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ABSTRAKT

Prace zkouma zasadni rozdily mezieygopravnim a soukromym rozhlasem z hlediska
podilu reklamniho vysilani. fPdstavuje rozhlasové vysilani z pohledu regionalrah
celoplosneho pokryti. @gmuje postaveni rozhlasového média jako vyznamného
komunikaniho a reklamniho nas a sotiasré objasiuje zakladni pojmy z rozhlasového
prostedi. Prezentuje spaleosti, které zastupuji jednotliva radia ¢eském trhu. Prace
dale pojednadva o metodiceéiani rozhlasového trhu, popisuje jeji formy a anajgz
zakladni rozdily v zadavani narodnich a regionélméklamnich kampani. Upozmije na
nékteré nedostatky a dopaje ukité zmeny v oblasti komunikace nejen s Klienty, ale do

budoucna i s posluctiaRadia Zlin.

Kli¢ova slova:

Média, rozhlas, reklamni vysilani, poslu¢hezhlasovy trh, zadavatelé reklamy, medialni
planovani, Narodni rozhlasovy trh, regionalni rasblvy trh, Media Marketing Services,
Regie Radio Music, ARBO Media, Media Projekt, R&timekt, véejnopravni rozhlas,

soukromy rozhlas, celoplo$né radio, regionalnicaRiadio Zlin

ABSTRACT

The objective of the thesis is to research undeglgifferences between public and private
broadcasting in light of the share of the advergdbroadcast. It presents broadcasting in
the view of regional and nationwide coverage. Ihifests the position of the broadcasting
medium as the significant communication and ads@di carrier and simultaneously
explains fundamental terms of the broadcastingdvdiipresents companies that represent
individual radio stations in the Czech market. Tihesis further disserts upon the
measurement methodology of the broadcasting madest;ribes its forms and analyzes
basic differences in thr contracting of the natlomad regional advertising campaigns. It
draws attention to some deficiencies and recommeedain adjustments not only in the
area of the communication with the customers kad alith the listeners of the Radio Zlin

in the future.
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UvoD

Vzhledem k tomu, Ze pracuji v prop&gém oddleni Radia Zlin, rozhodla jsem se ve své
diplomové préaci zabyvat problematikou rozhlasovétysilani. Cilem této diplomové
prace je analyzovat podil reklamniho vysilani veej®pravnim a soukromém rozhlase,
dale pak poukazat na rozdily mezi celoploSnymiggorglnimi stanicemi, zjistit celkovou
situaci na trhu s rozhlasovou reklamou, posoud#-lede jednd o stabilndi nestabilni
oblast a zvazit silu celoploSnych stanic v regitn&cvysledk této analyzy pak navrhnout
feSeni pro programové schéma rozhlasové staniceo FAioi. Vzhledem k tomu, Ze se
rozhlasovy a wbec medialni trh dynamicky rozvijigkteré konkrétni Gdaje, které jsem
v textu pouzila a jsou v této chvili jiz ,zastaralénaji presto svou vypovidajici hodnotu.
Snazila jsem se ale o ziskani negjdich poznatik z oblasti reklamniho trhu, novinek
v prizkumu rozhlasového trhu a informacitech zastupujicich medialnich spmiestech,

a to ARBO Media, Regie Radio Music, Media Marketfagrvices, které ovladajesky
rozhlasovy trh. Déle jsem analyzovala rozdily meadavanim reklamy néarodnich a

regionalnich klient (obsazenost reklamnich bigknatasovani, frekventace a pod.).

Ve své praci popisuji rozdily spojené s vysilanbulsomého a vM@jnopravniho rozhlasu.
Ukazuiji, jak jednotlivé sektory komunikuji s klign¢i posluchai, jaké metody fi tom
pouZivaji a na jaké cilové skupiny se 2Zami. Jak potencialni klienty oslovuji. Jaka
pravidla je nutné dodrZzovat ve spojeni se svouupagici medialni spotosti a s tim
spojené neméndulezité dodrzovani iiedpigi a zakori. Popisuji také efektivni (spravné)

planovani rozhlasové komunik@ kampas.

Ve své projektovéasti gredstavuji pro rozhlasovou stanici Radio Zlin nakeBeni, ktery
akceptuje mou analyzu stasneho stavu. Dopafuji jasrgjSi zangieni na cilovou skupinu
posluch&i — studeni, zpisob oslovenid&hto posluch&i (klienth) a tak docilit zvySeni

poslechovosti a rowi paitu zadavatel reklamnich kampani.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MEDIA JAKO FENOMEN

Polozime-li si otdzku co jsou média, zjistime, ametné slovo matgvod v latinském
nazvu ,medium“, coZ znamena upil@st, mezi, nebo ®&dni. Ma tedy charakter

prostedku, réco zprostedkovava.

Média hraji v naSemédomi vyznamnou roli. Mnohdy dokonce vyfef naSi pedstavu o
skut&nosti a jsou neodtitelnou sodasti nasSeho Zivota. Jsou doslova v centni.d
Z vyzkumu vyplyva, Ze v Evrapcte vice nez 80 procent lidgkolikrat tydrg noviny, 50
procentéte casopisy a asighina obyvatelstva sahnekolikrat v tydnu po knize. Rmérny
ob¢an posloucharit hodiny deng rozhlas, i hodiny se diva na televizi a také vyuziva
priblizn¢ hodinu a gl médium on-line. Nelze se tedy divit, Ze odboridgkladaji médiim
velky vyznam ve spot@osti, ekonomice, politice a technice. Média vnimgako souhrn
technickych prosedki ¢i nastroji, které slouzi k $&ni saleni. Dokladaji to definice

Z nejiiznejSich encyklopedii.

e Médium zahrnuje ,vSechny technické nastroje a apgya jejichz pomoci se
publicistické vypo¥di dostavaji na wejnost”. (Zdroj: Purer Heinz: 4.

piepracované vydani, Munchen 1990, s. 42

* Meédia jsou zprosedkovatelské instance. Ke zpi@stkovani pdebuji nejen
verejnost, misto pro prezentaciégehi a transportni kapacitu, ale také obsah. To, co
média transportuji, jsou &eni vztahujici se kdjakému pedmétu ¢i udalosti. (

Zdroj: Schellmann, B., Gaida, P., Glaser, M., Kedel Média — zakladni pojmy.)

* Média jsou nejen komunikai kanaly schopné transportovat systémy #andkou
to také organizace, tedy¢@lné socialni systémy*, a sice komplexni systényo T
systémy maji velky vliv ,na vSechny myslitelné wssspol&enského byti“. Jsou to
institucializovana zazeni, ktera hraji svou ulohu v ,systému us@a@ni

spole&nosti“. (Zdroj: Schellmann,B. : Média — zakladnijmpg.)
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1.1 Klasifikace
Média mizeme rozdlit na:
e Primarni média
* Sekundarni média

* Tercialni média

Primarni média:
* Pohyby &la, predevsim vyraz ohieje, pohyby rukou, drzendla
e Smich, plé

» Zvuky (pokud nejsou kodifikované)jako sykani, hi@asdech, piskani, sténani,

vzdychani, chichotani, mlaskani
* Demonstrativni pohyby hlavou a rukama
» Vané a zpachy, n&pdeodoranty
* Mluvenéaiet

» Dulezité: hlasitost a spasci

Sekundarni média:

* Ranna sekundarni média: megafon (zesileni lidskélasu), znameni zvony,

bubny, ohgm a kodem, opticka telegrafie, signalni stozary, vlajky

e Sekundarni média na bazi obrazu, pisma, a litopigy, dopisy, tiskoviny: knihy

tiskové organy jako noviny &sopisy, reklamni tiskoviny, plakéaty, fotografie

Tercialni média:

* Ranna tercialni média: kabelovyepos, telegrafie, dalkovyienos, penos po

telegrafnich dratech, Morseova abeceda, kodifikavasticka telegrafie, telefon
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* Mladsi tercialni média: rozhlas, televize, gramofain deska, magnetofonovy

pasek, videokazeta, zvukovy film, compact disk

» Dulezité: televize je hlavni médiunil)

1.2 Klasifikace médii

Lidé vstupujici do vzajemné komunikace, si Wi raizna sdleni, ktera se musi
néjakym zmsobem transportovat.d@ se to jednak pomoci elektromagnetickych vinoneb

za pouziti nosia s delSi Zivotnosti. Podle toho médigiche na:
* Média enosova a transportni
» Média slouzici k ukladani a fixovani dat

Mezi prenosovymi a transportnimi médii je tim n@jpzergjSim lidskaiec. Z technickych
prostedki pak mizeme uvéstigdevsSim telefon, rozhlas, televizi a dnes uz takérmet.
Stale ¥tSi ulohu vSak v Zivetlidi hraje druhy z uvedenych t§pmédii, a to média ktera

slouzi k ukladani a fixovani dat. Jedna se o:

* Rukopisy
» Tiskoviny
e Obrazy

» Fotografie

» Magnetofonové pasky a kazety, videokazety, filmy
» Zvukové, obrazové a multimedialni CD

e Online systémy

» Databanky
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1.2.1 Klasifikace podle stup# zverejnéni

Média mizeme dlit také podle pétu osob, které maji byt osloveny. Jde o to, zda se
komunikani akt tyka jedné osobsi vice osob. MiZzeme zde rozliSittyii zakladni formy

komunikace, k nimz se vztahuji média.

* Interpersonalni komunikace
* Komunikace v malé skupin

« Masova komunikace

V interpersonalni komunikaci se média vztahuji lenknikacic¢lovéka s¢lovékem, jak

v soukromém tak i pracovnim styku. Hlavnim pfedkem komunikace, je zde pflovéka
nejtypictéjSi  a zaroveé nerozvinugjsi, lidska re¢. Komunikace vSak fZeme byt i
technicky zprosedkovana po telefonu nebo onlingti Romunikaci v malé skupig je
Ukolem médii umoznit interakci mezi vice osobamaddva komunikace je pak na rozdil
od komunikace individualni a skupinové z#gena na velké publikum, které neni
soustedno na jednom mis&t Jedna se o komunikaci iggnou. Cilem masmédii je
zveejnovani sdleni, kdy se jedna o komunikaci jednostrannoii, miz nedochazi
k interakci. Maji v oblasti médii zcela vysadni @o®ni. Vyznamé ovliviauji Zivot jak
jednotlivce tak i celé Zakladem pro vznik masmeédidenniho tisku nebo rozhlasu — byl
technicky pokrok na pi@étku 20. stoleti, paivadZ vyZzaduji masivni nasazeni techniky.
Dale pak rozliSujeme média dle mnoZzstvi pouziti idedch prvki na monomédia, dualni

média a multimédia.

* Monomédia — obsahuji pouze jedno jediné médiumyf.malraz, zvuk nebo text.

Tato média psobi na jediny smysl uzivatele, itapluch, zrak.

» Dudlni média vytvéeji spojeni mezi dima medialnimi prvky a dosahuji tak nové
kvality uzivani médii. Jsou tae@devsim audiovizualni prastky.
» Multimédia jsou pak spojenim vice medialnich girvia spoléné digitalni bazi.

Cilem je msobit najednou nagkolik lidskych smyai.
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Jak uz bylo uvedeno, média jsou &sti komunikace. Jejich Ukolem je zajistit, aby se
komunikace uskutmila, jak v oblasti individudlni tak v oblasti mago komunikace.

Prispivaji k jejimu uskui@éni, tim, Ze komunikaci zpragtdkovavaji.

Podle Rolanda Burkarta Ize uvést Sest ankteré charakterizuji podstatu komunikads.
1. Komunikace je socialni jev
2. Cilem komunikace je skbni
3. Komunikace slouzi k prosazeni zajm
4. Komunikace je interakce
5. Komunikace pd@ebuje vZzdy médium

6. Komunikace se uskut&uje v symbolech
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2 ROZHLAS JAKO KOMUNIKA CNi MEDIUM

Rozhlas je tradni médium s vice nez stoletou historii. Vznikl jatedekomunik&ni
zarizeni pro jednosamny prenos zvuku na dalku. Praégmos pouziva vysokofrekvem
elektromagnetické (radiové) viny, ale pouZivajitaké i metalické linky (rozhlas po
drag, mistni rozhlas) a v posledni doke rozhlas &ii pomoci internetu a vysilanim z
druzicovych satelit. V ¢estire zdomacslo pro rozhlas také ozteani radio. Tento
nazev je odvozen od slova radiacer¢rd) a charakterizuje apob, jakym se elekiha,
slouzici k dopravovani zprav, rozvadi z vy&tlaV sodasné dob se timto slovem
obvykle oznauje jen soubor technickych otazek spojenych s apéh, kdezto vysilani

samo se ozraje slovem rozhlas.

PrendSeny zvuk sef@vadi na elektrické kmitty nizkych frekvenci. Tento signal vSak
pro své nizké frekvence neni schopeiersii na dalku elektromagnetickymi vinami,
moduluje se tedy na kmitty vysSich frekvenci, které se potonfeypadji na
elektromagnetické viny pomoci vysita PouZzivaji se dva zakladni druhy modulace:
frekvertni (FM), kdy se v malém rozsahu ém kmitotet nosné viny podle
nizkofrekverniho (NF) signalu a amplitudova, kdy se podiernaseného NF signalu
meéni amplituda (velikost a tim intenzita) nosné vidnesSni dob jsou také pomoci
druzicového vysilani dostupnd radia ktera jstenpSenaies druZici a totaklasickym

analogovym zfisobem pomoci FM modulace tak digitalni radia (ADRB-S). (2)

Uzemi, na kterém ma byt moznost vysilafijipat, je pokryto rozhlasovymi vysita
Na shodném Uzemi séasreé vysila vice rozhlasovych stanic, je tedy nutnégtivym
vysilanim pidélit razné kmit@ty (frekvence) nosnych vin.i@élend frekvence se
nazyva kmitget, nebo také kanal a vzhledem k nutnosti koordinaczamezeni
vzajemného rudeni jsou kanalyidglovany centralni autoritou. Tou je Ceské

republiceCesky telekomunikéni tkad. (2)

2.1 Historie rozhlasové technologie

1873 - James Clerk Maxwell popsal princifesi elektromagnetickych vin

1876 - Heinrich Rudolf Hertz poprvé experimentgmokazal existenciéthto vin a

zkonstruoval pedchidce dnesni dipblové antény
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1895 - Alexander $panovt Popov zkonstruoval prvni bezdratovou telegrafickou

stanici za vyuZziti hromosvodu jako antény
1896 - Guglielmo Marchese Marconi telegrafuje ndakenost ges ti kilometry

1906 - Valdemar Poulsen vyvinul telegraf, ktery ilgls morseovku na dité

frekvenci a byl jiz teoreticky schopenemasetec
1907 - Quirino Majorana uskuteil prvni ,hovor* (na vzdalenost 75km)
1910 - Lee de Forest sniméa zvuk opery Carmeie@aasi jej rozhlasayv

20. a 30. leta - ifchod elektronek, snadné zhotoveni rozhlasovéfjompce, tzv.

krystalky, W&inilo tuto technologii Siroce dostupnou
1920 - rozhlas vysila vysledky voleb americkéhajgkenta
1922 - v Anglii zahajeno pravidelné rozhlasové \4rdiBBC

1923 - ve Kbelich dne 18.kna z&ina vysilattesky rozhlas ,Radiojournal3)

2.2 Historie rozhlasoveho vysilani

Po sloZitych p&atcich vysilanéeského rozhlasu z vysékave Kbelich se studiczkolikrat
stthovalo a potykalo s obtiZznou finari situaci. Roku 1925 vstoupil do spitesti
Radiojournal stat, navysil zakladni §ni a umoznil dalSi roz&ni programové nabidky
(zpravodajstvi, hudba, uflecky program, divadelni fpdstaveni, vysilani pro ¢t).

V tomto roce zahdjikesky rozhlas simultanni vysilani stejného programice vysiléu.

Ve 30. letech se jednd o debzavedenou instituci s velkou autoritou ueyeosti.
V brnénském studiu experimentuji s vysilanim ze zaznammamtazemi. Rozhlas

zarazuje do programu vthvaci pasma a Skolské vysilani.

