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ABSTRAKT
Abstrakt ¢esky

Sféra rozhlasového vysilani je rozd€lena na vysilani verejnopravni vychazejici ze zakona a
soukromé, které upravuji licen¢ni podminky a predevsim pak RRTV, ktera licence soukro-
mym vlastnikiim rozhlasovych stanic vydava na zaklad¢ schvaleni piedloZenych projektu.
Soukromé vysilani je velmi slozitym procesem a stejné jako jiné podnikatelské a ekonomic-

ké subjekty musi splnovat urcité podminky a kritéria.

V mé préci je popsana analyza kritérii kvality soukromé rozhlasové stanice pisobici na lo-
kalni urovni, Radio Zlin. Zakladnim kritériem pro uspéSnost vysilani je poslechovost.
V praci je popsana metodika, jak tato rozhlasova stanice diky svym programovym produk-
tim ziskava posluchac¢skou obec. Dal§im z kritérii, jako je tomu ostatné také u jinych eko-
nomickych subjekti, je ziskovost. Jelikoz se jedna o lokalni stanici, svij zisk a finan¢ni pro-
sttedky nutné k realizaci chodu radia ziskdva pfedevsim z lokdlnich zdroja. Tzn. firem pt-
sobicich ve zlinském kraji a inzerujicich v komer¢nim case radia. Dale se analyza zabyva
také spravnou propagaci radia jako takového smérem k vetejnosti, nebot’ tento faktor je

velmi nezbytny. Radio nesmi byt pouze slyset, ale také vidét.

Kli¢ova slova: soukromé vysilani, vefejnopravni vysilani, rozhlasova stanice, dudlni model

vysilani, ziskovost, poslechovost, promotion aktivity, programové produkty



ABSTRACT
Abstrakt anglicky

The sphere of radio broadcasting is divided into statutory broadcasting, coming out of the
law and private, that adjust the licence conditions and all above the RRTV that is giving out
the licences to the private owners on the basis of authortization of the submited projects.
The private broadcasting is a very complicated process and it has to fulfil the same conditi-

ons and criteria as other business and economic subjescts.

In my work the analysis of the quality criteria of a private broadcasting station functioning
on local level named Radio Zlin is described. The basic criterium for the successful broad-
casting is number of listeners. In this work the methodics of how this station is gaining the
listening audience thanks to their program pruducts are described. Next criterium, just like
by any other economic subjects, is the profitability. Since it is a local station, it’s profit and
financial resources needed to provide the runing of the station are gaining especially from
local sources. That means from companies functioning in the province Zlin and advertising
in the commercial time in the radio. Next thing that the analysis is about is the right propa-
gation of the radio to the public, because this factor is very important. The radion must not

only be heard but also seen.

Keywords: private broadcasting, statutory broadcasting, radio station, the dual model of

broadcasting, profitability, number of listeners, promotion activities, program products
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UvVOD

Ceskoslovensky rozhlas patii svym vznikem mezi prvni v Evropé. Piedbéhl i takové zemg,
jakymi bylo Némecko &i tieba Rakousko. Uplné prvenstvi v Evropé drzela Velké Britanie,
kterd zahajila své rozhlasové vysilani presné o rok diive. Pravidelné vysilani rozhlasu bylo
zahajeno 18. kvétna 1923. Tehdejsi moznosti vysilani byly velmi omezené a hlavni problém
ptredstavovalo to, ze jej prakticky nemél kdo poslouchat. Radiopfijimace nebyly viibec mezi
obyvateli rozsifené. Také moznosti ze strany koncesionait, tedy téch, kteti méli dle zakona

opravnéni k vysilani, byly zna¢n¢ omezené.

Dnesni moznosti rozhlasového vysilani jsou s tehdejSimi podminkami opravdu nesrovnatel-
né. Technické zazemi a vybaveni studii v¢éetné¢ vSech podptirnych prostredkti tomu nasveéd-
cuji. Je také ziejmé, Zze v kazdé domacnosti je ne jeden, ale vice rozhlasovych pfijimaci.
Postupem casu se dokonce pfijimani radiovych vin pienasejicich vysilani rozsitilo i do tak

netradi¢nich mist, jakym je automobil apod.

Poslech radia je dnes samoziejmym jak v soukromi, tak na vetejnosti. Letni koupalisté, or-
dinace, kancelafe a mnoho dalSich pravidelné ladi radio at’ uz pro zvukovou kulisu, cozZ je

snad nejcastejsi divod, nebo pro ocekavani informaci, ¢i ptijemné relaxaci pii hudbeg.

Zamérem mé prace je bliz§i zaméfeni na aspekty vysilani soukromé rozhlasové stanice. Aby

rozhlasova stanice mohla uspokojive naplnit své cile a poslani, musi spliiovat urcita kritéria.

Hlavnim kritériem je samoziejmé ziskovost, kterou u soukromého vysilani zajistuje prode;j
reklamniho ¢asu. Jedna se o prodej lokalni, ktery zajistuji obchodni zastupci rozhlasové
stanice, ¢i narodni, ktery zajiStuje k tomu zfizena narodni sit,, sdruzujici vice lokalnich roz-
hlasovych stanic. Kazda soukroma rozhlasova stanice ve své struktute obsahuje prvky, kte-
ré bych nazvala 3P. Jedna se o program, prodej a promo. Kritériem hlavnim je uspokojovat

své posluchace tak, aby od poslechu konkrétni stanice neupoustéli.

Aby vyuziti prodavaného reklamniho prostoru bylo efektni, je zde velmi dulezity aspekt
produktii radia. Za produkty jsou povazovany programové prvky, které zajiStuje progra-
mové oddéleni. Programové vystupy musi byt nastaveny tak, aby uspokojovaly posluchace a
aby tito od poslechu konkrétni rozhlasové stanice neupoustéli a zlstali ji vérni. Zkratka je
zadouci, aby nedochazelo k vétSimu presunu posluchacti k jiné stanici. Samoziejmée, Ze

nejen své stalé posluchace musi radio uspokojovat. Poslechovost by se mé¢la nejen udrzovat
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na stavajicich hodnotach, ale je také dilezité, aby stoupala. Diky tomu stanice maximalizuje

svij cil, to znamenad, ze pfitahne vice inzerentti a tim se zvysi jeji celkova ziskovost.

Nestaci, kdyz programové oddéleni vymysli oziveni svych produktl a snazi se posluchace
zaujmout nééim novym tak, aby stanice zvysila svou poslechovost. Ony prvky musi byt né-
jakym vhodnym zptisobem komunikovany. Od toho v radiu funguje dalsi oddé€leni, promoti-
on tym.

Pro svou bakalafskou praci jsem si zvolila soukromou rozhlasovou stanici, ktera plisobi na
trhu zlinského kraje, Radio Zlin. Popsani kritérii kvality je velmi slozitym procesem, protoze
radio je prakticky nehmatatelnym médiem. Proto jsem si stanovila jako kritéria kvality zis-
kovost, poslechovost a promotion aktivity radia. Mym cilem bylo popséani stavajici situace
v Réadiu Zlin, jeji vychodiska. Zamyslela jsem se také nad tim, jak zefektivnit programové
aktivity a nastavit nové programové prvky tak, aby radio pfilakalo vice posluchact, které

v posledni dobé¢ ztraci.

Ve své praci se budu zabyvat rozhlasovou stanici s lokalni psobnosti, coz je taky velmi
dulezité zminit, protoze na pozici narodniho medidlniho trhu je lokalni stanice pouze jakym-
si apendixem, kdezto na lokalni pozici ma pozici blizkou tiskovym médiim. Spolecensky
vyznam této formy média je velmi velky a nemél by byt opomijen. Je zdrojem efektivni ko-

munikace a tudiz pfispiva k rozvijeni zdravé a fungujici ekonomiky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE ROZHLASOVEHO VYSILANI V CR

Pravidelné vysilani rozhlasu bylo zahajeno 18. kvétna 1923 a jeho pocatky byly neobycejné
slozité.

Vibec prvni vysilani se uskutecnilo ze stanice ve Kbelich. Jednalo se o skromné¢ zatizeny
drevény domek, ktery poskytoval jen opravdu nejnutnéjsi prostor pro technické pracovniky
a ucinkujici. Pro zajimavost dodavam, ze v letnich mésicich byl v tésné blizkosti tohoto
domku postaven stan, ktery byl piivodné ztizen pouze pro jedinou ukazku rozhlasového
vysilani, ale nakonec se stal na n&kolik letnich mésicti prvnim studiem Ceského rozhlasu.
Kbelska stanice nebyla pro kazdodenni vysilani hudebniho a slovesného programu vitibec
vhodné. Uz proto, ze se nachazela pomérné daleko od kulturniho a spolecenského centra

Prahy a spojeni hromadnou dopravou bylo pomérné komplikované.

Vybaveni tehdejsiho ateliéru tvotil uhlikovy mikrofon a jedno pianino. [1]

1.1 Programové prvky

Program prvniho "vysilaciho dne" zajistoval Ing. Eduarda Svoboda a jeho oficialni naplni
byl zpév, housle, komentat. Pfi prvnim ohldSeni moderatora byla nahlasena jednotliva hu-
debni ¢isla a nakonec se moderator s posluchaci rozloucil pozdravem "na slySenou". Pro-

gram trval asi jednu hodinu. [1]

Rozhlas tu tedy uz byl, hacek byl ovSem v tom, ze ho nemé¢l prakticky kdo poslouchat. Ra-
diopfijimace byly totiz tehdy velmi nedostatkovym zbozim a ne kazdy byl tak dobie financ-
né situovan, aby si jej mohl pofidit. Navic méli lidé zprvopocatku k rozhlasu velkou nedive-

ru.

1.2 Dualni model vysilani

Prvni soukroma radia v Ceskoslovensku zagala vznikat po roce 1990. Nutno dodat, Ze zpo-
catku prevazné piratsky. Prozatim neexistovala legislativa, ktera by tuto problematiku upra-
vovala, proto byla zfizena ,,Meziresortni komise“, ktera v roce 1991 udélila prvnich 15 li-

cenci k regiondlnimu rozhlasovému vysilani.

V Ceské republice byl pak po vzoru jinych evropskych demokratickych zemi zaveden tzv.

dualni model. Spociva v koexistenci dvou druhti provozovatell. ,,Ze zakona®, tedy médii
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vetejné sluzby, financovanych z vybiranych koncesionarskych poplatki a v omezené miie i
z reklamy ve vysilani a pak na ,,zaklad¢ licence®, tedy nestatnich médii financovanych pouze

z reklamy ¢i jinych nevetejnych zdroju.

1.3 Medialni legislativa

V zacatcich soukromého rozhlasového vysilani vyvstal problém. Neexistovaly zakony, které
by pravng upravily moznosti vysilani. Proto se medialni legislativa tvofila dle modeli a zku-
Senosti z rozvinutych evropskych zemi. Zakladni pravni ramec vysilani byl tedy stanoven na
zaklad¢ licence. Kazdy, kdo chtél realizovat legalni soukromé rozhlasové vysilani, byl povi-
nen zazadat si o vydani licence. O vydani ¢i nevydani rozhodovala (a dodnes rozhoduje)
ustanovend Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV). Na zédkladé ptislusnych za-
konnych opatieni tato instituce pfiznava ¢i zamita vydani licence na zéklad¢ projektu, ktery
7adatel RRTV piedlozi. Technické prostiedi (tzn. vysilaci kmitoéty) pak vymezuje Cesky
telekomunikaéni ufad (CTU).

Pokud chce zadatel zddat RRTV o udéleni licence, je povinen tomuto organu predlozit na-

vrh na skladbu programu. Na zakladé toho poté Rada rozhoduje.

Zalezelo a dosud zélezi predevSim na tom, aby program respektoval nazory vefejnosti, pfi-

spival k ndzorové pluralité a nabizel dostatecné pestrou a vyvazenou skladbu programu. [2]
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2 STATNI ORGANY A ORGANIZACE

S realizaci rozhlasového vysilani souvisi tyto statni organy a organizace:

2.1 Rada rozhlasového a televizniho vysilani pro CR — regulaéni organ

Rada je spravni ufad, ktery vykonava statni spravu v oblasti rozhlasového a televizniho vysi-
lani a vysilani pievzatého. Mimo jiné dba na obsahovou nezavislost vysilani, udéluje, méni a
odnima licence k provozu vysilani a dohlizi na zachovani a rozvoj plurality programové na-
bidky a informaci v oblasti vysilani. Vede také evidenci provozovatelti vysilani. Mezi jeji
aktivity patii také monitoring vysilani. Upozoriiuje provozovatele vysilani na poruSeni po-
vinnosti a stanovuje mu lhttu k naprave. Dle téchto poruseni uklada sankce podle zakon-
nych piedpisti. Udé&luje také souhlas Ceskému telekomunikaénimu ufadu k vydavani povo-
leni k provozovani vysilact pro jiné radiokomunikacni sluzby v ¢asti kmitoctového spektra

ur¢eného pro vysilani.

2.2 Cesky telekomunikaéni uiad

Provadi regulaci v oblasti kmitoctového spektra. Do jeho plisobnosti patii ptidélovani a
koordinace kmitodtii, coz je souast licence, kterou schvaluje RRTV. CTU udéluje také
opravnéni k provozovani vysilact. Zakony, které pfijdou v nejblizsi dobé v souvislosti s

CTU v platnost také pocitaji s rozvojem digitalizace.

2.3 Ministerstvo kultury CR

Za medialni legislativu je odpovédné ministerstvo kultury, pfesnéji odbor hromadnych sd¢-

lovacich prostredk.

2.4 Asociace provozovatelii soukromého vysilani CR

Tato instituce byla zalozena 22. bfezna 1992 a sdruzovala 19 provozovateld, ktefi zacali
vysilat jiz v prubéhu roku 1991 na zdklad¢ tzv. "experimentalnich licenci". Oficialné je
APSV CR sdruzenim pravnickych osob. Clenem se miize stat jakakoli pravnické ¢&i fyzicka
osoba zapsana do obchodniho rejstiiku, ktera je drzitelem licence k soukromému vysilani a
béi ji zakonna lhiita k zahdjeni vysildni nebo vysilani jiz provozuje. Clenstvi v ni je dobro-

volné a jeho financovani je zaloZeno na vybéru ¢lenskych piispévki od jednotlivych ¢lent.
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Nejvyssim organem je kongres, ktery ma mimo jiné za tlohu schvalovani ¢lenstvi. Tento

kongres voli kazdy rok ptedstavenstvo Asociace a prezidenta Asociace.

APSV sdruzuje jinak konkuren¢ni subjekty za ucelem spole¢ného a jednotného postupu pii
jednanich s Organy statni spravy, Ceskymi radiokomunikacemi a ochrannymi organizacemi
(OSA, Integram). Je také dulezitou informacni a propagacni zdkladnou v oblasti soukromé-
ho vysilani. Je ¢lenem mnoha dalSich sdruzeni. Pro piiklad uvadim Sdruzeni podnikatelt

CR, Rady pro reklamu.
V jeho programu je také poradani seminafti, konferenci a workshopl zejména pro své ¢leny,

ale nejen pro né. Skolici programy s certifikovanim absolventil jsou také naplni prace tohoto

organu.
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3 VEREJNOPRAVNI A SOUKROME VYSILANI

3.1 Verejnopravni vysilani

Historicky je vefejnopravni vysilani pfinejmensim v Evropé star$i formou nez vysilani ko-
mercni. Casto — a v postkomunistickych zemich stoprocentné — vzniklo ze statniho vysilani,

pticemz tento pivod dosud v n€kterych zemich v riizné mite urcuje jeho tvainost.

Poté, co se v osmdesatych letech objevil v Evropé vedle vefejnopravniho také komeréni
sektor  vysilani, vyvstala potfeba odliSné regulace obou téchto sektort.
Jde o nalezeni vyvazeného feSeni, které umozni na jedné strané upevnit postaveni veiejno-
pravnich provozovatell a na stran¢ druhé zajistit volnou soutéz v podminkach trzni ekono-
miky.

V posledni dobé se zejména v souvislosti s pravné nejasnym vyznamem terminu ,,veiejno-
pravni za¢ina prosazovat oznaceni ,,vefejna sluzba ve vysilani“, coz je doslovny pieklad

anglického oznaceni ,,public service broadcasting®. [3]

3.1.1 Regulace veiejnopravniho vysilani

Musime si uvédomit, Ze regulovat neznamena cenzurovat ad hoc. Znamena to pouze vylou-
¢eni prfedem stanovenych nezadoucich obsahi. Regulacni organ (v tomto pfipadé RRTV) by

v této véci mél zastupovat zajmy veifejnosti podle konkrétnich podminek a tradic.

3.1.2 Fungovani a povinnosti vysiliani vefejnopravniho sektoru

V soucasnosti nastal prudky rozvoj sektoru vysilani programu (at’ uz televizniho ¢i rozhla-
sového) jak po strance technické, tak ekonomické. Proto ma Ceska republika v souladu s
medialni politikou evropskych statti zajem nejen zachovat, ale také rozvijet vefejnopravni

sektor rozhlasového vysilani.

Tento vefejnopravni sektor by mél plnit své specifické funkce, které¢ vyplyvaji z politické
plurality. Provozovatelé vysilani by méli ptispivat k posileni spolecenské soudrznosti a také
umoznit projev vSech spolecenskych skupin. Kulturni rozmanitost takového vysilani by méla
byt velka. Je proto v zajmu vefejnosti tyto lohy obsahnout predevs§im v potadech, které se

zabyvaji zpravodajstvim, publicistikou, potadech pro mladez a v kulturnich potadech.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Financovani produkce téchto pofadi vychazi prevazné z penéz vefejnych, proto musi tyto
instituce presveédéit spolecnost o tom, Ze sluzby, které pro ni vykonavaji a potady, které

pfindsi, nemize vyresit komercni trh. Jeding takto si obhdji potfebu vetejného financovani.

