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ABSTRAKT

Marketingové komunikace hraji kli¢ovou roli pfi propagaci vyrobku nebo sluzeb.
Cesky rozhlas ptisobi na medialnim trhu 85 let. Jeho role jako nositele sdéleni i kulturnich
hodnot je nezastupitelna. Vedle zpravodajské role plni stanice Ceského rozhlasu i roli
zabavnou. Puisobeni Ceského rozhlasu vyplyva z jeho vefejnopravniho postaveni. Vedeni
Ceského rozhlasu se ale rozhodlo jit nad ramec povinnosti, které mu uklada zakon a
mensSinovému rozhlasovému publiku nabidlo ¢tyii nové specidlni stanice. Ty sviij signal
§ifi prostfednictvim internetu a digitdlniho multiplexu. Jedna se o CRo Leonardo, Réadio
Cesko, CRo D-dur a Radio Wave. Vsechny stanice jsou zaméfené na tizce profilované

publikum.

Cesky rozhlas marketingovymi aktivitami upozoriiuje potencialni posluchace o
existenci specialnich stanic, piesto se jejich poslechovost pohybuje na velmi nizké urovni.

Nizké je i povédomi o fungovani specialnich stanic a obsahu jejich programu.

Klicova slova: Marketingové komunikace, marketing
Média, Cesky rozhlas
Radio Cesko, CRo Leonardo, CRo D-dur
Radio Projekt
Poslechovost

Analyza, vyzkum
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ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

Marketing Communication takes a lead role in product or service promotion. Czech Radio
has been traversing over the media market for 85 years. Its role in mediating information,
and sharing cultural values is infungible. Beside news service there is an entertaining
service that Czech Radio stations provide. The frame role of Czech Radio arises from its
legally public entity. Nevertheless, Czech Radio Management decided to go beyond its
legally framed role, and extended its scope by four brand new stations for minority based
radio listeners. They broadcast over the internet, and the Digital Multiplex System (DMS).
These stations are: CRo Leonardo, Radio Cesko, CRo D-dur, and Radio Wave. All of those
are dedicated to highly specialized and devoted audience. By its marketing activities,
Czech Radio highlights these stations to lure potential listeners. However, their ratings in
general are quite low, and so is the common consciousness of their activities, and the

program contents.

Keywords: Marketing Communication, Marketing

Media, Czech Radio

Radio Cesko, CRo Leonardo, CRo D-dur

Radio Projekt

Radio Ratings

Analysis, Research
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UvVoD

Tradice pravidelného rozhlasového vysilani je v Ceské republice jedna z nejstarsich
v Evropé. Kdyz 18. kvétna 1923 z dievéného domku v prazskych Kbelich poprvé vysilala
spole¢nost Radiojournal sviij signal, dva pfitomni technici asi netuSili, jak oblibenym
médiem se rozhlas stane. Po pétaosmdesati letech je rozhlasovy pfijimac je samoziejmou
soucasti nejen vybaveni domécnosti, ale i auta, pocitace nebo mobilniho telefonu. Oproti
jinym médiim ma rozhlas nespornou vyhodu, je technicky velmi nendro¢ny a ze vSech
médii nejrychlejsi.

Z pivodni zabavni funkce, kterou rozhlas plnil, se postupné ptesunul i1 k funkci
informacni, tedy zpravodajské. Rozhlas ktomu piiméla doba. V nejvypjatéjsich
momentech nasi historie 20.stoleti vzdy rozhlas sehral svou ulohu. Nékdy 1 hlavni. Mezi né
patii podatek prazského povstani 5.5.1945, nebo okupace Ceskoslovenska 21.9.1968. Pii
téchto dvou udalostech padla v bojich o rozhlas stovka lidi. Z novéjsich udalosti se rozhlas
do povédomi vefejnosti bezesporu zapsal pii takovych udalostech jakymi byly povodné

v letech 1997 a 2002.

Zaver tisicileti znamenal pro Cesky rozhlas novou situaci — nastup silné konkurence
v podobé komercnich stanic. Cesky rozhlas ma mezi médii vyluéné postaveni, to mu

zajistuje jeho vefejnopravni role. Strategie Ceského rozhlasu je s konkurenci nebojovat, ale

.....