Po obsazeni republiky nacisty v roce 1939 byla dema velmi tuha cenzura, ktera
skortila aZ v roce 1945. Po véalce Seskoslovensky rozhlas velmi rychle rozvijéljid
po strance programové (byly zavedeny zpravodaptiakce) tak i po strance technické.
Vroce 1959 byl spudbh druhy kanal a do Sedesatych let také spadajatip

stereofonniho vysilani.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Po invazi vojsk VarSavské smlouvy v srpnu 1968cashlas aktivl zapojil do odporu
proti okupanim. V nasledujicich letech pak nastaly tvrdé rokynmaizace s tuhou

cenzurou.

V té dol& bylo pro olgany komunistickéh@eskoslovenska zdrojem necenzurovanych
informaci pouze vysilani¢kolika zapadnich rozhlasovych stanic, jako Radiokfgxana

Evropa, Hlas Ameriky nebo BBC. Jejich signal bydk& ideologickych @voda rusen.

Roku 1988 skotily ruSicky svou¢innost a pro rozhlas nastala v devadesatych letech
nova etapa vyvoje. Vyziaym krokem pak byl v roce 1992 vstup soukromyahirdo

éteru.

2.3 Novy nazev radia — ,rozhlas”

V 1924 bylo nové médium ozéano novym nazvem radio a vznikaly slovni novotvary,
které se vzily:: radioposlucbharadioobchodnik, radiofonie, radidgpnysl, radioamatér,
radiokoncert, radiopalac, apod’eskoslovensky rozhlas - Radiojournal v3ak hledal
k pojmenovani radia.iBs velky pdet navrti nebyl ani jeden vhodny a seéatskorgila
neusgchem. Az pozé#i se ujal termin rozhlas, ktery poprvé pouzil neda Narodnich
listd Richard Durdil, ktery ho vytvd na zaklad rozboru givodniho anglického ozidani
.pbroadcasting”. Ve svérilanku v Narodnich listech z 21. &wna 1924 piSe: ,Broadcasting
zn&'i ¢esky asi tolik jako Siroké rozhozeni, rozsévani.tanie pijaté zpravy nebo hudbu
skut&né rozhlasi vSem, a proto je jsbpravreno, navrhujeme-li pro jeji funkci nazev
.,fozhlas“. Doufame, Ze rozhlas najde porozamv kruzich majital prijimacich stanic
stejre jako u vSech, kdo dbatistoty a vyraznostieci — vZzdy' piimyka se pesré pojmu a
vychazi gimo z ducha naSeho jazykd4) Tento no¥ vytvoreny byl pouzivan sowbing

s mezinarodnim ozganim ,radio“.

2.4 Zaklady duélniho systému vysilani 1990 — 1992

V roce 1989 byl Federalnitad pro tisk a informace (FUTI) jako kontrolni anearni
organ zruSen. Pogzjl v nasledujicim roce byl novelizovan tiskovy zakokde byly

vypuseny ¢lanky o podpée socializmu aiidana formulace o néjpustnosti cenzury.
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V devadesatém roce je prolomen monopol a po dolwdpolupraci mezieditelem
francouzské soukromé rozhlasové stanice EUROPE i2dielem CsRo byl @inén
nestandardni krok kdy se stani rozhlas vzdal jengévych frekvenci a Zala tak 21. 3.
1990 vysilat prvni soukromé rozhlasova stanidéeské Republice. Udalo se to bez

existence pravniho ramce a definice soukroméhdanisi postaverieského rozhlasu.

Netrpslivost nékterych Zadatél o rozhlasové vysilani vedla k piratskému neleigén

vysilani. Objevilo se mnoho zajetno vysilaci licenci a meziresortni komise (nejppie

vladké CSFR, po rozpad@SFR @i Ministerstvu kulturyCR) byly nuceny vydat licence.
Byl ptijat zakon oCeském Rozhlase 484/91 $6)

V pocatcich rozhlasového vysilanihstat monopol na rozhlasové vysilani. Reizily|
tento monopol uvokn a @i splreni stanovenych podminek mohl kterykoliv Zadatel
dostat licenci na rozhlasové vysilani. &areé s licenci se navvzniklé stanici pid¢lil

vysilaci kmit@et pro Sfeni vysilani.

V sowasné dob v Ceské republice vysila velk@ada (v pevazné nie soukromych)
rozhlasovych stanic resp. malych radii. Naprost&ina z nich vSak gsobi pouze
regiondlré (nag. Radio Vysgina, Radio Blanik nebo Helax).¢kolik soukromych
stanic ma fidélenu licenci na celoplosné vysilani. Vedbdely soukromych stanic (nap
Impuls, Frekvence Zi Evropa 2) vysilaji na GzentR i verejnopravni subjekty -
domaciCesky rozhlas, britska BBC World Service a franc&ézRFI (Radio France
Internationale). ZvlaStnim druhem je Radio Progles? je neziskova ikg'anska

stanice(3)

V uplynulych dvou desetiletich seské rozhlasovéa krajina vyzna#pronenila. Rozhlas
- medium mladé a dynamické — proziva obdobi velkédrvoje a vyznamn profituje
z vyhod modernich technologii. Objevily se novégoamové formaty, vyvijeji se nové
typy prijimact, reagujici na gnici se zivotni styl. Rozvijeji se noveé technikygigni — po
AM a FM piichézi digitalni a satelitni fpnos, vysilani i@s internet a nyni dokonce

prostednictvim mobilnich telefan (5)
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2.5 Cesky rozhlas

V Ceské republice je ze zakonaiefio rozhlasové vysilaniigdevsim formou
vefejnopravni sluzby. Tuto vejnou funkci zajiguje Cesky rozhlas, Vinohradska 12,

Praha 2 (tradni a legendarni sidiéeského rozhlasu).

SamotnyCesky rozhlas vznikl 1.1.1992. Do konce roku devati#s prvniho byl bez
vlastni pravni subjektivity, tu ziskal az zakoneBd D1 Sb .Ze zakona vyplynula také

nutnost vzniku kontrolniho organu Radgského rozhlasu.

Nastala roviZ zmena v samotné strukite. Byl zaveden systém jednotlivych vysilacich
okruhi, fizenych jednim odpa&dnym Séfredaktorem, ktery odpovidal za program

vysilaciho okruhu.

Cesky rozhlas fevzal k 1.1.1993 byvalou stanideskoslovensko a pokmaval v
jejim tradénim schématu jako zpravodajsko — publicistické iseanRozhodlo se také o

nazvu Radiozurndl.

Denni programové schéma:

Ranni proud INFO a hudby 5.00 — 8.00

Dopoledni proud INFO a hudby 9.00 — 12.00
Odpoledni proud INFO a hudby 14.00 — 18.30

No¢ni proud 23.00 — 2.00

Poner hudby a mluveného slova je 60:40

Cesky rozhlas je financovan z koncesitshéich poplat:

Od roku 1969 (10 KE/mésicn¢), od dubna 1990 zvySeni na 20, kd dubna 1995 na 25K
V roce 1997 na 37 #mésic a to istalo az do roku 2002.

2.6 Modely uspd@adani elektronickych médii v demokratické spol&nosti

V prab¢hu let gedkehly udalosti samotnou legislativu. Mezi vyznamnéattgni patil

zékon o provozu Rozhlasového a televizniho vysik®8/91 Sb., zakon @eském
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rozhlase 484/91 Sh. a zakon o Ratkské republiky pro rozhlasové a televizni vysilani.
Postupentasu se vytvily dalSi zakony a to podle peb, vyplyvajicich z &a udalosti.
Velmi dalezitou zngénou se zaobiral zakon o elektronickych komunikacdoBmy pod
zkratkou ZEK, ktery definoval pojmy jako uZivat&hncovy uZivatel, spéebitel (fyzicka

osoba)gi operator (pravnicka osoba).
Timto byly vytva@eny podminky pro vznik dualniho (smiSeného) systésysilani.

* Dualni systém- vedle sebe koexistuje systéntajaého a soukromého vysilani (to

maZe byt komedni, nebo neziskové)
Dualniho systému se &astiuji:

* Verejnopravni vysilatelée (vysilatelé vEejné sluzby) — postaveni, struktura,
prava, povinnosti (poslani) a financovani (povirinpkatit rozhlasové poplatky) je

upraveno specialnim zakonem.

» Soukromi vysilatelé —zakon o Provozovani Rozhlasového a televiznihdasyis-

231/2001), zdroj financovani pouze z reklam, spangao apod.
Soukromé vysilanigime na:
» Soukromé komerni vysilani —cilem jsou co nejvysSi zisky

* Soukromé neziskové vysilani rdbozenské skupiny apod.

Jednoduchy systém vysilani mavpd v USA, kde vSak vSichni vysilatelé jsou soukiam
neexistuje viejnopravni systém. Financovaachto rozhlasovych stanic vychéazi z reklam

a sponzoringu. Neexistuje zde specialni zakon.

» Soukromé komerni vysilani— cilem je co nejtSi zisk

* Soukromé neziskové vysilant soiasti je nabozenské vysilanijemé vysilani a
vzklavaci vysilani, financovani tohoto vysilani je iZdpo z gispivki
dobrovolniki.(6)
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2.7  Prvni soukromé radia vCeské republice

Pred rokem 1989 znali obyvateleskoslovenska pouz€eskoslovensky rozhlas a
n¢kolik zahranénich stanic.. Zrna nastala az v roce 1991. A tak dnes &eme vybirat
az z osmi desitek kom@rich stanic nefiznéjSiho zangieni, a dalSich dkolika desitek

internetovych radii.

Za prvni komegni stanici Ize povazovat Europe 2, dnesni Evropkt&¥a zahajila provoz
21. rezna 1990. A oft roky pozdji, tak Winila i celoploSna stanice Radio Alfa. &b
soukromych stanic zal nafistat. Kazda ckta svym posluch&im nabidnout ten
nejvhodrjsSi program. Hlavé vSak zabavu a moderni muziku. Stanice se stalynasg
také pro regiondlni podnikatele, ted§le¥ité inzerenty. Radia se pré stala vyhodnymi

prostedky k osloveni potencialnich zakazin{posluchat) praw zadanim reklamy.

Do konce roku 2002 bylo €eské republice registrovano na 81 rozhlasovychictan
véetrg verejnopravninaCeského rozhlasu. Toto relatiynysokédislo, na sosasny pdet
obyvatel republiky, neni typické pouze pro naSiuldiku. Obdobna situace je i

v sousednich a evropskych zemich.

Z&kon¢. 231 Sh. udava, Ze provozovatelem rozhlasovéhddnysmize byt pravnick&i
fyzicka osoba. Oprawni k vysilani Ize ziskat dwma zgisoby. Ze zakonallesky rozhlas,
Ceska televize), nebo &enim licence (Frekvence 1, Impuls, TV Prima, TV W®atd.),
kterou po licetnimtizeni udluje RadaCR pro rozhlasové a televizni vysilani. Zajemce o
provozovani soukromého radia musi Ragbiedlozit projekt, ktery je vilastn
podnikatelskym zasrem. V rEm se uvadi programové schéma stanice (format,
dramaturgicka stavba, p@gmmluveného slova a muziky atd.). Toto je &@sti Zadosti o
ucéleni licence k provozovani rozhlasoveho vysilangéjdllibergjSimi formaty jsou asi
prototypy regiondlnich rozhlasovych koreich stanic to znamena hudba, zébava,
soutze, pisniky na @gFani a regionalni zpravodajstvi¢em poslednich par let secata
také objevovat hudebnspecializovana radia. Ta nabizeji fiklad country, klasickou,

beatovougi rockovou hudbu a bulvarni informacér)
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. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

3 SOUKROMA RADIA SE VYDAVAJI NA DRAHU
MULTIMEDIALIZACE

Nova média a rozmach digitalnich technologiekvapila nejednoho programového
feditele. Ani jeden z nichi hudebnich dramatuégnema patent na tvorbu programu. Dnes
uz rozhoduje masa konzuménktera vstupuje aktivndo vylkeru. Chgji spoluutovat

obsah. Budoucnost je nelitostna a nelze ji zastawigramové oblasti uz nyni slouzi

moderni technologie.

Co se digitalizace t§e, optimismem nely ani zastupci medialni skupiny Lagardere, do
niz vCesku pat nagiklad Frekvence 1, nebo Evropa 2. Rozdil kvalityzmeM
vysilanim a DAB vysilanim je z hlediska posluthazanedbatelny. Narozdil od
digitdlniho televizniho vysilani nebude fmia vypnout FM vysitse, bude nutné
posluchée preswdcit, aby si novy pijimac koupily a vyuzivali ho. Chapou vstup do DAB
jako ekonomicky neefektivni. Soukromi provozovatdigitalizovat ch&ji, ale teprve az
budou mit zaréenou uspsSnost a investice vloZzené do takového projektu debu

promarrgny!

Cesky rozhlas na druhou stranu upozornil, Ze je rha pipraven rozjet DAB, algéeka
az ziska kmitdty. Digitalni vysilani umoznCeskému rozhlasu nabidnout stanice, které
dosud v éteru schazeji a pro kotmérprovozovatele neni jejich format zajimavy. Jédna

by se nafiklad o radio s nagtrzitym zpravodajstvim.

3.1 Vyhraje podnikani nad regulaci?

V Ceské republice jefjblizné 80 soukromych radii, které patca 65 provozovatén.
Néco malo se fece jen poddlo. ,Neni nahodou, Ze Evropa 2 je jetka na trhu
hudebnich radii, protoze se ji poittashromazdit pod sebe&kolik menSich radii s tisicem
progranii, ale neni mozné to ekonomicky veést tak, aby radvg trh vyznamé rostl.
Abychom vydlavali penize.'tekl Fleischmann. Jak zakon z roku 1991, tak da@koay o
rozhlasovém a televiznim vysilani, nikdgikaly, jakym zgisobem ma trh byt formovan.
Zustalo vicemé# na regulatorovi, jak si stanovil viiti parametry. Na medialnim trhu by
mely existovat ti druhy rozhlasoveho vysilani: celoplosn&psé a lokalni radia. Tytdit
druhy radii pedstavuji iti rizné profese. Ve vSechchto ¥ech druzich funguji specifické

ekonomickeé parametry. V radiichcada konkurence fungovat a je vzdycky vitana. Kdyz
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existuje konkurence mezi 10 provozovateli, nasiakankuregni boje o divaky,
posluchée, o reklamu. Kdyz je vSak provozovdtdéO, tak vlastd Zadny boj neexistuje.
Uvédomime-li si, Ze celkovy objem ¢oi reklamy proceska radiini asi 1,2 mid. K.
Cesky rozhlas dostava z koncesitsk§ch poplatk rocné zhruba 1,7 mid. K a
piedstavuje asi 20% poslucaiia Zbylych 80% jsou posluckiasoukromych radii. Tyto
¢isla samotna mluvi za v3e a nafbi k nim #co dodavat. (esky rozhlas mageo pres
100 milioni K¢ reklamniho obratu. i'om to nikomu nic nefinasSi, nikomu to nic
nevydlava, ot to jen nivelizuje ceny na trhu, a nas to dostdwaSpatné pozice. My
piece mameftidit ndS trh, a ne wejnopravni subjekt.” dodava Fleischmann. Trh
s reklamou pomalu pbézré roste sotiasrt s ekonomikou. Rowi také proto, Ze se
poddilo vytvorit konkurergni prostedi mezi reklamnimi zastoupenimi. Jsou Ctgii

spole&nosti.

Dal$i zajimavosti je, ZE€esky rozhlas prodava sponzoring l&vmez reklamu. V3ude ve
swté je sponzorsky vzkaz ve vysilani 3x az 4x draz&i nermalni reklamni spot. Jak tuto

zéalezitost vys#tlit sponzofim?(8)

(Zdroj: Fipravil Petr Zantovsky, beseda na VSE se konal 2005, odpovidal Michele

Flesichmann)

3.2 Zamgieni radii a jejich cilova skupina

Cilova skupina je pro medialni organizace zakladmiastrojem, se kterym pracuji a
vyuzivaji pro své&izeni o umisovani reklamy. fina#ni planovanki volbu prostedki ke

spokojenosti  posluckd a zgtnému hodnoceni (Mc Quil 1999). V Uvodu do
komunikanich studii Jaromir Volek uvadi dalgi klice k pochopeni produkce masové

komunikace z hlediska zaiieni na efektivni fisobeni na cilovou skupinu.

