi souhrnnou reportaz a zvukové zpravy
do relaci.

Tento zplsob prace a nastolovani agendy je velmi dilezity u udalosti, jichz je RI medial-
nim partnerem. Z celé tfady lze uvést fotbalovou Gambrinus ligu, hokejovou extraligu,
utkani Geské fotbalové reprezentace, dale pak napi. soutéz Miss CR, Febiofest, ¢eské fil-
my a koncerty domacich i zahrani¢nich hvézd. V téchto ptipadech jsou vytvareny specidlni
plany, podle kterych je predem ziejmé, kdy se informace o téchto udalostech dostanou do

vysilani.
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6.6 Zivé a s osobnostmi

rororor

Simi“, vznikl pozadavek na vétsi ,,zivost™ zpravodajskych ptispévki. V roce 2004 byla
vétSina rubrik predtdcena a po jednom odvysilani nasledné reprizovand. Tento princip byl
u nekterych témat v podstaté zachovan, zvysil se ale pocet zivych vstupt do relaci 1 mimo
né. Ve vysilani jsou proto od jara 2006 mnohem cast&ji vyuzivany Zivé vstupy z terénu,
rozhovory se zajimavymi osobnostmi (politika, ekonomika, sport, kultura) atd. Na jednu
stranu dostava program vyrazn¢j$i dynamiku, na druhou stranu se vytvafi prostor pro pfi-
padné citace v dalSich médiich, protoze je ramci zpracovavani témat vyuzivano vice zdro-
ju. Celkovy efekt se navic blizi vyty¢enym cilim: zabavny, dynamicky program; vyrazné
hudebni plochy bez pteruSovani mluvenym slovem; zivé zpravodajstvi piinasejici rele-

vantni informace diiv nez ostatni s cilem budovat diveéryhodnost a prestiz.

Vrcholem této snahy bylo uzavieni redakéni a marketingové spoluprace s online denikem
Aktudlné.cz s platnosti od 8. ledna 2007. Ob¢é média se dohodla na vyméné nékterych re-
dak¢nich materiali ke vzajemné citaci a aviz na nejzajimavéjsi obsah dne na RI a Aktudl-
né.cz. Programovy fteditel RI Jiti Korber fekl: , Dlouhodobé se snazime nase posluchace
informovat o vSem podstatném drive nez ostatni radia. A prave spoluprdace s Aktual-
né.cz je diky rychlosti i mnozstvi jeho puivodnich zprav dalsim diilezitym krokem  na této

v o6

cesté. “ Reditel Aktualné.cz Jakub Unger komentoval navazani spoluprace témito slovy:
,,Radio Impuls je pro nas idealnim partnerem, jehoZ prostrednictvim se nase zprdavy mo-
hou presné v moment zverejnéni na internetu dostat kromé nasich ctenari také ke
statisicum posluchacit Radia Impuls. * (Tiskova zprava, 15.1.2007). V ramci tohoto cross
promotion ma RI na Aktualné.cz svlij banner s upoutavkou na aktudlni udalosti a diiv nez
ostatni ma k dispozici informace tohoto deniku jesté pted jejich zvefejnénim. Impuls nao-

pak vyuziva renomované novinafe Aktualné.cz jako komentatory a vénuje prostor ve

vysilani pro upoutavky na ¢lanky serveru.

Zatim poslednim potvrzenim trendu posilovani divéryhodnosti a prestize zpravodajstvi RI
je navazani spoluprace s televiznim a rozhlasovym novinafem Véaclavem Moravcem. Im-
pulsy Véaclava Moravce jsou historicky prvnim publicistickym formatem RI a se stopazi 19
minut jsou navic (navzdory trendu zkracovani) nejdel§im poradem RI. Pravidelné rozhovo-
ry s politiky, sportovci, zastupci kultury, védy a dalSich sfér vefejného zivota odstartovaly

5. bfezna 2007. Jejich vysilaci ¢as je od pondé€li do ¢tvrtka v 18 hodin, tedy v piimé konku-
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renci s Press klubem F1. Prakticky od prvniho vysilani jsou Impulsy Vaclava Moravce

pravidelné citovany CTK a dal§imi vyznamnymi médii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

7 SHRNUTI - HODNOCENI HYPOTEZ

7.1 Prvni Raaaadio na trhu

rororr

air 1 off air kampanich potvrdil vyzkum BP&R v kvétnu 2006, Ze lidé novy tento slogan
vnimaji pozitivng.'® 35 % respondentt identifikovalo RI jako stanici, ktera pouziva tento
slogan, 43 % ho vsak pfifadit ke konkrétnimu radiu pfifadit nedokazalo. Nejcastéji RI a
potvrdil vzristajici trend znalosti tohoto sloganu. Z vysledkt (Obr. 17) je to zfetelné v ka-
tegoriit TOTAL, kdy slogan Radaddio dokéazalo k RI pfifadit uz 41,6 % respondentli. Ex-
trémni znalost sloganu vykazovala kategorie posluchact ranniho vysilani (viz Obr. 17 ka-

tegorii 05-09 IMPUL), kde ho dokazaly spravn¢ identifikovat tfi ¢tvrtiny dotazovanych.

Impact Test Table Generator E@|z|

TRem. 16-Jan-2007 [prewvious] | 4O
;m RusssDI0 ST H
Hint | | Frint I LClose | IMPLS

05-09:[MPLIL 140 75.0([71.8]
CORE:IMPUL 133 E2.4 [E2.5]
ExCLU:IMPLL (=10] B8.2 [65.8]
LOWE:IMPLULSES 216 559 [B0.2]
20-29 JEE 51.9 [46.0]
kdAsLE EO1 452 [40.7]
20-39 249 43,8 [37.6]
Pz PLIL 373 423 [42.6]
TOTAL 12008 41.6[36.6]
FEMALE 533 32.0[32.58]
40-49 485 a32.4 [28.6]

rroror

(Zdroj: Impuls)

19 vyzkum BP&R provadény od 14. biezna do 9. kvétna 2006. Velikost vzorku: 1200 poslucha&i rozhlasu
ve véku 20-54 let z celé CR. Metoda dotazovéani: CATI.
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Spravnost vhodné zvolenych marketingovych komunikaci od roku 2004 potvrzuje 1 dalsi
¢ast zminéného vyzkumu. Respondenti byli pozadani, aby popsali stanici, ktera pouziva
gresivni, libi se mi, je spolehlivé, srozumitelné a pro mladé lidi. Kolem 50 % respondentt
odpovédélo, Ze je to radio ,,pro me*, a dodali, Ze je to radio, kterému mohou véfit a se kte-
rym se citi jako doma. Asociace nepiijemného, vlezlého a otravného radia vyzkum neza-
to prerodu vytycil a jak autor této prace predpokladal. Efektivitu marketingovych komuni-
kaci 1 programovych zmén potvrdily vysledky poslechovosti Radioprojekt za obdobi
1.7.2006—17.12.2006, podle kterych se RI umistilo na prvnim misté v CR ve v§ech hlav-

nich ukazatelich share, daily reach a weekly reach.