Bohuzel pro vetejnopravni vysilani, je konkuren¢ni prostredi na trhu stale siln€jsi a proto si
situace zada, aby bylo pfesn¢ pravné upraveno financovani téchto programii a vysilani ve-
fejnopravni instituce a to také v z4jmu soutéze s komerénimi provozovateli. Poplatky z ve-
fejnych zdroji maji vetejnopravnim provozovatelim umoznit vytvaret kvalitni programy bez

ohledu na kvéty divacké sledovanosti.

Jenomze ze soucasné situace vyplyva, ze vetejnopravni sektor je viceméné zavisly na ko-
mercnim vysilani a proto zde hrozi nebezpeci, ze provozovatel vysilani bude sviij program
ptizptsobovat konkurenénim komerénim kanaltim, které jsou podle prizkumt sledovanosti
u posluchact uspésnéjsi. Tak se mize lehce stat, ze verejnopravni vysilani pozvolna ustoupi
do pozadi. V tom pfipadé budou potla¢eny mensinové zajmy, které budou zarazovany do

mén¢ lukrativnich vysilacich ¢ast.

Ptipomenime si zékladni poslani vetrejnopravniho vysilani tak, jak jej popsala Rada pro roz-

hlasové a televizni vysilani

e vefejnopravni vysilani ma slouzit z4jmtm celé populace

e vefejnopravni vysilani ma piinaset programy pro minority

e vefejnopravni vysilani ma slouzit zajmim vétSiny, kterd ho vétSinové financuje

e vefejnopravni vysilani ma pfinaset porady, které z riznych (predevsim komer¢nich)
davodt neuvadéji komeréni stanice

e vefejnopravni vysilani ma nabizet predevsim vysoké kulturni hodnoty

e vefejnopravni vysilani mé slouzit také nebo predev§im jako informacni néstroj ko-
munikace vlad s ob¢any

[4]

3.2 Soukromé vysilani

Zatimco vefejnopravni subjekty vysilaji na zaklad¢ zakona, soukromé subjekty, tedy ty, kte-
ré maji komer¢ni povahu, vysilaji na zédklad¢ udéleni licence. Financovani takovychto forem
vysilani pochazi prevazné z piijml z komeréni komunikace (25% vysilaciho ¢asu bez urceni

kdy) nebo z jinych zdrojt (viz. dobrovolné prispévky u Réadia Proglas).
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Je obtizné zjistit, kolik existuje celkové v CR soukromych rozhlasovych stanic. Je totiz
ziejmé, ze existuji stanice, které na zaklad¢ jedné vydané licence vysilaji n€kolik programti v
riznych lokalitach a naopak jsou stanice, které na riznych licencich vysilaji stejny program.
Za vsechny uvedu piiklad Evropy 2 ¢i Radia Blanik, coz je prvni pfipad a Radia Kiss ¢i

Classic, coz jsou zastupci druhého piipadu.

3.2.1 Licen¢ni Fizeni

Proto, aby zadatel o ptfidéleni frekvenci a moznost rozhlasového vysilani byl u pfislusného
rozhodovaciho organu (tedy RRTV) tspésny, musi tomuto organu ptedlozit presné vypra-
covany projekt. V tomto projektu je mimo jiné obsazen hlavné programovy format rozhla-

sové stanice.

V soucasné dobé¢ legislativa funguje na principech posouzeni zadosti jednotlivych zadateld.
Rada musi zjistit, zda existuje pfedpoklad rozsifeni a obohaceni programové skladby na
daném uzemi, ve kterém chce rozhlasova stanice vysilat. Zaroven je jeji povinnosti posou-
zeni, jestli existuje predpoklad, ze stanice ziska potiebny okruh posluchact pro navrhova-
nou programovou skladbu. Toto vétSinou vyplyva z analyzy struktury obyvatel na daném
uzemi, kterou md RRTV k dispozici, ptipadné z prizkumi jejich preferenci (pokud samo-

ziejmé tento prizkum byl v minulosti vytvofen a zpracovan).

3.2.2 Prvni formaty soukromych rozhlasovych stanic

Zakladni pravidlo rozhlasového hudebniho vysilani fik4, ze prvni stanice v regionu muze

format zuzuje.
[5]

Na pocatku rozkvétu soukromého vysilani u nas (tedy na zacatku 90. let), byl jedinym sou-
pefem nové vzniklych stanic vefejnopravni rozhlas, ktery tehdy stavél svou programovou
strukturu na principech, které odpovidaly dobam davno minulym. Tento fakt daval soukro-
mym stanicim pofadny naskok, protoze to bylo pro populaci néco nového a atraktivniho.
Nové vysilané programy se vyznacovaly vesmes jednoduchosti, Citelnosti a piehlednosti.
Hudebni produkce v nich velmi vyrazné prevazovala nad mluvenym slovem, coz pfineslo

pomérné rychle vyrazné tispéchy u posluchaci.
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Proti vefejnopravnimu radiu stacilo nové stanici v t€ dobé 1200 — 1600 aktivnich pisni v
rotacich, libovoIn¢ dlouhé zpravodajstvi a pomémé jednoduchy systém selfpromotion. Za-
bér hudby byl mimo vSechny soucasné predstavy o dosavadnich formatech. Obsahoval roc-
k'n'rollovou hudbu 50. let i nejnovéjsi tanecni hity. Podil mluveného slova byl u prvnich hu-
debnich stanic relativné vysoky a trvalo, nez si programovi feditelé uvédomili, ze ono mlu-
vené slovo ma za pficinu ztratu tempa v hodin€. To znamenalo omezit zpravodajstvi a mlu-

vené slovo zhruba na 10% celkového Casu v jedné vysilaci hoding.

Pocatecni nadSeni, které provazelo komer¢ni vysilani od jeho vzniku v roce 1992 postupné
opadlo a v roce 1994 uz byla nastolena jina situace. Pfisel Cas, kdy vysilani, které se vysilalo
mnohdy zadarmo, skoncilo. Nadesel ¢as platby mezd zaméstnanctim a splaceni ptjéek na
technologii. S kazdou novou stanici v regionu se zuzoval prostor pro ostatni a velmi Spatné

se tedy zaméroval kazdy novy projekt.

V této dobé se zacaly projevovat zakladni problémy s podilem mluveného slova, které vét-
Sina stanic nebyla schopna naplnit, protoze to bylo nejnakladnéjsi ¢asti vysilani a takiikajic
nebylo co vysilat, i kdyz m¢la lokalni soukroma rozhlasova stanice dojednany potiebné do-
mluvy o spolupraci s radnici nebo mistnimi kulturnimi organizacemi. Také bylo zfejmé, ze

radia nezabodovala u nizsich cilovych skupin, které o n¢ nestaly.

3.2.3 Nastup celoplosnych soukromych rozhlasovych stanic

Vsechny tyto aspekty vedly k tomu, Ze ve vétsi mife trh zacaly zaplnovat celoplosné sou-
kromé rozhlasové stanice. V tinoru 1993 ziskaly licenci dvé celoplosné stanice a to Alfa a

Frekvence 1.

Alfa zacala s formatem, ktery se vice mén¢ blizil vefejnopravnimu. Jeho programové prvky
vychazely z predstavy, Ze poslucha¢ ladi radiovou stanici kvuli specidlnim programiim a
jejich bloktim, které jsou navic odlisné kazdy den v tydnu. Priizkumy vSak pozd¢ji ukazaly,
ze aktivni generace rozhlasovych posluchact u radia ve velké vétsiné rozliSuje maximalné

vsedni dny a vikend, coz plati i v dnesni dobé.

Protoze je rozhlas médiem ve kterém nejsou obsazeny vizualni informace, je celodenni pra-

videlné programové schéma nejschiidnéjSim typem rozhlasové komunikace s poslucha¢em.
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Frekvence 1 postavila svlij programovy format na kombinaci. Programové prvky byly slo-
zeny z pravidelnych kazdodennich vyrazné tématickych blokt, do kterych byl zakompono-

van vyssi obsah mluveného slova.

Jak uz jsem vsak vySe zminila, pfemira mluveného slova snizuje dynamiku vysilaci hodiny,
proto aby bylo i zde dosazeno potifebné¢ dynamiky a podpofena podvédoma pravidelnost,
programoval se hudebni program tak, jako kdyby $lo o hudebni radio. Tento pfistup k hu-
debnimu sloZeni byl z hlediska celoplosnych vSeobecnych radii v Evropé novy a byl také

mnohokrat napodoben.

3.2.4 Formaty veirejnopravniho sektoru versus formaty soukromého vysilani

Vetejnopravni sektor v roce 1993 velmi podcenil nastup soukromych celoplosnych stanic.
Jeste bez rozvinuté kampané ziskala Frekvence 1 uz dva mésice po zahajeni vysilani vice

nez 5% podilu na trhu.

Tento fakt dokazuje zejména srovnani vysilani soukromé Frekvence 1 a vetejnopravniho
Radiozurnalu, ktery v tomto obdobi ptesel k tzv. proudovému vysilani, coz znamenalo sys-
tém pisent — mluvené slovo — piseit — mluvené slovo atd. Své zakladni schéma ale nedotahl
do konce, protoze hlavni osobnosti, které ve vysilani produkovaly své nazory, byly rozpty-
leny nesoustiedéné po celém vysilani, misto toho, aby vysilaly v kazdodenné se opakujici
struktute. Poslucha¢ dle vyzkumi preferoval spiSe osobnosti s pevnymi nazory, vice nez
nepiehledné a nepravidelné informace napt. o parlamentnim Skorpeni. Ve dvou provedenych
priizkumech mezi posluchadi stfedni generace Ceského rozhlasu — Radiozurnalu vyplynul

hodnotovy zlom v oblibenych rozhlasovych zanrech. [6]

Rok 1998 byl v programovych formatech rokem zlomovym, ve kterém nasledoval pokles
zajmu o zpravodajstvi a publicistiku v rozhlase. Jev to byl sice celosvétovy, ale v naSich
podminkach byl vcelku prekvapujici. Tato zména ale demonstrovala, jak se frustrace z poli-
tiky projevila v potfebach posluchac¢ského publika. Nesporné na to mél vliv také format
soukromych stanic, kde mluvené slovo ustoupilo hodné do pozadi a kdyz bylo vysilano, tak
zajimavou formou. Naptiklad zde byly pouzity rozhovory se zajimavymi lidmi a informace o

prezentované hudbé.
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3.2.5 Mala sife hudebnich formati a jeji priciny

Veétsina zadatell o licenci se projevovala tim, ze v predkladanych projektech definovali cilo-
vou skupinu publika velmi nekonkrétnim zpiisobem. Obvykle to byly cilové skupiny ve vé-
kové relaci 18-50 let. V podstaté to bylo stejné, jakoby sviij format viibec nedefinovali. Do-
davam, ze obvykla byla relace deseti let. Diivod, pro¢ tomu tak bylo vychazel pravdépo-
dobné z toho, ze Ceska republika je maly stat s pom&mé velkym mnoZstvim soukromych
rozhlasovych stanic. K tomu, aby stanice byla dobte "obchodovatelna" a datilo se ji efektiv-
né prodavat komercni prostor, je zapotiebi nejméné 50.000 ale nejlépe 60.000 posluchaci.
Pokud porovname lidnatost jednotlivych regionti a pokryti cilovych skupin konkurenci, pak
z tohoto vyplyva, ze pokrytim v obvyklém desetiletém pasmu (napi. 20-30 let apod.) lze

cilti jen stézi dosdhnout. Vznikla tedy potieba vytvofit univerzalni program, na kterém se

-----

Proto vznikla jakasi uniformita hudebnich programt, protoze radia dala vzniknout univer-
zalnimu pop formatu, ktery ma vétSinou za cil zasdhnout posluchace od 12-40 let. Problém
je ten, ze mnozstvi pisni, na kterych by se shodli déti i jejich rodice, je velmi malé a z toho

diivodu jsou si takové rozhlasové stanice velmi podobny.

Tento fakt také vede k tomu, Ze posluchaci takovychto profilovanych formatd, které jsou
sloZzeny jen z vySe popsaného univerzalniho zakladu, se neciti byt ,,ptislusni k zadné rozhla-

sové stanici. Proto taky vzniké velka rozhlasova mobilita.

3.2.6 Dalsi formatové trendy

Popisovany univerzalni format podporuji i jiné trendy. Mezi n€ patii tzv. PR lobbing gramo-
fonovych firem, které jednotlivym radiim zcela zdarma rozdavaly nové tituly. Pozitivni to
bylo urcité¢ v tom sméru, Ze zaroven s timto systematicky ,,vnucovaly* radiim domaéci tvor-
bu. Faktem také bylo, ze programovi feditelé hudebnich stanic nic neriskovali a zatazovali
jen ty skladby, které se umistovaly v zebficku tehdy velmi popularniho hudebniho ¢asopisu

Music&Media, ktery na svou dobu veelku pfesné zachycoval evropsky hudebni vkus.

Dalsim podptirnym marketingovym produktem byla vytvofeni hitparddy nazvané Radio
2000, ktera méla za cil statisticky zpracovavat ¢etnost hrani novych pisni na vSech ¢eskych
rozhlasovych stanicich. Tato hitparada se pak stala jednim ze zdkladnich orientacnich a

opérnych bodt. To znamend, Ze nova skladba se na radiu zacala hrat az tehdy, kdyz pronik-
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la do prvni padesatky této hitparady. Diky tomuto vznikla jakasi uniformita vybéru novych

pisni.

3.3 Vznik specialnich hudebnich formati

Navzdory vyse popsanému jevu zpriamerovani vSech komercnich radiovych formatt se ob-
jevilo n€kolik rozhlasovych programt, které se vymykaly béznému zabéru. Vznikaly piede-
v§im na prehusténém prazském medialnim trhu a viceméné byly na jeho okraji a mély velmi

malou Sanci na uziveni se.

3.3.1 Experimentalni rock

Pivodné tento smér predstavovalo prazské Radio 1 a také brnénské Radio Hady. Ve své
podstaté tyto stanice vychazely z tradice studentskych radii (po evropském a americkém
vzoru). K vysilané hudbé se vztahovala i vétSina mluveného slova. Stanice to byly kultovni a
stylové, lidé se k nim vice hlasili, nez je opravdu poslouchali. Diivod byl ten, ze image u
stanice Radio 1, nez u zminované stanice Hady, protoze ta se po dalsi profilaci a zaroven
zméné jména na Hady Plus pretransformovala a presla pod vedeni Kissu, kter¢ ji pfeménilo

na typickou teenagerskou komeréni stanici. PfiSlo tedy o svij punc jakési nekomer¢nosti.

Stanice Radio 1 puisobi dodnes. Dle prizkumt doslo k profilaci posluchacti na muze ve vé-
ku 20-29 let. Toto dokazuje, ze radio by mélo byt schopno programové reagovat na ménici
se podminky, které jsou ve vyvoji vkusu posluchacti nevyhnutelné a "jit s dobou". Myslim,

Ze je to mozné, aniz by zasadné ménilo svou programovou strukturu a zaméfent.

Radio 1 to v dnesni dobé dokazalo. Svou programovou strukturu bylo schopno pfeménit
podle nezavislych trendt. Piesedlalo na tane¢ni a progresivni hudbu, ktera sice neoslovuje
tak Siroky zabér posluchacty, jako naptiklad jiné komercéné ladéné rozhlasové stanice, ale
pouze uzsi okruh posluchac¢ti. Nicméné pomohlo mu to k pfeziti a naslo svou vlastni pozici

na trhu hudebnich radii.

3.3.2 Country

Country format u nas v 90. letech v kontrastu se situaci v ostatnich zemich Evropy prekva-

pive uspél. Je pravdépodobné zapotiebi blizsi vysvétleni pojmu country. Pokud se zamétime
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klasickych americkych country hiti cca 50.—70. let. Mtizeme hovofit o proudech nostalgic-
kého charakteru. "Ceské country" tak, jak je znamé z takto orientovanych stanic, je bud’ na
hranici n¢kterého nostalgického formatu nebo je jakousi ndhrazkou pfili$ zastaralé dechovky
a posluchaci jej pfijimaji ptedevsim tehdy, je-li v Cesting.

Dalo by se fict, ze country radia hraji jakousi rekreacni roli. Je zde totiz evidentni nartist v

poslechovosti v letnich mésicich.

3.3.3 Komer¢ni radia specializovana na klasickou hudbu a rizné excentrické forma-
ty

Od zacatku 90. let ukazuji vyzkumy preferenci cca 3% zdjem o klasickou hudbu a to nejvice

u generace nad padesat let a asi 1% zajem o jazz. Proto maji tyto formaty zastoupeni piede-

v§im na vefejnopravnich stanicich. Pocet zajemct o program slozeny z viceméné intelektu-

aln¢ zalozenych prvku ztistava konstantni. [7]

Podobny exkluzivni format pfedstavuje Radio Limonadovy Joe, které kombinuje specificky
druh humoru v ranni talk-show s nevyjasnénym hudebnim formatem (tidajn¢ zalozeném na
filmovych melodiich). Podobné jako v ptipadé Radia 1 jde i u této stanice o uzky zabér,

jehoz §ife je dana spise podle image stanice.