1. ,Pozornost publika je v ramci masové komunikaocgezenda, selektivnEasow i
obsaho¥‘. Komunikatai se snazi co né&gstji reaktivovat pozornost
nejrazrejSimi prostedky. V tisku tuto roli nejlépe plni umésti fotografii, lamani
texti, velikost a ,pikantnost” titulik apod. V rozhlase tak funguje &ma hudby —

rytmu, zvukové efekty (spiSe v zahrédhia pedevsim volba atraktivnich témat
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moderatory. V televiznim vysilani jsou spojeny V&ec tyto formy udrzeni

pozornosti.

2. ,Publikum preferuje zabavu spiSe nez p@eail (infotainment)“. Informace tedy
musi byt pedem komunikatorem zpracovany nejen vzhledem é&hegmsnosti a
srozumitelnosti, ale v poslednich letech i s velkgimazem na jejich zabavnat
relaxani hodnotu. Row¥ zpisob jejich m@sobivého podani dokaze zajistit
popularitu — odbyt, poslechovost, sledovanost médera je hlavnim cilem nejen

komekn¢ zangienych periodik, ale i wejnopravnich.

3. ,Publikum rychle ztraci zajem, pokud jsou néhm kladeny vysSi intelektuélni
naroky, proto je P konstrukci medialniho steni dilezité hledani co nejnizsiho
spol&ného jmenovatele®. Ktomu je zapebi, aby se Zurnalista orientoval
v prostedi ¢i spole&nosti, pro kterou je steni ugeno. Z toho vyplyva, Ze stgin
jako firmy maji svou klientelu, rozhlasové stanimaji zacileno na své posluckea
pro které upravuji veSkera &dni a informace, aby tak naplnily komunikd
modely. V této praci budeémovan prostor jedné z mnoha dimenzi této Siroke

problematiky, ktera souvisi s cilenym ¥bm moderatdr dle cilového zaiteni

viv s

* Vé&k — neboli postaveni v Zivotnim cyklu oulivje gredevsim miru volného
¢asu a vybr obsahu. Bti spiSe sleduji televizi a média vybrana todi
(nag. pohadky vrozhlase), mladez, kter4d ziskala vdlnoghne
k poslouchani rozhlasu, jez nabizi Siroké spektmezavislych voleb
(nejrazngji Zanrow ladéné stanice), a chozeni do kina,f&podem vlastni
rodiny a pracovni odp@dnosti se navraci jedinec k domackému kontextu a
ziskavani informaci ve giase vraci zgt k domacim médiim (TV a knihy) a
vyhledavani vazjsiho obsahu (na&pCRo 2,3) (McQuail 1999:332).

e Socialni tfida — je vyjadéiena vysi pijmu. Tento model poukazuje na to, Ze
s vy8Sim pijmem se oslabuje speba televize § vyuZiti volnéhocasu.
VySSi vzalani a profesionalni pracovni odgaownost vede ke spi@ths
informativrejSimu obsahu podporovanému dominantnimiéléacimi a
kulturnimi hodnotami a rychlého, seriézniho zpraajetii (McQuall
1999:333).
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3.3 Vdrejnopravni versus komegni radia

PoslanimCeského rozhlasu je poskytovani objektivni, téeé, vSestranné a vyvazené
informace pro svobodné vytkgni nazol. Dale pak rozvijet kulturni identitdeského
naroda a narodnostnich a etnickych mensiteské republice, zprasidkovavat
ekologické informace, slouzit veldvani a pispivat k zaba¥ posluchai, tj. vyznam
verejno-pravnino média (Zakodeské narodni rady. 484/1991 Sb.) Ze zasad platnych
pro vdechny typy prograimje vhodné citovat bod 4, kdéRo paita ve svém programu
s uplnym ¥kovym rozvrstvenim, ale povazuje za nutnénawat zvySenou pozornost
détem a mladezi, osobam pokieho wku, pro které vytvé specialni ptady. V bod ¢. 5
upozoiuje na skuténost, zeCRo vyznamnym zipsobem ovliviuje jazykové posdomi
obyvatelstva, proto jsou vSichni pracovnici povimindrzovat zasady jazykové kultury.
Sponzorovani zpravodajskych a publicistickychigah je negipustné. Reklamy
negekratuji 1% denniho vysilacihéasu mohou byt Zazovany jen mezi jednotlivé
pofady s vyjimkou petadi sloZzenych ze samostatny¢sti nebo sportovnichignosi,
pokud to nenaruSuje myslenkovou a tvarovou sowtigi@radu. Nepipustné jsou vSak
reklamy ve vysilani prodi a mladez, v literarnich a dramatickychiadech vazné hudby.
Rovrez zabavné pady nesmi davatipdnost komemnim zajmim zabavniho m@myslu

(vytah z Hlavnich programovych zasédRro). (11)

Komerni radia postupuji samtgnmg jinak. Swvij zajem zamytuji na prodej vysilaciho
¢asu pro pobaveni tité cilové skupiny posluckia, které je pizpisobena hudba i
mluvené slovo a tim padem i styl projevu moderatoradyz jazykova korektnost je
Zadana, neni na prvnim n#st Zel¥icku pozadavi, na rozdil od toho kreativita, ktera

ovliviiuje i mluveny projev moderatora je velmi zZzadana.

Rozhlasové staniceirheme umistit do dvou arovni. Prvni jsou média dtigci se spiSe
na podavani seridznich informagizabavu. Druha dimenze se tyka publika a &&mi na

specifickou skupinu poslucbstva, dle socialniidy ¢i véku.

3.3.1 Vysilani véejné sluzby

Veiejné podniky maji wité shodné rysy se statnimi institucemi. Oba slowgéjnym

zajmim, uspokojuji véejné poteby. Na strah druhé se vSak odliSuji. Zatimco statni
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instituce financované z vynosu dani, poskytu;ji sjuZerejnosti jako neélitelnému celku,
casto bezplath (pati mezi ® nag. armada, policie, wejné Skolstvi apod.), pak u
verejnych podnik 1ze jejich sluzbyi zboZzi rozdlit na konkrétni dlitelné prvky slouzici
konkrétnim jedindm, ktei za r& ¢asto plati i poplatky (n&pposta, elektrarny, plynarny,
Zeleznice...).Veejny podnik ma tudiz své vlastnfijony a svij majetek, se kterymi fize

podle okolnosti samostathospod#t, miaze mit i formu obchodnich spaleosti.

Zakladni charakteristiky Wejnopravni instituce, ifizené za &lem poskytovani sluzeb
verejného zajmu, které soukromy sektor neni schopekonaegnim ziskovém zaklad

zajistit, jsou zhruba vSude stejné. Takova insétjec
» Ustanovena pravni normou,
» Kterd vymezuje fedntt ¢innosti dané instituce
» Specifikuje zfisob jejiho financovani

» Stanovuje mechanismusiegmé kontroly jejicinnosti.(12)

Tab.¢. 1

Verejny sektor Soukromy sektor

Vysilatel  je| Rozhodnutim exekutivy nebo legislativy,| fodnikatelskym  subjektem
ziizen pravni  normou  fjatou  politickoul jako obchodni spot@most

reprezentaci statu

Opravreni k| Vyplyva ze zékona, nebo ze smlouvy|¥enika udlenim licence

vysilani statem

Financovani | Vi&ejné zdroje (poplatky stanovené statéMinosy z reklamy,
nebo statni rozpet) + reklama +sponzoringu a navazmné
sponzoring + jiné obchodni aktivifygbchodniinnosti

neohrozujici viejnou sluzbu

Programové |Plneéni veaejné sluzby uloZené zakonedodrZzovani licencovaného
povinnosti (univerzalni dostupnost, rozmanity obsahrpgramového formatu |a

pavodni tvorba, ptady pro menSiny apod.piislusnych zakoin
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4 CESKY ROZHLAS

4.1 KomunikaceCeského rozhlasu s vejnosti

Cesky rozhlas vyuziva vedle rozhlasového vysiléké @alsi formy komunikace. Mezén
paii spoluprace s dalsimi médii rias Ceskou televizi¢i s riznymi deniky a rovéz
budovani a udrzovani vztahu se skupinami obyvatebl{c relations), dale pak podpora
vSeobec# prosgsSnych projeki formou medialniho partnerstvi a mnohé dalSi pref@Eg
aktivity. Velky diraz je kladen na propagacleského rozhlasu jako instituce, ktera
nejvice komunikovana ztka Ceského rozhlasu. Vyznamnym v této oblasti je také
jednotny vizualni stylCeského rozhlasu a jeho dalSich stagiesky rozhlas podporuje
celoutadu vyjime&nych externich charitativnich, wvddvacich, kulturnich a sportovnich
instituci a jejich aktivity (medialni spoluprac&edilnou sowiasti aktivitCeského rozhlasu
je paadani vlastnich PR akci jako jsou haggravidelné Dny otaenych dvéi, Daruj krev
sCeskym rozhlasem, festival Prix Bohemia Radio apbdlsi aktualni informace o
stanicichCeského rozhlasu a jejich programech jsou vydavamyejaznsjsich typech

letaku a jinych tiskovinach.

4.1.1 Technika a informani technologie vCeském rozhlase

Pro vyrobu a vysilani rozhlasovychipdi se musi pouzivat velké mnoZstvi modernich
technologickych zdzeni. Z hlediska odbavovani jednotlivych rozhlaadwvprogramu jsou
nejdilezit¢jSim provozem vysilaci pracoust ktera jsou vybavena moderni digitalni
technikou. Vyznamnou sédasti technickych provézCeského rozhlasu jsou nahravaci
studia, ktera umaiuji nahravat tzné zanry hudby a dramatické tvorby. Nahravky se
pouzivaji nejen ve vysilani, ale vychazeji taképnadejnich nosich. Podle vysledk
poslechovosti rozhlasovych stanic RADIO PROJEKT1zgololeti 2007 realizovaného
firmami MEDIAN a STEM/MARK), nél Cesky rozhlas 20,9 % podilu na rozhlasovém
trhu Ceské republiky. Rimérna doba poslechieského rozhlasu jako celku je 3,2 hodiny
denrg. V silném konkuretnim prostedi soukromého vysilanii tceloploSnych a vice nez
60 regionalnich nebo lokalnich rozhlasovych stajsicv ramci Ceského rozhlasu
dlouhodols nejusgsnsjsi Cesky rozhlas 1 - Radiozurnal. Tuto stanici deposloucha

témst 700 tisic posluchd, coZ gredstavuje 7,7 % obyvatéleské republiky ve sku 12 -
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79 let. V ramci svych cilovych regidnjsou na Sgice v konkurenci ostatnich stanic
regionalni stanic€esky rozhlas BrnoCesky rozhlag’eské Budjovice aCesky rozhlas
Plzai. (13)

4.2 Ukézky stanic¢eského rozhlasu

CRo 1 — RadioZurnal ,Spolehlivé informace*

Verejnopravni médium, cilova skupina mnohogeteirgcca 30-60 let) ze igtdni a vySSi
vrstvy majici aktivni fistup k Zivotu, poslechovost 1 012 000 poslaéh@esky rozhlas 1
RadioZzurnal oslovuje své publikum spolehlivym zdmim a rychlym informénim
servisem o udalostech doma i v zahtarz politického, ekonomického, kulturniho,
ekonomického a sportovniho &a&. Poskytuje rowE aktualni informace o situaci
v dopra¥, energetice a o pasi. \enuje se naboZzenskému vysilani a narodnostnim
mensindm. Neopomenutelnou sloZku ve vysilani Hedjé hudba, kterd vytvidemocialni
vztah ale vobjemu ji neni vice nez 45%. Vzhledembirdkému zaéru cilovych

posluchai je nutno vybirat hudbu, vhodnou pro vSechny.
CRo 2 — Praha: ,Pohoda domova*
Vetejnopravni stanice, cilova skupingtidlo 12 let a nad 50 let, poslechovost 67 000.

Cesky rozhlas 2 — Praha je rozhlas, ktery vysilapmsluchde od gedskolniho ¥ku aZ

k ttm ve wku velmi pokr@ilém. Je to stanice volnéhtasu a zabavy, ale orientovana
populari-odborre. Fi vytvéreni jeho programu je nutno ftat s Zivotnim rytmem
mnoha rozdilnych profesnich @&keovych skupin posluclki& a snazit se najit pro kazdy
z paadi optimalni umisini a podobu. V saiasnosti ma programsphlavnichéasti, které
pIni funkci podle svého #azeni v tokutasu. Pro shrnutieknéme, Ze program je velice
Siroky a rozmanity, obsahuje vSechny zZanrové utvaiglice dilezitou pivodkyni ve
vysilani ,Prahy” je hudba. Zde se r@msnazime vyhait vSem nasSim posluchtam, tzn.,
aby si kazdy z nich naSel to své. Krompopularni hudby tzv. s&dniho proudu let
Sedesatych az devadesatych, oblibené country a &alkpravidelé ve specializovanych
poradech vysila i dechovka, folklorni pigky, etnicka hudba a tzv. menSinové Zzanry.
Vyraznou pevahu v hudebni nabidce mégiské skladby.

CRo Brno: ,Radio Vaseho kraje"
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Jedna se rowi o vaejnopravni stanici, s cilovou skupinou 40+, sp&eyzz malych rést,
poslechovost 142 000.

Cesky rozhlas Brno je nejstarsim a r§m regionalnim studiem v nasi republice. Denn
nabizi tinact hodin vlastniho regionalniho vysilani, nasgécténdt dvéma a @l hodinami
denrg¢ podili na umilecky nar@nych programech celoploSnych stanic. Uz taisla
nazn&uji, Ze &koliv za prvdadou povinnost je pokladana sluzba obywvateljizni
Moravy (prevazré z mensich st a obci),CRo Brno se neomezuje n@sobeni pouze
v hranicich regionu. Rozhlasové viny neznaji hranicadice a tr¢i zazemi jizni Moravy

i zavazuje k pekratovani vSech uglych hranic. Dle sloweditele Ludvika Nimce: ,Jsme
nezavislé informéni a kulturni médium — obracime se tedy ke vSemavislfm a
svobodnym obtanim.” ,Chceme byt modernim, nikoli vSak médnim rozdm gelomu
tisicileti... osob® necitim Zadny rozpor mezi n#éplanim slov moderni a trawhi.
Naopak, tradini hodnoty, jako jeieba patelstvi, laska, pravda a vzajemny respekt,
pokladam v tzv. moderni dstza stale tlezitsjsi. Cesky rozhlas Brno je stanici, v jejimz
vysilani tyto hodnoty hledame — a véastnych chvilich i nalézame,” dodava Ludvik

Némec v editoridlu na internetovych strankétRo Brno. (13)
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4.3.1 Vdejnopravni rozhlas

Seznam rozhlasovych stanic:

Cesky rozhlas 1 . Radiozurnal (zpravodajsko-puliliié stanice)
Cesky rozhlas 2 . Praha (univerzalni stanice prowcaddinu)
Cesky rozhlas 3 . Vltava (kulturni stanice)

Cesky rozhlas 4 - Radio Wave (stanice pro mladé)

Cesky rozhlas 6 (analyticko-publicisticka stanice)

Cesky rozhlas regionalni vysilani

Cesky rozhlas BrnaCesky rozhlas Plzg



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Cesky rozhlag eské Budjovice; Cesky rozhlas Sever;

Cesky rozhlas Hradec Kralov€gsky rozhlas Regina;

Cesky rozhlas Olomouc€iesky rozhlas Region, ®asesky kraj;
Cesky rozhlas Ostravé'esky rozhlas Region, Vy&ma

Cesky rozhlas Pardubice;

Cesky rozhlas 7 Radio Praha (vysilani do zakifjni

Cesky rozhlas Online (internetové strarkgského rozhlasu)

Cesky rozhlas podporuje také&vmdni ungleckou a rozhlasovou tvorbu (s&it Prix
Bohemia Radio), vyznamna @tackéa tlesa (Symfonicky orchestteského rozhlasu, Big
Band Ceského rozhlasu, Disméwn rozhlasovy dtsky soubor, Btsky pvecky sbor) a
mladé hudebniky mnoha oboru (s&ag Concertino Praga, Concerto Bohemia); je
aktivnim ¢lenem Evropské vysilaci unie (EBU) a pieshictvim Nadéniho fondu

Ceského rozhlasugobi i na poli charitativnin(13)

4.3.2 Celoplo3né stanice

Stanice Ceského rozhlasu, jejichz vysilani je mozno zachyiit wtsing Gzemi Ceské

republiky.