7.2 Situaéni analyza SWOT

Tato SWOT analyza popisuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby platné pro rok
2007. Jeji zavery jsou dilezité zejména pro dalsi programovani stanice, jeji budouci posta-
veni na trhu a ur€ovani marketingovych komunikaci pro néasledujici obdobi, které by mélo
byt charakterizovano pokracujicim posilovanim positioningu sloganu Rdaddio. Nekteré
zavery této analyzy slouzi zaroven jako vychodiska v samotném zavéru této bakalarskeé

prace.

7.2.1 STRENGHTS - ssilné stranky podniku
Impuls jako firma

-V dobé zpracovavani této prace nejsilngjsich celoplo$na rozhlasova stanice v CR ve
vSech métitelnych ukazatelich (Radioprojekt, 3.—4. q. 2006);

- fungujici marketingové oddéleni a administrativni zdzemd;

- jednoducha hierarchie postti a z toho vyplyvajici efektivni vnitrofiremni komunikace;

- personalni politika stability, nizka fluktuace na vSech pozicich;

- systém odmén a motivaci (finan¢ni odmény, zjezdy);

- jednoduché a neptehlédnutelné logo.
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Impuls jako program

Stabilni a atraktivni program, profesiondlni obsazeni jednotlivych postu;

velmi siln¢ vnimané hlavni programové prvky: ¢eska hudba, Doprava 007 a informace
(zpravodajstvi);

hudebni main stream zasahujici Siroké spektrum posluchacii (tato silna stranka je zéaro-
ven slabou strankou podniku);

silnd interakce s posluchaci (Téma dne, Doprava 007, soutéz Hald, tady Impulsovi);
velkd programova pruznost — Impuls dokdze obsahem i formou rychle reagovat
na potfeby posluchacii i zadavateld reklamy, Ize tak pomérné rychle reagovat na trendy
ve spolec¢nosti a obchodni sféie;

rororor

Siroky programovy zabér pokryvajici hlavni oblasti spolecenského zivota.

Impuls jako obchod

Dobré finan¢ni zdzemi a schopnost managementu hlidat vydaje;
schopny prodejce reklamniho Casu — spole¢nost RRM;

pitijmy z vlastni obchodni ¢innosti;

Impuls jako marketing

Ptesné zasazeni cilové skupiny posluchact — ve vékové skupiné 20—49 let s nejvetsi
kupni silou dlouhodobé nejsilngjsi radio na trhu v CR;

medialni partnerstvi mnoha vyznamnych akei, orientace na nejvétsi masové sporty fot-
bal a hokej (Radio Impuls je medidlnim partnerem nejvysSich fotbalovych a hokejo-
vych soutézi a také fotbalové reprezentace);

kvantitativni 1 kvalitativni vyzkumy, které pomahaji v programmingu i1 ve strategii
marketingovych komunikaci;

konzistentni a vyrazné komunikace, které stanici odliSuji od konkurence.
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7.2.2 WEAKNESSES - slabé stranky podniku

- Do konce roku 2006 nevyhovujici webové stranky — slaba grafika, pfili$ komplikova-
né; stary web byl nahrazen novymi strdnkami na sklonku roku 2006 (ukazka homepage
je v ptiloze P VIII);

- nizka loajalita n€kterych pracovnikl radia ke znacce, vyzdvihovani osobnich potieb
nad potieby spole¢nosti;

- hudebni main stream zasahujici Siroké spektrum posluchact, ktery ma v programu vét-
Sina regiondlnich stanic (velmi tézk4 pozice z pohledu piipadnych zmén) — tato slaba
stranka je zarover silnou strankou podniku;

- nizka loajalita posluchact ke znacce vyplyvajici z vlastnosti hudebniho formatu (tento
trend se ale postupné zlepSuje) — tato slabd stranka miize byt zaroven prilezitosti;

- malé finan¢ni ohodnoceni za vykonanou praci v porovnani s televizi a deniky.

7.2.3 OPPORTUNITIES - prileZitosti

- Dalsi budovani informac¢niho rozhlasového formatu radia ve spojeni s atraktivni hud-
bou, postupné budovani infotainmentu;

- prohlubovat pozici nejposlouchangjsi rozhlasové stanice v CR;

- dale budovat a posilovat image nejsiln¢jSiho radia s dopravnim zpravodajstvim;

- posilit image rozhlasové stanice, kterou posluchaci vyhledavaji jako zdroj aktualnich a
daveéryhodnych informaci;

- spoluprace s vefejné respektovanymi osobnostmi, které mohou posilit image davéry-
hodného a zaroveti zabavného média (Ladislav Spacek, Vaclav Moravec)

- budovani dalSich médii a komunika¢nich kanali — internet, e-shop, podcasting;

- rozsifeni ptisobnosti na televizni trh v souvislosti s rozvojem digitalniho vysilani;

- aplikace zahrani¢nich programovych prvkl s vyuzitim zkuSenosti nadnarodni spolec-
nosti Eurocast;

- vyuzit soucasného trendu v marketingovych komunikacich a naucit se cilit na vhodnou

cilovou skupinu posluchact.
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7.2.4 THREATS - hrozby

- Neustaly a zvySujici se tlak konkurence, zejména expanze Evropy 2 a programové
zmény Frekvence 1;