Mal¢ formaty exkluzivniho charakteru a zaméfeni jsou urCité zpestifenim bézné medidlni
krajiny. Bohuzel jsou vSak na medialnich trzich jen téZko obchodovatelné. Hledaji proto

podporu ve sbirkach, nadacich a podobné.

Jedinou vyjimku ve financovani téchto malych formati je kfestanské radio Proglas, které
svou ¢innost financuje predev§im z dard. Proto se nezadluzuje a ziistava ekonomicky aktiv-

ni.

3.4 Doba trvani formatu

Definice formatu rozhlasové stanice a jeji presnost je velmi oSemetnd zalezitost. Vyvstava
totiz otdzka, jestli lze udrzet rozhlasovy format neménny po celou dobu trvani platnosti

ptidélené licence.
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Formaty mladsich stanic jsou mnohem promeénlivéjsi nez formaty vysilani pro star$i genera-
ce. Mladsi generace se totiz postupné nazorové formuje. Méni se také jeji vkus, coz je v
soucasnosti velmi evidentni. A neni to jen timto aspektem. Je zapotiebi také si uvédomit, ze
trh rozhlasovych stanice stale vzrista a proto musi byt radio schopno zareagovat na nabidku
stejné formatove ladénych stanic tak, ze svlij format pozméni, aby ziskala dalsi posluchace a

ty stavajici diky vyssi konkurenci neztracela.

Proto si situace zadala a zada zlehceni licen¢nich podminek. Stanice by neméla uplné presné
definovat sviij format proto, aby se ho nemusela striktné drzet. Méla by pouze predlozit
jakysi ramcovy format. Proto by mély stanice ve svych licencnich smlouvach z formatového
hlediska mit uveden jen podil mluveného slova a podil domaci tvorby. Dnesni situace tomu-

to faktu vesmeés odpovida.

Z hlediska délky licence a zivotnosti formatu ma rozhlasova stanice v podstaté dvé cesty
volby. Bud’ bude starnout spolu se svymi posluchaci nebo si bude pevné hlidat svou cilovou
skupinu. To znamend, ze musi priabézné nabirat nové publikum. V obou ptipadech vSak

logicky ¢asem dochazi k nezbytnym zménam formatu.

Pokud se zamétime na nazory posluchact, tak za uplynulych cca deset let se vyrazné zménil
postoj posluchact k rozhlasovému zpravodajstvi, k pravidelnym dopravnim informacim, k
podilu ¢eské hudby a nejvic ze vSeho k reklamé. V prvnich vyzkumech z let 1992 — 1993
posluchaci vétsinou odpovidali, Ze jim reklama v radiu nevadi. V soucasnosti je situace sa-

moziejme uplné jina.

3.4.1 Zména pristupu hudebnich radii k hudbé za uplynulych deset let

V pocatku zde hrélo svou roli jakési okouzleni z pfilezitosti vysilat néco odlisného a jiného,
nez vysilal statni rozhlas. Radia zacala stavét hlavné na klasickém rocku a toleranci poslu-
chace k riznorodym hudebnim zanrim (naptiklad Evropa 2). Zhruba v poloviné faze, tzn.
cca kolem roku 1995, zacala radia sviij hudebni format postupné ménit podle vkusu poslu-
chace, ktery se zacal orientovat na anglickou hudebni scénu (Sting, Phil Collins a dalsi brit-

ské ,.kytarovky*). Byly zde zaznamenany i prvni signaly tanecni hudby.

Faze, ktera pfisla poté, byla dana pronikanim evropské hudebni produkce na svétovy trh.
Pozvolna se za¢al prosazovat némecky a esky gramofonovy trh. Ceské produkce dokonce

po roce 1995 zaznamenala v radiich vyrazny kvantitativni rozvoj. [6]
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Dnesni situace je zcela odlisna nez ta zpocatku uvolnéni rozhlasového trhu a nastoupeni
soukromych rozhlasovych stanic na pocatku 90. let. Zatimco na zac¢atku méli posluchaci
doslova odpor k ceskym predlistopadovym hvézdam stiedniho proudu, dnes naopak vni-
mame obdobi jejich navratu. Rock je prubézné vytlacovan tane¢ni hudbou a v roce 1998 se

objevil revival 80. let, ktery hudbu ozivil.

Soucasna zivotnost koncepce rozhlasového programu v kategorii 25-30 let, kam by se
chtéla hlasit vétSina ceskych komerc¢nich stanic, je cca tfi roky. Bereme-li v potaz vSechny
promény hudebniho vkusu posluchacti, pristup k riznym typim informaci a promény pod-

purnych prvki radia a také stale modernéjsi odbavovaci technologie.

3.4.2 Podil hudby a slova

Podil mluveného slova je nejdiskutabilnéj$im formatovym prvkem na ¢eském rozhlasovém
trhu. RRTV jej zpocatku vyzadovala a to predevsim z toho divodu, aby se ze stanice nestal
pouhy "jukebox". Tento ukazatel vSak stale komplikuje situaci fad¢ stanic. Na druhou stra-
nu je vyzkumy prokdzano, ze posluchaci stiedni generace vyzaduji od radia jesté jiné prvky
nez pouze hudbu. Je ale zapotiebi zminit, Ze naopak posluchac ve véku kolem dvaceti let od

radia nevyzaduje viibec zddné mluvené slovo, dokonce ani zpravodajsvi.

Dtlezitou roli v boji o posluchace hraje kvalita moderace. Kdyz budou pozadovana procen-
ta mluveného Casu kvalitni, mlize stanici poslouchat vice posluchacti. Problémem je, Ze
mluvené slovo, at’ uz je sebekvalitnéji zpracovano moderatorem, narusuje rytmus hudebniho
proudu. Ani u starSich posluchacti nemaji rozhlasovi moderatoti velky respekt — jen 12%

posluchact ve véku 30-50 let ladi stanici kviili osobnosti moderatora. [7]

Uzce specializované povolani moderatora déla v pomérné malé zemi, jakou CR bezesporu
je, docela velké procento lidi. Proto sebou tato situace piinasi velkou ¢ast priméru a pod-
praméru. Moderatofi jsou navic vétSinou Spatné placeni a proto velké mnozstvi talenti dava
prednost praci v jinych , finanéné atraktivnéjSich oborech. Navic tady hraje roli také televi-
ze, ktera je povazovana za atraktivn€jSi médium a proto nejnadanéjsi osobnosti miti prave

tam.

Z pruzkumt vyplyva, ze po vice nez tfech minutdich mluveného slova v médiu, jako je hu-
debni rozhlasova stanice, pozornost posluchace klesa. Je také zapotiebi si pfiznat, ze jednim

z hlavnich divodi, pro¢ radio v dnesni dobé vzristu modernich technologii preziva je fakt,
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ze jej mizeme poslouchat i v situacich, kdy bychom jiné médium ani nevnimali. Pfi doma-
cich pracich, fizeni automobilu, uceni apod. Je faktem, Ze v uplynulych obdobich klesl také
zajem o dopravni informace. Tento pokles si mtizeme vysvétlit tim, ze publikum, které mo-
mentalné neni na silnici a nechysta se fidit o tyto informace pfilis nestoji, zatimco automobi-

listé znaji vSechny kritické body v regionu.

Samoziejmé, ze vyznam mluveného slova je velmi dilezity, protoze dava hudebnimu prou-
du lidsky rozmér a styl. Radio se 4-5 moderovanymi vstupy za hodinu se stava jakymsi spo-

le¢nikem posluchace a prestava byt jukeboxem.

Vyznam mluveného slova v rozhlase roste ve vyjimecnych situacich. Jako piiklad uvadim

ptipad povodni v roce 1997 ¢i 2002.

3.4.3 Podil ¢eské hudby ve vysilani

Podil doméci tvorby je jednim z hlavnich formatovych ukazateli, které RRTV zahrnuje do
licen¢énich podminek. Divod miize byt i ten, e si CR musi branit svijj jazyk a svou kulturu.
Jestlize v roce 1991 hraly skoro vSechny soukromé stanice predevsim angloamerickou po-
pularni hudbu, v roce 1999 je situace uplné jind. Zavadéni domécich titulti do vysilani je

velmi rozsahlé.

V roce 1993 byla dokonce situace takova, ze Frekvence 1 dokazala jako prvni soukromé
radio v Cechach postavit format, ktery poéital se 40-50% domaci popularni hudby. Frek-
vence 1 s timto stylem slavila Gspéch. Proto pozdé&jsi projekty slibovaly obvykle 20-40%

podil domaci hudby ve svém hudebnim formatu. [6]

Problém vsak ¢eska hudba predstavuje taky. Texty té€chto pisni se vcelku rychle oposlou-
chavaji, posluchac se vice osobné profiluje vici interpretovi a protoze textiim dobfe rozumi,
mize se stat, ze negativni emoce ¢i vyrazy mizou posluchace urcitym zpisobem popudit.
Jako ptiklad uvadim jeden komicky piibéh, kdy v pisni Slim Jim Ceské kapely J.A.R. zazn¢l
slovni obrat "profesor urody" a néktefi posluchaci do radia, na kterém uvedenou pisnicku

slyseli, zacali volat s tim, ze takovy titul na vysokych zemédélskych skolach neexistuje.

O n¢jakém opravdu velkém podilu domaci hudby na primérné rozhlasové stanici nemtizeme
mluvit, protoze primér podilu v hranosti téchto pisnicek je cca 14-20%, coz predstavuje 2—

3 Ceské pisn¢ v hodiné.
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Za vétsi preferovani hrani ¢eskych pisni miizeme povazovat také fakt, ze nadnarodni gramo-
fonové firmy vyvijeji tlak na sva lokalni oddéleni, aby zvysila objem mistni produkce a do-

rovnala tim slabsi vysledky mezinarodniho katalogu svych produkta.

3.4.4 Formatovy posun v roce 1999

Konec 90. let znamenal vyrazny pielom ve formatovém rozlozeni ¢eského rozhlasového
trhu. Doslo k jakési revitalizaci nékterych stanic. Soucasti této revitalizace bylo preformato-
vani hudebniho profilu stanice na niz§i vékovou skupinu, coZ bylo spojeno s agresivni pro-
motion, na niz n¢ktera lokalni konkurence nestihla zareagovat. Vysledkem této revitalizace

byl nardst mladého publika, které se ale ne vzdy povede udrzet. [8]
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4 MARKETING A PRODEJ ROZHLASOVEHO VYSILANI

Kazda rozhlasova stanice pracuje pro dva typy zékazniki. Oddéleni programu se snazi za-
ujmout co nejvice posluchact tak, aby je pfilakaly k poslechu dané rozhlasové stanice. Déle
jsou tu potencidlni reklamni klienti, ktefi mohou inzerovat v komer¢nim case radia. O tento
typ klientd, kteti svymi platbami za reklamni Cas tvoii Casto jediny finan¢ni zdroj pro radio
se stara odd¢leni prodeje. Koordinaci téchto dvou slozek a jejich podporu v oblasti komuni-
kace zajist'uje tieti sloZka rozhlasové stanice a to oddéleni propagace. Z toho vyplyva, Ze

program — prodej — propagace tvoii neoddélitelné ¢asti uspésné rozhlasové stanice.

4.1 Obchodni marketing

Efektivni prodej reklamniho Casu radia a zaroven GspéSny chod celé rozhlasové stanice se
neobejde bez znalosti ekonomického prostiedi (tedy prostfedi potencidlnich inzerentl) a
sledovani uspéSnosti vysilani. Zakladem pro komunikaci radia je analyza trzniho prostiedi

pokrytého vysilanim a zafazeni klienti do kategorii.
Analyzou trhu rozumime:

e Mnozstvi penéz na reklamnim trhu (kolik celkem, kolik radio, podil radia na tomto
trhu)

e  Mnozstvi firem na trhu (fyzické i pravnické osoby)

e Pocet konkurenti radia a jejich podily na trhu posluchact (share)

e Piredpokladané "power ratio" (rozdil mezi podilem na medidlni a reklamnim trhu, in-

dex nebo procenta

[9]

4.1.1 Prodej reklamniho ¢asu radia

Tento zavisi predevSim na piimé komunikaci prodejce reklamniho Casu (zastupce radia) a
reklamniho klienta. Forma osobniho prodeje, ktera je preferovana naptiklad u prodeje re-
klamniho ¢asu radia, se pouziva tam, kde je zapotiebi vyrobek predvést nebo vysvétlit jeho
fungovani. Produkt rozhlasového vysilani, tedy kupni sila posluchacti, by ztézi mohlo byt
propagovano jinak. Ulohou obchodnich zastupci radia je mimo jiné zdiraznéni faktu, Ze
propagace formou rozhlasového média mtize byt efektivnim nastrojem reklamni kampané

klienta.
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4.1.2 Meéfeni poslechovosti

Uspéch komer¢ni rozhlasové stanice se mimo jiné zaklada predevsim na poslechovosti. Tuto

méfime riiznymi aspekty:

o Kolik posluchact (tydné, denné, v jedné ¢tvrthoding)
o Jaci posluchaci (cilové skupiny, zivotni styl, kupni sila)
o Délka poslechu (prumérna doba stravena poslechem)

O meéfeni poslechovosti a jejim vysledku se opird prodej reklamniho ¢asu dané stanice a
nasledné finanéni investice. V CR existuje od roku 1994 jednotny vyzkum (one currency).
Sdruzeni komunika¢nich a medialnich organizaci (SKMO) se na zaklad¢ tendru rozhodli pro
spolec¢nost GfK a AISA media (pozdéji MEDIAN), coz jsou firmy, které se zabyvaji méfe-

nim poslechovosti médii.

Clenskymi organizacemi SKMO jsou UVDT (Unie vydavatelii denniho tisku), ARA (Asoci-
ace reklamnich agentur), APSV (Asociace provozovateli soukromého vysilani), MMS
(Media Marketing Service), RRM (Regie Radio Music), Cesky rozhlas, ARBOmedia a Ra-
dio Net.

Mediaprojekt pouziva metodu ndhodného vybéru, standardizovany rozhovor "face to face"
v domdcnosti respondenta s metodikou "day after recall" (dotaz na vcerejsi chovani), konti-
nualni prabéh vyzkumu po cely rok, tfimésicni etapy, ¢trnactidenni faze a nahodny vybér z
ovétené a jednou mésicné dopliované databaze domacnosti. Vysledky téchto prizkumu
jsou projektovany na populaci CR 12-79 let a jsou také statisticky vaZeny tak, aby odpovi-

daly vSem demografickym znaktim.

Vedle Mediaprojektu se zde etablovala také spolecnost Media & Market & Lifestyle

(MML), ktera sleduje pfedevsim spotiebni chovani.

Mediaprojekt splnuje veskeré pozadované evropské parametry pro vyzkum sledovanosti
médii. Prezentace uvadéji nazev vyzkumu, zadavatele a realizatora. Dale pak velikost vzor-
ku, cilové skupiny a sledované obdobi. Vysledkem je Gplny obraz o medidlnim a spotiebnim

chovani ctenait tisku a posluchaci. [7]
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4.1.3 Zakladni medialni ukazatele

Zakladni medidlni ukazatele uvetejiiuje UVDT ve svych PR materidlech, které predava me-

didlnimu 1 reklamnimu trhu.

e Projekce kladnych odpovédi na populaci (okres, novy kraj, region, celd republika)
e Nejcastéji poslouchana stanice (Core)
e Poslech v poslednich 7 dnech (Weekly reach nebo 7 days Cume)
e Poslech vcera (Daily reach) alespoii 15 min. (novy MP uvadi aspont 5 min. v 1/4
hod.)
e Primérna délka poslechu posluchace (ATS relativ)
e Primérna ¢tvrthodina (AQH — avarege quarter hour)
e Podil na trhu nebo podil na medidlni spotfebé (Share nebo Audience share)
o CPT (cena za kontakt s 1.000 posluchacti za 30 sec.)
e GRP (net reach x frekvence)
V cervenci 2004 probéhlo testovani elektronického méteni poslechovosti pomoci specialni-

ho zatizeni pro porovnani a vyhodnocovani zvukového prostredi — audiometrt. [7]

4.2 Programovy marketing

Rozhlasovou stanici si lidé nevybiraji racionalné, ale spise pocitové. Podle toho, jakou maji
momentalni chut’ at’ uz hudebniho, zabavniho ¢i informa¢niho charakteru. Chce-li stanice
uspét, musi provadét analyzy vyzkumu poslucha¢skych preferenci a v rdmci zékona dle toho

upravit svij format.

4.2.1 Hudebni format

Jednou z vyraznych slozek programového produktu je hudebni format, ke kterému se radio
hlasi. Vyrazy jako Hot AC, Gold AC nebo CHR se v rozhlasové problematice objevuji po-

meérné casto.

e AC — Adult Contemporary
Cilova skupina: 25-50 let. Tento format je nejmasovéji pouzivany. Je zaloZen na po-
pové muzice s vyjimeénymi piesahy do softrocku nebo velmi lehké tanec¢ni hudby.
Pokud radio chce pouzivat tento format, musi poskladat stredné Siroky playlist, kte-

ry bude postaveny na nejvétsich hitech poslednich deseti, maximalné dvaceti let. No-
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vé hity jsou zafazovany opatrné s n¢kolikatydennim zpozdénim. AC format se svymi
odnoZemi oslovuje velmi Siroké vrstvy posluchacti a v priizkumech poslechovosti se
vétsinou objevuje na prvnich pozicich.