CRo 1 - RadioZurnal

CRo 2 - Praha

CRo 3 - Vltava

CRo 6

4.3.3 Regionalni stanice

Cesky rozhlas nabizi regionalni vysilani predhictvim 12 stanic.
» CRo 4 - Radio Wave

= CRo Brno
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» CRoCeské Budjovice

» CRo Hradec Kralové

» CRo Olomouc

» CRo Ostrava

» CRo Pardubice

« CRo Plzé

» CRo Regina

» CRo Region, Sedasesky kraj
« CRo Sever

» CRo Region, Vyséina

4.3.4 Ostatni stanice

Jako samostatné stanice funguji i zahfainvysilaniCeského rozhlasu, a tak&o Online,

které se stard o internetové stranf@2)

= (CRo 7 - Radio Praha

CRo Online

CRo D-Dur

CRo RadioCesko

= CRo Leonardo
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5 RADIO ZLIiN

To musite slySet!

Toto regionalni radio p#&tmezi prosperujici a uznavané sgolesti zlinského regionu.
Diky své jiz Sestnactiletéinnosti si ziskalo na medialnim trhu velmi dobréstaweni.
Pravidelné nezavislé vyzkumy poslechovosti spabsti GfK-Median, SKMO-
Mediaprojekt, stavi RZ na prvni misto ve zlinské&gionu nefetrzitt od jeho vzniku az

do sogasnosti.

RZ se poprvé ozvalo na frekvenci 102,8 FM dne ZBi $992. Stalo se ekonomicky
stabilni stanici, s jasnou programovou strukturktera koresponduje s tempem rozvoje
zlinského kraje. Z frekvenci RZ (91,7 FM Zlin, ®&M Uhersky Brod, 102,5 FM Vsetin)
zni hudebni produkce za obdobi 1992-2008, do@rsirokou regionalni siti zpravodaj
zaji¥'ujici stale aktuality z regionu, z domova i ze&tav V roce 1997 zahajilo RZ diky
novym vysil&im vysilani v regionu Uherského Brodu (96,2 FM) atitsa (102,5 FM),

¢imz se zvysSila jeho poslechovost.

RZ je radiem moderni formy, radiem aktualnim, mlady energickym, radiem zabavnym,

kontaktnim.

Samotné financovani R&dia Zlin zahrnuje v &&jv mie reklama, spotenské
promoaktivity, poskytovani telekomunikach sluzeb viejnopravnimu i soukromému

sektoru, provozovatém internetu a mobilnim operaton.

RZ je ¢lenem Asociace provozovatesoukromého vysilani (APSYR). APSV CR ke
sdruzenim pravnickych a fyzickych osob. Je to o s dobrovolnyntlenstvim a
principem vykrovosti. APSV sdruZuje jinak konkur&m subjekty za €elem spoléného
postupu pi jednanich s Organy statni spravy (RatR pro RaTv, Parlamentni komise,
Vybory ParlamentuCesky telekomunikéni Giad), Ceskymi radiokomunikacemi a. s.,
ochrannymi organizacemi (OSA, Intergram), evropskgtmukturami souvisejicimi se
soukromym vysilanim, nadacemi a fondy. APSV jdeditou inform&ni a propagéni

zakladnou v oblasti soukroméhgsilani.(16)
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5.1 Reklama v Radiu Zlin

Podle zakona o provozovani rozhlasového a teléwizmysilani nesmi reklamnias
v Radiu Zlin pesadhnout 20% denniho vysilaciasu. Reklamni prostor je vymezen
v kazdé vysilaci hodintremi vysilacimi bloky (prvni a druhy — 4mirfeti blok — 3min),
piicemz v jednom reklamnim blokutize byt z&éazeno pouze 13 reklamiiRyjimecnych
piilezitostech jsou otevirany mirfadné bloky. Jedna serguevSim o vanmi obdobi
(novorani prani), kdy je zpravidla vyt¥@n jeden specialni blok v hodinv ¢ase mezi

Sestou a dvacatou hodinou (délka bloku 1 min, rBaxani).(16)

Cenik RZ je zalozen na bazi jednotlivych reklamnigloki a cena je standarén
kalkulovana pro 30-ti sekundovy spot. Ceny épj mozno odpétat podle tabulky

koeficientu.

5.2 Cenik RZ 2008

Tab.¢. 2

Casové pasmpA B C D

06.00-7.00 | 460,- | 510,-| 560,41 600, 650 700
7.00-11.00 | 650,-| 720,-| 780, 850, 910 980
11.00 - 14.00 580,-| 640, 700,f 750, 810 87(
14.00 -17.00 630,- | 690,- | 760,- | 820,-| 880, 950,
17.00 - 19.00 570,-| 630,/ 680,f 740, 800 86(
19.00 - 22.00 350,-| 390,| 420,f 460, 490 53(
22.00-06.00 180,-| 190,- 200,1 210, 220 23(
PribéZzny ¢as | 460,- | 510,- | 560,-| 600,/ 650, 700

Pribézny ¢as: z#@iazeni reklamniho spotu Radiem Zlin na zakla#ltualni obsazenosti

reklamnich blok v casovém rozmezi 06.00 — 19.00 hoif)
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Odvysilani spotu jiné délky

Tab.¢. 3

Délka spotubs | 10s| 155 20s 25s 30s 3bs 40s #4b5s |50s | 55s| 60s

koeficient | 0,350,45|0,60|0,80/0,90|1,00|1,15|1,35|1,50|1,70| 1,85| 2,00

Vyroba
Job, Vandni a Novor@ni prani
» délka max. 30s
* 1hlas
» univerzalni podkresova hudba
* cena400,- K
Sponzorsky vzkaziteny spot
» délka max. 10s
* 1hlas
» podkresova hudba
+ 800,- K&
Sponzorsky vzkaziteny spot
» délka max. 15s
 1hlas
» podkresova hudba
* cena 1300,- K
Cteny spot
» délka 20 — 60s

e 1hlas
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» podkresova hudba
 2000,- K
Spot
délka 15 — 60s
1 -2 hlasy
podkresova hudba
jednoduchy dialog
cena 2700,- K
Hudebni logo, z¥lka, spot
» délka 15 - 60s
e 2 hlasy
» hudba, jednoduchy dialog, efektytikbva uprava hudby
* cena 3300,- K
Spot
délka 15 — 60s
2 — 3 hlasy v herecké akci
hudba, efekty, ruchy, atmosféra konkrétniho gealt stihova Uprava hudby
cena 4000,- K
Specialni spot
» délka 15 - 60s
* vice hlas
» zpivané spoty, vyroba specialnich etektar@ny stih, autorizovana hudba

e cena 4500,- K

Minimalni doba pro vyrobu spotu je 48 hodin. Daréycjsou uvedeny bez 19% DPH.
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5.2.1 Pra inzerovat v Radiu Zlin

- reklamou na Radiu Zlinidete kazdy tyden oslovit 106.000 posluthee wku 12 — 79
let

- Radio Zlin posloucha kazdy den 49.000 posluthe wku 12 — 79 let

- posluché& Radia Zlin stravi kazdy den 171 minut poslecheéadibené stanidd 8)

5.3 Radio Zlin Média

Exkluzivnim mediélnim zastupitelstvim pro prodegimnalni reklamy a dalSich jeho
forem (sponzoringu) v RZ je spdleost Radio Zlin Média s. r. o. (dale jen RZM). Hiav

roli pii prodeji reklamnih@&asu hraji obchodni zastupci.
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6 RADIO EVROPA 2

Radio Evropa 2 je medialna obchod& zastupovano spaleosti Regie Radio Music
(RRM). RRM je dcénou spolénosti mezinarodni skupiny Lagardere. degka pobtka
byla zaloZzena v roce 1991, stala se takec prvnim subjektem svého druhu na naSem
medialnim trhu a rozhodujicim &gobem pispsla k vyvoji rozhlasové reklamy €esku,
nag. spolufinancovala prvni oficialni vyzkum sledovatianédii. RRM, jako vyznamny
hr& na ¢eském radiovém trhu, ma vyhradnim zastoupekolika soukromych stanic —

vedle Evropy 2 zastupuje deeloploSna radia ditregiondlni stanice.

6.1 S Evropou 2 posluché zac¢inaji i vyr astaji

Evropa 2 je nejoblibesi rozhlasovou stanici mladych veéku 12-39 let. V této &kové
skupirg radio vede s ptem 686 tisic posluckié denrg, pricemz trzni podil je 15,5 %.
Evropa 2 je druhym nejposlouchggim radiem WCeské republice. Zaujme 838 tisic
posluch&i denrg a 1 664 tyda. Drzi také prvni ficku poslechovosti v Praze a pozice
radia se celkoyposilila ve néstech nad 100 tisic obyvatel. Celkovy trzni potihge je
8,5 %, coz jiradi na teti misto VCR v tomto ukazateli. Rmérna doba poslechgini 178
minut den® a pes milion posluchai také uvedlo, Ze si Evropu 2 poslechnecasgji.
Uvedené udaje imesl nejno¥jSi Radio Projekt, ktery mapoval vysledky posleabsiv
rozhlasovych stanic ¢R za posledniirok, tedy 1.7. —17.12. 2007.

.Evropa 2 pitahuje gedevSim mladé posluck® ktéi se zajimaji o hudebni trendy a
Zivotni styl,“ tika Petr Vladyka, programowuiditel Evropy 2. ,NaSe raddio a maXXimum
muziky ladi poslucha sice uz od 12 let, ale podle vyslédje vidt, Ze s nami @stavaji i

po Skole,” dodava Vladyka. Vice nez 60% poslgéh&vropy 2 je totiz ekonomicky
aktivnich a tento podil postuprroste. ,Evropa 2 je obchodratraktivni znaka. Jeji
posluchai pati dlouhodok mezi vyhledavané cilové skupiny naSich zadaugdtdika
Michal Beran, obchodrieditel spolénosti Regie Radio Music, ktery Evropu 2 zastupuje

pii prodeji reklamnih@asu.

Vysilaci frekvence celoplosné rozhlasové stanice 2
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Tab.¢. 4
Frekvence
(FM)
Blansko 94,6
Brno 105,5
Ceské
o 90,5
Budgjovice
Hradec
99,5
Kralové
Cheb 94,9
Jihlava 105,1

Karlovy Vary 93,8

Liberec 88,1
Maridnské

] 91,0
Lazrg

Frekvence
M)

Olomouc 99,3

Lokalita

Ostrava 97,7

Pardubice 99,5

Plza 101,3
Plzei -
92,2

centrum

Praha 88,2
Stredni
5 105,5
Cechy

Prachatice 89,3

Sokolov 90,5

Webové stranky rozhlasové stanice Evropy 2

Frekvence
(FM)

Lokalita

SpindierMlyn 99,3

Trutnov 107,8
Usti nad Labem 88,0

Usti nad Labem -
107,2
mésto

Velka Bites 99,7

Velké Miggi 92,9

Vrchlabi 106,4
Zlin 95,5
Znojmo 106,7
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7 ROZHLASOVA REKLAMA

Trh s rozhlasovou reklamou je velmi stabilni ohlagfzkum Radio Projektu ukazuje
pravidelrt vicemér neznénéné pdadi na pickach poslechovosti, objem radiové reklamy
je mezir@né stabilni, stabilni jsou také technologické moznastsahu vysilani i zakonna
Gprava. 38 zastuficradii si stZuje na regionalni odpojeni reklamy u dvou celopjo$
stanic, a to Impulsu a Frekvence 1, také na tsezsituace nelepsi a boji se o samotnou
existenci regionalniho trhu srozhlasovou reklamde. zajimavé, Ze se v souvislosti
s existenci trhu vyzva neziije ani o posluchdch, ani o zadavatelich reklamy, tedy o

zakaznicich, kigé prece regionalni trhy vytvaji.

Cela sila celoplosnych stanic v regionech¢spop v tom, Ze si dale uwdomuji poteby
svych zakaznik Regionalni reklamu na celoploSnych stanicich dyfiadw velké
skupiny klieni. Prvni skupina se rekrutuje z velkych klignktei inzeruji na narodni
arovni a v regionech pouze ¢fitodliSit svou nabidku a region&lpresrEji cilit. Jsou jimi
nag. maloobchodnfettzce se svymi akcemi. Druhou skupinou zakazndou drobni a
stredni klienti, kt&i ale ch&ji fungujici a prog¢rené medialni produkty. Médium se
znakou Impuls nebo Frekvence 1 pak saiegmé obchode funguje velmi doke i na
posluchéu, ale celkova urove produktu. Dokud se zastupci budou spoléhat powe n
balik perz a jeho rozéleni v rdmci regionu namisto starosti o zéakaznilkdgudou vice
investovat do svych ziaek a zkvalitovat svou nabidku, situace se nezlepSi. Strachije p
plné¢ namis¢. Existence regionalnich tihs reklamou, o kterou se 38 zastumtrachuje,
neni dnes zdaleka ovligna d¥ma radii. Na Urovni regionu soujeadio vice nez kde
jinde s ostatnimi mediatypy, zejména s tiskem, andeymi a outdoorovymi médii, direct
mailem a dalSimi. To je druhyiidod, pr& budovat silné a fungujici rozhlasoveé &ka
VSichni rozhlasovi hi@ totiz vykazuji do stavajiciho monitoringu reklangn gijmy

z narodnich kampani. Neprap by zakaznikm, aby vidli, jak se regionalni reklama
vyviji? Radia zastoupena Regie Radio Music jsoipravena poskytovatipsna data
Z region, je ale zapdtebi, aby seifpojil cely trh. Mozna se ukaze, Ze to zdaleka riaki
stabilni oblast. Rozhodrale bude patijSi, o jaké trhy se to vlasir88 zastupi strachuje.
(13)
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Reklama v radiu ma ipdevSim upetwvat image a pozici firmy, vyrolikci sluzby.
Noskkem miZe byt Public Relation vzkaz, imageovy spot (3@ sponzoringy, vyuzivajici
oblibenych programovych prik Diky rozhlasovému vysilani je mozné dosahnout
masoveho zasahu a osloveni specifické cilové skupialsi jeho vyhodou je jeho vnimani
I pii jiné c¢innosti, emocialni fisobeni na poslucha, mobilnost a operativnost.
Zadavatelm reklamy nabizi radio obrovskou moznost kombinz&asahu a frekvence a
piiznivé tak ovliviiuje &inek reklamni kampan vcéase. lezitym a mnohdy
rozhodujicim faktorem je i cena. Reklantaisy v radiich pat k tm nejlevrgjSim. Cena
reklamy je v pepctu na jednotku zasahu u radia nizSi nez u jinycldim&ajem o
reklamu v rozhlase je, da sei stabilni. V sodasné dob se rozhlasové vysilani podili na
celkovém reklamnim trhu sedmi procenty. Njgh trh rozhlasové reklamy potvrzuje
nékteré fenomény, které se objevuji a jsourvm@m vztahu i k celoploSnym, regionalnim

a lokalnim stanicim:

klesa celkovy peéet zadavatél,

zadavatelé na medialnim trhu se vice spojuji —kvgihiych seskupent,

dochéazi ke koncentraci rozfid na mensi piet zna&ek,

koncentrace rozpta pod holdingy ze stran klieint

objevuje se ndist celkového podilu prvnich deseti klignha celkovy brutto

obratech.
Ra&dio jako reklamni médium ma také své nevyhody:
* podwdomé vnimani,
* nemoznost zobrazit vyrobek,
* mala vhodnost proipnos ¥tSiho mnozstvi informaci.

| ptesto je rozhlas v principu vniman jako doprovodrédiom, trh rozhlasové reklamy

rostl od roku 1999 té#t ve vSech zemich rychleji nez celkové vydaje néarak.(20)
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Posluchai

Rozhlasové publikum se da r&fitldo nékolika kategorii. Potencialni publikum je soubor
vSech osob, které majitiptup k rozhlasovémuiiimaci (vyjadiuje se bd’ jako soubor
osob nebo domacnosti), pravidelné publikum je soubch, ktgi zaizeni pouzivaji
S ukitou pravidelnosti a skutaé publikum je soubor osob, které skimenaladily ugity

porad.(2)

Zamefeni poslechu je moznéld:
Informacni — poslech orientujici se na ziskavani informaoslichai si nejvice vSimaji

jmen, dat, fakt acasovych uddj. Jejich gedstavivost v tuto chvili nentitis zapojena.