Poslucha¢im tak Cesky rozhlas nenabizi jen ty druhy informaci a zabavy, které ze
zékona musi, ale rozhodl se svou sluzbu vetejnosti rozsifit nad ramec téchto povinnosti.
Vysledkem je vznik specialnich digitalnich stanic, jejichz prostiednictvim Cesky rozhlas

oslovuje specifické skupiny posluchact.

Speciélni stanice zamétené na zpravodajstvi, védu a techniku, klasickou hudbu, a
vysilani pro mladsi generaci, funguji na rozhlasovém trhu zhruba tfi roky. Za tuto dobu se

jejich poslechovost stale pohybuje na velmi nizké Grovni.

Cilem diplomové prace je analyzovat, zda je povédomi vefejnosti o existenci téchto
stanic dostate¢né a jejich nizkd poslechovost je otazkou volby potencidlnich posluchaci,
nebo zda marketingové strategie Ceského rozhlas pii propagaci specialnich stanic nebyly

dostatecné ¢i vetejnost neoslovily tak, jak od nich marketingovi pracovnici cekali.
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Nejprve chci  ve své praci priblizuji podstatu marketingu sluzeb, teoreticka
vychodiska, ktera by méla marketingové komunikace, jejichz zdmérem je zviditelnéni
sluzeb, provézet. Prace se neobejde bez teoretického ukotveni problematiky poslani
Ceského rozhlasu, zavazkii vyplyvajicich z plnéni vefejnopravni role & legislativniho

ramce procesu digitalizace.

Praktickd Gast popiSe marketingové strategie Ceského rozhlasu pii zavadéni
specidlnich digitalnich stanic. Dopad marketingovych komunikaci ovéfim vlastnim
prizkumem a srovnanim postupu pouzitych marketingovych strategii a doporucovanych

teoretickych vychodisek.

Zavérecnd Cast bude veénovand vlastnimu navrhu zlepSeni marketingovych

komunikaci tykajicich se propagace specialnich digitalnich stanic Ceského rozhlasu.

Jsem si védoma naroc¢nosti ziskavani dat a informaci vzhledem k malému mnozstvi
prament, které piimo marketing v médiich vefejné sluzby sleduji. Kromé¢ literatury proto
budu ve své praci vychazet i z dat poskytnutych oddélenim marketingu Ceského rozhlasu a

dat, ktera ziskam od vyzkumného a analytického oddéleni Ceského rozhlasu.
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I. TEORETICKA CAST
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1. MARKETING Z HLEDISKA POSKYTOVATELE SLUZBY

~Marketing je obvykle chapan jako vytvareni, propagovani a poskytovani zbozi a
sluzeb spotrebiteliim a podnikim. Ve skutecnosti se marketingovi pracovnici zabyvaji
deseti entitami: zbozim, sluzbami, zkuSenostmi, uddalostmi, osobami, misty, vlastnictvim

I3

organizacemi a idejemi. ' Témito slovy popisuje Philip Kottler vyznam marketingu ve

21.stoleti.

Ptesnd definice marketingu dle Kottlera zni: ,, Marketing je socialni proces, pii kterém
jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co si pfeji a co potiebuji, prostfednictvim tvorby,

nabidky a smény hodnotnych produkti a sluZeb s ostatnimi.* >

Vychéazi pfitom z praxe, ze rostouci ekonomika vyraznym zpiisobem rozSifuje
oblast poskytovanych sluzeb. Ukolem marketingovych pracovnikii je podle Kottlera
vytvéieni poptavky na trhu po nabizenych produktech. Marketingovi manazeti pfitom maji
jako jeden z hlavnich cili ovliviiovat strukturu, velikost a také nacasovani poptavky. To by

melo odpovidat ciliim, které si firma stanovila.

1. 1. Strategicky marketing podniku p¥i zavadéni nové sluzby

Puisobeni Ceského rozhlasu spada do oblasti poskytovani sluzeb. ,,Sluzba je aktivita,
nebo komplex aktivit, jejichz podstata je vice ¢i méné nehmotna. Jeji poskytovani se
uskutecnuje ve vzdjemnem pusobeni s poskytovatelem — sjeho zaméstnanci, stroji,

v I ot 2% V7. v Ve o .7 roro. 7. 3
zarizenimi. Ucast prijemce sluzby pri jejim poskytovani je rozdilnad.*