HOT AC

Cilova skupina: 18—40 let. Tato ,,zhava“ odnoz formatu AC ma ve svém playlistu
zastoupeni nejnovejSich hitd a tyto hity zatazuje do rotaci diive nez ,,Cistd* AC radia.

Tento typ formatu se na ¢eskych radiich vyskytuje nejcasté;i.
SOFT AC

Cilova skupina: 25-55 let. Odlehceny AC format saha Cast&ji pro osveédcené hity a
v zafazovani novinek do playlistu radia je jesté opatrnéjsi a pomalejsi nez klasicky

AC format.

OLDIES AC/GOLD AC

Cilova skupina: 30—60 let. Tento format kombinuje AC s Oldies. To znamena, ze ve
vysilani se nové hity objevuji jen vyjimecné a s velkym zpozdénim. Hudebni archiv
radia pouzivajiciho tento typ formatu obsahuje pisn€ poslednich Ctyficeti let, obvyklé

je pomalejsi tempo pisni. MiiZzeme Fict, Ze je orientovan na nejstarsi ¢ast AC publika.
EURO AC

Cilova skupina: 2045 let. Typ formatu Euro AC je alternativnéjsi formou se §irSim
hudebnim zébérem, ktery posluchac¢iim nabizi méné zndmou muziku a vyhyba se
nejveétsim komerénim hitim. Ma zde své zastoupeni jak anglickd, némeckéa a fran-

wevr

sluchaci, ktefi jevi zajem o mirnou alternativu.

e CHR - Contemporary Hits Radio
Cilova skupina: 14-24 let. Tento typ hudebniho formatu se jevi jako agresivni, zalo-
zeny na aktudlnich hitparadovych hitech. Playlist radia, hlasiciho se k tomuto typu
formatu, je tradi¢né velmi uzky a rotace vysoké. V extrémni situaci miize jit az o 50-
80 soucasnych hitt rotujicich 6-8x denné. Skladby jsou v playlistu zafazeny obvykle
3-6 mésict. V Ceské republice takto profilované radio dosud neexistuje a hlavnim
diivodem, pro¢ tomu tak neni, je absence oficidlni ¢eské hitparady. Tento format je

velmi obliben v zemich se silnym rozhlasovym zadzemim a trhem.
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EHR — European Hits Radio

Cilova skupina: 18-29 let. Toto je mén¢ agresivni odnoz CHR, ktera ve svém for-
matu obsahuje soucasné popové i rockové hity pochazejici prevazné z evropské

produkce.
DANCE CHR

Cilova skupina: 14-24 let. Specializuje se na diskotékovou a klubovou tane¢ni hud-

bu.
ROCK CHR

Cilova skupina: 14-24 let. Tato forma obecného CHR je postavena na aktudlnich
rockovych singlech.

e OLDIES
Cilova skupina: 30—60 let. Oldies radia hraji muziku pfevazné z oblasti popu a rocku
60. a 70. let s pfesahem do let 80. a 90. Nejnové;jsi hity tento format vibec do play-

listu nezatrazuje.

e MELODIE / SCHLAGER
Cilova skupina: 30-60 let. Tento format je némeckého plivodu a nejvice se mu
v nasich pomeérech pfiblizuje Radio Blanik. Jde o mix Soft AC a Oldies s vyraznym
podilem domaci tvorby od 60. let po dnesni dobu. Je prokazano, ze v ¢eské spolec-
nosti vSeobecné sili tzv. ,retro nalady*, kdy se posluchaci radi vraceji ke svym kote-
nim a k jakymsi pevnym bodim, v disledku vSech zmén a piilivu novych a novych
zahrani¢nich interpretti a songt. Diky tomuto faktu je tento typ formatu momentalné

u posluchac¢t velmi uspésny a oblibeny.

e UC — Urban Contemporary
Cilova skupina: 18-35 let. Tento format ma punc jakési alternativy a je urcen prede-
vsim pro mladou a ,,nespokojenou’ méstskou populaci. Playlist radii hrajici dle for-
matu UC je velmi Siroky a obsahuje vSe od nekomer¢niho poprocku pies jazz, ethno
a dotyka se také housu. Playlist obsahuje také remixované verze zndmych hitt a
skladby s dlouhou stopazi. U moderatort je kladen diiraz na nekonformni projev,

coz je pro format UC charakteristické. [10]
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Format radia je véc zna¢n¢ proménliva a vzhledem k tomu, Ze se hudebni scéna stale vyviji,
muze to, co donedavna bylo nazyvano Hot AC byt Soft AC nebo naptiklad Oldies. Hranice
mezi jednotlivymi formaty jsou velmi nezietelné a Zadné radio o sobé nemize tvrdit, Ze za-

pada jednoznaénym zptisobem do urc¢itého formatu.

Nékteré z vyse uvedenych hudebnich formati nejsou viibec na ¢eské hudebni a rozhlasové
scéné pritomny, ale objevuji se na vyspélych rozhlasovych trzich v jinych evropskych zemich
jako je napiiklad Némecko ¢ Anglie, ale také USA. V Cesku je slaby trh a velké mnozstvi
provozovatell. Toto pfispiva k jisté uniformité. Z takové situace zjednodusene vyplyva, ze
Ceska radia se dle formatu déli na "mlada" (rizné druhy AC pro cilovou skupinu 15-45 let)

a "stara" (Soft Rock, Oldies, Melodie, Country pro cilovou skupinu 30-60 let).

4.2.1.1 Obsah

Obsah rozhlasového vysilani se zaklada predevsim na hudebnim formatu (tedy vybéru hud-
by), zdbavé (tedy podptirnych ¢inti a programti, které vysilani obsahové podpoii) a v nepo-

sledni fad¢ na informacich (tedy diky mluvenému slovu produkovaného zpravodajstvi).

4.2.1.2 Struktura vysilani

Do struktury fadime denni ¢asti (show), které jsou obsahové odlisné v kazdé sekei vysilani.
Jsou vétSinou uvadény moderatorem, tzn. ze kazdd show maé svého moderatora, ktery ji
zastupuje. V principu se jedna o formatovou hodinu s pravidelnym a neménnym umisténim a
cyklem specifickych programovych prvki. RozliSujeme také odlisnosti v pribehu vysilani u

mimotadnych pfilezitosti, jakymi jsou Vanoce, obdobi dovolené, Silvestr apod.

4.2.1.3 Zpiisob prezentace

Jedna se o zplsob prodeje produktu (tedy programu) moderatory stanice a ptislusSnym vy-
tvofenym zvukovym obalem. Prezentace by méla mit urcity a nezameénitelny styl. Vyuziva
fady obalovych prvkl (packaging). Pod timto pojmem rozumime znélky, jingle, uvadéjici a
odhlasovaci prvky, upoutavky, nosie informaci, Sepoty a vykiiky podtrhujici atmosféru
vstupu a vysilani samotného a vSechny ostatni identifika¢ni prvky rozhlasového vysilani.
Vsechny maji samoziejmé svij smysl a divod k pouziti. Uvozuji, ohlasuji, predéluji, potvr-

zuji, vyzyvaji, upoutavaji, identifikuji, doprovazeji, vytvareji emoce a vyvolavaji pozornost.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA KRITERIi KVALITY SOUKROME ROZHLASOVE
STANICE

Analyza kritérii kvality rozhlasové stanice je nesporné velmi §iroky pojem a samotny proces
analyzy se jevi jako slozity proces. Kazda soukroma rozhlasova stanice ve své struktufe
obsahuje prvky, které bych nazvala 3P. Jedna se o program, prodej a promo. Kritériem
hlavnim je pfedevsim poslechovost. Dostate¢ny pocet posluchacl je nezbytny pro realné
plnéni poslani, které média vSeobecné maji a soucasné slouzi jako nepfimy indikator spravné
¢i nespravné sluzby posluchaciim. Sebekreativnéjsi a sebelepsi zpilisob programové tvorby
se miji uc¢inkem, neni-li posluchaci pfijiman. Programové prvky a zasady rozhlasové stanice
ztraceji na vyznamu, kdyz je tato nebude svym posluchacim podavat piijatelnou formou,
ktera zaujme. Rozhlasova stanice by méla uspokojovat své posluchace tak, aby od jejiho

poslechu neupoustéli a ztstali stanici vérni.

Soukromé vysilani rozhlasovych stanic by se vétSinou mélo lisit predevsim svymi programo-
vymi prvky a produkty. Produkt je vysilaci ¢ast (show), ktery ma sviij pravidelny cas a spe-
cifického moderatora, ktery touto show provazi. Programovy produkt je slozen
z programovych prvkd, které jsou pro show specifické. Samoziejmé, i zde hrozi, ze poslu-
cha¢ preladi na jinou stanici, kde ho radiové produkty zaujmou vice a tim padem ptedchozi

stanici zavrhne, tudiz ji klesne poslechovost.

Rédio, jakozto ostatné i jiné subjekty, musi byt dobfe a uspokojivé komunikovano smérem
k verejnosti. Aby tato komunikace byla Gispésna a efektivni, ma ji na starost promotion tym,
ktery ma ve struktufe rozhlasové stanice svou nezastupitelnou tlohu. Tato sekce musi vy-
tvofit vhodné PR radia a snazit se o to, aby bylo radio co mozna nejvice aktivni v oslovova-
ni svych posluchact. V praxi to vypada tak, ze tento promotion tym komunikuje smérem k

posluchacské obci predevsim vytvorené programové produkty.

Nejen své stalé poslucha¢e musi radio uspokojovat. Jde nejen o to, aby se poslechovost
udrzela na stavajicich hodnotach, ale také o to, aby stoupala. Diky tomu stanice maximali-
zuje svyj cil. To znamena, ze pritdhne vice inzerentl a tim se zvysi jeji celkova ziskovost,

coz je dalSim z kritérii ispéSnosti rozhlasové stanice.
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5.1 Radio Zlin Media — metodika analyzy

Ve své praci jsem se rozhodla zaméfit na konkrétni rozhlasovou stanici, ptisobici na lokal-

nim trhu ve zlinském kraji, Radio Zlin.

Jako kritéria kvality jsem zvolila poslechovost, ziskovost a promo aktivity radia. Poslecho-
vost velmi tizce souvisi s kvalitou programové struktury a v§eobecné s programovymi prvky
ve vysilani. Programem Rédio Zlin zasahuje své posluchace (jak stavajici, tak ty, které chce
k poslechu stanice pritahnout). Posledni vysledky méteni poslechovosti (viz. Piiloha P 17)
ukazuji, ze preference Radia Zlin mezi posluchaci pozvolna klesaji, proto programové vede-
ni radia pfislo s novymi prvky ve vysilani, které maji tento trend zvratit. Provedena analyza
programovych prvkll novych i stavajicich vychazi z projektu, které ma k dispozici vedeni

Radia Zlin a ze kterého jsem vychazela 1 ja.

Ziskovost naopak souvisi s uspéSnym prodejem komeréniho casu, kterym rozhlasova stanice
disponuje. Jedna se o tzv. reklamni Cas radia, ktery je postupovan prosttednictvim obchod-
nich zastupct, spolupracujicimi s obchodnim oddélenim Radia Zlin. Takovyto zptisob pro-
deje se uskutecniuje na lokalni trovni. Kdezto na urovni narodni ¢i nadnarodni se prodej
reklamniho ¢asu uskute¢nuje pifimo pies narodni sit Media Marketing Services (MMS), pod
kterou je Radio Zlin sdruzeno. Ma prace se tedy dotyka i tohoto aspektu kvality soukromé
rozhlasové stanice, tedy ziskovosti. Byly mi poskytnuty vysledky méfeni poslechovosti a
ziskovosti Radia Zlin, uskutecnéné spolec¢nosti GfK — Median, SKMO — Mediaprojekt. Bylo
mi také umoznéno nahlédnuti do databaze klientli Radia Zlin stavajicich i potencialnich, coz

mi umoznilo vSeobecné se zorientovat na trhu plisobnosti této stanice.

Promotion aktivity radia jsou dalsim z aspektt kvality vysilani. Protoze veskeré snahy o
zacileni radiovymi produkty na posluchaéskou obec by byly mamné, kdyby nebyly dobie a
kvalitn¢ komunikovany. Proto jako posledni kritérium kvality vysilani jsem zvolila praci

promotion tymu.

5.2 Specifikace vysilani

Rédio Zlin je hudebni rozhlasova stanice tzv. rodinného typu. Vysila 24 hodin denn¢, 7 dni
v tydnu. Frekvence, které ji byly Radou pro rozhlasové a televizni vysilani piidéleny jsou

91,7 Zlin, 102,5 Vsetin, 96,2 Uhersky Brod. RRTV o pfidéleni licence rozhodla na zakladé
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splnéni vSech pozadavkd. Uznala, ze ptedlozeny projekt podporuje ndzorovou pluralitu,

respektuje zajem vetejnosti a skladba programu je dostatecné pestra a vyvazena.

5.3 Profil stanice

Jak jsem uz zminila, jedna se o hudebni, komer¢né¢ ladénou rozhlasovou stanici rodinného
typu. Jeji hudebni format byl stanoven na HOT AC s vyraznym podilem ¢eské hudby a pest-

rosti hudebnich titult.

Primami cilova skupina: 20-29 let

Sekundarni cilové skupiny: 12-20 let, 29-35 let

Radio Zlin si klade za cil byt radiem modernim, které se dynamicky rozviji podle situace na
rozhlasovém trhu. SnaZi se o to, aby bylo vefejnosti informa¢né prospésné a zabavné. Podle
toho poskytuje svym posluchac¢tim a cilovym skupindm objektivn¢ vyvazeny a aktualni pro-
gram, informacni servis a v neposledni fadé¢ také kvalitni hudbu, specificky druh humoru a
také aktivni kontakt s poslouchajicimi. Tym pracovniki, ktery za celym vysilanim stoji je
sestaven viceméné z profesionald, ktefi se v rozhlasovém byznysu pohybuji veelku dlouho,
témét od prvopocatku soukromého rozhlasového vysilani na izemi CR, tzn. od roku 1992.
Na tyto lidi je kladen diraz na komunikativnost a vlastni kreativitu, pro kterou se snazi ve-
deni vytvofit prostor. Je uz diskutabilni, jestli se to dafi ¢i nikoli, ale ivaha nad timto neni

pfedmétem této prace.
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6 KRITERIA KVALITY

6.1 Ziskovost

Analyza kritérii kvality rozhlasové stanice Radio Zlin se jevi jako slozity proces. Kvalita
rozhlasové stanice spociva v tom, jestli plni vSechny své poslani, kviili kterym byla zaloZzena

a zacala vysilat.

Jednim z téchto kritérii je ziskovost. Aby mohla rozhlasova stanice kvalitn¢ vysilat, nakupo-
vat vSechny dilezité prostredky, které je nutno do vysilani zahrnout, at’ uz se jedna o autor-
skéd prava na odehrané pisné ¢i ndkup kvalitn€jsi technologie pro lepsi pienos zvuku a
v neposledni fad¢ také zaplaceni personalu, ktery se stard o spravny chod radia, musi mit

rozhlasova stanice néjaky zisk.

Jako kazda soukroma rozhlasova stanice své finance ziskava predevsim z prodeje komerc-
niho ¢asu riznym subjektim, které chtéji pravé do jejiho vysilaciho ¢asu umistit svou re-

klamu a chtéji se nechat patficnym zptisobem propagovat. Nejinak je tomu u Radia Zlin.

Prodej vysilaciho Casu na lokalni Grovni (tzn. inzerentim, kteti pisobi na lokalnim trhu)
zajistuji obchodni zéstupci radia. Vysilaci ¢as radio neposkytuje jen na lokalni trovni, ale
také na urovni narodni a nadnarodnim (tzn. subjektim na narodni a nadnarodni urovni).
Tuto sluzbu (prodej) zajist'uje narodni sit’, pod kterou je radio zapsano a ve které je sdruze-

no. V tomto ptipad¢ je to Media Marketing Services (dale jen MMS).

6.1.1 Prodej vysilaciho ¢asu — obchodni zastupci

Jak uz jsem zminila, prodej komerc¢niho Casu radia prostfednictvim obchodnich zastupct je
uskutecnovan na lokalni Grovni. Moznost, jak prodat dobfe fungujici komunikaci je v tomto
ptipadé konzultace. Osobni prodej formou konzultace vychdzi ze stejnych pravidel jak na
lokalni, tak na narodni Grovni. Prodejci, ktefi prostor ve vysilacim case radia firmam proda-

vaji, jsou zpravidla prvnimi iniciatory prvniho kontaktu firmy s timto médiem.

6.1.1.1 Prodejni personal — obchodni zdstupce
Spravné vedeny prodejni proces nelze absolvovat pii povrchnim pfistupu k préci a ke klien-
tim. Nestaéi par telefonatii, faxti a jedna, dvé osobni navstévy. Uspéiné prodavat takto né-

ro¢ny produkt (kterym rozhlasovd komunikace bezesporu je), nelze bez znalosti konku-
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renc¢niho prostiedi, bez poznatkli o trhu, o tom co je propagace, co je reklamni nosic a co je

radio. [11]

6.1.1.2 Profil obchodniho zdstupce

Pro tspéch Clena tymu, ktery chee byt dobrym a prospésnym obchodnim zastupcem, je za-
potiebi predevsim znat velmi dobte rozhlas jako produkt. Musi znat vSechna specifika kon-
krétni rozhlasové stanice, kterou zastupuje. Nestaci pouze zakladni znalosti produktu radia
a propagacni materialy. Média jako takova nejsou jednoducha a rozhlas uz vibec ne. Ob-
chodni zastupce neprodava pouze sluzbu, kterou klientiim nabizi. Prodava také image radia
a je zapotiebi, aby si klientovu daveéru ziskal. Pro svého klienta by mél byt odbornym part-

nerem, poradcem v jeho marketingovych rozhodnutich.