Dimenzionalni— vice sousediny poslech, ktery fize vést k uspokojeni zapojeni vlastni
invence. Do této kategorie #&di rozhlasové drama, sportovni koméatdebo hudba,ip

jejimz poslechu se recipient satesti na samotny vykon hudebiikebo text skladby.
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Asociativni — vysilanou hudbu si posluchapoji s konkrétni udalosti, mistem, nebo

Zivotni etapou, kterou proSel.

Kulisovy posleck méa oproti vySe zmémym tem moznostem sva vlastni specifika aftvo

pomysliny protipdl sougédiného poslechu. V seasnosti je kulisovy poslechrgvazujici

formou vnimani rozhlasového vysila(dl)

7.1 Rozhlasové produkty

Produkty rozhlasovych stanic jsou bezpochyby hutiétwmat a programova struktura
vysilani. Tato d¥ specifika, pokud se vhodndopkiuji, zaji¥uji médiu spektrum
posluchéskeé obce, timifliv obchodnich partnér ktefi maji z@tnou vazbu na vytiéni
kvalitniho zdzemi firmy. Tento kolotoumoziuje dosahovat lepSiho postaveni na trhu a

tim i lepSich obchodnich vysletlktyka se pedevSim komeniho radia)(15)

7.2 Formaty rozhlasovych stanic

Jednotlivé formaty popisuji program stanice v Zégis na konkrétnim publiku, jez ma
prildkat.  Slovem formét v souvislosti s rozhlasovym ysianim  rozumime
mnohovyznamovy termin, ktery slouZi k popisu vlasth programu z WjSiho nebo

z vnitiniho hlediska. Jde o zobeét® pojmenovani, jehoz vychozim prvkem je osloveni
cilové skupiny posluctkié specifickou programovou strukturou, z&enou podle jejich

preferenci.

Ve wtSine formati je hlavnim progedkem osloveni dané cilové skupiny hudba a jeji
schopnost genetaiho osloveni. Jeudkezité myt na mysli, Ze jakykoliv hudebni format

musi byt vhod# doplrgn o programovou strukturu, ktera se taéi svym formatem(22)

Tabulka pehledu rozhlasovych format
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Tab.¢. 5

Prehled rozhlasovych format

Formaty mluveného slova

News/talk

Forméat postaveny na zpravodajském proudanim a odpolednim prime time

posluchai. Talk show tohoto formatu jsou celkedasté na americkém kontinen
v Evrops se vSak neujaly.

All News

Format podobny News/talk, nicniése zansienim na miré mladsi cilové publikum za
zamozrjSich socidlnich vrstev. Vysila zejména zpravodajsdace a ifispvky, které
se vazou kalezitym udalostem, podle pravidelného holdingovihomonogramu.

All Talk

Stanice orientujici se hlagma diskusni p@dy a talk show. Mnoho pad: vyuzivi
interakce s posluckia

Sportovni a nabozenské stanice

SmiSené formaty

All Format

Stidani programové skladby po programovych blocick. Wsilani se misi prvky
hudebni, zpravodajské, zabavni a reklamni.

Variety

Nejk&zngjSi vSeobecny format. Zaituje se hlavé na zabavu, lati formy publicistiky a|
na dialog s posluckia U tohoto formatu se cilova skupina n&uje podle ¥ku publika,
ale spiSe podle jeho zam

Full Servis

Obsahuje vSechny prvky rozhlasovéhailayg nicmég nejwtSi diraz je kladen na
informativni slozku. Podle miry dyna#mosti a zkracovani jednotlivyatésti programu
muze format oscilovat mezi hudebnimi formaty a formnaiNews/talk.

Hudebni formaty

CHR
(Contemporary
Hit Radio)

Jde o starSi typ formatu pro mladé publikum (14€2) Vybrana hudba je jen ojedin
starSi jednoho roku, skladby repZit rotuji v programovém schématu aitek chybi
mluvené slovo. Na malém rozhlasovém trhu, jakornageské republice, neméa CH
velké zastoupeni. V USA jsou n&gngjSi formaty dophovany o nova zasiieni a ¢Si se
velké obliké u posluchai. Mize se pak dit na dalSi podformaty: Active rock (tvrd
rock z 90. let), Urban (rap, hip hofernosskéa tarmi muzika) a Alternative (zareni
na nactileté, ki¢ ch&ji byt sociali ,,in“).

AOR (Adult
Oriented Rock)

Cilova skupina doficeti let. Stanice se orientuje na exkluzivni rogkotrendy 4
netypické skladby. S timto formatem Uzce souvisivNRock zamdieny na kytarovol
hudbu, AAA (adult alternative/triple A) pro star§iosluché&e alternativni scény
kombinujici nové trendy s klasickym rockem neboehiative Urban sledujici modern
tane&ni piipadre rapové trendy.

AC (Adult
Contemporary)

V Evrops jde o nejvice vyskytujici se format z&teny na cilovou skupinu 20-45 let.

Podstatou je namichani¢ité snesi starSich a n@ySich skladeb, tak aby vyhovova
Sirokému vymezeni cilové skupiny. V tomto formagsilé nej¥tSi mnozstviceskych
rozhlasovych stanic AC se daldicha:

HOT AC — publikum do 30 let, 50% a vice hudby, uSth skladeb nejde do vice 1
15 let do minulosti,

a
mluveném slo¥ v ostatnichtasech. Mimo vysilaci §gku jsou do programové struktufry
zarazovany talk show nebo diskusni fady, do kterych se mohou zapojovat i
fu,

R

ez
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MODERN HOT AC - pis# ze zlatého fondu hudebni historie, ale také vysdainky
pro posluch&e mezi 25-35 lety,

SOFT AC - starSi pop skladby, novinky az se zpoird,

GOLD AC - novinky z#azuje jen vyjiméné nebo vibec, proud miva pomalejsSi tempp a
je zacileny na nejstarsi AC publikum.

Mainstream Rock Podobny forméat Mainstream AC aslguini dob splyva s AAA. Cilova skupiny 30-50

let.
Soft Rock Podobny jako Soft AC.
Classic Rock Velmi oblibeny v 70. a 80. letech,jsp® s velkymi jmény sttového rocku. Bvodns

byl format zamifeny na cilovou skupinu poslucitaod 20-30 let, nicmén dnes
oslovuje hlavs ¢tyricatniky, protoze zestarl spdke s pivodnim publikem.

Classic Country | Format zaloZeny na pisnich 60. .alét0Ceské country stanice se oviem &ibiizi
forméatu Schlager Radio i velkému zastoupeni hudby doméci produkce.

EL (Easy| Evergreeny a instrumentalni hudba.
listening)
Classic Orientace na vaznou hudbu.

(SKMO MediaProjekt, GfK-Median 1. 1. 2005 — 31. 2005)(23)

7.3 Réadia lakaji inzerenty

Stanice spolénosti Media Bohemia vysilaji reklamni spot na padp@klamy v radiich.
Cilem této kampahje piipomenout efektivitu reklamy v radiich. Zadavatelkampag je
spole&nost Media Marketing Services (MMS). Kaniipgodle vSeho nemartipou
souvislost s prezentaci vyslédgrizkumu efektivity rozhlasové reklamy, kterou letas n
jate MMS organizovala. Zakladni mySlenka alstava stejna a to zvysit zajem inzetent
o rozhlasovou reklamu. Cilem kampage pipomenout, Ze radio je efektivni reklamni
médium. Dokaze oslovit posludalea klienty dinné a rychle a jak uz jsem ziuvala

v podstat kdykoliv. Reklamni spotdZel na vSech stanicich lok&lmastupovanych MMS,
tedy na stanicich v nichz ma Media Bohemia vlakthipodil, jako nap Hitradia, Fajn
Radia, Radia Blanik a dalSi. Spot byl vysil&hdm ti tydni sedmkrat derth Prednetem
spotu je, Ze reklama je vSudyiomna, v radiu, televizi, v novinach. A’ gme si toho
védomi nebo ne, reklama oviiuje naS vybr ze Siroké nabidky produkt kdy se

nemizeme rozhodnout. Reklamni spot hlgg&eklama funguje. Reklama v radiu funguje!
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Reklama je vSude tam, kde jsou lidi. Je ryctdapamatovatelna a relatignlevna.”
Produkci spotu si zajistila MMS ve vlastni rezii.

7.4 Mediazastupitelstvi

Medialni zastupci (neboli media representativeXitdilezity ¢lanek mediélnihdetizce.
Maji dva druhy klieni — na jedné stranjde o média, kterd zastupuji a jimz se snazi
optimalizovat pijmy z reklamy a na str&ndruhé to jsou zadavatelé reklamy, kterym

pomahaji optimalizovat jejich investice do reklar(iys)

Rozhlasové situ nas vznikly v letech 1994 a 1995 a jejich teBidegnik byl gedevsim
reakci na dynamicky rozvoj rozhlasového trhu a daraeklamy, ktera ¢kolikanasobg
prevySovala reklamu regiondlni. Od roku 1997 se itiweslo lokalni reklamy vyrovnaly
investicim do reklamy narodni. Tato mediazastugtit¢lexkluzivié zastupuji regionalni,
lokalni i celoploSné radia a diky vhodnému &tbtéchto stanic se daceloploSi pokryt

celou republiku(24)

Existuje vice zpisohi, jakymi se média snaZi ziskat informace o pédokgho publika, na
jejichz zaklad pak strukturuji progranti vyuzivaji data k vlastni propagaci. Podle
Lamsera ,, zakladni funkce sociologického vyzkumzhtasu je v tom, Ze zkouma rozhlas
vramci celé spolmosti“. Stejg tak se |iSi i jednotlivé fistupy k samostatnym
rozhlasovym poslucltdm a jejich definici. Podle McQuaila je medialni bilklum
.soubor spatebiteli, jejichz chovani je trvale monitorovano kvantiaimi a

kvalitativnimi prizkumy*.

Ukolem rozhlasového vyzkumu je tedy zjistit, kdmisposluch& a jaké programy
poslouchaji. Je vSakutbzité znat, za jakych okolnosti poslouchaji a cduje jejich

poslech, pro poslouchaiji.

Hlavnim cilem vyzkumnych agentur je zjisti pgawelikost publika pislusné rozhlasové
stanice. Velikost publika pakime byt prezentovana na zakiagasledujicich medialnich
ukazatel:

1. Dosah —odhad pétu lidi, kteti poslouchali rozhlas.
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B Weekly Reach (dale jen WR) — qm, (%) fiznych lidi v dané cilové
skupirg, ktefi poslouchali médium po ¢&itou dobu Ehem poslednich 7

dni.

B Daily Reach (dale jen DR) — pet, (%) Gznych lidi v dané cilové skupgin

kteti poslouchali médiumdera alespiv 5 minut.
2. Prumérna étvrthodina

- Average Quarter Hour (dale jen AQH) — udéava kdilik z cilové skupiny
v priméru poslouchalo médium v daném obdobi (ma vztah RGRro 1
inzerat v pasmu AQH = GRP).

3. Podil na trhu

- Share — uuje v procentech podil média na celkovém posleclilové

skupirg ac¢asovém obdobi.
4. Délka sledovani

- Average Time Spent (dale jen ATS relativ) — ud@ramérnou dobu,
kterou osoba z cilové skupiny poslouchala médiukepg@tenou na

posluchée.
5. Jadro

- odhad p¢tu lidi, pro které je fislusna stanice primarni volbou, tzn. ze ji

poslouchaji vice nez kterékoli jiné radio.
6. Sledovanost

- pro stanoveni prime time stanice, Udaje ét@ch posluch& sledujici celé

vysilani nebo jehoasti.
7. Podil na délce sledovani

- doba stravena poslechem jedné konkrétni staniedknvé délky sledovani

rozhlasového vysilani v fioechu dne nebo tydngl5)
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7.5 Metodologie vyzkumu rozhlasového publika — obeé

Metodologie zkoumani posluckia se @&li na ¢tyri zakladni techniky: Face-to-Face
interview (osobni dotazovani, kdy se vySkoleny teizasobi pta na poslech radia a
odpowdi zapisuje do zdznamového arcthpiimo do pgitace), telefonické dotazovani (za
podpory pg@itace ¢i zaznamového archu), poslechovy denik (za pomepekciélnich
dotazniki) a audiometrické #teni (gistrojové ndteni v podob naramkovych hodinek).
(25)

Spolehlivost vysledk

MP je zatizen witou statistickou chybou.

» Velikosti vzorku je zn&né = pro vystupy vzdy min. 15.000 respondent
« Je nutno statistickou (relativni) chybu mit riateli.

« V¢rohodnost uddj zavisi na velikosti cilové skupiny.

U analyz s pétem respondet300 a méa by se vzdy rdlo pctitat s relativni

(statistickou) chybou.

* Ke kazdé nariené hodnat se vypdaitavé interval spolehlivosti (interval, ¥mz

se namdrena hodnota nachazi).

* Int. Spolehlivost = Hodnota poslechu +/- statishickyba(26)

7.6 Medialni planovani rozhlasové kampa#

Medialnimu planovani je &ovano stale vice pozornosti, nébaaklady na nakup
vysilaciho ¢asu a mista pro reklamu #opriblizné 80- 90% reklamniho rozptu.
Medialni planovani neni jen v§bvhodného média, definovani cilové skupiny reklamn
kampai a charakteristika jednotlivych médii, ale takéhtacké aspekty, kdy se kalkuluji

a porovndavaji satasti cili médii (frekvence, dosah, vaha, spojitost, polayiaklady).
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7.6.1 Proces planovani reklamni kampah
Krok 1 — analyza zadéani

* Rozbor komunikéniho prostedi — gehled o rozhlasovém trhu (kvantitativni i

kvalitativni hledisko).

e Prostudovani zadani od Kklienta (briefu) — komplexanalyza p&atenich
podminek, pesné definovani cilové skupiny, kterou chce klidahou kampani

oslovit a jeji gizptisobeni moznostem MP.

e Co musi klient brief obsahovat? — komurika cil, Udaje o cilové skupin
financnim objemu, délce spotu,fqupokladané délce trvani a pozadovaném

priblizném zasahu — sile kampgan

Krok 2 — analyza produkt(kombinaci)

* Analyticka prace — cil vybrat potencialni rozhlagogrodukty ¢i jiné vhodné
kombinace pro realizaci kampaiisoftwarova podpora Data Analyzer — analyza

dat do ®kolika arovni tideni).

» Zjisténi informaci o cilové skuptn- rozhlasové produkty nebo jejich kombinace —

v zakladnich ukazatelich Weekly Reach, Shard@agdreé Daily Reach, ATS.

Krok 3 — Analyza ceny

« Zasadni informace vychazejicic z biief finartni ¢astka, kterou chce klient do

rozhlasové kampannvestovat.