Z vySe uvedené definice vyplva, ze zakladnim cilem poskytovani sluzeb je

uspokojeni potieb zdkaznikil. To potvrzuje i definice sluzeb dle Kotlera kdy ,, ...sluzbou

! Kotler, P.; Marketing Management, 1995, s. 24
* Kotler, P.; Marketing Management, 1995, s. 24

3 Bouckova J.; Marketing, 2003, s 303
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miizeme oznacit jakoukoliv cinnost, vvhodu ¢i schopnost, kterou miize jedna strana
nabidnout druhé strané. Sluzba je svou podstatou nehmotnd a nevytvari zadné hmotné
viastnictvi. Poskytovani sluzby miize, ale nemusi byt spojeno s hmotnym produktem. *“ *
Kazda sluzba se vyznacuje ur€itymi vlastnostmi, které ji na jednu stranu pifinasi

vyhody a ¢ini ji nenapodobitelnou, na stran¢ druh¢ ale ztézuji marketingové fizeni sluzeb.
Mezi tyto vlastnosti patfi: °

e nehmotnost sluzeb a z n¢ho vyplyvajici nemoznost vlastnictvi

¢ neoddé¢litelnost od poskytovatele, neoddelitelnost sluzby

e promeénlivost sluzby

e pomijivost sluzby
1. 1. 1. Déleni sluZeb na zakladé formy jejich zhmotnéni

Sluzby se na zédkladé moznosti svého zhmotnéni dé€li do péti kategorii:

1. Cisté hmotné zbozi — nabidku tvoii jen hmotné produkty / napiiklad mydlo, stil/

S timto produktem hmotného charakteru uz nejsou poskytované zadné sluzby.

2. Hmotny produkt spolu se sluzbou — hmotny produkt zékaznik mtize ziskat spolu se

sluzbou. / tyka se to naptiklad zajisténi servisu automobill nebo pocitacii/. Patii
sem 1 bézné poskytované zaru¢ni podminky.

3. Hybrid — nabidku tvoti dvé stejné ¢asti — zbozi a sluzby. Piikladem je restaurace,

kde lidé nalezli jak dobré¢ jidlo, tak kvalitni servis.

4. Hlavni sluzba spolu s malym podilem zbozi a dal$ich drobnvych sluzeb — nabidku

rowr

tvofi z velké Casti sluzba. Zbozi je pokladano jen za doplnék sluzby. Do této
kategorie spadaji naptiklad sluzby ptepravnich leteckych spole¢nosti, kdy hlavnim

predmétem nasi koupé je prepravni sluzba, jeji soucasti je ale hmotné zbozi ve

4 Kotler, P.; Marketing Management, 1995, s. 24
5 Juiikova, M. ; Marketing sluzeb, UTB, 2005, s. 74

6 Kotler, P.; Marketing Management, 1995, s. 424
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form¢ obcCerstveni, které cestujici obdrzi na palub€. Hlavni poskytovanou polozkou

je ale sluzba nehmotného charakteru.

5. Cisté sluzba — nabidku tvoii jen pfimo poskytnuta sluzba / naptiklad psychoterapie,
vyucovani atd./
Z vyse uvedené kategorizace sluzeb tak, jak ji popsal Philip Kotler je patrné, Ze hovofit
o sluzbach v obecné roviné muize byt Casto zavadéjici. Na zakladé tohoto tiidéni mizeme
usoudit, ze Cesky rozhlas, jako poskytovatel sluzby spada do posledni kategorie. Jeho

¢innost, z pohledu predavani medialnich sdéleni, tak miizeme nazvat ¢istou sluzbou.

1. 1. 2. Faze strategického planovani

U poskytovateld sluzeb hraje strategické planovani dulezitou roli nejen pii zavadéni
sluzby na trh, ale také pfi jejim fungovani. Strategické planovani mizeme rozdélit do Sesti
fazi:’

a) Informacni proces

Chce li firma poskytujici sluzby na trhu uspét, méla by mit propracovany
informacni systém. ,, Marketingovy informacni systéem zahrnuje pracovniky, zarizeni a
informacni technologie pro sbeér dat, trideni, analyzy, vyvhodnocovani a distribuovani
potiebnych, véasnych a presnych informaci tviirciim marketingového rozhodnuti. *“ ®
Nedostatecné zvladnuty informacni systém muze znamenat postupnou ztratu ziskanych
trznich pozic, kvili aktivité konkurence.

b) SWOT analyza
Posouzeni silnych a slabych stranek firmy, ptilezitosti a hrozeb. Swot analyza také
identifikuje faktory, které mohou znamenat tspéch

¢) Stanoveni poslani

7 Blazkova M.; Marketingové fizeni a planovani, 2007, s. 226

8 Bouckova J.; Marketing, 2003, s 308
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Urceni poslani firmy ovlivituje nékolik faktorti. Historie organizace, preference vedeni a
zdroje firmy.