6.1.1.3 Ndabor a vzdélavini

Toto je nekoncici proces, ktery obchodni oddé€leni Radia Zlin nesmi opominat. Nabory pro-
vadi cilené. Obchodni oddélenti si klade za cil vyhledat spiSe extrovertné zalozené typy lidi,
spise sélové hrace nez tymové typy. Skoleni, ve kterém jsou tito obchodni zastupci oriento-

vani na cile a uspéchy jsou obchodnim oddélenim také provadeny.

6.1.1.4 Zpusoby odmény

Rédio Zlin, tak jako jind média, ma nastaveny systém odménovani obchodnich zastupct
formou provize. Tito lidé maji nastaven nizky zdklad mzdy, ale procenta z domluvenych
zakazek jsou opravdu velkd. Provizni systémy dopliuji odecitatelné polozky za poskytovani

slev, platby po terminu, nedostate¢né administrativni tkony apod.

Obchodni oddéleni Radia Zlin a jeho pracovnici si musi uvédomit, Zze informace, které bé-
hem svého pusobeni posbiraji od klientd, jsou pro né¢ témi nejcennéjsimi daty a v zddném

pripadé nemohou byt zneuzity k jinym Gc¢eltim, nez za jakymi byly pivodné poskytnuty.

Funguje zde obsahla databaze vSech klientt, ktefi s timto radiem jiz spolupracovali ¢i dosud
spolupracuji a precizni zapis kazdé zmény do této databaze obchodniho oddéleni zabranuje
nepiijemnému obtézovani klientii v kratkém obdobi, usnadniuje kontrolu nad plynulou praci

s klientem 1 jeji efektivnost.
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Dle analyzy pozice rozhlasové stanice Radio Zlin na trhu rozhlasové reklamy v lokalité pi-
sobnosti dosahu signalu stanice vyplyva, Ze spole¢nost Radio Zlin Media zastupujici na lo-

kalnim trhu Radio Zlin neobsluhuje potencidlni klientelu dostatecné kvalitné.

Predevsim z toho divodu, Ze s nékterymi klienty nepracuje vitbec nebo nedostate¢né. Jedna

se predevsim o satelitni regiony. To znamena okresy Uherské Hradiste, Vsetin a Kroméfiz.

Vyplyva to z toho, ze takovi klienti v obchodni databazi spolec¢nosti Radio Zlin Media vii-
bec nefiguruji. Néktefi klienti z této nepokryté oblasti sice v databdzi zaznamenani jsou,

ovSem v bankach pro firmy, s nimiz se nepracuje.

6.1.2 Prodej vysilaciho ¢asu — Media Marketing Services

Tato spolecnost, pod kterou spadé také Radio Zlin Media, prodadva komer¢ni ¢as v ni sdru-

zenych rozhlasovych subjektti na narodni a nadnarodni Grovni.

Spolecnost MMS obchodné zastupuje 55 regionalnich a lokalnich rozhlasovych stanic sdru-
zenych v siti MMS Radio Network. Témto subjektim poskytuje komplexni sluzby v oblasti

rozhlasové reklamy:

e Vyzkum a analyzu rozhlasového trhu

e Informacni podporu medialniho a marketingového vyzkumu
e Piipravu a optimalizaci reklamnich kampani

e Zpracovani individualnich projektl

e Zajisténi produkce reklamnich spott

e Poreklamni servis

[12]

MMS Radio Network sdruzuje Gspésna regionalni radia, kterd maji ve svém regionu silné
postaveni a diky tomu kazdy tyden oslovi vice nez 3.857.000 posluchact ve véku 1279 let.

Podil na rozhlasovém trhu CR &ini 39,7%.

Diky tomuto sdruZeni je nastaveno optimalni oslovovani riznych cilovych skupin. Sdruzuje
totiz 34 hitovych stanic s cilovou skupinou 15-35 let a 21 stanic formatu oldies a country

s posluchaci ve véku 25-55 let.
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12-19 let

20-29 let

30-39 let

4049 let

50-59 let

60-69 let

70-79 let

Obr. 1. Podil na trhu dle véku (v %)

6.1.3 Produkty MMS
MMS nabizi reklamni kampan¢ v ramci sit¢ MMS Radio Network na tfech tirovnich:

e Celoplo$né kampan& — moznost osloveni posluchaéti na celém tizemi CR s moZnosti
regionalnich variant spotu podle potieby klienta

e Regionalni baliky — zde se jedna o cilené osloveni poslucha&t vybranych regiont CR
za cenové vyhodnych podminek (tzn. MMS Praha, MMS Jizni Cechy, MMS Severni
Cechy, MMS Brno atd.)

e Lokalni kampané€ — reklama na jednotlivych stanicich sit¢ MMS Radio Network

[12]
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Obr. 2. Tydenni poslechovost radii sdruzenych pod spolecnosti MMS v jednotlivych krajich
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Dale si klient miize vybrat, jestli chce do své reklamni kampané umistit prvky specialnich
operaci, které MMS samoziejmé nabizi také. Znamena to, Ze mize svou kampaf umistit
mimo klasické reklamni bloky. MMS spole¢né s radiovymi stanicemi, které zastupuje a kte-
ré si klient vybere jako vhodné pro svou propagaci, mohou vytvofit individualni projekty,
které jsou stavény na miru komunika¢nim ciliim klienta. Specialni operace umoziuji emo-
tivn€jSi komunikaci s poslucha¢em a v neposledni fadé selektivné oslovuji cilové skupiny.
Tyto specialni operace lze realizovat jak celoplosné, tak regionalné ve vybranych radiich.
Mezi specidlni operace muzeme zatfadit sponzoring (napt. pred radiovy produkt jakym je
dopravni servis, casomira, pocasi ¢i HIT tydne), soutéze (produktové ¢i soutéze zaméefené
na sampling), street—call promotion (plosny sampling, out-door promotion), reportérsky
vstup (podpora promoaktivit klienta) nebo komer¢ni rozhovor (podpora komunikaénich

aktivit klienta).

6.1.3.1 Programové balicky — MMS

Klient mize své inzertni sdéleni umistit do specialnich programovych balikd. Tyto moznosti

samoziejme nabizi také Radio Zlin.

6.1.4 Prehled programovych balicka Radia Zlin

6.1.4.1 MMS Info o pocasi

v

Servis, ktery v pravidelnych ¢asech ptinasi poslucha¢lim nejzadanéjsi informace na rozhla-

sovych vlnach — aktudlni informace o pocasi.
Vyhody:

e Spojeni spolecnosti nebo produktu s atraktivnim programovym prvkem
e Exkluzivni umisténi sponzorského vzkazu mimo reklamni blok
e Vysoka periodicita vysilani — intenzivni osloveni posluchact

Vysilaci schéma:

e Sponzorsky vzkaz klienta v délce 10 sekund je umistén na konci servisu (sdéleni)

e Pondéli — patek 6:00 — 17:00 hod.
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6.1.4.2 MMS Info doprava

Servis, ktery pfinasi v pravidelnych ¢asech nejaktualnéjsi dopravni informace pro mo-
toristy ze viech regionti CR

Vyhody:

o Stejné jako u MMS Info pocasi

Vysilaci schéma:

e Sponzorsky vzkaz klienta v délce 10 sekund je umistén na konci servisu (sdé-
leni)
e Pondéli — patek 6:00 — 17:00
6.1.4.3 MMS Zasomira
Servis, ktery piinasi praktickou informaci o aktualnim case
Vyhody:

o Stejné jako u piedchozich

Vysilaci schéma:

e Sponzorsky vzkaz klienta v délce 10 sekund je vysilan v Casovém rozmezi 5
min. pted az 5 min. po celé hodiné

e Pondéli — patek 7:00 — 18:00
6.1.4.4 Hity tydne / hudebni tip
Servis, ktery podporuje image firmy nebo produktu formou sponzorovani hitovych pisnicek

Vyhody:
e Sdileni image spolecnosti s atraktivnim hudebnim prvkem
e Exkluzivni umisténi sponzorského vzkazu mimo reklamni blok
e Vysoka periodicita vysilani — intenzivni osloveni posluchact

Vysilaci schéma:

e Sponzorsky vzkaz klienta v délce 10 sekund vysilany podle mediaplanu
e Pondéli — patek 7:00 — 18:00 hod.
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Variabilita dle cilové skupiny

V ramci sit¢ MMS Radio Network realizuje sponzoring Hit tydne Radio Zlin.

Hity tydne mohou byt zaméfeny na rtzné cilové skupiny vrozmezi od 15 — 50 let
v zavislosti na hudebnim formatu vybranych stanic sit¢ MMS (oldies, country, classic rock,
soucasné hity,...) V piipad¢ Radia Zlin jsou Hity tydne vybirany dle zaméfeni cilové skupi-

ny.

6.1.4.5 Samostatny blok

Servis, ktery umistuje klientské sdéleni, spot nebo servisni docitané informace mimo re-

klamni blok.

Vyhody:
e Atraktivni postaveni v programu vétSinou v blizkosti hlavnich zprav radia
e Exkluzivni umisténi mimo reklamni blok

Formy samostatného bloku

Klientské sdéleni — firma nebo produkt jsou poslucha¢im predstaveny na pozadi obecné

prospésnych informaci
e netradi¢ni zpracovani reklamniho spotu
e emotivni komunikace

Samostatny spot — klasicky reklamni spot umisténi v samostatném bloku v atraktivnim ¢ase

a v blizkosti hlavnich zprav radia.

Servisni docitana informace — klasicky reklamni spot kombinovany s doc¢itdnim aktualnich

informaci - obsahova flexibilita

6.1.4.6 Street-call promotion

Tato forma inzerce klientova sdéleni je i na Radiu Zlin velmi oblibenou formou pro-
pagace. Je to kombinace out-door promotion s piimymi vstupy do vysilani radia

z mista konani akce.

Vyhody:
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o Exkluzivni umisténi anonci na Street-call promotion a klientskych spotii mimo
reklamni blok

e Piimy kontakt posluchact s produkty v misté konani akceCharakteristika:

e Jeden velky off-road radia s atraktivnimi promotérkami se pohybuji denné po
mésté a v okruhu 20-ti km od mésta a hlasi se pfimymi telefonickymi vstupy
do vysilani radia.

e Radiohlidka v pfimém telefonickém vstupu do vysilani predstavi program
Street-call promotion, klienta, mista a délku jednotlivych zastavek. Délka pii-
mého vstupu do vysilani je cca jedna minuta.

e Street-call promotion je realizovano ve vsedni dny mezi 12:00 - 18:00hod.,
hlidka navstivi az 4 mista vybrana dle pozadavka klienta nebo na zaklad¢ zku-
Senosti radia

e Na vybranych frekventovanych stanovistich hlidka setrvava cca 45 az 120 min.,
provadi sampling produktt klienta, popfi. realizuje soutéz pro ptichozi poslu-
chace o ceny dodané klientem.

e 1 automobil je ozvuéen pro vné&jsi reprodukci (smycka se spoty klienta a vy-
branymi hitovymi pisnickami radia).

e Denn¢ Street-call promotion oslovi v priméru 600 potencionalnich zakaznikt

v kazdé z vybranych metropolitnich oblasti.

e Po predchozi dohod¢ s klientem mutize byt vytvorena databaze ptichozich po-

sluchacu a foto ¢i videodokumentace.

6.1.4.7 Reportérsky vstup

Rédio Zlin také nabizi podporu promoaktivit klienta v podobé¢ piimych telefonickych

vstupti do vysilani radia z mista konani promotion akce klienta.

Vyhody:

e Piimy kontakt posluchact s produkty v misté konani akce.Nejaktualnéjsi in-

formace komer¢niho charakteru v daném regionu.Charakteristika:

e Reportér nebo moderator radia navstivi promoakci klienta ve méste, ve kterém

radio sidli nebo v jeho blizkém okoli (do 20 km).
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e Reportér se hlasi pfimymi telefonickymi vstupy do radia a v pribéhu cca 1 mi-
nuty piedstavi program promoakce klienta, informuje o misté a délce konani

akce.

e Na misté kondni promoakce klienta reportér setrvava piiblizné 20 — 40 min.

pted realizaci reportérského vstupu do vysilani radia

e Reportérské vstupy jsou realizovany ve vSedni dny mezi 12:00-18:00 hod.,

reportér navstivi az 4 mista vybrana dle pozadavki klienta.

6.1.4.8 Komercni rozhovor

Atraktivni forma PR aktivit klienta ¢i prezentace firmy prostfednictvim exkluzivniho

Komer¢niho rozhovoru je dalsi z hojné vyuzivanych obchodnich aktivit Radia Zlin.

Vyhody:
e Exkluzivni umisténi v programové skladb¢ radia.
e Podpora image, diferenciace produktu, zdGraznéni uzitku.
e Umoznuje regionalni vyuziti komunikaénich aktivit klienta.

Charakteristika:

e Komer¢ni rozhovor je centralné predtacen.

e Rozsah Komer¢niho rozhovoru ¢ini az 3x 2minuty (ke stopazi je kalkulovana
30% ptirazka za samostatné umisténi).

e Dily jsou vysilany v sobotu mezi 8:00 — 9:00.

e Jednotlivé dily rozhovoru jsou od sebe oddéleny pisnickou a jsou umistény
volné v programu radia. Obsahova napli rozhovoru je tvofena ve spolupraci

s obchodnim poradcem MMS a klienta.

6.2 Poslechovost

6.2.1 Analyza rozhlasového trhu ve zlinském kraji

Dfive nez se pustim do samotné analyzy poslechovosti Radia Zlin a analyzy struktury poslu-
chacské obce této rozhlasové stanice, je zapotiebi uvést piesné udaje o rozhlasovém trhu

CR, konkrétné zlinského kraje, ve kterém Radio Zlin piisobi.
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Analyza se vztahuje na sledované obdobi od 1. 7.—-17. 12. 2005 (pond¢li — nedéle). Cilova
skupina byla stanovena na 12—79 let. Osloveno bylo 870 respondentli z 507 tisici osob, Ziji-
cich v tomto kraji. 53,7% populace tohoto kraje tvoii zeny, muzi pak 46,3%. Do zlinského
kraje spadaji okresy Kroméfiz, Vsetin, Uherské Hradisté a Zlin. Radio denné posloucha 367
tisic obyvatel (72,4%), denn¢ pak 442 tisic obyvatel (87,2%).

7 nejposlouchangjsich rozhlasovych stanic zlinského kraje:

e CRo 1 Radiozurnal Reach — 88 tis. Share — 20,7%

Frekvence 1
CRo Brno
Radio Zlin
Radio Impuls
AZ Radio

Reach — 63 tis.
Reach — 55 tis.
Reach — 51 tis.
Reach — 48 tis.
Reach — 37 tis.

Share — 13,6%
Share — 12,2%
Share — 8,6%
Share — 8,9%
Share — 6,7%

e Kiss Publikum Reach — 36 tis. Share — 7,2%

6.2.2 Analyza poslechovosti Radia Zlin, struktura posluchacské obce

Piejdéme ke konkrétni analyzované rozhlasové stanici, Radio Zlin. Nasledujici analyza se
tyka obdobi od 1. 7.—-12. 12. 2005 (pond¢li — nedéle). Cilova skupina, na které byla analyza
provadéna, byla stanovena na 12-79 let. PoCet dotazovanych osob se vySplhal na 8.750
tisic.

Z pruzkumu, ktery vytvotila GfK-Median, SKMO Mediaprojekt vyplyva, Ze tydenni posle-
chovost této soukromé lokalni stanice je 79 tisic posluchacii v rozmezi 12 — 79 let. Denni
poslechovost je 51 tisic posluchact ve stejném vékovém slozeni, jako u tydenni. Z vyzkumu
také vime, ze v prumeéru stravi poslucha¢ poslechem této rozhlasové stanice 144 minut den-

W

ne.

Rédio Zlin je stanice oblibend rovnomémée jak u muzt tak u Zen. Jeji snazeni o zacileni na
ob¢ skupiny tedy vychazi. Konkrétné RZ denn¢ posloucha 28 tisic (53,9%) muzl a 24 tisic
(46,1%) zen. Nejvice je tato stanice poslouchana ve vétSich méstech od 20 000-99 999
obyvatel, konkrétn€ 22 tisic posluchact za den (43,1%) oproti 5 tisicim posluchacti denné

(10,4%) v sidlech do 999 obyvatel.
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Nejméné radio poslouchaji lidé s ukoncenym vysokoskolskym vzdélanim a to 4 tisice poslu-
chact denné (8%). Podstatnéji lépe je na tom radio se skupinou posluchac¢li s ukonéenym
sttedoSkolskym vzdélanim, zakon¢enym maturitou. V této skupin€ se jedna o 14 tisic poslu-
chacti denné (26,5%). Uplné nejlépe je na tom viak Radio Zlin u poslucha¢ti s vyudenim, ¢
sttedoSkolskym vzdélanim bez maturitni zkousky. Tuto rozhlasovou stanici posloucha a

preferuje 18 tisic posluchact denné (35,2%).