* Celkova suma — sila kamparsamozejm¢ s gihlédnutim k potencialnimu zasahu

a celkové ceny.

* UZSi nominace rozhlasovych prodiukt na zaklad analyzy medialnich ukazateh

cenové analyzy.
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Krok 4 — Tvorba planu
» Faze samotného planovani rozhlasové kampan

* Nominované rozhlasové produkty — ¥yhtasovych pasem pro umief spofi a

jejich patet. (19)

* Naplanovanou kampapoté analyzujeme — dostavame vysledné hodnotye kite
charakterizuji — Net Reach, GRP, CPT, OTH.

e Vzajemnym porovnavanim vysletlkpak utime, kde je realizace kampan

nejefektivrEjsi.
7.6.2 VykEr ¢asovych pasem
e ZAvisi na efektivnim pownu cena / zdsah (Net Reach, GRP).
* MnoZstvi spai v pasmech — sila kampan

« Pramérna frekvence zasahu.

7.6.3 Sila kampas

Rozhodnuti o specifické sile rozhlasové kandpamiuje:

vybér rozhlasoveho produktu,

zasah, ktery je schopen tento produkt vygenerovat,

pozadavek na hodnotu OTH pro efektivni zasah,

celkové mnoZstvi spdtdenrg — rozhodujici pro:
- optimélni vyvazenost celkového zasahu kampanR)GR
- pramérného pdtu zasah jednoho posluch.

Denni rotace spot(pramérné hodnoty pro 1 radio)

e 1-2 = nedostatmé mnozstvi pro zaregistrovani kampam éteru cilovym

posluchéem,
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e 3 =mezni hranice, minimalni mnozstvi,
» 4-5 = prakticky o¢fena optimalni denni rotace,

* 6 avice = pro intenzivni osloveni cilové skupiny.

7.6.4 Délka kampari
Ovliviauje ji:
» predevsim cil, kterého chce klient kampani dosahnout,

- komunikace nového produktu — nutnost intenzivarhpar (kontinualré ¢i

ve vinach)

- komunikace zavedeného produktu — udrZovaci kamgsicedre silna

kampai — nékolik tydnua),
- dlouhodoba komunikace produktu — kontinuélni kafinpradu ngsiai,

. finantni objem na realizaci

7.6.5 Mnozstvi spal — zavisi na rkolika faktorech:
e doséahnout spravnou uravbodnoty OTH pro efektivni zasah
» dosahnout nejvysSi mozny zasah
e s nejniz§i moznou urovni zbyteeho plytvani spoty

e pii dodrZzeni podminky dané ceny

7.6.6 Frekvence zasahu:
e 3 pro dlouhé kampar(,udrzovaci“)
e 3-5 ptimérné kampaaé (,podparné*)
e 4-8 silné kampan

» 8 avice kampans velmi vysokou frekvenci, (zavedeni nového praoaluk
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Plati tedy, Ze je efektiwsi reklamni kamp@anaplanovat do kratSiho obdobi,&Sr denni
rotaci, protoZze s malym pem spot denrg je velmi £zké gekonat medialni clutter a

dostat se do p@domi cilové skupiny(15)

7.7 Rozhlasova reklama v liském roce

Rok 2007 byl v rozhlasovych médiich rokem konsa&laViedialni skupina kolem Dana
Sedl&ka dokonala stavbu medialniho domieménou akciovky Stamford Managing na
Media Bohemia. Dokafila nakup radiovych regionalnich démbyvalych silnych
broadcastér. Ke konci roku tak mohl naplno && fungovat systém siti Hit a Fajn.
Zarover expandoval format radii Blanik, ktery byl postdpmoubovan na byvalé
countryové stanice Karolina, Eldorado a dalSi. Tatopojeni umoznila zefektiwvat
fungovani jednotlivych médii v regionech a nasttak to, o co vlasthcelou dobu trvani
dudéliniho systému silnym hitiém jde —tizeni trhu. Jde o krok, ktery je nepochyhmilen
na zadavatele reklamy, pr@&mje to velice pozitivni stav. Rozhlasova reklajaatak
duvéryhodrejSim a uchopitelgjSim produktem. V saiasnosti se d#ci, Ze trh je rozélen
piehledrk. U skupiny Lagardére se nic neamio s vyjimkou vitaného odchodu skupiny
Hey! od RRM. Media Bohemia naopak nabirala @pi8e, co jde, &getrg zminovanych
radii Hey! Vysledkem jsou dva silni Kia kteti ovladaji svoucast trhu. Lagardére
pokraiuje se de¢ma ,celoploSkami a jednim a jednim celoploSnym goeanovym
formatem doplanym o regionalni g§iBonton a radio DJ. Media Bohemia je ve své nove
podol# pro Lagardére silnym protintfédm s portfoliem tégF vSech regionalnich stanic,
které bul’ fyzicky vlastni, ovlada exkluzivnimi smlouvami ®wahodnim zastoupeni nebo
obchodr zastupuje. Vysledkem je diré zklidréni na trhu narodni reklamy. To, co se
najednou dostalo do ptgdi zajmu, je regionalni reklama. Ta reklama, k&raz do této
chvile Zila svym Zivotem, byla realizovana zhusieelr¢, sice na zékladceniki, ale

S riznymi ,sympatiz&nimi“ slevami. Odvracenou stranotichto znén je programova
naph radii. Kdo tady pt let nezil a nemohl poslouchat regionalni radeapj dneSnim
poslechu uz asi sotva pozna. VSechny regional@sawbsti jsou pry Radia hraji spravh
mluvi sprave podle medialnich manugl zrgji spravné hudebniipdkly a zreélky a
vydélavaji ty spravné penize. To je ale vSe. Je prakelakteré formaty se mozn&grily

a provoz &chto stanic byl na hranici rentability.
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Do stetu se dostala regionalni zastupitelstvi obou \akfpr&u. Vedle medialniho
zastupitelstvi RRM vzniklo na troskach byvalych fymegionalni zastupitelstvi MMS,
které z&alo velice rychle obnazovat rezervy a zdrajehto @ijmt. Rezervy v pipad,
kdy Setite naklady na provoz radia. Zdroje v okamziku, lsdypod#& dobrou regionalni
nabidkou oslovit klientelu. Navic Ize v tomtéigact velice dolle kombinovat produkt
oscilujici mezi narodni a regionalni reklamou. Tjgou regiondlni produkty narodnich
klienti (automobilovy prodejci, regionaliéttzec narodnich firem apod.). Zde vSak nastal
sttet. RRM prodava ,odpojené“, tedy pouze ve zvolenégionu vysilané reklamni
kampas jiz Iéta. Trhu mu umoznil pracovat s daleko zaj#&i cenou, nez byly diné
ceny regionalnich radii, ktera mohla kontrovat mowesobgjSimi vazbami a masiwjsi
komunikaci. | tak byl tento boj wkterych regionech hodrtuhy. V okamziku, kdy do hry
vstoupily programové formaty Media Bohemia, musaltré dojit ke stetu. Oba hré& by
meli vyuZzit této situace a najit shoduieba na minimalni ce€rza spot nebo jiny podobny

propaiet. (26)

7.7.1 Probléemy ARBOmedia

V této kauze zanikly problémy, kterymi si proSlaokpnost ARBOmedia, vyhradni
zadavatel reklamy ve igjnopravnich médiich. Informace o masivnim odchodu
zanmestnand, stejré jako neschopnosti plnit své zavazky (informace pmZzEnych
platbach) mozna na chvili znervéznily nejvy3si védéRo a RaduCeského rozhlasu.
Situace se velice rychle stabilizovala a dnes mtasikdo o Zadnych problémech nevi.
Lonsky rok byl rokem konsolidaim, nic mimdadného se vlastnneudalo. Pliziy se
vSak jedna & prihodila. DoSlo k vyznamnému odcizeni a odoswbrradii. Jestli je to
dolre, musi posoudit zadavatel reklamy podle efektigitg kampa® a poslucha podle

spokojenosti se svym oblibenym programem, pokudnagakové hodnoceni chy26)
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8 PROC MA VELIKOST ZNA CKY VLIV?

VétSina marketingovych manazedéla tu chybu, Ze se snazi ovlivnit vSechny, kdo se
pohybuji v jejich cilovém segmentu, zatimco je mgich scleni relevantni pouze pro
uréitou podmnoZinu dostupnych zakaziilcoz ma souvislost s velikosti z2kg. Slabsi
vlivy jako jsou d@asné reklamni akce, stk ovlivnéni pouze pelétavych zakaznik U
nového vyrobku ma reklama dvojéinek, vyvolat po¢édomi a touhu vyrobek vyzkouSet,
zarover ale také budovat identitu ztlyy. Malé, ale zavedené zflyy maji maly pdet
prelétavych zédkaznik a proto vyzaduji minimalni reklamni investice.&®r znaky
stredni velikosti maji nejvySSi pet pelétavych zékaznik ale pra¢ tyto vydlaji na

reklamg nejvice.(27)

8.1 Reklamni cile a nifitka Uspésnosti pro rizné typy znaek

Tab.¢. 6

Profil znac¢ky Mira  reklamnich |Cile reklamni | Metrika vykonnosti

investic kampané

Malé a zavedendaly podil g@ijma|Zasahnout cilenowaneiit se na fakta,
znaky (méré neZ tvorenych zn&kou |skupinu, Ochotgkterd by  mohla
8% trzniho podilu( zvazit znénu | zmenit prefernci

kupované zngky znaky

Sttedre  velké gVelky podil g@ijmua|Ovlivnit  pielétavg Navratnost investice

zavedené zreky (8-|tvorenych znakou |zakazniky, Ziskat— nanst prodeje

33% trzniho podilu podil konkurence

Velké a zavedendaly podil g@ijma|Udrzet wrnost,| Postoje wci znace,

znaky (vice jak 33%tvorenych znakou | Podpdit obraz| Rist oboru

trzniho podilu) znaky, Rozsfit trh

Nova zngka nebqVelky podil @ijmt|Vybudovat Powdomi,

rozvijejici se trh tvorenych reklamou | powdomi, Vytvdit | VyzkouSeni vyrobku,
obraz znéky, | Opakovani ndkupu

Vyvolat touhu
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znaku vyzkouset

(27)

8.2 Pozadavky na reklamu — rozdily v &ekavaniCeské populace

Tab.c. 7

Jaka by reklama|Rozhodré |SpiSe |SpiSe Rozhodré |nevi|Celkem

méla byt? dilezité dilezité |nedilezité |nedialezité v %

Aby byla pravdiva 66 28 3 1 1 100

Aby byla| 63 31 4 1 1 100

duvéryhodnda, dalo se

ji verit

Aby obsahovala59 35 3 2 1 100

dulezité informace

Aby byla srozumitelné58 37 3 1 1 100

Aby neobsahovalgb7 33 7 2 1 100

zadné nasili

Aby vzbuzovala55 39 4 1 1 100

duvéru ve vyrobek

Aby byla slusna, beb4 35 8 2 1 100

vulgarnich slov

Aby byla originalni}41 42 9 5 2 100

plna napad

Aby byla nevtirava,40 46 10 2 2 100

nepodbizela se

Aby byla pohodova | 38 46 9 3 4 100

Aby byla snadno37 45 13 3 2 100
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zapamatovatelna

Aby byla vtipna 37 43 15 3 2 100
Aby byla vyrazg jina| 29 41 18 8 4 100

nez ostatni

Aby pouZivala slova28 41 22 6 3 100

jakd vy sam b&zr¢

pouzivate

Aby byla ,odvazana“| 20 35 25 15 3 100

(28)
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9 REGIE RADIO MUSIC

Reklama kterou slysite....

RadioProjekt 2006 - 2008
,CATI metoda“ — vyzkum trhu pomoci telefonickéha@hmvoru
Obsahem nového vyzkumu radiCR
+  Vyzkum radii vCR
e Zakladni parametry vyzkumu CATI metodou
* Vyhody nového vyzkumu
» Srovnani marketingovych dat vyzkumu
* Plusy a minusy — Radioprojekt a Mediaprojekt
* Kdy budou dalsi vysledky poslechovosti
Vyzkum radii vCR
» Samostatny vyzkum jen pro radia s nazvem Radioktroje
» Standardni forma a metodika vyzkumu &iené pedevsim v zapadni Evrép

e \Vyrazre presrjSi vyzkum ngfeni odpovidajici sociodemografické struitu

populaceCR

* SnadrijSi a rychlejSi fistup k respondentovi, zaravevétSi ochota mladSich

responderit a 0sob s vySSimipmem a postavenim se podilet na vyzkumu
» KratSi a optimalni doba dotazovani nezgdthozich vyzkumech poslechovosti
* Moderni technologie zaznamu dat a snadna kontatkzdvani

+ Vyznamny naiist poslechovosti radii ¢R a zvy3eni efektivity reklamnich

kampani

» Periodicita zveejreni vysledki kazdé iti mésice
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Zakladni parametry vyzkumu CATI

Telefonické dotazovani praetinictvim CATI a elektronicky zaznam dat

Realizatdi — st’ Skolenych operatérspole&nosti — STEM/MARK a MEDIAN ve
vlastnich CATI studiich

Populace 12- 79 let

Vzorek respondeft — 28 tisic CATI + 2 tisice face2face (do¥yb

netelefonizovanych domacnosti z dat MML
Kontinudlni vyzkum cely rok

Nahodny vylsr tel. Stanic domacnosti a kombinace nahodnsiskl, mobilnich
operatot (40% pevné linky, 60% mobilni telefony) + korekocelpovidajici
populaciCR — poslednich 30% respond&tmezeno kvétou (regiongk, pohlavi,

vzklani, velikost mista bydli8)
Vyuzivani institutu odlozenych rozhovofaz 10 pok& v 5 dnech)
Pramérna délka dotazovani — 16 min.

CATI metoda — Computer Aided Telephone Interviewing

Vyhody vyzkumu metodou CATI

Narnist celkového p&tu posluchai radii jak dennim i tydennim zasahu
Narnist poslechovosti u mladSickkovych kategorii

Narist pimérné doby poslechu radii

Narist paitu poslouchanych radii

Celkovéa doba dotazovani se zkrétila a zefektivnila

Spontanni poslechovost a znalost na rozdil aeédghoziho vyzkumu -

nejoptimalrjSi sowasnéeSeni vyzkumu

100% kontrola o pibehu rozhovoru a nahodrvytaena telefonnéisla
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» posileni radia na reklamnim trhu sigiem efektivnino média pro zadavatgle)

Porovnani vyzkurinradii RadioProjek a Mediaprojekt

=

Tab.¢. 8
RadioProjekt
Plusy... Minusy...
- moderni technologie a elektronicky novy  vyzkum  ng
zaznam dat medialnim trhu
- telefonicky rozhovor (mobilni fa mensSi znalost CAT
pevneé linky v poréru 60:40) metody vyzkumu
- zkraceni doby rozhovoru a spontanni
znalost radii
- namst doby poslechu a pw
posluchat
- posileni radia jako efektivnhiho médi
- kontrolni mechanismy
Tab.¢. 9
Mediaprojekt
Plusy... Minusy...
- jeden velky - zastarala forma vyzkumu
samostatny vyzkum ) ) )
T - dlouhy osobni rozhovor domacna
pro radio a tisk
respondenta
- vysoka znalost . -
- VétSi odliSnost vzorku od populal
vyzkumu  metodou 5
CR
face2face

sti
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- vysoka z&t7 respondenta

- menSi ochota respondénbdpovidai

—_

na @ijmové skupiny a profesn

za'azeni ve spolmosti

- moznost kontroly siyu dat

9.1 Regie Radio Music

Zabyva se medialnim a obchodnim zastoupenim nalasmem trhu. Je soasti
spoetnosti LaGardere active radio international. Reg€io music (dale jen RRM)
zastupuje nejposlouchgii radia VCR s tydenni poslechovosti az 4 207 000 a podilem na
rozhlasovém trhu 34,2%. teské republice dsobi od roku 1991. Jako pravni subjekt
v daném oboruispeéla rozhodujicim zfisobem k rozvoji rozhlasového trhu a rozhlasove
reklamy. Je vyhradnim z&stupcem soukromych celogtd® stanic Radia Impuls a
Frekvence 1, unikatni hudebni ¢sitegionalnich radii Evropy 2, ditregionalnich a
lok&lnich radii. Narodni kamp&ama Radiu Impuls, Frekvenci 1 a Eviéog, zarové

s moznosti odpojeni i pro regionalni kamgarRegionalni zastoupeni medialnich
konzultanti ve 12 ngstechCR. (29)

Regionalni zastoupeni medialnich konzuliarg 12 ngstechCR.