Pti tvorbé€ poslani by mélo vedeni firmy odpovédét na otazky typu: Kdo jsme? V jakém
oboru podnikdme? Pro¢ podnikame? Co zdkaznikovi miizeme nabidnout? Obecné by se
otazky pti definici poslani mély tykat Ctyf oblasti — Strategie a rozsah pusobnosti firmy,
ucel fungovani firmy, hodnoty vedeni spole¢nosti a pravidla, kterd urcuji, jak ma
spolecnost fungovat.

d) Stanoveni trznich cilii

Pti stanoveni trznich cilt je hlavnim vychodiskem vypracovana SWOT analyza a podklady
ziskané prostfednictvim informacniho systému. Firma nebo organizace formuluje své
strategie, kterymi chce dosahnout stanovenych cili. Predev§im vysSiho zisku, vétsiho
podilu na trhu nebo upevnéni své pozice na trhu ¢i budovani pozitivni image.

e) Vypracovani podrobnych akcnich planu

Tato faze spociva ve vypracovani presného rozvrhu kroki, kterymi chce firma stanovenych
cilt dosahnout. Plan by mél obsahovat stanoveni rozpoctii a harmonogramt jednotlivych
marketingovych aktivit.

f) Hodnoceni

Plnéni vyty¢enych cili by méla spolecnost sledovat pribézné a pribézné je také
vyhodnocovat. V ptipad¢, kdy nema dopad marketingovych komunikaci na pfijemce sluzeb
takovy vliv, jaky spolecnost ¢ekala, by méla nastat korekce navrzenych strategii, poptipadé

navrzeni novych planti.

Marketingové strategické pldnovani obsahuje Sest fazi, které¢ by meély kazdou
marketingovou komunikaci, zaméfenu na propagaci sluzeb provazet. Praxe ale ukazuje, Ze
marketingovi pracovnici se nékdy z nedostatku casu, jindy kvili omezenym finan¢nim
prostiedkiim uchyli k vynechani nékterych vyse popsanych fazi marketingového planovani.
Dopad tohoto postupu pfitom muze ovlivnit vysledek kampané jako celku a to vétSinou
negativnim zpisobem. Marketingové rozhodovani a komunikace jsou dilezitym aspektem

jednotlivych etap marketingového fizeni i mezi nimi.

V této praci se proto zamétuji na marketingové strategie, které provazely vznik a

fungovani specialnich stanic Ceského rozhlasu a na dodrzeni teoretickych marketingovych
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vychodisek pii komunikaci této sluzby ze strany marketingovych pracovniki Ceského

rozhlasu.
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2. MEDIALNI TRH V CESKE REPUBLICE

Masova média délime na chladna a horka. Mezi chladna fadime noviny a Casopisy,
mezi horka hlavné elektronicka média. Konkurenci na medialnim trhu muzeme rozdélit do

dvou oblasti
e konkurence mezi chladnymi a horkymi médii

e konkurence mezi jednotlivymi subjekty dané oblasti — vzijemna
konkurence mezi televiznimi stanicemi, rozhlasovymi stanicemi,
vydavatelstvimi denniho tisku a Casopist.

Konkurence mezi médii je vzdy bojem o ,,zdkaznika* v tomto piipadé o pfijemce sdéleni —
tedy posluchace, divaka ¢i Ctenare.

Veftejnopravni média maji z tohoto pohledu vyluéné postaveni. Na rozdil od médii
soukromého sektoru maji zajistény pravidelny pfijem finan¢nich prostfedka
z koncesionafskych poplatkii.

Medialni trh pfedstavuje rychle se rozvijejici soucast ekonomiky. Tvofi ho vSechna

masova média, kterd predavaji informace piijemctm.