Z vyzkumu také vyplyva, ze nejvic radio zasahuje do posluchacské obce, ktera ma piijem ne
vyssi nez 4.000 K&/meésic, konkrétné 17 tisic posluchact denné (33,2%). S druhym nejvét-
Sim poctem dennich posluchacti, konkrétné 8 tisici (14,8%) nasleduje skupina lidi, ktefi si
vyd¢laji vice nez 12.500 K¢/meésic. V tomto je trochu extrémni situace, protoze jsou to dvé
skupiny, které se diametralné¢ odliSuji svymi piijmy, pfesto v denni poslechovosti tohoto
radia zaujimaji dvé nejvyssi pozice.

Co se tyce vyzkumu podle Cistého mésicniho piijmu domécnosti, je na tom Radio Zlin tak,
ze nejvice zasahuje domacnosti s pfijmem nad 30.000 K¢, konkrétné ho z této skupiny po-
sloucha 18 tisic lidi denné¢ (36%). Nasleduji pak domacnosti s prijmem od 12.500-20.000
K¢/mesic, konkrétne 10 tisic posluchacti denné (19,6%).

6.2.2.1 Vyvoj denni poslechovosti

Z Prilohy P 16 o vyvoji denni poslechovosti vyplyva, ze od 1. pololeti roku 1998 (kdy m¢la
tato stanice nejvyssi poslechovost — 133 tisic posluchacti) mira posluchac¢t rok od roku kle-
sala. Podle posledniho méfeni bylo zjisténo, Ze denni poslechovost Radia Zlin v soucasnosti

je 51 tisic posluchact.

S timto neptiznivym vyvojem souvisi spousta faktord. Mimo jin€ i ten, ze poslechovost radii
vSeobecné mezi populaci mirn€ klesa, coz zptsobuje také nastup novych médii. Radio vSak
proto, aby piezilo, se musi snazit opét oslovit co nejvice posluchact, aby nebylo ztratové.

K tomu mu slouzi program, kterym posluchace oslovuje predevsim.
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6.3 Zakladni charakteristika programu

6.3.1 Hudebni format Radia Zlin

Format radia vychazi ve své zékladni stavb¢ z modelti hudebniho formatu AC s moznymi
kombinacemi formati Hot AC a Soft AC, které maji vzajemn¢ ur¢ené poméry pouzivanosti
vzhledem k ¢asovym pasmim a také biorytmiim posluchacti. Na toto je kladen velky dtraz.
Jinak je zvykly poslucha¢ poslouchat své radio v letnim Case a jinak v zimé. V Iét¢ se logic-
ky denni biorytmus ¢loveéka prodluzuje v souvislosti s prodlouzenym dnem oproti zimnimu
obdobi, kdy je naopak diive unaven a dfive uléha ke spanku. Podle toho se Radio Zlin fidi a

je to tak spravné.

Hudebni dramaturgie se snazi respektovat soucasné hudebni trendy. Do playlistu jsou zata-
zovany hity jak z let 90., tak tituly soucasnosti. Jednim z dulezitych kritérii pti vybéru hudby
je také hranost tituld z ¢eské hudebni produkce. Z preferenci poslucha¢ského spektra ve
zlinském regionu vyplynulo, ze klade velky diraz na ceskou hudbu v éteru soukromych
komer¢nich réadii, proto se tento fakt snazi Radio Zlin respektovat a tuto muziku hrat. Ne-
vyhyba se ani hudebnim titulim regionalnich interpretti ¢i hudebnich skupin. Pro piiklad
spravnosti tohoto tvrzeni uvadim ptipad, kdy Rédio Zlin uzavielo dohodu se zlinskou na-
hravaci spolecnosti Eso Music Production a zivé ptrendSelo koncert mladé a talentované
zlinské zpévacky Alice Konecné (kterou studio zastupuje) z prostor Velkého kina ve Zling.

Tento projekt byl velmi spéSny a u posluchacti se setkal s pochvalnymi reakcemi.

6.3.2 Zpravodajstvi a publicistika

6.3.2.1 Charakteristika zpravodajstvi

Zpravodajstvi na této stanici by mélo byt a také je rychlé, uvolnéné s dynamickym piedne-
sem a zasazené do pevné vysilaci struktury. U takového typu stanice, jakym je Radio Zlin,
by mél byt kladen diraz samoziejmé na objektivitu a vyvazenost zprav a také na regionalni
pusobnost tohoto radia. To znamena, ze zpravy, které jdou do vysilani, by se mély prede-
v§im zabyvat problematikou zlinského regionu, nikoliv zpravami z celosvétového pohledu.

Od toho na posluchace piisobi jind média (napf. televizni noviny ¢i vefejnopravni rozhlas).
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wov v

fenu sit’ externich dopisovateld, kteti maji dulezité vazby na organy statni zpravy, magistraty
a také na kulturni a spolecenské instituce. Do pozadi by nemély byt odsunovany ani nada¢ni
a jiné organizace, které ptisobni v daném regionu. V soucasnosti Radio Zlin disponuje 2
externimi dopisovateli ze zlinského kraje. Je zapotiebi, aby tuto sit’ rozsitili minimaln¢ o

dopisovatele z Uherského Hradisté a Kroméfize, coz jsou regiony, které jsou prozatim ne-
pokryty.

Co se tyce projevu zprav, jevi se doposud jako pomémné konzervativni. Vzhledem
k primarni cilové skupiné neni tento stav zadouci. Zpravy by mély byt podany mladou, dy-

namickou, feelingovéjsi formou. Zadouci urité neni podani typu Cesky rozhlas.

Do zpravodajského vysilani je zatazen také dopravni servis, ktery poskytuje fidicim nejak-
tualnéjsi informace, které vyuziji pfi fizeni.

Zpravodajstvi je v samotném vysilacim schématu umisténo kazdy vSedni den od 6:00 do
17:00 s tim, ze se kazdou pulhodinu opakuje. Tzn. 6:00, 6:30, 7:00, 7:30 apod.

Formalni struktura zprav je nasledovna:

Identifika¢ni znélka zprav (neménnd)

Headline — uvedeni moderatora/ky zprav, ivodni slovo

Zpravodajsky blok — konkrétni zpravy z domova, regionu s aktualnim telefonatem

Predel (nemenny)

Pocasi — aktualni stav + predpoved’

Identifika¢ni znélka dopravniho servisu (neménnd)

Dopravni servis — aktualni situace (hlaSend)

Predel (nemenny)

Vlastni program — komunikace zpravaie a moderatora

6.3.2.2 Charakteristika publicistiky

Opét je zde z hlediska obsahové struktury kladen duraz pfevazné na regiondlni tématiku

z oblasti ptisobeni Radia Zlin.
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Formy pouzivanych publicistickych utvart:

Rozhovor — musi byt veden vzdy na aktudlni téma s danym aktérem ¢i aktéry bud’
formou zivou (tzn. aktér je pfitomen pifimo ve vysilani) ¢i formou zdznamu (rozho-
vor je pfedem nahran a prostiihan). Radio si klade mimo jiné za cil aktivni zapojeni
posluchace do vysilani, proto konkrétné u tohoto prvku programu se hodi poslucha-
¢e zapojit do ramce rozhovoru (samoziejmé pokud se jedna o rozhovor Zivou for-
mou). Tzn. ze moderator vyhlasi naptiklad otdzku k danému tématu a host posléze
komentuje doslé odpovédi, nebo maji posluchaci moznost se hosta sami tazat pro-
stiednictvim moderatora. V tomto ptipad¢ zéalezi na produkci, jak strukturu rozho-
voru naplanuje, obcas v tomto sméru volné ruce moderator, ktery si sam zvoli for-
mu, ktera mu vyhovuje nejvice.

Anketa — je velmi vhodné vyuzivanym prvkem, ktery reflektuje aktualni déni na do-
maci ¢i regionalni, politické ¢i kulturné spolecenské scéné. Respondenti jsou nahod-
n¢ oslovovani a mohou tak komentovat déni, které se vétSinou bezprostiedné tyka
kazdodenniho Zzivota. Dtraz by opét mél byt kladen piedevSim na regionalni déni
v ramci pusobeni radia. Obc¢ané na ulici, kterych se nahravani anket tyka, obvykle
nejsou moc sdilni. Hodn¢ zalezi na typu otazky a tématu, kterym se zabyva. Z praxe
vyplyva, ze ¢im je otdzka nenaro¢na a humorné ladéna, tim snaz se na ni lidem od-

povida a jsou sdilngjsi.

6.3.3 Realizované programové prvky — informaéni charakter

6.3.3.1 Volny vstup moderdtora

Tento programovy prvek je umistén vramci formatové hodiny (clocku) vzdy mezi 2-3

skladbou. Casové umisténi je mezi 6:00-24:00 hod.

Rozlisujeme dva prvky komunikace:

Showopenair — vzdy v celou hodinu (tzn. 6:00, 7:00,....) Moderator timto otevira
nasledujici formatovou hodinu. Tato komunikace se fidi zékladnimi atributy tfiprv-
kové komunikace. Moderator uvozuje nebo odhlasuje skladbu, identifikuje poslou-
chanou stanici a prezentuje zvolené téma celého svého vysilani. M¢l by predevsim
naldkat posluchace k poslechu stanice. Tato komunikace by méla byt co nejkratsi,

cca 30 sekund—1 minuta.
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e Kilasické vstupy — 5x bé¢hem jedné formatové hodiny. Moderator uvozuje konkrétni
programovy prvek, ktery bude nasledovat po jeho vstupu. Napiiklad uvede rubriku
zabavného charakteru Showbiz (rubrika o celebritach, méde apod.)

Moderatorova prezentace by méla byt uvolnéna bez klasicky pouzivanych frazi, které jsou
v dnesni dobé¢ jiz ,,ohrané“ a posluchaci na né€ neslysi. VSeobecné se snizila poslechovost
klasickych komer¢nich radii. Lidé jsou jimi pfesyceni. Proto se i na moderatorech vyzaduje,
aby své vstupy pojali co moznad nejvice netradi¢né. Moderatorsky styl mimo jiné musi
v kazdém ptipad¢ tizce korespondovat s hudebnim formatem a potiebami cilové skupiny.
Obecné z hlediska obsahu by jeho prezentace méla byt piinejmensim zajimava a uzite¢na.
To znamend, Ze by se m¢l orientovat na témata, ktera jsou ,,v kurzu®, o kterych se mluvi.
Vlastni neotfelou formou by tyto situace mohl okomentovat a ptipadné ptipojit vlastni zazi-
tek. Fantazii se meze nekladou, proto v ramci nekonvencnosti miiZze moderator vyuzit po-
sluchact a jejich nazorti na véc. Proto miize vyvolat live komunikaci s jednim ¢i dvéma po-
sluchaci pres telefonni linky. Samoziejmé je Zadouci, aby je n&jakym zplisobem vyprovoko-

val k chuti komunikovat na nadhozené téma, k chuti vyjadfit se k problému.

Soucasny stav na Radiu Zlin je takovy, ze stanici stale ovladaji starSi moderatofi, kteti
vesmes stali pii zrodu této stanice a psobi na ni pfiblizn€¢ sedm a vice let. Tento fakt neni
optimdlni. Postupem casu se posluchacska obec radia proménuje. Tak, jak posluchaci star-
nou, prechdzeji k jinym formatim radii, které jim vyhovuji vice a nastupuje mladsi generace,
ktera nechce slyset v éteru ty samé lidi a zada zménu. Na tento fakt by méla rozhlasova sta-
nice patficn¢ zareagovat, protoze zde hrozi situace, ze tito mladi posluchaci na které radio

mifi, nezistanou stanici vérni.

6.3.3.2 Casomira

Programovy prvek, ktery bezprostfedné informuje posluchace o pfesném case. Prvek je
vétSinou sponzorovany. VéEtSinou tento reklamni Cas proddva narodni spolecnost Media
Marketing Services. Klient ma sviij sponzorsky vzkaz umistén exkluzivné mimo reklamni
blok, timto je dosazeno v¢&tSi intenzity osloveni posluchact. Umisténi Casomiry

v programovém vysilani je vzdy pfed celou hodinou, pied hlavni zpravodajskou relaci.
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6.3.3.3 Pocasi

Prvek ma za cil informovat posluchace o predpovédi pocasi a o jeho aktudlnim stavu
v urcitych ¢asech. Umisténi je zadouci v ramci zpravodajskych relaci kazdy vSedni den i o
vikendu. Novy koncept prezentace tohoto prvku je ten, Ze se na samotné prezentaci nepodi-
li zpravat, ale moderator, ktery jej vtipné uvede. Nové pojeti pocasi zajistuje zabavni cha-

rakter prezentace.

6.3.3.4 Dopravni servis

Informuje posluchace o aktudlni dopravni situaci v ramci regionalni pisobnosti Radia Zlin, o
uzaveérkach a objizd’kach. Duraz by mél byt kladen na to, aby posluchaci informace co nej-
vice vyuzili a pomohly jim v moznych svizelnych situacich, které je na cestach potkaji. Pro
spravnost a aktudlnost informaci se vyuziva kontakti s regionalnimi dopravnimi inspektora-
ty a tiskovymi mluv¢imi policejnich Utvarli, samoziejme s moznosti telefonického napojeni
do vysilani. Tyto dopravni informace jsou vysilany v ramci kazdé zpravodajské relace, ale

také mimo jejich ramec, zaclenéné do vysilani, s ohledem na aktudlni déni na silnicich.

6.3.3.5 Kulturni regiondlni servis

Tento posluchace informuje o aktualnim déni na regionalni scéné opét s ohledem na plisob-
nost radia. Vyuziva se kontaktii ziskanych na zéklad€ spoluprace s kulturnimi organizacemi.
Nejcasteji se v obsahu objevuji informace typu pozvani do kina, galerii, muzei. Pozvanky na
vystavy a ruzné formy zavodu (o kterych mohou posluchaci sami produkci radia informo-
vat). Lze také wvyuzit formy telefonické pozvanky poradatele akce, ktery fekne
v predto¢eném rozhovoru vice a lidi miize sam poutavym zplsobem pozvat. Odvysilani této
rubriky je stanoveno na vSedni den i vikend. O vikendu jsou tyto zpravy pro posluchace
vubec pfinosné. Radio mu poradi co s nacatym vikendem, kam jit za zabavou apod. Réadio
Zlin by mélo selektovat pozvani na tyto kulturni akce vzhledem ke své primarni a také
sekundarni cilové skupin€. To znamena, ze i mladi posluchaci by méli byt aktuadlné informo-
vani o chystanych akcich. Uz vzhledem k tomu, Ze ve zlinském regionu je vysoka skola.
Diky tomuto faktu se ve Zlin¢ a jeho okoli (tedy v okoli dosahu radia) pohybuje spousta

mladych lidi, ktefi chté&ji jit za zabavou. Na to by radio nemélo zapominat.
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6.3.4 Realizované programové prvky — hudebni charakter

6.3.4.1 Hudebni servis

Informuje posluchace o novinkach na poli zahrani¢ni a domaci hudebni scény. Informace
jsou vyuzivany z agenturnich zdroju, ¢i internetovych zprav. Je ¢ist¢ na moderatorovi, jaky
typ zpravy do hudebniho servisu zatadi. M¢l by ale postupovat hlavné podle aktudlnosti
tématu a také s ohledem na cilovou skupinu a jeji hudebni vkus. Je jasné, ze lidem, ktefi
poslouchaji Radio Zlin, nebude moderator servirovat zpravy typu kolik fanouskt se odrov-
nalo na koncert¢ kapely Sepultura apod. Proto by mél moderator ctit hudebni format radia.
Tento prvek mize byt prezentovan jak ve vSedni den, tak o vikendu. Ani u tohoto formatu
se fantazii moderatora meze nekladou, proto si miize k aktualni hudebni novince vymyslet
vlastni otazku nebo komunikacni akt pro posluchace, kterého tak mize zapojit ptimo do

vysilani a komunikovat jeho nazor ptimo v éteru.

6.3.4.2 Hudebni hit (tip dne/tydne)

Prezentuje vybrany hudebni titul zahrani¢éni ¢i domaci scény. Pripojuje se prezentace se
stru¢nou charakteristikou interpreta ¢i skupiny. Tento prvek byva casto sponzorovan. Nej-

Castéji opet narodni siti MMS (sdruzujici mimo jiné také Réadio Zlin).

6.3.4.3 Jukebox

Programovy prvek kontaktniho charakteru, ktery slouzi jako sekundarni zdroj komunikace
s posluchacem. Poslucha¢ muze vyuzit jak webovych stranek radia a napsat si skrz n¢€ o
svou oblibenou pisnicku, tak mize vyuzit také kratkych sms zprav, které odesle na kontakt-
ni Cislo Radia Zlin. Moderator tyto zpravy (jak i-netové tak sms) prezentuje a prani plni.
Tento typ poradu je pro posluchacskou obec velmi atraktivni, protoze je jedinym poradem,
kdy samotni posluchaci mohou aktivné ovlivnit vysilanou hudbu. Vzhledem k tomu, Ze toto
komer¢ni radio je poslouchdno predevsim z hudebnich diivodd, neméla by se moznost vyjit
posluchaci vstiic zahodit. V soucasné dob¢ tento prvek ve vysilacim schématu Radia Zlin

chybi, coz si myslim, je velka skoda, protoze by byl posluchaci hojné vyuzivan.
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6.3.5 Realizované programové prvky — zabavny a kontaktni charakter

6.3.5.1 Songy na pidni

e SMS song — podporuje kontaktni charakter s posluchaci radia. Na zakladé SMS od
posluchac¢ti moderatofi vybiraji pisenl, kterou si pieji. Ve vysilani ctou vzkazy
z doslych SMS (moznost spojit také s pfanim k narozeninam ¢i svatku).

e LIVE song — stejny princip jako u SMS songu, ale posluchac je spojen telefonni lin-

kou piimo do studia, komunikace s moderatorem.