- vznik a rozvoj novych siti rozhlasovych stanic Cas, Hey, Kiss, Hit Radio;

- hrozba v regionech, kde stanice ziskavaji podil na trhu na ukor RI;

- zé4jem konkurence o kvalitni sily Impulsu — pietahovani pracovnikt do jinych rozhla-
sovych stanic a médii (Radiozurndl, internetové servery);

- klesajici zdjem novych a vzdélanych lidi o rozhlasovou praci, pfiliSna fluktuace sil na
pracovnim trhu — z toho vyplyvajici hrozici nedostatek kvalitnich nahrad;

- zmény postoju a nalad ve spole¢nosti — ptiklon posluchact k zabavnéjsim a bulvarnéj-
$im formatim;

- nevyzpytatelnost vyvoje na trhu po plném zavedeni digitdlniho TV a rozhlasového vy-
silani;

- absence vlastniho obchodniho oddéleni muize ptertist v ohroZeni obchodnich aktivit
v piipadé¢ zruseni smlouvy se spole¢nosti RRM — tato hrozba ale miize byt zaroven pii-

lezitosti.

Analyza SWOT ukazuje jeden velmi zajimavy jev. Nékteré silné stranky mohou byt totiz
zaroven slabymi misty (napf. hudebni main stream) a nékteré hrozby mohou byt 1 ptilezi-

tostmi (napf. zrusSeni spoluprace s RRM a vytvoreni vlastniho obchodniho oddé€leni).

7.3 Silna image zpravodajstvi

Uz dvé piedchozi prace autora porovnavaly zpravodajské relace CRol-Radiozurnalu a RI
(Vonz, 2005, 2006). Zavéry analyz v podstaté¢ potvrzovaly poznatky, které vyplyvaly
z vyzkumii image zpravodajstvi obou stanic. Studie potvrdily jiny systém prace
s informacemi a tématy ve vefejnopravnim a soukromém sektoru. RadioZzurndl je obsazn¢;j-
§i a dava prednost tématiim ,,SirStho obecné spolecenského vyznamu®, komeréni Impuls se
vice zaméfuje na atraktivnéj$i a lidovéjsi témata, kterd navic zpracovava uspornéjsi a za-
bavngj§i formou. Dal3i rozdily jsou vidét i rytmu obou stanic, image CRol vychazi jako
seriozn€j$i a rozvaznéjsi médium, Impuls dava vice dirazu na formu (derngjsi znélky,
rychlejsi, naléhavéjsi Cteni zprav apod.), coz se projevuje na celkové zvukové podobé

zprav — zvukovy obal relaci Impulsu je delsi, pestiejsi nez na CRol, zpravy maji tendenci
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vice bavit posluchace.

Pravé tyto vysledky déavaji odpoveéd na otazku, pro¢ respondenti ve vyzkumech dlouhodo-
b& vnimaji CRol jako radio s nejsilnéjsi image na zpravodajstvi v CR, zatimco RI se pra-
videlné usazuje na druhém misté (ptiloha P IX). V tomto sméru se RI dlouhodobé nedati
presvédcit posluchace o tom, ze pravée toto radio je pro né nositelem toho nejkvalitnéjSiho
a nejprofesionalnéji odbaveného zpravodajstvi. Posledni vysledky prizkuma agentury
BP&R ale naznacuji posun i v této oblasti: image zpravodajstvi RI se pfiblizuje hodnotam,

kterych dosahuje CRo1-Radiozurnal.

V oblasti dopravniho zpravodajstvi je RI vnimano posluchaci jako bezkonkuren¢né nejsil-
néjsi radio na trhu. Zajimavy je také udaj o tom, jak posluchaci reaguji na regionalni zpra-
vodajstvi. Ackoli Impuls dava informacim z regioni velky prostor a poskytuje jim vyraz-
nou on air podporu v podob¢ upoutévek, posluchaci ho nevnimaji jako médium ptinasejici
regiondlni zpravy. Vysokou image v této oblasti si dlouhodob¢ udrzuji radio Blanik a sta-
nice sit¢ HIT. Podle vyzkumu agentury BP&R z listopadu 2006 az ledna 2007 soudi 5,9 %

posluchacty, ze RI piinasi informace z regiond, zatimco u radia Blanik to je 13,9 %.

Tato analyza nicméné potvrzuje autorovu hypotézu v tom, ze se RI dafi prohlubovat dive-
ryhodnost, prestiz a relevanci svého zpravodajstvi. Dikazem je navazani spoluprace
s online denikem Aktudlné.cz vlednu 2007 a s TV novinafem Viclavem Moravcem
v bieznu 2007. Ob¢ dvé aktivity vedly ke zvySeni poctu citaci RI v jinych médiich, at’ uz
tiSténych ¢i elektronickych (TV a online zpravodajské servery). Tento proces vSak nevzni-
kl nédhodou, ale je disledkem systematickych a dlouhodobych zmén v programu, zpravo-

dajstvi a marketingovych komunikacich RI.
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ZAVER
Uz v roce 1991 psal teoretik médii Milan Smid ve svych textech pro studenty Zurnalistiky:

,, Televize rovnéz ,,neznicila“ rozhlas, ktery sice ztratil na vyznamu jako univerzalni maso-
ve médium, ale ktery na druhé strané zmenil strukturu svych programiu, posilil jejich hu-
debni a informacni slozku, rozsiril regiondlni a zanroveé specializované programy a nadale

patii mezi Siroce sledované médium.

Z toho vyplyva, ze pusobeni masovych médii je dnes na rozdil od nedavné historie kom-
plementarni, tj. navzdjem se dopliuje. Existence a Zivotaschopnost vétsiho poctu masovych
médii je dana tim, zZe kazdé médium ma své specifické a nenahraditelné vlastnosti, kterych
masova komunikace vyuziva. Jsou to specifika dand jednak zpiisobem distribuce medialni-
ho produktu a tim i jeho disponibility pro publikum, dadle pak specifika dana zviastnostmi
Jjejich smyslového vnimani a piisobeni na ctendre, posluchace ¢i divaika, které Ize nejriiz-
néjsim zpiisobem klasifikovat. Znalost a respektovani téchto specifik je pak vychodiskem

cinnosti kazdého masového komunikdtora. “ (Smid, 1991).