Obrat medialniho primyslu v Ceské republice se vroce 2007 pohyboval kolem
dvanacti miliard korun.” Dv& tietiny této sumy piedstavuje obrat tii televiznich subjekti —
vefejnopravni Ceské televize, TV Nova a TV Prima. Celkovy obrat audiovize v Ceské
republice se vroce 2007 pohyboval kolem dvanacti miliard korun. Do této sumy je
zapocitan obrat televizi, filmové i1 kabelové produkce. Dvé tietiny této Castky piitom

predstavuje obrat vefejnopravni Ceské televize a soukromych televizi Nova a TV Prima.

2.1. Charakteristika medialniho trhu

Podle zplsobu financovani a formy vlastnictvi délime média na soukromd a

vefejnopravni. Obecné mizeme hovofit i o jeste o dalSich, zejména médiich statnich ( u nas

9 Oficialni webova stranka Ceské republiky: http://www.czech.cz/cz/ceska-republika/media/medialni-trh-v-cr/
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pied rokem 1989, nyni napiiklad v Rusku). K Cisté vefejnopravnim, jejichz piijmy
pochazeji predeviim z koncesionaiskych poplatkii patii Ceska televize a Cesky rozhlas.

Tyto instituce jsou zfizeny zakonem a jen ze zakona mohou byt i zruseny.

Zlomovym bodem pfi rozvoji ¢eského medidlniho trhu byl rok 1991, kdy bylo
pravné upraveno fungovani duélniho systému.'” Zavedl ho zdkon & 468/1991 sb. o
zavedeni dudlniho systému vetfejnopravniho a vedle n¢j soukromého medidlniho sektoru
piijalo Federalni shroméazdéni 30.fijna 1991. Vedle vefejnopravnich médii funguji

soukroma, kterd se déli na komercni (Frekvence 1) a nekomer¢ni (Radio Proglas).

Po tomto datu nastal pfedevSim na poli elektronickych médii rychly rozvoj.
K 1.¢ervenci 2008 funguje v Ceské republice 83 analogové vysilanych rozhlasovych stanic,
a 54 rozhlasovych stanic vysilajicich prostiednictvim internetu. Televizni trh pokryva 6

celoplosnych televiznich stanic, 32 regionalnich a 36 kabelovych a satelitnich stanic.

2.2. Charakteristika rozhlasového trhu

Rozhlasovy trh v Ceské republice miizeme oznadit za stabilizovany. Jednotlivé
stanice se profiluji na specifické cilové skupiny /déleni napt. podle véku, z4jmu, regionu../
Na ¢eském rozhlasovém trhu plisobi 7 celoplos$nych stanic a 76 regiondlnich radii, dalSich

54 radii vysila prostfednictvim internetu.

Mezi posluchaci roste zdjem o netradi¢ni formaty, ktery se snazi provozovatelé
rozhlasovych stanic napliiovat. (CRo Leonardo, Radio Wave, Radio Proglas...) Jednotlivé
stanice se propastné 1isi kvalitou, kterou nabizeji. Nejstar§im rozhlasem, ktery na ceském

trhu pasobi je Cesky rozhlas.

2.3. Historie Ceského rozhlasu

2. 3. 1. Pocatky rozhlasového vysilani

10 Pozn. — Dualni — soubézna existence vefejnopravnich a komer¢nich médii.
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Nejstar$im médiem, které dnes nazyvame elektronickym je Cesky rozhlas. Historie
rozhlasového vysilani u nas spada do roku 1923. Ceskoslovensko bylo prvnim stitem ve
sttedni Evropé, ktery pravidelné rozhlasové vysilani zahdjil. Stalo se tak 18.kvétna 1923.
Prvni posluchaci rozhlasu u nds mohli slySet zivé hudebni vystoupeni — cast opery

Cavaleria Rusticana od Pietra Mascahniho.

V té dobé vysilal rozhlas pravidelné pouze ve Spojenych stitech americkych a
v Londyné. Na provozovani i1 piijimani veSkeré radiofonie a tedy i vSech rozhlasovych
pfijimact. Kdo si chtél radio opatfit, musel mit zvlaStni povoleni — koncesi. Odtud se
dodnes pouzivad vyraz koncesionaiské poplatky, ale zakon o poplatcich pracuje s terminy

rozhlasové¢ a televizni poplatky.