6.3.5.2 Soutéie

VeétSinou jsou realizovany tak, aby se vztahovaly na néjaké predem urcené téma. Dlraz by
mél byt kladen na zabavnost (tedy ne na znalost). Cilem tohoto radia by nemélo byt snazit
se posluchace dostat na neznalosti nebo naopak znalosti dané problematiky, ale zaujmout jej
tak, aby se sam chtél do soutéze zapojit, aniz by mél pocit, ze mize prohrat a aby se zaro-
ven pobavil. Doporucuje se do komunikace ze strany moderatora vtahnout vice ,,comedy
prvki“. Dle prizkumt vyplyva, Ze poslucha¢e moc nebavi soutéze typu ,,listek. Tato cena
je pro n¢ malo zajimava a malo motivujici. Pro vétsi diiraz na image Radia Zlin by se méla
vytvofit databaze darkovych predmétt tohoto radia, které by byly posluchac¢tim, zapojenym

do soutéze, predavany jako bonus za ucast v komunikacich.

Je také diilezité vytvorit self promotion téchto soutézi, kterd pob&zi minimalné dva dny pied

samotnou akci v pribéhu bézného denniho vysilani.

6.3.5.3 Showbizz

Tato programova rubrika bézici na Radiu Zlin ma posluchae informovat o svéte
v showbyznysu. Diiraz je jak na scénu ¢eskou tak svétovou. Cilové posluchace Radia Zlin
tato rubrika bavi. Bavi je poslouchat o svéteé slavnych a bulvar jako takovy. Bulvar je vseo-
becné na nasem uzemi ¢im dal tim vic rozsifeny a stale oslovuje velky pocet lidi. Proto by se

ani tomuto typu programu nemélo takto komer¢né ladéné radio vyhybat.

Showbizz by mél ptisobit jako jakysi infoservis s lifestylovym kontaktem na posluchace.
Doporuceni zni na 1-2 zpravy prezentované ve vysilani (Ceskd a svétova). Moderator do

vysilani nahodi headline zpravu, nad kterou by mél polemizovat. Pokud uzna za vhodné, je
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samoziejm¢ mozné zapojit do vysilani samotného posluchace. Vyprovokovat ho k tomu,

aby nad zpravou premyslel a chtél se k ni sdm vyjadrit (jaké méa sam zkuSenosti apod.).

Doporuceni zni, aby moderator zpravu v zddném piipad€¢ necetl a prezentoval ji vlastnimi
slovy. Doda to vice autentiCnosti a ani projev poté neni piili§ strojeny, jako tomu je

v ptipad¢, ze zpravu piecte z piedem piipravenych materiald.

6.3.6 Navrh novych programovych prvki (nerealizované)

6.3.6.1 DJ'’s night

Tento prvek by mél za prioritni cil pfitdhnout radiu vice mladych posluchaci. Z analyzy
soucasné¢ho stavu tanecni a hudebni scény vyplyva, ze stale vice mladych zacina tihnout
k alternativnéjSim smértim jakymi jsou house, techhouse, drum'n’bass, deephouse, brake-
dance, rythm'n’blues (tzv. r'n’b) a vSeobecné ,,cerna muzika®. Pokud chce radio oslovovat
stale svou primarni cilovou skupinu (20-29 let), mélo by do svého programu urcité zatadit
také tyto styly. Samoziejmé, ze by jim nemélo byt vyhrazeno celé hudebni vysilani (nutno
stale brat ohled na primarni komer¢ni stylizaci radia), ale ¢ast z n¢j urcité své misto ve vysi-
lacim schématu najde. Za timto ucelem bych doporucovala zaradit rezidentni vecer, ve kte-
rém by témto stylim byl dan prostor. Vzhledem k tomu, ze ve zlinském kraji je velky pocet
vysokoskolskych studentli, mezi kterymi jsou tyto formy hudby velmi oblibené a zadané, je

tento fakt na miste.
Timing: nejlépe je vhodny patecni i sobotni vecer. Varianty 20—22 hod. ¢i 21-23 hod.

Nutno fici, ze takto postavené programové schéma se uchytilo také na jinych komer¢nich
stanicich v riiznych lokalitich CR, zaméfenych stejnym stylem, jako Radio Zlin. Tento
prvek ve vysilani radii zlinského kraje dosud chybi. Pokud by se podatilo Radiu Zlin nasadit
program jako prvnimu, vytvoii si tak vhodné prostiedi a urcity ,,naskok* pied svymi konku-

renty, coz v soucasné situaci povazuji za velmi zadouci.

Obsah: Kazdy tyden by byl do studia pozvan DJ, ktery dle své volby zvoli hrany styl. Nabizi
se dv¢ varianty realizace. Dvé hodiny cisté¢ho poslechu produkované hudby bez komentare
nebo vzdy v tématické hodin€ 2—max. 3 vstupy DJ a moderatora, kteti komunikuji o hraném

stylu a o soucasném déni na tanecni scéné v CR ¢i ve sveéte.
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Kalkulace: samoziejmé, ze tento typ poradu vyzaduje uréitou financni investici (mzda DJe +
moderatora), platba za pronajaté gramofony (v soucasnosti Radio Zlin nedisponuje timto

zazemim), nezbytné platby organizacim (OSA + Intergram).

Navrh feSeni: na tomto programu se sponzorsky mize podilet podnikatelsky subjekt, ktery
bude osloven managementem radia, navrh moznosti spoluprace. Na nasem trhu je spousta
subjektt, které maji moznost se na tomto projektu podilet. Naptiklad vyrobce iontovych
napoju typu ISOSTAR, SPEEDS, RED BULL, SEMTEX. Jejich spoluprace na tanecnich a

klubovych scénach se jiz mnohokrat realizovala a byla uspésna.

6.3.6.2 Kontaktni pravidelnd talk-show vice moderdtori

Tento projekt na Radiu Zlin jiz v minulosti realizovan byl a nutno fict, ze pomérn¢ Gspesne.
Vzhledem k tomu, ze v minulosti ani soucasnosti zadna rozhlasova stanice ptisobici na zlin-
ském regionu podobny programovy prvek nerealizuje, je opétné zavedeni tohoto stylu pro

Rédio Zlin prioritou.

Timing: kazdy vSedni den bud’ v dopolednim ¢i podvecernim Case. Dopoledni z divodu

konkurence rozhlasové stanici Frekvence 1 (potad s Jitkou Asterovou — Sexy zivot).

Obsah: dva moderatofi (Zena + muz, zena + zena) spolu ve studiu Radia Zlin komunikuji o
vSednich vécech, které jsou soucasti zivota kazdého. Nejvice je vSak pofad zaméfen na
vztahy a vse, co se kolem nich toci. Kazdy den je nastoleno jedno komunika¢ni téma. Mo-
deratofi ptidavaji své zazitky ze zivota a inspiruji timto posluchace. Potad je zalozen hlavné
na kontaktu a komunikaci s posluchaci. Moderatofi se snazi posluchace vtahnout do déni ve
studiu, vyprovokovat ho svymi ndzory a otdzkami k reakci. Z ptedchozich odvysilani pota-
di se reakce posluchacli velmi vyplatily. Denné pfislo do vysilani v priméru cca 40-50
SMS, coz je v porovnani s jinymi typy potfadit velky uspéch. Diraz je kladen na prvky ko-

mediality a jakéhosi zleh¢ovani véci, provokace.

6.3.7 Nové realizované programové prvky Radia Zlin

6.3.7.1 Ranni maslo

Timing: kazdy vSedni den 6:00-9:00 hod.
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Potad vymykajici se béznym standardm ranni show. Pofadem provazeji dva moderatofi,
ktefi komunikuji jak se sebou navzajem, tak s posluchaci. Duraz je i u tohoto typu potadu
kladen na v posledni dobé tak dilezity kontakt s posluchaci. Do vysilani je zafazena spousta
prvki, které tento kontakt vyzaduji a provadéji. Prezentace obou moderatori nesmi byt
standardni, ale naopak musi byt ,.funny®, uvolnénd. V celé struktufe projevu moderatort
této stanice se ve velké mife objevuje jakasi frazeologie. Zajeté a naprosto bézné fraze, diky
kterym se poslucha¢ stal imunni vii¢i komunikaci moderatora. Je na to pfili§ zvykly, tento
druh komunikace mu nedava nic nového, stal se pasivnim. Typ potadu, jakym je Ranni mas-
lo, se snazi takové komunikaci vyhnout a posluchaée opét stahnout k opravdovému posle-

chu.

Ranni maslo bylo spusténo 6. bfezna 2006 (promotion k pofadu bézela od poloviny tnora).
Prozatim jesté nejsou dostupné vysledky méfeni poslechovosti, které by ukézaly, zda je ten-
to druh potadu u posluchaci obliben, ale pti namatkovych prizkumech se ukazalo, Ze tomu
tak zacina byt. Pofad ma velkou $anci, vybudovat si své stalé a pevné misto v programovém
schématu a pfitdhnout vice posluchacti k poslechu pravé této stanice, coz je prioritnim ci-

lem.

Promotion: moderatofi byli sladéni na spolecny look a poté nafoceni (vyroba fotografii byla
zrealizovana za pomoci studentii Katedry reklamni fotografie Fakulty multimedialnich ko-
munikaci, UTB). Nasledn¢ byl vytvoten billboard a cityboardy, které budou podle ptivodni-
ho planu umistény v krajském mésté zlinského regionu, Zlin€¢ a jeho nejblizSim okoli

v poloving ¢ervna 2006.

Tiskova inzerce: prob¢hla na zac¢atku biezna 2006, byla umisténa do tisténych periodik (MF

Dnes — regiondlni ptiloha, In Zlin, Pravo, Zlinské noviny).

Webové prezentace: umisténi odkazii a fotografii na oficidlnich strankach radia,

www.radiozlin.cz
Programové prvky — primarni (soucast Ranniho masla)

e Ludrall
e Houby s voctem
e Piki piki... aneb To mas za to!

e Crazy news
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e Showbizz (lifestyle bulvar)
o Comedy pocasi

Programové prvky — sekundarni (souc¢ast Ranniho masla)

e Svatek / narozeniny
e Ranni maslo ve hvézdach /horoskopy/
e Ranni rozcvicka

e Hot tip

6.3.8 Revoluc¢ni zmény v programovém schématu Radia Zlin

6.3.8.1 Lidé ve studiu Radia Zlin

Tento prvek jest¢ nebyl realizovan, ale je velmi zddouci jej do programu a vysilani dostat.
Jednou za cas (cca 2x do mésice) po dobu miniméaln€ jedné hodiny pozvat do studia vérné
posluchace. M¢la by jich byt spousta, aby se diky tomu vytvofila patficna atmosféra. Vysi-
lani se tak posune z klasické na velmi uvolnénou a live atmosféru, ktera bude ve studiu té-

mito lidmi jisté vytvorena. Vse bude znit opét jinak, nez dosud.

Jeden z moderatorti by mél lidi mobilnim mikrofonem zapojovat do déje a do komunikace.
Nabizi se i fakt, ze tito lidé budou velmi aktivni (jsou ptece fanousky Réadia Zlin), proto je
moderator miize tyto hosty zaukolovat a v ramci soutézi mize vybrané jedince posilat splnit
néjaky z ukold po interiérech radia, vyzpovidat zaméstnance, zjistit odpovédi na zaludné a
,funny* otazky praveé od zaméstnanct radia apod. Zkratka je zapojit aktivn€ do hry tak, aby
i posluchag, ktery ve studiu pfitomen neni, se citil byt do déni zapojen a zajimal se o zazitky,
které ve studiu vznikaji. Mzou si samoziejm¢ vyzkouSet moderovani na vlastni kiizi a na-

podobovat speakery Radia Zlin.

6.3.8.2 Webova kamera ve studiu Radia Zlin

Dalsim z revolucnich prvka radia je umisténi webové kamery piimo ve studiu, ktera snima
celé vysilani popularniho Ranniho masla. Cel¢ motto vysilani pies web zni: ,,Divej se na
radio!* Vysilani je pfendSeno pomoci této kamery na www stranky radia a lidé, pfipojeni
k internetu, mohou kromé zvukovych vjemt mit také vjemy vizualniho charakteru. Tento

zpusob vysilani rozhlasové stanice vSeobecné je opravdu netradi¢ni a ojedinély.
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Navic programové odde¢leni radia spolecné s produkci vymysleji dalsi oziveni a ldkadlo na
posluchace, ktefi se na ranni vysilani chtéji divat pies tuto webovou kameru. Totiz kazdy
z vysilacich tydnti je na n¢jaky motiv. Jeden tyden to byla ,,party Hawai“, dalsi ,,vafeni ve
studiu®, potom ,,tyden policistii, ,,zdravotnici ve studiu® apod. Moderatofi jsou podle téma-

tického tydne obleCeni do kostymil a ve studiu nejen moderuji, ale také hraji.

Tento styl miize byt pro posluchace opravdu atraktivnim. Opravdu zadné jiné radio na tize-

mi CR takovou formu vysilani nenabizi. Radio Zlin je ojedinélym piipadem.

6.4 Promo aktivity radia

Prizkum trhu a propagace jsou naprosto nepominutelné soucasti rozhlasového vysilani.
Také management Radia Zlin si uvédomuje, ze bez znalosti posluchaéskych preferenci a
konkurence lze konkrétni rozhlasovy program formovat pouze intuitivné a s velkym rizikem
ztraty posluchact. Dobry program nestac¢i. Programovymi i marketingovymi metodami musi
Radio Zlin v posluchacich trvale udrZzovat a posilovat povédomi o programu a frekvencich
regionalniho vysilani a motivovat je k dal§imu poslechu. Nezbytnou sebepropagaci je ne-

zbytné i nadale financovat z vynosu z reklamy.

Nestaci nové programové prvky pouze vytvorit. Je nezbytné, aby byly pomoci novych off-
airovych prvkil komunikovany mezi posluchace. To znamena, ze Radio Zlin by mélo mit
vytvofen univerzalni brand slogan, urcity typ frazeologie a moderatorské prezentace, sprav-
ny vybér témat pro servisni rubriky, silnou propagaci vizualizace radia a v neposledni fad¢

zvolit spravnou formu Public Relations.

Praveé za tuto formu off-airové komunikace je zodpovédné odd¢€leni promo. Zakladem off-
airovych komunikaci jsou i v tomto radiu poradané akce, street—call promotion. Ve spolu-
préci s prodejnim tymem radia je systematicky budovana propagace prodeje. Reklamni kli-
ent Radia Zlin je schopen tuto rozhlasovou stanici identifikovat pomoci jiz vytvorenych
propagacnich a analytickych materidlti, darkovym sortimentem. On-air i off-air komunikace

je v tomto ptipade dobie svazana.
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6.5 Technické zazemi

Bez patfi¢ného technického zdzemi by Radio Zlin rozhodn€ své plany na vysilani (at’ uz
programové, obchodni ¢i promo aktivity) rozhodné realizovat nemohlo. Je velmi dilezité

mit potfebné vysilaci prostory, pln¢ vybavena studia a vysilaci frekvence predevsim.

Obecné Ize ocekavat modernizaci rozhlasovych technickych prosttedkt vSude tam, kde to
usetii provozni naklady a zautomatizuje rutinni produkéni Cinnosti. Radio Zlin potiebnou

technikou samoziejmé disponuje.
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ZAVER

Jak jsem jiz v uvodu fekla, samotna analyza kritérii kvality je velmi slozitym procesem. Ur-
Cit ona kritéria je to nejmensi, protoze u rozhlasové stanice se to samo vybizi. Samoziejme,
bude mit rozhlasova stanice zajisténu tolik potiebnou poslucha¢skou obec, nemusi se bat o
svou existenci, protoze s timto faktorem souvisi vSe ostatni. Ke splnéni tohoto kritéria je
nutné mit spravné postavenu skladbu programu tak, aby vyhovovala hudebnimu zaméteni a
cilové skupiné, na kterou chce radio plisobit. V pripadé popisované stanice Radio Zlin je
tato skupina v€kové velmi mlada, proto by si tento fakt melo vedeni dobfe uvédomit.
Z analyzy programové¢ skladby, kterou jsem provedla vyplynulo, Ze snazeni o opétovném
programovém osloveni cilovych skupin bylo zapocato. Otazkou vSak zlstava, jestli vcas.
Rika se, Ze nikdy neni pozdg, proto si myslim, Ze se Radiu Zlin opétovn& podaii ziskat zpét
ztracené posluchace (pokles poslechovosti je evidentni z vySe uvedené analyzy spole¢nosti
GfK — Median). Vedeni radia se opravdu snazi o nové a nové, dosud neobvyklé prvky. Sazi
v§e na to, Ze tyto prvky dosud nebyly zadnou jinou soukromou rozhlasovou stanici realizo-
vany (napf. webova kamera ve studiu, pii jejimz snimani moderatofi moderuji nejen slovné,
ale podavaji také herecké vykony, predvadéji scénky, aby poslucha¢ radio vnimal nejen po
strance sluchové, ale také vizudlni). V postupu prace na analyze jsem zjistila nékolik nedo-
statkt, které vsak, dle mého minéni, pfili§ neovlivni koneény vysledek. Pro ptiklad uvadim
problém moderatort, jejichz vykony jsou samoziejmé také velmi dulezité co se vysledného
efektu programu tyce. Jejich vykony jsou v pofadku a je jim malo co vytknout. Pokud vSak
radio nastavilo programovou latku jakou nastavilo, je zapotfebi zménit také styl moderace
téchto programovych prvkl. V zadném piipadé nejsou zaddouci unylé a nicnefikajici fraze,
které poslucha¢ uz stejné prestal davno vnimat, protoze tyto fraze jsou produkovany
z vétsiny rozhlasovych stanic. I projev moderatori by mél jit v duchu téchto novych a

opravdu neotielych programovych prvkd.