Od té doby se situace v ¢eské medidlni krajiné sice vyrazné¢ zménila, radio pocatku 21.
stoleti vSak ziistava fenoménem, které stale oslovuje a bavi miliony posluchact vSech vé-
kovych kategorii. Jeho budoucnost je piedev§im spojena srozvojem technologii a
s vyvazenou programovou pestrosti, se kterou by se nemélo pfili§ experimentovat. Radio
Impuls by se tedy mélo v budoucnu soustiedit na prtilezitosti, které¢ obsahuje SWOT analy-

za v kapitole 7.2.3:
Program:

1) Dalsi budovani informa¢niho rozhlasového formatu radia ve spojeni s atraktivni a
zejména Ceskou hudbou, prohlubovani infotainmentu;

2)  Dale budovat a posilovat image nejsilnéjSiho radia s dopravnim zpravodajstvim;

3) Posilovat image rozhlasové stanice, kterou posluchaci vyhledavaji jako zdroj aktudl-
nich a divéryhodnych informaci;

4)  Spoluprace s vefejné respektovanymi osobnostmi, které mohou posilit image rele-
vantniho a zarovei zabavného média (Ladislav Spa¢ek, Vaclav Moravec);

5) Posilovani interaktivity, zapojovani posluchact do procesii v programu.
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Technologie a marketing:

1) Hledani dalSich médii a komunika¢nich kanalti — internet, e-shop, podcasting, sms,
mms — cesta k postupné multimedializaci;

2)  Dalsi modernizace webovych stranek, hlubsi propojovani s programem;

3) Sledovéni trendi v audio technologiich, postupny piesun k pln¢ digitalizovanému
zpusobu nahravani redak¢nich ptispévkl ve formatu mp3;

4)  Vyuzivani soucasného trendu v marketingovych komunikacich a naucit se cilit na
vhodnou cilovou skupinu posluchac¢ti formou integrovanych marketingovych komu-

nikaci tak, aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace byla homogenni.

Budoucnost formatu Radia Impuls popsal v dalSich souvislostech specialné pro tuto

praci rozhlasovy analytik a hudebni publicista Josef VIcek:

Ptedem je tfeba fici, Ze nic nelze predpovidat. Nikdo na ¢eském trhu si nedovede predsta-
vit, jak bude vypadat Ceskd rozhlasova scéna s prichdzejici digitalizaci, nebo co se stane,
kdyz se zjednodusi ptijem internetovych radii. Sou¢asni broadcastefi v Cechach se témto

jeviim brani, ale zastavit je a s nimi pfichazejici zdsadni zmény samoziejmé nedokazi.

V uplynulych dvou letech se format Impulsu zdsadné proménil a ze suchého zpravodajské-
ho rédia se dostal zhruba do podoby, v niZ byla na zacatku svého vysilani v letech 1993—
1994 Frekvence 1. Impuls piijal hodnoty, které¢ F1 kdysi deklarovala, ¢imz se stal rodin-
nym radiem, jez je pfijimano napfi¢ generacemi. Bude-li se této pozice drzet i
v budoucnosti, nem¢l by mit se svym formatem zésadni problémy. Rodina je totiz kon-
stantné nejvyssi hodnota, kterou Cesky poslucha¢ uznava a s velkou pravdépodobnosti i
uznavat bude. Dalsim dilezitym formatovym rysem, na némz je zavisla budoucnost Impul-
su, je emocionalita. Radio samo o sob¢ je emocionalni médium a publikum pozitivni vib-

race vnima vic nez to, jestli se mu ta ¢i ona skladba libi nebo ne.

Budoucnost formatu Impulsu, ktery je unikatni a nenapodobitelny (jako ostatné vSechna
full service radia), je v opatrném manévrovani ve stftedové pozici a v jeho schopnosti nabi-
zet Siroce piijatelny soubor toho, nac¢ se jeho konkurence specializuje — at’ uz je to dostatek
hudebnich novinek jako Evropa 2, retro a ¢eskd hudba jako Blanik, zpravodajstvi a infor-
mace jako Radiozurnal, komunikace s posluchaci jako Frekvence 1. A nepochybné
v budoucnosti i také regionalni informace jako Hit Net. V ni¢em z toho pfitom Impuls ne-

musi byt imageove prvni na trhu. Staci, Ze to vSechno nabizi v jednom programu a Ze po-
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sluchaci védi, ze to nabizi (VIcek, 2007).

K tomu lze jen dodat, Ze trh celoplosnych radii je v roce 2007 velmi stabilni a konkurence
vyrovnand. Dobré vysledky poslechovosti tak nedavaji Zadné stanici jistotu, ze budou stej-

né dobré i1 v nédsledujicim méteni. A to je hnaci motor vSech radii.
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PRILOHA PI: CLANEK O KOUPI PODILU V RI
28.1.2002 00:00, MaM.CZ

Impuls: Je to Eurocast

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV) udélila souhlas se zménou vlastnické
struktury provozovatele Radia Impuls, spolecnosti Londa, spo€ivajici ve vstupu némecké-
ho investora Eurocast. Tato spolecnost byla zalozena v roce 1998 jako spole¢ny podnik
péti privatnich némeckych stanic Radio PSR-Lipsko, Radio SAW-Magdeburg, 94,3 r.s.2-
Berlin, Hitradio FFH-Frankfurt a Radio Schleswig-Holstein. Pozd¢ji Eurocast majetkove
vstoupil do rakouského Radia Energy Wien a do polské stanice Radio Wawa ve VarSave.
V prvnich tfech jmenovanych némeckych radiich a také ve videnském Radiu Energy ma
nepiimou Uc¢ast medialni koncern Axel Springer Verlag (zde je jednim z feditell Leo

Kirch). mav



PRILOHA PII: OBRAZOVA ANALYZA BILLBOARDU RI

Znaky signalizujici postaveni pozorovatele

- stfed obrazku je mezi levou rukou a nadrem Zeny;
- hlavnim mimickym gestem, které ptitahuje pozornost divaka, je vyraz prekvapeni
az nelibosti ve tvari zeny;

- zabér je potizen z mirného podhledu ze stfedni vzdalenosti.