Poskytovany servis v oblasti rozhlasové reklamy

optimalizace reklamnich kampatizné formy prezentace
— klasické reklamni spotové kamgan
— specialni operace, sponzoringy, PR rozhovory¢geu.
* marketingovy servis
e produkce reklamnich spot
e poreklamni servis

* internetova reklama
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Zcela nové internetové produkty RRM na radiich par@, Frekvence 1, Bonton, radio
DJ:

* Bottom bannery — reklamni &éni (pruh) na homepage kazdého z radii
* Bannery radii — reklamni pruhy na stran¢etpav&e radia (zcela nové!)

e Sponzoring, iSpot — zvukové&dni @i spustni prehravae (také novinkal)

RRM pxislo na trh s novinkou! Je to produkt nazvany RRM(&ive RMM Total). Jedn&
se o pesr¥jSi zacileni reklamnich investic kligntStandardé nabizi planovani a nasazeni
spoti v predem definovanou hodinu dneéjmz vyraz® zvySuje pesnost zasahu a
zefektivni cileni na poslucha konkrétnich rozhlasovych famii. PomiZe Klientovi
nasadit spoty i@sré vty hodiny, kdy nejvice poslouchaji jeho cilovéuginy. Cena za
tisic posluchan je 62,- K (CPT 6-19hod) — cenik platny od 1. 1. 2008. RRM také
dalSi zajimavy produkt a tim je RRM Nigki29)

Zakladni parametry specialni nabidky 22.00 — 05ddin, 30s, po-ne

Tab.¢. 10

Spot 30s, po-ne variant&.1 | Varianta ¢. 2| Varianta ¢.3
Cena reklamni kampan | 300 000 150 000 99 000
Celkové mnozstvi spdt | 460 220 110

Cena za 1000 osloveni 11,- 11,- 11,-
Frekvence zasah@3,0 15,9 7,3
kampar

RRM doporuduje:

. 1 - dlouhodoba kampa velmi vysokou intenzitou zasahu

Cx

. 2 — stedredoba intenzivni kamgias vyvazenym pogrem cena/vykon

Cx

. 3 — kratkodoba kampase stale vysokym zhodnocenim zasahu

Cx
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9.2 RRM - Regie Radio Music versus MMS — Media Mar&ting

Services

Podle RRM je MMS Total, ktera zastupuje 58 regiofél stanic:

» Regionalni nebo lokalni radia bez moznosti efekhierzasahu v jiném regionu

e Ménrg¢ atraktivni cilové skupiny
» Ekonomicky slabsi posluctia

Tab.¢. 11(29)

RadioProjekt, I. ¢tvrtleti 2008 + 11. ¢tvrtleti 2008

Weekly reach radia celkem 84,8%

Pramérny paet poslouchanych stanic v poslednich 7 dnech | 1r&7%

respondenta)

Pramérny patet poslouchanych stanic v poslednich 7 dnech (sluplge) | 2,20%

Daily reach radia celkem 62,3%

Primérny paset poslouchanych stani¢era (na respondenta) 0,94

Primérny patet poslouchanych stani¢era (na posluckia) 1,51%

ATS total radia celkemdera (hh:mm:ss) 3:12:1
5

ATS relative radia celkemdera (hh:mm:ss) 5:08:2
4

AQH (pramérnactvrthodina) radia celkemcera (6.00-19.00) v tisicich 1891

AQH (pramérnéctvrthodina) radia celkemcera (6.00-19.00) v % 21,49
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10 MEDIA MARKETING SERVICES - MMS

V¢étSinu regionalnich a lokélnich rozhlasovych staolichod® zastupuje spot@most
Media Marketing Services — MMS. iésrEji je pravdou, Zze MMS zastupuje 58
regiondlnich a lokalnich rozhlasovych stanic vNiflS Radio Network. MMS poskytuje

kompletni sluzby v oblasti rozhlasové reklarf80)

* Vyzkum a analyzu rozhlasového trhu

* Informaini podporu medialniho a marketingového vyzkumu
» Pripravu a optimalizaci reklamnich kampani

e Zpracovani individualnich projekt

» Zajistni produkce reklamnich sgot

* Poreklamni servis

MMS dale nabizi klasické spotové kampasoutze, sponzoringy fadi a dalSi projekty

specialnich operaci.

MMS Radio Network je nejposlouchgi st’ lokalnich a regionalnich staniaiR.

10.1 Vysoka poslechovost a Uzka vazba na poslu¢ka

MMS sdruzuje Us§sna regionalni radia, ktera maji ve ,svém“ regi@ilné postaveni.
Radia sk MMS oslovi kazdy tyden 4.590.000 posluthae wku 12-79 let. Kazdy den
posloucha stanice &itMMS 2.747.000 poslucktd ve wku 12-79 let. Podil na
rozhlasovém trhuCR ¢ini 40,8 %. Efektivni cileni reklamni kampama posluché&e

v produktivnim ¥ku 18-55 let a populaci igdnich a velkych #&st. Optimalni osloveni

cilovych skupin:

e Sit MMS Radio Network disponuje diky zatupovanymngtan dostaténou
pestrosti rozhlasovych formiafCHR, AC, Oldies, Rock)
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» Tato formatova pestrost zdjife moznost osloveni velkého mnoZstvi cilovych

skupin.

e Stanice se vzajendrdophuji a vytvaeji tak dokonalé produkty pro komunikd
aktivity.

10.2 Formatova segmentace stanic &it

MMS sdruzuje regionalni radia rovnémé pokryvajici celé uzemiCR. Formato¥

sjednocené skupiny stanic uniof presrgjSi planovani rozhlasové komunikace.

Formatové skupiny sitMMS Radio Network:

A. Fajn raddia — CHR format (Contemporary Hit Radio)
B. Hitrddia — AC format (Adult Contemporaty)
C. Kissradia— HOT AC format

D. R&dio Blanik — Czech Oldies forméat

A. Fajn radia
» Stanice zargiené na nejmladsi cilovou skupinu (15-35 let)

* Hudebni stanice hrajici ty népéi sodasné domaci a zahrani hity — gedevsim

novinky

« Jedna se o stanice Fajn Radio (Praha), Fajn Nbfttsic (Usti n.L.), Fajn Radio
Agara (Chomutov), Fajn Radio Life (Pardubice), Hapdio Hity (Olomouc)

B. Hitradia
» Stanice zariené na mladou aisdni¢ast populace (20-40 let)
» Hudebni stanice hrajici préitené sotiasné a starsi zahrani i domaci hity

« Jedna se o stanice: Hitradio Fakt@l. Budkjovice), Hitradio FM Plus (Plz9,
Hitradio Crystal Ceska Lipa), Hitradio FM (Usti n. Labem), Hitradig/sésina
(Jihlava), Hitradio Orion (Ostrava)
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C. Kiss radia
» Stanice zarkrené na mladou aisdnicast populace (20-40 let)

* Hudebni stanice hrajici prétené sotasné a starSi zahréni i domaci hity

s podilem&ch nejaktualgjSich novinek

+ Jedna se o stanice: Kiss Delta (Mlada BoleslavisKiizniCechy (JizniCechy),
Kiss Proton (Plz®), Kiss Hady (Brno), Kiss Publikum (Zlin), Kiss Maora
(Ostrava)

* Mezi Kiss radia pét jeSt Kiss 98 FM (Praha) — je formatdwdliSnou stanici, Soft

AC se zamsrenim na Zeny (cilova populace 25-50 let)
D. Radio Blanik
« Stanice zariené na sedni a star&fast populace (35-60let)
» StarSi oswdcéené hity 60.-80. let s velkym podilefaské hudby

+ Stanice: Radio Blanik ( Praha aredini Cechy), Blanik Sever (Severgiechy),

Blanik Jizni Morava (Znojmo,fEbi)

« Radio Blanik pineslo na rozhlasovy trh novy fenomén a dnes sdaléxit o
stanicich s obdobnym forméatem jako o radiich ,Btangkého typu” - nap Radio
OK, Cas, Apollo a dals;i.

53 Lokalnich a regionélnich stanic
Praha a $Sedaesky kraj:

Radio 1 — 77 tis. Posluctia

Radio Beat — 193 tis. Posludia
Radio Blanik — 661 tis. Posluatia
Radio City 145 tis. Poslucha
Radio Country — 249 tis. Posluctia
Fajn Radio — 136 tis. Posluctia

Radio Jizera — 63 tis. Poslugifia



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

74

Kiss 98 FM — 126 tis. Poslucha
Kiss Delta — 93 tis. Posluctia
Radio Olympic — 45 tis. Posluchia

Radio Ralx — 119 tis. Posluaha

Jihatesky kraj:

Hitradio Faktor — 136 tis. Posluahia
Faktor Gold — 41. tis. Posluatia
Eldoradio — 35 tis. Posluctia

Kiss JizniCechy — 115 tis. Poslucti

Radio Prachie— 37 tis. Posluclid

Zapaddesky kraj:

Radio Dragon — 80 tis. Posludiia
Radio Egrensis — 99 tis. Poslu¢ha
Hitradio FM Plus — 190 tis. Poslualia
Radio Karolina — 85 tis. Posluatia
Kiss Proton — 96 tis. Posluatia
Radio Sumava — 94 tis. Poslu¢ha
Severgesky kraj:

Fajn Agara — 73 tis. Posluahia
Blanik Sever

Radio Contact 137 tis. Posluctia
Hitradio Crystal — 69 tis. Posluatia
Radio Dec¢in — 35 tis. Posluclia

Hitradio FM Labe — 24 tis. Posluakia
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Radio Most — 66 tis. Posluckia

Fajn North Music — 147 tis. Posluciia

Vychodaiesky kraj:

Cerna Hora — 242 tis. Posluctiia
Fajn Radio Life — 68 tis. Posluatia
Radio Metuje — 97 tis. Posluatia

Radio OK — 278 tis. Posluctia

Jihomoravsky kraj:

AZ Radio (Brno)

Rock Max (AZ Radio Zlin) — 122 tis. Posluciia
Radio Blanik JM — 84 tis. Posluatia
Radio Dyje

Radio Jih — 96 tis. Posluctia

Kiss Hady 211 tis. Poslucta

Kiss Publikum — 81 tis. Posluckia
Radio Krokodyl 186. tis. Posluctia
Radio Petrov — 133 tis. Posluciia
Radio Student — 4 tis. Posluciia
Hitradio Vysaina — 189 tis. Posluckia
Radio Zlin — 109 tis. Posluctia
Severomoravsky kraj:

Radio Apollo — 60 tis. Poslucta
Radio Cas — 401 tis. Posluctéa

Radio Hana — 92 tis. Posluciia
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Radio Helax — 160 tis. Posluaiia
Fajn Radio Hity — 44 tis. Posluahia
Kiss Morava 193 tis. Poslucthia
Hittradio Orion — 214 tis. Posluctia

Radio Rubi — 81 tis. Posluckia

Velice dilezité je zvolit to spravné radio pro reklamni katnpV tom hraje velkou roli
segmentace, na koho chceme zacilit svou reklammip&a Radio je opravdu masove

meédium. Jen v siti MMS:
» Kazdy tyden 7.554.000 posluctia(86,2% populace 12-79 let)
» Kazdy den 5.700.000 posluctia(65,0 % populace 12-79 let)
» Kazdy posluchastravi poslechem de&816 minut (vice nez 5 hodin)

* V ceské republice je mozné naladit 73 regionalniabkalhich rozhlasovych stanic

a 10 celoplosnych stanic — 81 % z nich jsou privéirhlasové stanice.
Je také dlezité wdét tydenni poslechovost (Yopopulace)
12-19 let — 87,3 %
18-55 let - 87,2 %
student, zak — 86,6 %
muzi — 87,8 %
Zeny — 84,6 %
piednosta domacnosti — 85,8 %
hospodyg — 84,4 %
podnikatel — 88,8 %
manager, vedouci pracovnik — 91,7 %
Radio nam umatuje gresné zacileni zvolenych cilovych skupin a to wed¥nich:

» Vybér stanice (produktu)
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* Vybér ¢asovych pasem

e Vybér poradu

Stanice:

» Formatova odliSnost jednotlivych rozhlasovych stanimoziuje vyker radia dle

poZadované cilové skupiny.

« Siroké spektrum stanic na rozhlasovém tftR zar@uje osloveni tért viech

vékovych segmerit

Casové pasmo:

» Kazda cilova skupina seidi poslechu radia chova odli&rfstudenti, produktivni

populace, Zeny v domacnosti).

 To zarkuje Sirokou moznost v@u danéhocasového okamziku pro konkrétni

komunikaci.

Parad:
» Radio je netetrzity tok hudby, mluveného slova, informaci, 23ba
» Pafad je specialni, uceleny vysilaci blok, vystupui¢dhoto proudu

« Hudebni (hitparady), infornai (kultura, zpravy), servisni rubrikyégsomira,

pocasi, doprava),....

Jedingéna moznost spojit jméno klienta s programovym pmvika tak vystoupit z ostatni

komegni komunikace.

Je dilezité si také usdomit, Ze radio je médium, kterémenuji lidé kthem dne nejvice
¢asu. Ve své praci se zabyvam reklamnim podilendicta Tady je zaseutkzité wdét,
Ze radio je také nakladevnejefektivigjSim médiem. Pokusim se definovat podil

reklamniho vysilani ve vejnopravnim a soukromém rad{@0)
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10.3 Za&kladni popis trhu

Rozhlasovy triCR — ve smyslu existence soukromého (kamgro) vysilani je porrng
mlady. Jeho p&atek se datuje od roku 1990 — 1991, kdy bylo Raplmurozhlasové a
televizni vysilani uéleno prvnich 15 licenci &teni privatniho rozhlasového signalu. Od
tohoto okamziku existuje ¢R podobi jako v ostatnich vysych evropskych zemich
dudlini rozhlasové prastdi, které je vytvieno vysilatelem ze zédkona tegopravni
Cesky rozhlas) a soukromym sektoremidjeopravni rozhlas reprezentuji 4 celoplodné
stanice a 12 regionalnich studii. Soukromych rahtgch stanic je v séasné dob 63
(terestricky vysilajici s licenci) — 2 celoplosiégkvence 1, Impuls), Evropa 2 (celoploSna

programova $) a zbytek regionalni a lokalni.

Stanice jsou zas#Seny na narodnim reklamnim trhu tzv. mediazagispiimi. Stanice
Ceského rozhlasu zastupuje spolest ARBOmedia (podil na trhu 22,9%). Trh
soukromych stanic je od 1.6.2005 réteth mezi dva konkuremi subjekty — 54 lokalnich
a regiondlnich radii zastupuje spolest Media Marketing Services (podil na trhu 39)7 %
a 3 celoplosSna a 10 regionalnich radii spobst Regie Radio Music (podil na trhu 36,1
%).

V sowasné dob a pravdpodobre i do budoucna je mozZnost rosrani pdtu
rozhlasovych stanic dosti omezend rkbéter vCR je jiZ dostaténd naplrtn a
pravdspodobré se dale nebudou objevovat nové, lukrativni kititoRozhlasovy triCR
se nachazi ve fazi kvalitativni podpory, a idekéiie posluchskych preferenci. To vse

samozejme nejefektivigjSim zpsobem(30)
Za zajimavy a celkematkZity bych také ozndla Vynatek ze zakon& 231/2001 Sb.
Par.51Casovy rozsah reklamy a teleshoppingu v rozhlasongsitani

- Cas vyhrazeny reklagna teleshoppingu provozovatele rozhlasového vyisdarzakona
nesmi pesahnout na celoploSném vysilacim okruhu 3 minemyitho vysilacihdasu a 5

minut denniho vysilacinéasu na mistnim okruhu.