Na programovou strukturu a ziskavani posluchact navazuje dalsi, nemén¢ dulezité kritéri-
um, ziskovost. Struktura prodeje komercniho ¢asu Radia Zlin je velmi slozita a jeji podrob-
néjsi a dikladnéjsi analyza by si zaslouzila spiSe samostatné zadani diplomové prace. Piesto
jsem se alesponn snazila zachytit a popsat jeji fungovani a strukturu. Pracovala jsem

s vysledky vyzkumt méfeni poslechovosti a s databazi klienti radia, bohuzel ne vSechny
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vystupy jsem mohla ve své praci pouzit a ne vSechny jsou zvetejnitelné. Proto pouze to

okrajové dotknuti se aspektu ziskovosti.

Na zavér musim také dodat, ze celd problematika spravného chodu a fungovani radia je
ptedevsim o lidech. Pokud ve vedeni stoji ¢lovék, ktery mé svou praci rad a je ji oddany,
neni problém motivovat lidi pod sebou, ktetfi poté podavaji adekvatni vykony. V piipadé
rozhlasové stanice se jednd o samotné moderatory, pracovniky obchodniho odd¢leni, lidi,
zajistujici technické zdzemi a podobné. Nastésti rozhlas a prace v ném je velmi zajimava,
poskytuje velkou miru kreace a prostoru pro vyjadieni. OvSem pfizen posluchacské obce, o
kterou radio celkové bojuje, je velmi vrtkava a proto si management musi hlidat vSechny
aspekty, které by mohly zpisobit odliv posluchact. Nic neni kazdy den stejné, proto ani

vysilani a fungovani rozhlasové stanice neni konzistentni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ACRA  Asociace &eskych reklamnich agentur.

AKA  Asociace komunika¢nich agentur

APSV  Asociace provozovatelii soukromého vysilani
AQH  Primérna ¢tvrthodina za dané ¢asové obdobi
CPT Cost per thousand — cena za 1 tisic kontaktl s posluchacem
CTU Cesky telekomunikaéni ufad

DR Daily reach : denni zasah — poslech vcera
GRP Hruby bod zasahu

MMS  Media Marketing Services

OSA Ochranny svaz autorsky

RPR Rada pro reklamu

RRM  Regie Radio Music

RRTV Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
Share  Podil poslechu na celkovém poslechu

SKMO  Sdruzeni komunika¢nich organizaci

UVDT  Unie vydavatelti denniho tisku

WR Weekly reach : tydenni zasah — poslech za 7 dni
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 — Podil poslechovosti radii sdruzenych v siti MMS na trhu dle véku (v %)

Obrazek 2 — Tydenni poslechovost radii sduzenych pod spole¢nosti MMS v jednotlivych
krajich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

SEZNAM PRILOH

Piiloha P 1:

Piiloha P 2:

Piiloha P 3:

Piiloha P 4:

Piiloha P 5:

Piiloha P 6:

Piiloha P 7:

Piiloha P &:

Piiloha P 9:

Piiloha P 10:

Piiloha P 11:

Piiloha P 12:

Piiloha P 13:

Piiloha P 14:

Piiloha P 15:

Piiloha P 16:

Piiloha P 17:

Predpisy regulace medialni a komunika¢ni oblasti

Podil sledovanosti vefejnopravniho a soukromého sektoru v Praze
Nejoblibengjsi rozhlasové zanry (1997)

Nejoblibengjsi rozhlasové zanry (1999)

Vé&kové rozlozeni publika CRo 2-Praha v procentech

Pocet posluchac¢t ve vybranych cilovych skupinach

Priklad majetkovych vztahii provozovateli rozhlasového vysilani za uplynuly

rok 2005

Priklad majetkovych vztaht provozovateli rozhlasového vysilani
Priklad majetkovych vztahti provozovateli rozhlasového vysilani
Prehled uskuteénénych analyz mezi posluchaci v letech

2001 —2005

Pocet vydanych rozhodnuti Rady dle jednotlivych typt fizeni

Orienta¢ni mapa umisténi vysilacl rozhlasovych stanic vysilajicich na zakladé

licence (stav k 31. 12. 2004)

Orientaéni mapa umisténi vysilact Ceského rozhlasu (stav k 31. 12. 2004)
Vyvoj poslechovosti — Zlinsky kraj (populace 12 -79 let)

Denni a tydenni poslechovost Radia Zlin (dle veku, v tisicich)

Denni a tydenni poslechovost Radia Zlin v okresech (v tisicich)

Vyvoj denni poslechovosti (tis.) od roku 1996 - 2005
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PRILOHA P 1: PREDPISY REGULACE MEDIALNI A
KOMUNIKACNI OBLASTI

e Zakon ¢.231/2001 Sb.;

e Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy;

e Zakon ¢. 71/1967 Sb., o spravnim fizeni (spravni fad);

e Zakon ¢. 368/1992 Sb., o spravnich poplatcich, ve znéni zakona ¢. 10/1993 Sb.;
85/1994 Sb., 273/1994 Sb., 36/1995 Sb., 301/1995 Sb.;

e Zakon & 483/1991 Sb., o Ceském rozhlasu; ve znéni zakona ¢&. 36/1993 Sb.,
253/1994 Sb., 301/1995 Sb., 135/1997 Sb.;

o Zakon & 484/1991 Sb., o Ceské televizi; ve znéni zakona &. 36/1993 Sb., 253/1994
Sb., 301/195 Sb. a zak. 39/2001 Sb.;

e Zakon ¢. 106/1999 Sb., o svobodném ptistupu k informacim;

e Zakon ¢. 151/2000 Sb., o telekomunikacich;

e Zakon ¢. 46/2000 Sb., Tiskovy zakon;

e Zakon ¢. 121/2000 Sb., Zakon o pravu autorském,;

e Zakon €. 237/1995 Sb., o hromadné sprave autorskych prav a prav autorskému pra-
vu piibuznych;

e podpirné téZ Obchodni zakonik ¢. 513/1991 Sb. a zakon o ochrané hospodarské
soutéze €. 63/1991 Sb. ve znéni zakona ¢. 495/1992, 286/1993 Sb.;

e Sazebnik spravnich poplatkt
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PRILOHA P 2: PODIL SLEDOVANOSTI VEREJNOPRAVNIHO A
SOUKROMEHO SEKTORU V PRAZE

CsRo Svobodna Evro- | Soukromé celo- Soukromé reg. Hu- | Ostat-

(CRo) pa plosné debni ni
Rijen 1992 65,1 5,7 - 28,5 0,7
2/3 ctvrtleti .

21,9 1,1 (CRo 6) 16,0 61,0 -
1999

Pozn.: Poslouchal véera v procentech, Evropu 2 vzhledem k formatu chapeme jako soukromé regionalni

hudebni radio.

Zdroj: RRTV
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PRILOHA P 3: NEJOBLIBENEJSI ROZHLASOVE ZANRY (1997)

Cilova skupina Radiozurnalu 30-50 let Cilova skupina Prahy 40-60 let
Cilova skupina 30-40 let Cilova skupina 40 — 50 let Cilova skupina 50-60 let

1. Zpravy 1. Zpravy 1. Zpravy

2. Pfedpovéd pocasi 2. Pfedpovéd pocasi 2. Pfedpovéd pocasi

3. Popularni hudba 3. Humor a zabava 3. Humor a zabava

4. Homor a zabava 4. Popularni hudba 4. Lidova hudba

5. Povidani, rozhovory 5. Zpravodajské magaziny 5. Zpravodajské magaziny

Zdroj: Shlukova analyza posluchaéskych preferenci pro CRo (Rapid-DEMA, 1997)
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PRILOHA P 4: NEJOBLIBENEJSI ROZHLASOVE ZANRY (1999)

Cilova skupina Radiozurnalu 30 - 50 let Cilova skupina Prahy 45 — 65 let
1. humor a zabava 1. humor a zabava
2. rozhovory se zajimavymi lidmi 2. pfedpovéd pocasi
3. informace o prezentované hudbé 3. rozhovory se zajimavymi lidmi
4. dokumentarni pofady a reportaze 4. celostatni a zahrani¢ni zpravodajsrtvi
5. regionalni zpravodajstvi 5. regionalni zpravodajstvi

Zdroj: Test hudby (Median 1999)
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PRILOHA P 5: VEKOVE ROZLOZENI PUBLIKA CRO 2-PRAHA
V PROCENTECH

12-19 let 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-79
1/94 11 18 17 20 14 13 7
3-4/98 2 5 5 13 22 27 26

Zdroj: RRTV
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PRILOHA P 6: POCET POSLUCHACU VE
CILOVYCH SKUPINACH

VYBRANYCH

Celkem 12-19 let 20-29 let 30-39 let
AGARA 83 16 18 20
MOST 64 11 18 15
NORTH 57 16 15 12

Pozn. Ukazatel Poslouchal véera (v tisicich posluchaci)

Zdroj: Mediaprojekt 2/3 1999
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PRILOHA P 7: PRIKLAD MAJETKOVYCH VZTAHU
PROVOZOVATELU ROZHLASOVEHO VYSILANI ZA UPLYNULY
ROK 2005

LAGARDERE ACTIVE RADIO INTRNATIONAL SA,

spolecnik spolecnosti INFINITIV s.r.0.
akcionar spolecnosti RADIO BONTON a.s.

'

spolecnik INFINITIV spol. s ro.
ECDR - Europe RADIO BONTON a.s.
Développement spoleénik
Czech Republic, a.s provozovateld provozovatel RV
| 1

EVROPA 2, spol. s ro. Frekvence 1, as.
provozovatel RV
spolecnik provozovatel RV
provozovatelli

Radio West Radio
Plzei, s.r.0. DUHA, spol. s r.o.

provozovatel RV provozovatel RV

Zdroj: RRTV (tyto informace jsou Radé znamy z jeji Gifedni ¢innosti a z vetejné dostupnych

zdrojl)
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PRILOHA P 8: PRIKLAD MAJETKOVYCH VZTAHU
PROVOZOVATELU ROZHLASOVEHO VYSILANI

Rédlo FM Réadlo RADIO ZLIN Radlo NONSTOP Rédlo RADIO Faktor ELDORADIO
PLUS Plzefi | Venkow, spol.sro. |CeméHorall, 8.10. Pélava FAKTOR Ladislav, .10,
S.10. spal.s ro. .10, s.ro. 8.10. JuDr.s.r.o.
provozovatel | provozovatel | provozovatel | provozovatel | provozovatel | provozovaiel | provozovatel | provozovatel | provozovatel | provozovatel

RV RV RV RV RV RV

akeional akeionaf akeionaf akeionaf akeionaf
Vaclav Jezek Jaroslav Kral Petr Zatloukal Martin Cerny Michal Plachy

[ ] 1 1 1 akciondt  akeionaf :
o ’ e
i oman —  jan Neuman

Sedlaéek  Chlumsky
STAMFORD MANAGING a.s. . r T |

spoleénik provozovateli

Rédlo DECIN|  RADIO Frantl&ek M+M Prvni NORTH | MEDIA Party | MEDIA Party |RADIO MOST| RADIO LIFE | RADIO
8.10. CRYSTAL Vostél spol.sro. | rozhlasovd Music spol.sro. | epol.sro. s.10. .10, METUJE
.10, 8.10. S.10. S.10. 8.10.
provozovatel | provozovatel | provozovatel | provozovatel | provozovalel | provozovatel | provozovatel | provozovatel | provozovatel | provozovatel | provozovatel
RV RV RV RV RV RV RV RV RV RV RV

GESKO CITY
MORAVSKE MULTIMEDIA
RADIO .1.0. 3y S.10.
provozovatel provozovatel

RV RV

Zdroj: RRTV (tyto informace jsou Radé znamy z jeji Gifedni ¢innosti a z vefejné dostupnych

zdroju, udaje o akcionafich STAMFORD MANAGING a. s. jsou z 5. 12. 2003)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

PRILOHA P 9: PRIKLAD MAJETKOVYCH VZTAHU
PROVOZOVATELU ROZHLASOVEHO VYSILANI

Denls
0'Brlen
 E—
spolecnik spoleénik spoleénik P .
Metro Radio Communicorp Radio m‘:ﬂﬁ stﬂ(
International, Group Investments =
I T o Vagkovié Tahan

1 ! [ ] |

MIl Praha s.r.o0. RADIO INVESTMENTS s.r.o.

spolecnik provozovatell spolecnik provozovatel(l

COUNTRY | Agentura Radlo RADIO
RADIO TRS Krumlov, PUBLIKUM | Bohemla,
S.10. spol.s ro. sro. spol.sro. | spol.stro.
provozovatel | provozovatel
RV RV RV RV RV RV

Zdroj: RRTV (tyto informace jsou Radé znamy z jeji Gifedni ¢innosti a z vefejné dostupnych

zdrojl)
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PRILOHA P 10: PREHLED USKUTECNENYCH ANALYZ MEZI
POSLUCHACI V LETECH 2001 — 2005

300

B analyzy
250

200

150

100

B0 '
0 !
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Zdroj: RRTV

2002 2003 2004 2005
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PRILOHA P 11: POCET VYDANYCH ROZHODNUTI RADY DLE
JEDNOTLIVYCH TYPU RIiZENI

450

. . <
B registrace ] licence | sankce
400
350
300
e ©
o 9 0
o @ N
250 7
200
150
100
50
0 ! |

2001 2002 2003 2004 2005

Zdroj: RRTV
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PRILOHA P 12: ORIENTACNI MAPA UMISTENI VYSILACU
ROZHLASOVYCH STANIC VYSILAJICICH NA ZAKLADE
LICENCE (STAV K 31. 12. 2004)

Stanovité vysilaéh v Praze:

Lipereo-Cer
oy S LR ycecis Lips-
Geska Lipa
e Bover Busava s
5t L anemyyysony Ostry

¥
Erly 10

Frades Ko V22
Hraez Krgiove-ncie

Téborteplama

x ,
r— 5 avami
Taooruyna i 4

susiceFhaonor
x
Aruda-Pancit

Zojmo-Hazama - Zromo-Deblines
X x

s Knumlofzany
x
Kaplle-Poiutsa

raty Dobra Vods

RRTY

Zdroj: RRTV
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PRILOHA P 13: ORIENTACNI MAPA UMISTENI VYSILACU
CESKEHO ROZHLASU (STAV K 31. 12. 2004)

Rakcunik L oatt
i

i

RRTV

Zdroj: RRTV
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PRILOHA P 14: VYVOJ POSLECHOVOSTI — ZLINSKY KRAJ
(POPULACE 12 -79 LET)

Niva metodika MP
100 4 =
91,5 01,7 932 . ' 91,6
o 5 s e
a0 | i 7.4 72,4
o <
m-
4] 4
0 4
i
lpel2000  rpol 2000 Lpol 2000 Rpol 2002 Lpol2003 lpol2003  1pol 2004 Zpol 2004 Lpol2005 1 pol 2008

W Dl ot bechiavost W Tyde il oo hovio st

Zdroj: GIK-MEDIAN, SKMO Mediaprojekt
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PRILOHA P 15: DENNI A TYDENNI POSLECHOVOST RADIA ZLIiN
(DLE VEKU, V TISICiCH)

Denni poslechovost (tis.) Tydenni poslechovost (tis.)
30 4
A 28
17
15
15 4
o 19 2
12 17
10 15 15
10 A 9
B 12
7 g 10 11
B
6 6 10 1
5
i
2 3
1 i
1 .’
04 T T T T T T 1 0 T T T T T T -_\
12-19t 20-290a 3339kL 40-490e 5059 G)-G9RL MTOR 12198 20-M90 3330 404902 5059 L 6)-69 & AR7OIE
B1.7.-17.12.05 Ld.-30.905 B17-17.1205 1.4.-10.8.05 |

Zdroj: GfK-MEDIAN, SKMO Mediaprojekt
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PRILOHA P 16: DENNI A TYDENNI POSLECHOVOST RADIA ZLIiN
V OKRESECH (V TISICiCH)

Denni poslechovost (tis.) Tydenni poslechovost (tis.)

- I -
Uher sha Hradiste -

Uhershe Hradiste . E

Eramaiid . l
Vastin B

Zdroj: GFK-MEDIAN, SKMO Mediaprojekt
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PRILOHA P 17: VYVOJ DENNi POSLECHOVOSTI (TIS.)

OD ROKU 1996 - 2005

Radio Zlin

cilova skupina: 12-79 let

5 Vyvoj denni poslechovosti (tis.)

160

140 133 353 129

118 122 118
120
103 32
100 85
20
bl
E0
4]:' 4
20 1
|:| 4

1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2

pod, pd. pod. pod. pd., pol. pal. pol. pol. pal. pol. pal, pal. pol. pal. pol. pol. pal. pol. pal
1996 1996 1997 1997 1993 1992 1999 1993 2000 2000 2001 2001 2002 200z 2003 2005 2004 2004 2006 2006
bl [

Zdroj: GIK-MEDIAN, SKMO Mediaprojekt