B. Znaky signalizujici zpracovani obrazu

- v barevné verzi billboardu ptevladaji chladné barvy, kterym dominuje modry zimni
nadech;

- leva c¢ast obrazku je prosvicena slunecnimi paprsky navozujicimi dojem casného
rdna, prava ¢ast snimku je naopak tmavsi, dominuje mu stavba v pozadi;

- hlavnim motivem obrazu jsou dvé postavy — muz (prodejce peciva) a Zena (zakaz-
nice);

- v levé casti billboardu je pomérné velkym pismem vytistén slogan ,,Budete mit ra-

- zena je napravo od své hlavy identifikovana drobnym pismem jako ,Jitka Vlkova,
moderatorka, Impulsovi‘;

- vpravé dolni ¢asti billboardu je vyrazna identifikace zadavatele reklamy ,,Impuls

rrrr



C. Znaky predstavujici obsah obrazu a jejich umisténi

- prodejce peciva jednoho rana necekan¢ obejme Zenu, kterd prochazi na ulici kolem
jeho stanku (snad si 1 néco koupila);

- muz dava najevo svou radost z dalsiho krasného jitra, zena ale neskryva piekvape-
ni, nebyla na takovou situaci pfipravena;

- necekanou situaci se zenska postava snazi fesit tim, Ze levou rukou muze odstrka-
va;

- muZi neni vidét do tvare, neni tedy patrné, jaké pocity proziva on sam, ziejme ale
radostné;

- atmosféru sychravého rana dokresluje otevieny stanek s pecCivem, ktery stoji za
obéma lidmi;

- obleceni obou postav je neutralni stejné jako prostiedi, ve kterém se pohybuji.

Hodnoceni:

Rédio Impuls chtélo svou billboardovou kampani podpofit ranni vysilani. Je to patrné ze
sloganu v levé Casti obrazu ,,Budete mit rana rddadadi. Muz-prodejce peciva necekané na
ulici u svého stanku objal Zenu, ktera to nese s jistou nelibosti. Celé¢ sdéleni ma navodit
atmosféru piijemného rana, které budeme mit radi, ale vyvstavaji otazky, na které se velmi

tézko hledaji jasné odpovédi:

1) Pro¢ budeme mit rana ra44dadi? Protoze na ulici potkdme hezkou Zenu? Protoze si u
stanku koupime Cerstvé, kiupavé pecivo? Protoze je krasné pocasi? Protoze si nala-
dim Impuls?

2) Proc prodejce peciva objima na billboardu kolemjdouci zenu? Protoze proziva vse,

co je popsano v bod¢ 1?

V téchto ohledech je sdéleni na billboardu matné. SpiSe by se hodilo vysvétleni, ze ,,mam
z néceho takovou radost, az musim nékoho obejmout®. Billboard ale jasn¢ netika, z ¢eho tu
radost madm mit. Z obrazku navic neni patrné, co muz proziva, neni mu vidét do tvare. Ma-
zeme se jen domnivat, Ze ma z n¢jakého divodu radost, Ze ma rana rad, jak ndm napovida

slogan.



Obrazova kompozice obsahuje nékolik chyb hodnych zacatecnika: prodavac se opira zad-
nici o strom, z hyzdé¢ mu vyrtsta lampa, stdnek s pecivem je schovan tak, Ze neni skoro
vidét, leva strana snimku je presvétlend, zatimco vpravo je hodné tmavé plochy, fotograf

prakticky nepracoval s hloubkou ostrosti.

U hlavy zenské postavy je malé pismo, které pii jizd¢ autem neptectete, takze netusite, Ze
zena je moderatorkou Radia Impuls. V piipad¢ tohoto billboardu jde o celkové nevyvazeny
vizual, ktery se ve svém sdéleni miji u€inkem. Radio Impuls nam sice naznacuje, Ze bude-

me mit rana radi, ale nedozvime se, na zéklad¢ ¢eho by tomu tak mélo skute¢né byt.

Obrazova analyza objevila i nedostatky u dalSich dvou billboardii. Ziejmé nejméné vyve-
deny je obr. €. 2, ktery celkové piisobi tmavym dojmem a pokud jej fidi¢ v automobilu miji
1 nepfili§ velkou rychlosti, zfejmé stejné nepozna, co na billboardu ve skutenosti je. Na
obr. ¢. 1 ptisobi rusivé postava v jeho levé casti. Neni zcela patrné, co tam doty¢na osoba

provadi: brusli, nebo chce snad skocit z mostu?

Zdroj: LADISLAV VONZ - Seminarni prdace , Znacka Impuls®. Predmét Média
v marketingové komunikaci, FMK UTB ve Zling, 2006.



PRILOHA PIII:

Strategie ¢

¢. 31/2006:

| CHOU ROVINA

CO PRODAVA OSKLIVOST

U3 nakolik tidnd musim kafdy den raaano

pollafovat nutkani ke zvraceni pfi pohledu na

sdpudiveho mutanta, kierého i vybralo ke
switho komunikadniho
zéstupce radio impuls. Ten
billboard stoji naproti mému
oblibendmu obchodu. Ve
viysi odi. Toto ukrutné

a nissfiggitelng léto ra nds
snetvofany oblide) ehiEi

z mnoha rohl, M.i 1o bt

Po ulicich nechod| jen E-tn
tisic: Tidi inklinujicich podle posledniha
rachoprojektu k nejafadnijiimu hodebnimu
proudu, ktery se snali agentura pieladit
pormoci grafického programu na diznaj
odvaz, U této kampand mi chybi ndpad,
ploohi jake nalepowact tatnwdni - jmme
slridding odviini, ale veder hrajeme viinou
hudbu, réno cvifani pro maminky & pies den

opravdy vzrufupe znetvofeni, nkoli mne a mé
okali. Mechei své doefi donekonedna
vysvitlovat co se to bé pani staky... Nechoe
ridio nakonec ficl, 2 jo tak
trachu retardovand?