- Cas vyhrazeny reklagra teleshoppingu v rozhlasovém vysilani ostatrpobvozovatel

vysilani nesmi/@sahnout 25% denniho vysilacidasu.

- Provozovatel rozhlasového vysilani ze zakona inesm vyhrazeny reklagn a
teleshoppingu , ktery nevyuzil nakterém ze svych prograimvyuzit k vysilani reklamy a

teleshoppingu nad rameéasovych omezeni vysilani reklamy na jiném svénramag
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- Oznadmeni provozovatele rozhlasového vysilatinena ve spojeni s viastnimi faaly,
zbozim a sluzbamifmo odvozenymi oddhto prograni, bezplaté odvysilana oznameni
ucinéna ve véejném zajmu a charitativni oznameni se neZidfeaji docasového omezeni

reklamy ve vysilani podle‘gdchozich odstayc(30)

10.4 Struktura rozhlasového trhu

Vetejnopravni celoploSné stanice — tydenni poslech@®bs %
Veiejnopravni regionalni stanice — tydenni poslechoib® %
Soukromé celoploSné stanice — tydenni poslechavib%t
Soukromé lokalni a regionalni stanice — tydennlqub®vost 55,2 %

Rozhlas celkem tydenni poslechovost 86,2 %

Soukromé regiondlni a lok&lni stanice si upevnilgjisnejsilngjSi pozici na trhu. Nadale
oslovuji posluch& do 59 let sil§ji nez ostatni skupiny stanicfipemz v kategorii do 49

let velmi vyrazg. Pro efektivni planovani masovych komurtikich kampani je iezité
kombinovat silné soukromé regionalni a lokalni Earse stanicemi celoploSnymi. Ve
swté i vCR dnes jiz standardnpouZivd demograficka klasifikace (obdébijako Wk,
pohlavi, vzdlani atd.). Jedna se ofaaeni domacnosti respondenta do socioekonomické
skupiny (tidy). 5 z&kladnich <iznych socioekonomickych skupin. V datech vyzkunwi jd

o pronennou ziskanou kombinacékolika dalSich = odvozena prémma. Umo#uje dalSi
pohled na respondenty vyzkumu — skupiny obsahugdopoé jednotlivce z hlediska
postaveni ve spataosti, ekonomického standardu. Radio projekt 20806vbMS zaadil

loni zcela odliSny przkum tzv. ABCDE klasifikaci(30)
Socialni zatidéni — charakter prace, profese, postaveni ve spodgi

Ekonomické zaftdeéni — predpokladané vybaveni doméacnosti, ndkupni potengifém

domacnosti
ABCDE je obec#n konstruovana z:
* Povolani osoby s nejvyssimijpnem v domacnosti = hlava domacnosti

* NejvySSiho ukoteného vzdlani osoby s nejvyssintipmem v domacnosti
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V piipact ekonomicky Neaktivni osoby s nejvySSintijipem v domacnosti se
promeénna ABCDE pe¢itd na zékladgl toho, zda doméacnost vilastni / nevlastni

n¢které z 10 vybranychipdmnet.

Pfi odvozeni je no¥ pouzit gijem domacnosti (resp. Index Zivotniho minima

domacnosti) — snaha o realny popis socio-ekononibkéakteristiky populace.

Charakteristika ABSDEd

A — nejvyssi

NejvySe postavena skupina ve sgalesti
Top manazéa profesionalové s nejvysSSim wahim

Manazdi s nejvysSim vzélanim od Urova top manaZer do Uroérsttedni manazer

a s odpowdnosti za ¥tSi firemni celky, vice pracovnik

Nejvice vzdélani profesionalové (odbornici) pracujici nezavisi@mo pracovni

pomer

B — vySSi stedni tida

C1

stredni management:

manazé od urovreé top manazer do Uro¥rstredni manazer s nizSim &édnim a

fidici mér pracovniki
manazé na stednim stupntizeni

nizsi stedni management s vySSim wl#him

— stedni tida

nemanudlni pracovnici s vysokym ¥khim, kvalifikovani pracovnici, vlastnici

firem
nizZsi stedni management s nizSim wk&him
nemanualni pracovnicifédnici s vysokym vadanim, supervizi

kvalifikovani manudlni pracovnici s vysokym ¢khim
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» vlastnici menSich firem, podnikatelé s menSimi &in

C2 — stedni tida

kvalifikovani cElnici, nemanualni pracovnici

D — nizSi stedni tida

» kvalifikovani a nekvalifikovani manualni pracovnigimalo vzdlani pracovnici

v nemanualnich profesich, nebo na manazerskyckgost

e nemanualni pracovnici (supervizo mistii, technici) svelmi nizkou Udrovni
vzaelani

* manaZé na vSech drovnichizeni, podnikatelé s malymi firmami s velmi nizkou
arovni vzélani

« kvalifikovani i nekvalifikovani manualni pracovniinizkou arovni vzdani

E — nejnizsittida
e malo vzalani kvalifikovani i nekvalifikovani manualni pragdci, mali
podnikatelé v zegdglstvi a rybdstvi (30)
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1. PROJEKTOVA CAST
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11 PROJEKTOVA CAST

Podle vySe zji$nych poznatk Ize vyvodit za¥r, Ze podil reklamniho vysilani je a bude
v soukromém rozhlase vzdytéi nez ve viejnopravnim. U soukromého rozhlasu je to
totiz nejwtSi zdroj gijmu. Verejnopravni rozhlasové stanice maji stabilrijem
financnich prostedki, zajiSeny poplatky rozhlasovych koncesidgiigkteré jsou stanoveny
zédkonem. Radio Zlin je ve zlinském regionu nejposh@rjSim regionalnim radiem.
V poslednim vyzkumu Radio projektu obsadilo v TQ##€ misto jako jediné regionalni
radio. Resto je teba ¢init opateni, kter4d by rfla zargit urcitou stabilitu, protoze
celoplo3na radia (Radio Impuls, Frekvenc&€ g2 Radiozurnal, Evropa 2 apod.)aaji
vytvéret tlak a ziskavaji stédle domina&i postaveni. festo vSak maji regionalni radia
jednu velkou vyhodu v dobré znalosti regionu. Tglaute&nosti jsem vzala v Gvahutip

svém navrhdaeseni.

V prvé fazi Radio Zlin musi #adit do svého vysilani velky blok s&udentskou
tématikou a na zéklad poznatk a ohlag by logickym dalSim krokem bylo vytveni
projektu vlastnihostudentského réadia Radio Zlin je v sotasné dob zantieno na
pomerné velkou cilovou skupinu. Nejvice je poslu¢haktei s Radiem Zlin vyrostli, tedy
nejwtsi poslechovost ma u lidi v produktividkw. Pro ziskani i mladSich posluchauz
management radia podnikkkolik kroki, nag. redesign loga radia. A prawysilani
studentského radiaby bylo reSenim a jistym fjinosem jak pro Radio Zlin, tak i pro
Univerzitu TomaSe Bati ve Zlgn Samotny projekt by umoznil zapojit do vysilani a
piipravy program studenty, ktd by neli v praxi moznost ogfit si své teoretické
poznatky. Velkou vyhodou radia je snadna dostupnBst poslechu radia dZete
vykonavatiadu ¢innosti. Mizete ho poslouchat opravdu vSude a tim se stav@paan

moznym prostedkem komunikace i se studenty.

11.1 Z&kladni mysSlenka projektu

* Vznik studentského bloku ve vysilani Radia Zlin

* Vznik studentskeho radia pod zastitou Radia Zlin
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11.2 Radio o mladych pro mladé

Uz ze samotného nazvu jeepmé, Ze hlavni cilovou skupinu budouiivamejen studenti,
ale samoiejm¢ mladi lidé wibec. RPestoze v regionugsobi vice rozhlasovych stanic se
zantienim na mladé poslucte, kdo by je mohl oslovovat |épe nez préaminené
studentské radio, které si budou sami spoluvgtvdro Radio Zlin zde vznika jedimé

prilezitost. Oslovit velky p&et posluché&i a to nejen ve Zli ale dokonce jak se UTB

e

rozrasté i v jinych néstech, jako je Uherské HradisKrongiiz, Vsetin a Bzenec.

S ohledem na hospod&y vyvoj regionu uz nelze piiat ve Zlit se vznikem velkych
firem typu Baa apod., jefeba zaniit se pra¥ na mladé lidi, protoze ve studentechze

nyni i v budoucnu viét Radio Zlin své posluckia a potenciélni klienty.

Tento projekt je jedingou Sanci také pro univerzitu. die timto zgsobem docilit
podstatg lepSi komunikace se svymi studenty i Zatanci. Zabavnou formou trbe

informovat, vzdlavat a pipravovat si své budouci studenty.

* Dulezitym krokem k pipraw a’ uz studentského bloku ve vysilani, nebo lépe k

zaloZeni studentského radia je vy spoléného tymu Réadia Zlin a UTB
e Zpracovani spolaého projektu

* Pokud by Slo o vznik studentského radia a ne jdmo& ve vysilani, byla by

samozejm¢ nezbytna licence

* Realizace projektu

Pri samotné realizaci je santepme zapotebi zajistit:
e Jak programovou strukturu
e ZajiStni po technické strance
* Pcaet osob, které budou na projektu pracovat

* Obsadit jednotlivé pozice zaSkolenymi pracovniky
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Pokud by se jednalo o zaloZeni studentského radiaby dale zapdebi:
* Manazera stanice
* Programového vedouciho
* Obchodniho vedouciho
* Technického vedouciho
e Hudebniho dramaturga
* Produkniho

* Moderatofi

* Redaktod
+  Ucetni
* Promotéd
s Grafika

e Obchodnich zastufic

Je samozjmosti, Ze vedouci pozice by obsadilo asi Radia.Myslim tim manazera,
programového vedouciho, obchodniho a technickéldouesho. Ostatni pozice by byly
piilezitosti pro samotné studenty. Celkem by bylootigbi asi 30 — 35 student+

pracovnici radia.

Pokud by se zp@tku jednalo jen o studentsky blok ve vysilaniiRa&lin, byla by cesta
urcité jednodusi. Myslim si, Ze by bylo dobré, kdyby oiérk vedli sami studenti. Aby si
zkusili moderaci, obsluhu mixazniho pultu — tedghigické \ci, ale i programovou
strukturu. Samaejm¢ pod odbornym vedenim Radia Zlin. Nutna by byla caejme

domluva s RZ, kdy by studentsky blokinvysilat, tedy ukit presnou dobu v kolik hodin
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(vhodna doba pro studenty), a délku bloku. VSe bjonbyt predem naplanovano a

domluveno mezi Radiem Zlin a Univerzitou Toméasea BatZling.
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ZAVER

Priliv finan¢nich prostedki z reklamy poskytované regionalnim nebo néarodnim
zastoupenim je zajift prodejem rozhlasovych reklamni¢hsi, coz ma velky vliv na
vytvoieni pozice radia na medialnim trhu. V regionu jeodej reklamniho ¢asu
uskuténovan po dkladném zvazeni vSech aspekkdezto u narodnich spdleosti je
prodej spiSe nahodily. Velmi vyznamnou roli v pripdeklamy ma obchodni zastupce
radia, ktery musi ovladat umi klast otazky, a to otazky, které potencialnildzaznika
donuti k zamysleni, zda tento reklamni projekt midgho zantr. Mam owieno z praxe,
Ze zakladni rozdil mezi narodnimi a regionalninemdy sp@iva ve spravném gasovani
reklamy. Narodni klienti se zatfuji spiSe na formu pbézné reklamy, kdezto klienti
regiondlni upednosiuji formu reklamy v ,naletech“. Radio Zlin vyuziidombinaci
klasickych spat s moznosti zakladni specifikace produktu a spakdoh vzkas,
budujicich image, zg&u a nazev produktu. To znameém vice posluchal bude Radio
Zlin mit, tim vice bude i potencialnich kli@ntProto, jak uvadim v projektové&sti této
prace, je velmi dlezité zandtit se na wity segment trhu, v tomto konkrétnintijpad na
studenty, kterych je v séasné dob ve Zline pres jedenéct tisic. Trh srozhlasovou
reklamou se jevi byt stabilnim, ovS8em rozhlasoahise vykazuji pouze data z narodni
rozhlasové reklamy a nikoliv regiondlni. Lze konstat, Ze objem reklamy v soukromém
sektoru pevySuje objem reklamy v sektoru regopravnim. Reklama v soukromych
rozhlasovych stanicich ma sva pravidla, ktera jituji zastupujici medialni spaleosti.
NejvétSi podil na rozhlasovém trhu ma mediélni zastiyedia Marketing Services, ktera
zastupuje 58 regionalnich radii, nasledovana Regaio Music a dale spotmosti ARBO

Media, kterd zastupuje vSechnyejopravni stanice.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
ADR Kmitocty — digitalniho radia
APSV  Asociace provozovatesoukromého vysilani

CATI Computer Assisted Telephone Interviewnetodologie zkoumani rozhlasové

publika za pomaoci telefonu a fitece
CPT Cost per Thousand — cena za tisic Zasah
DAB Pozemni druzicova radia
DVB-S Kmitoéty — digitalniho radia
DVB-T Pozemni druzicova radia
FM Radiova frekvence
FUTI Federalni tad pro tisk a informace
MMS Media Marketing Services
MP Media Projekt
NF Nizkofrekvegni
OTH Opportunity to Hear — pmerna frekvence zasahu
RRM Regie Radio Music
Rz Radio Zlin
RZM Radio Zlin Media
SKMO Sdruzeni komunikanich a medialnich organizaci

WR Weekly Reach — poslech v poslednich sedmi dnech
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PRILOHAP 1:

Denni poslechovost radii \CR, TOP 10, v c.s. vSichni 12-79 let v tis.
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(Zdroj: SKMO, RadioProjekt, Median + STEM/MARK, 10. 2007 — 31. 3. 2008, DR, c.s.

vSichni, po-ne, v tis.)



PRILOHA P 2:

Denni poslechovost radii \CR, TOP 10, v c.s. ¥k 12-39 let v tis.
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PRILOHA P 3:

Denni poslechovost radii \CR, TOP 10, v c.s. ¥k 20-49 let v tis.
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PRILOHA P 4:

Znalost rozhlasovych stanic WCR, TOP 10, v c. s. ,vSichni“ v %
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PRILOHA P 5:

Podil na trhu rozhlasovych stanic VCR, TOP 10, v c. s. vSichni v %
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PRILOHA P 6:

Poslechovost radii WCR prostiednictvim internetu v c. s. vSichni v tis.
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PRILOHA P 7:

Stanice s nejvysSim podilem posluckié p¥i danych ¢innostech (v %)
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PRILOHA P 8:

Poslech v préaci
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PRILOHA P 9:

Poslech doma
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PRILOHA P 10:

Poslechovost v krajich
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PRILOHA P 11:

Spontanni znalost rozhlasovych stanic (v %)
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PRILOHA P 12:

Rozhlasové stanice — odhady podiilna trhu
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PRILOHA P 13:

RadioProjekt, I. ¢tvrtleti 2008 + 11. ¢tvrtleti 2008

Weekly reach radia celkem 84,8%

Praimérny paet poslouchanych stanic v poslednich 7 dnech | 1r&7%

respondenta)

Pramérny patet poslouchanych stanic v poslednich 7 dnech (slugloge) | 2,20%

Daily reach radia celkem 62,3%

Primérny paet poslouchanych stani¢era (na respondenta) 0,94

Primérny patet poslouchanych stani¢era (na posluckia) 1,51%

ATS total radia celkemdera (hh:mm:ss) 3:12:1
5

ATS relative radia celkemdera (hh:mm:ss) 5:08:2
4

AQH (pramérnactvrthodina) radia celkemcera (6.00-19.00) v tisicich 1891

AQH (pramérnéctvrthodina) radia celkemeera (6.00-19.00) v % 21,49