Ano, image, empatia, pop
art, Aadadzka, ... Agentura
maina naméla na wybranou,
mofnd prvafuje svou praci
za skvile odvedenou.
Jestlife bylo obsahem
zadini plispst vyrazneg

k zhorSen! estatiny naseho
Hvatniho prostfedi, pak mife byl & pokogena
ona i zadavatal. Nikdy jsem si Impuls védome
nenaladd a jestlie je jeho program
koncipovin jake jeho komunikace, pak pied
touto stanici budu rad varovat vechny, kiaré
mam rad,

KRITIKA KAMPANE S USMEVEM

VAZENY PANE CHOURO,

wdhalil jste nds! Po Vali sdreujici anatyze s
ndm uf asi nepodan hdem nakukar, e letesini
Nito bude na Impulsu ve znameni dsmévu

a teské muziky. NaE plan ztroskotal, Je
konec! Ale jak jsme mohli twiit, fa ten
proklety billooard postavi pfimo naprot
Vagemu oblbenému obohodu a jeits do vile
oiil Diky tomu musime $ pravdou ven,

i kely} nds to pfijde pikné draho. Neumis si
p\iodshuil, kolik dsili & pandz slof Za.llgh_-!ﬂf
tropickjch veder a modelky & natriancu
pusow, O Eastjch zijerdech nadaho
hudebniho Feditele do Tyrol a Indie za newmi
nahrivkami nermiuva, A 1o viechno s cilem
pofkodit psychické zdravi spolucb&ani

a sexuding haradit. Pozitini ndlada va
spolefnosti je uk totiE nednosna, tak jgme

se rezhodi 8 tim ndco udélat.

Ma zévér bychom chiél vyjddfit obdiv nad
Vagimi analylickymi schopnostmi a detadnini
znalostmi vysilini Raddadia. Plestode jste
Impuls nikdy nenaladil, znate jeho program
lepe, ned koo pny. Radi bychom Vam prote
nabidli pozici hlavniho analytika v naSem nové

Martin CHOURA

redaktor Strategie

mix jécllovini a jdgy. MoZna, fe toto jo
filoafie Impulsu, modnd je to skly format, &
joj povaluji za paskd stejnd jako billboardy
hranidici sa sexudini dohylkou, Nekteré lidi

vznikajicim odd&leni Chytrych hlav.

Raadddio

Strategie ¢. 33/2006:

Chudak print!

Ma ploge pfede mnou lefi vzorek toho, co  dobfe
akorovalo® a marnd si ldmu hlava s tim, jak as
ml_:sclli.' v!,rpald'.al}- rl-'!‘!l:'lr'l’l:,', které nEﬂrO?\.ly.

Pakldddrm si preni otézku: Ledi pfeds mnou néjaké
move fekeani & neotfaly napad, ba dokonee napad
axcelantni? MNe’

Mabizi se oldzka druhd: Je tady nékde néco,

o fem by se dalo fici, Ze je excel 'Inf.' nabo
alespoi whomé zpracovdno 7

Tak prod za to vibec nékdo plati? ‘n." dyl Groved reklamy netvoll jen
obaah, ale také forma. Mépad je pryé, fajn, je to smutny, ale nékdy se to
slane. Ten inzerat nebo billboard se vSak wyhiskne, by j:-.ll..' nakoupend
média, a pak reprezentuje znadkiu. Dovelte mi tady hovefit jen o drowni
vilvarmdtho zpracovanl,

A démiy a panové, budme upfimnid, kromé Budvary, kbery si drii néjaky
standard, je vie jen ?:;J:ﬂr:g]- podprimér. Musim se pfiznat, ¥e j@ pro mé
zahadou préce pro radio Impuls - je o promySleny test imbacility,
perverze nebo jen otfesny vhusP.Omlouvam se za nevybirave vyjadieni
gwjch pocitd, ale stajnd lak nevybiravé my dtodime na spoffebitele
KaFdy by viak mél byt upfimny sam k sobé, jestli to, co dél;
nejlepE&i, co by délat mohl, Pakud tomu 1ak e
vzlah zaméstn:

vak bych ;:r-:-|1l.'.-.’::1|r1.|

atel = vytvarnik
Khent ndm svéfuje to nejcenndill & olekava, I= se nékdo o jeho
produlkiu dovi. A pokud se na plochu pfed sebouw divam, neni nic, co by
kroend vyEa zminéného radia na mé vyskotilo, natod aby mélo nf,|d.lmtr
witvarnou Urovert & skutednd styl, Ve jsou to K
destrukivni
Zde se nabizi posledni oldzka, co je skutené odvaZngidi &in: byt jiny ned
vEnchny astalnl |::-Pil'l|ll.:|' & Elu1(.lmnbi|kr. mabo \.-,-pada1 a tvaft se thﬂﬁ
jako wlichni ostatni = 8 doufat, &8 si mi nékdo vaimne?

JIRKA LAMGPALIL
kreatwni feditel, Leo Burnett

kierh st




PRILOHA PIV: STOPAZE MLUVENEHO SLOVA

Radio Impuls - stopaze mluveného slova platné od 2.4.2007

Hlavni zpravy v celou véetné ivodu a znélky: 4 minuty (Impulsovi: 5 minut);
Zpravy v pul (expres) véetné uvodu a znélky: 1 minuta (Impulsovi: 1:30 minuty);
Téma dne vcetné ohlaSky moderatora, telefonati a zavérecné vyzvy: 1 minuta;

Porad v 15. minuté véetné ohlaSky moderatora (regiony, Ocekavacky, Zurivy repor-

tér, TV tipy, Kino/video atd.): 1,5 minuty;

Reportazni format nebo porad ve 30. minuté po zpravach vcetné ohlaSky moderato-

ra:
2 minuty;
Fotbalové a hokejové rubriky ve 45. minuté véetné znélky: 1 minuta;

Doprava véetné znélky a vyzvy na zavér: ve 20. minuté: 45 vtetin (Impulsovi: 1:30 mi-

nuty), v 50. minuté: 1:30 minuty;

Pocasi v€etné znélky a ohlaSky moderatora: 45 vtetin

Moderovany vstup v 15. a 45. min. (pfed breakem nebo repkou): 15 vtefin
Moderovany vstup pred zpravami v pil (nap¥. Halé, tady Impulsovi): 30 vtefin;
Aktualni informaéni vstupy ,,DFiv nez ostatni®, ,,Doprava 007%: 15 vtefin;

Vikendové porady-rozhovory v 15. minuté: 3 minuty.



PRILOHA P V: PROGRAMOVE SCHEMA RI PONDELI — PATEK

PLATNE KE DNI 10.4.2007

Ranni blok Halé, tady Impulsovi:

impulzy

po-pa |0:10 0:25 0:40 0:50
5:00
Reportaz Svét podle Reportaz
Spacka
6:00
Zurivy repor-
Ostravske Reportaz tér U nas
v Kocourko-
impulzy vé
7:00 Impuls
pro dnesni
Svét podle den Velmi kiehkeé U nas
(Ocekavacky v Kocourko-
Spacka + vztahy vé
Zufivec-avizo)
8:00
Zufivy repor-
Ostravske Rozhovor tér Rozlouceni




Po-pa 0:15 pred RB 0:30 po expresu

1,5 min. 2 min.
9:00 | VLASTA KOREC V REGIONECH RADA PRO DNESNI DEN

ROHOVOR S KRAJANEM
10:00 NAVSTEVA VLASTY KORCE REPO
ROZHOVOR S VIP (po - Gamrinus liga)
11:00 REPO (po, st, pa) REPO
VIDEO (ut), KINO (ct)
12:00 OCEKAVANE UDALOSTI REPO
live
13:00 REPO
Auto-moto
TV CHVILKA ALEXANDRA
14:00 HEMALY REPO
15:00 ZURIVY REPORTER LIVE RADA PRO DNESNI DEN
16:00 REPO VYSLECH
17:00 SO (po, st) REPO
VIDEO (at), KINO (ét), VYLET(pa)
18:00 IMPULSY
VACLAVA MORAVCE
TV CHVILKA ALEXANDRA

19:00 HEMALY




PRILOHA P VI: UKAZKY PROPAGACE

2004

[{IMPULS

EURO 2004 z pruni ruky!
Fotbalové Silenstvi propuklo

a Radio Impuls je u toho.
Poslouchejte denné aktudlni
zpravodajstvi pfimo

Z Portugalska.

EURO 2004 oé¢ima reportéra
Stanislava Sigmunda.
Jedineény hlas - jedineény styl.

Impulsthleda

NMiniStar

Zislo 255 744 451, Poslouchelte Radio Impuls a

Nejvétsi hity - Ceské i zahrani¢ni.



2005

PI(MBUL'S

Résdédio gl

Nejrychlej§i,
dopravni informace

2006

Zméiite ridio na Raddadiol | 2o
sacn s e BB )
aliecte s assac, e 5o smvt | L1252

O=OmpmOmOmoe0T0 ZLTTg

==Nejrychiej$i dopravni informace!

Oprave 007 - 2 coll &8 po culf den e Ruldiy impuels! Wolefte ﬁ]m
vy et vabemcy ctuie PSEden rm . ek $08 222 007

Seznamime vas

s 1849 000
nasich pfatel.

ST mmmmsmecessuee



PRILOHA P VII: CITACE RI V JINYCH MEDIICH

Julinek se zastal primare ARO

9. prosince 20006, Lidové noviny

PRAHA Ministr zdravotnictvi Tomas Julinek se vCera zastal primafe ARO nemocnice v
Havlickové Brod¢ Pavla Longina. Ten upozornil na zvySeny pocet umrti na svém oddéleni.
Ministr soucasné zpochybnil postup byvalého tfeditele Josefa Pejchla. Jeho vahani bylo
podle Julinka ,,neadekvatni manaZerské jednani. Naopak primai Longin podle néj odvedl
,kus dobré prace®. ,Pan primai chtél mit vSechno z medicinského hlediska podlozené,
proto to mozna trvalo trochu déle, ale stojim za jeho praci,” fekl Julinek po vcerejsSim jed-

nani v havlickobrodské nemocnici.

Julinek také ozndmil, ze zfidi dvé znalecké komise. Jedna provéii 1ékaiské postupy v ne-
mocnici v Havlickové Brod¢€. Druhd se zaméti na pisobeni Petra Zelenky v jihlavské ne-

mocnici, kde pracoval po propusténi z Brodu.

Petra Zelenku kriminalisté vini, Ze zabil osm pacientd ARO, kdyz jim podal 1€k na fedéni
krve Heparin. Zelenka se ke svym ¢inlim doznal. Od ¢tvrtka ho obhajuje novy advokat Jan
Herout, ktery nahradil soudem piidélen¢ho obhdjce Vitézslava Mensika. ,,Ve ctvrtek poza-
dal o zastupovani pana Zelenky jeho otec. Uvedl, Ze neni pfili§ spokojen s obhdjcem ex

offo,* fekla LN pracovnice Heroutovy jihlavské advokatni kancelare.

Svych podrizenych se v€era zastal i policejni prezident Vladislav Husak, ktery v radiu
Impuls Fekl, Ze ,,policie provéruje oznameni imérné tomu, jak bylo napsano“. Piitom
jesté ve Ctvrtek tvrdil, Ze ,,shledal pritahy pfi provéfovani trestniho oznameni®, a v nocnim
telefonatu LN fekl, Ze ,,pfistup vSech stran - jak I¢kait, tak policistd -byl v tomto ptipadé
velmi laxni“. Nyni v Havlickové Brod¢ pracuje komise, ktera ma provéfit ptipadna poli-

cejni pochybeni. Vysledky budou znamy ptisti tyden.

JIRI REICHL



Pravo: Ostravska ODS je pobourena kandidaturou Topolankové

Praha 16. srpna 2006 (CTK) - Ostravska ODS je poboufena kandidaturou Pavly Topolan-
kové do Senatu, piSe dnesni Pravo. Manzelka predsedy ODS Mirka Topolanka chce v Ost-
ravé do Sendtu za konkuren¢ni novou stranu Politika 21, kterou zalozila europoslankyné
Jana Bobosikova. ODS mé podle Prava strach, aby Topoldnkova neptetahla ¢ast pravicové
voli¢ské zakladny. O senatni kieslo bude v Ostravé mimo jiné bojovat se senatorem ODS

Milanem Balabanem. Jeho §tab nyni musi ménit volebni strategii.

"Ze zena piedsedy politické strany kandiduje za jinou politickou stranu, je nestandard mezi
nestandardy. Stra$né€ nerad bych se ¢asem dozveédél, Ze je to vysledek rodinnych neshod,"
fekl piedseda ostravského klubu zastupitelti a kandidat na priméatora mésta Lukas Zenaty

(ODS). "Je to soupeft, kterého je nutné brat vazné," fika Balaban.

Meédia spekuluji o krizi manzelstvi Topolankovych a také o vztahu mezi predsedou ODS
Topolanka a novou mistopfedsedkyni snémovny za ODS Lucii Talmanovou. Talmanova
sama svlj vztah s Topolankem v dnesni Mladé Front¢ Dnes nazvala jako pratelsky. "Ote-

vien¢ ho mohu charakterizovat jako velké pratelstvi," fika Talmanova.

Topolanek ptipustil, ze nominaci manzelky Upln€¢ neschvaluje. "Myslim, ze kdyz ¢lovek
podporuje néjaky politicky smér a néjaky program, nemél by to ¢asto ménit," uvedl. Dotaz,
zda jeji kandidatura neni vyusténim udajnych domacich sporti, o nichz informuji média,

oznacil v pondéli za nekorektni.

Topolianek v dnesnim rozhovoru pro Radio Impuls uvedl, Ze nebude podavat Zaloby
na bulvarni tisk kviili élankiim, které pisSi o jeho idajném milostném poméru s Tal-
manovou. "Zasadné se s médii nesoudim a ty nepravdy nebo polopravdy nebo i 1zi,
které tam jsou, nefeSim, protoze to bych opravdu nedélal nic jiného a nemohl se sou-

stfedit na ty véci, které pokladam za dilezité," ekl budouci premiér.

K tématu nevéry Topolianek poznamenal, Ze stejné jako vSichni muZzi bude respekto-
vat doporuceni znamého odbornika na manzelské souziti Miroslava Plzaka, ktery pro

tyto pripady doporucoval: ""Zatloukat, zatloukat, zatloukat"'.

Ip hs rot



Kardinal VIK: ..ZkuSenosti s Klausem prili§ pozitivni nejsou.*

Praha 13. bfezna 2007 (CTK) - ZkuSenosti s Vaclavem Klausem jako premiérem i jako
prezidentem nejsou podle kardindla Miloslava Vlka pftilis§ pozitivni. VIk to Fekl v dneSnim
poradu radia Impuls Impulsy Vaclava Moravce. Argumentoval tim, Ze Klaus podepsal
cirkevni novelu, kterou zrusil Ustavni soud. Zminil rovn&Z Klausovu reakci na Memoran-
dum za napravu vztahu statu a cirkvi v CR, které zahrnuje vyzvu k vyfeseni roky odklada-
ného problému cirkevniho majetku, ndpravé vztahu statu a cirkvi a piijeti smlouvy s Vati-

kanem.

"ZkuSenosti i s premiérem Vaclavem Klausem i s prezidentem pozitivni ptili§ nejsou. Pro-
toZe - jestlize podepsal tu prvni novelu, ktera byla protiustavni, jak Ustavni soud jasn& vy-
slovil, tak to vrha trosku stin - a mnoho jinych véci jesté - na nase vzajemné vztahy. A také
1 tteba prezidentova odpovéd’ na memorandum, ktera nebyla, myslim, prezidenta diistoj-
na," prohlasil Vlk v rozhlasovém potfadu. Pfipomnél, Ze kromé zamitnuté ustavni stiznosti

ted lezi na Ustavnim soudu jesté jedna.

Skupina senatord loni vypracovala stiznost, v niZ zpochybnili pasaze zakona o evidenci
charit, diakonii a vzdélavacich zatizeni. Tvrdi, Ze norma porusuje principy obsazené v Lis-
tin¢ zékladnich prav a svobod, omezuje pravo cirkvi zfizovat své instituce nezavisle na
statu a je v rozporu s nalezem Ustavniho soudu, ktery uz pfed dvéma lety podobna ustano-

veni zrus$il. Tato ustanoveni byla v pfedloze, kterou prosadila levice a Klaus podepsal.

Memorandum za napravu vztahu statu a cirkvi v CR vzniklo uz pied rokem a vypracovali
ho zéastupci Moravskoslezské kiestanské akademie. Uvedli v ném, ze plnému rozvoji ¢in-
nosti cirkvi ve sluzbé spolecnosti a harmonické spolupréci brani skutecnost, Ze nedoslo k
uplné napraveé vztaht statu a cirkvi. Klaus na to reagoval mimo jiné obavami, ze katego-
ricky nastoleny pozadavek fyzického navraceni cirkevniho majetku neni feSenim. "Pokud
bychom §li timto smérem, pak bychom museli byt disledni a provést naprostou odluku

cirkvi od statu," napsal ve své odpovédi na memorandum.



PRILOHA P VIII: HOMEPAGE WEBOVYCH STRANEK RI

Soubor  Upravy  Zobrazit  Historie  ZaloSky  Nastroje  Mapovéda
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PRILOHA P IX: SROVNANI IMAGE ZPRAVODAJSTVI CRO1 A RI

V tabulce je srovnani image zpravodajstvi CRol-Radiozurnalu a Radia Impuls v obdobi
biezen — kvéten 2006. Z vysledkl je zjevné, Ze verejnopravni rozhlas ma silnéjsi zpravo-
dajskou image v kategoriich zpravy, aktualizované informace, prezentace zpravodajstvi a
sport. Posluchaci vnimali RI jako dopravni radio. V kategorii nejlepsi informace byly obé
stanice vyrovnané. Prizkum provedla agentura BP&R na vzorku 1200 respondenti z celé

CR ve véku 20 — 54 let.

IMAGE STANIC Impuls (%) | CRol (%)
Doprava 34,6 14,7
Zpravy 21,9 28,8
Nejlepsi informace 20,3 19,8
Aktualizované informace 17,9 22,1
Prezentace zpravodajstvi 16,2 21,3
Sport 10,0 24,7
Regionalni zpravodajstvi 6,4 5,2