Radiojournal si chtél ziskat silnou posluchacskou zakladnu. Vyuzival proto
reklamu. Nejcastéjsi bylo vefejné vysildni na mistech, kde se oc¢ekavalo velké mnoZstvi
lidi. Obvykle se jednalo o sportovni utkani. Za prvniho pilroku vysilani ziskal

Radiojournal v Ceskoslovensku 27 platicich koncesionéi.

Ve dvacatych letech 20.stoleti vznikala regionalni studia. 1.zaii 1924 zacalo
vysilani z brnénského studia. O dva roky pozdéji to byla Bratislava, v roce 1927 Kosice a
1929 také Ostrava. Soucasti programu Radiojournalu se staly pravidelné rubriky. Jednou
z nich byly Bursovni zpravy, které k poslechu piivedly dalsi koncesionate, hlavné ze svéta
financi. Pocet posluchadii rostl a v roce 1925 si poslech rozhlasu platilo v Ceskoslovensku

sedmnact tisic lidi.

Zpocatku vysilal rozhlas jednu hodinu denné a to vecer. Hodina vysilani se skladala
pfevazné z hudby, zprav o sportu, pfedpovédi pocasi a kratkého shrnuti udélosti dne.
Zpravodajstvi nejprve rozhlas piebiral z novin. Po té vznikla dohoda s Ceskoslovenskou
tiskovou kancelafi. Svij program Radiojournal podstatné rozsifil vroce 1925.
Posluchacim zacal pravidelné nabizet t€lovychovnou chvilku, stavy na vodnich tocich a

kurz francouzstiny.

2. 3. 2. Rozhlas v dobé Druhé svétové valky

Ruku vruce srostouci urovni programu se zvySoval i pocet koncesionait.
9.prosince 1937 ziskal rozhlas miliontého platiciho posluchace. Diky poc¢tu posluchact se
stal rozhlas nejvyznamnéjSim sdélovacim prosttedkem v Ceskoslovensku. Kromé role

zébavni a informativni, zacal ve 2. poloving tiicatych let 20. stoleti plnit i roli politickou.
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V souvislosti s obavami z valecného konfliktu se zvySoval zdjem vefejnosti o vlastnictvi

koncese pro poslech radia.

Na podzim roku 1938 bylo rozhlasové vysilani podiizeno dozoru Ministerstva
narodni obrany a v rdmci pfiprav na valku byl rozhlas prohldsen dilezitym prostiedkem
obrany statu. 28.prosince 1938 se Radiojournal zménil na Ceskoslovensky rozhlas
spole¢nost s ru¢enim omezenym. 15.biezna 1939 se od Ceského tizemi odtrhlo Slovensko.
Rozhlasové vysilani na zbylé ¢asti republiky bylo podtizeno spravé protektoratu Bohmen
und Mahren. Rozhlasovi redaktofi se ve své praci museli pfizplsobit rezimu a ve vysilani

se zdrzet svych ndzora na okupaci republiky.

V roce 1941 se Cesky rozhlas stal soucasti fisského rozhlasu Rundfunk Bohmen

vvvvvv

Béhem okupace fungoval v rozhlase ilegélni vybor. Vznikl v roce 1939 a sdruzoval
vSechny rozhlasové pracovniky nesouhlasici s rezimem. Koncem roku 1944 se pozornost
ilegélnich rozhlasovych skupin soustiedila na pfipravu ozbrojeného povstani v rozhlase.
Rozhlasovi technici piipravili sit’ ndhradnich vysilacich pracovist pro piipad, Zze by nebylo
mozné z hlavni budovy rozhlasu na prazskych Vinohradech. Némecti vojaci obsadili
4 kvétna vysilaci pracovisté, aby znemoznili jakykoliv pokus o odpor. 5.kvétna 1945, v den
zahéjeni Prazského povstani, zacal rozhlas své vysilani o pomoc pouze v €estiné. Kratce po
tfinacté hodin¢€ vysilal rozhlas volani o pomoc: ,, Volame ceskou policii do rozhlasu, strili
se zde.* O n¢kolik minut pozd¢ji byla slySet dalsi vyzva: ,, Volame ceskou policii, ceské
Cetnictvo, viadni vojsko, dostavte se k budové rozhlasu. Esesdci nas chteji vyvraZdit,

prijdte vsichnil“ !

Vyzvu uposlechly nejen policejni jednotky, ale 1 stovky civilnich ob¢anti. Jednotky

SS v budové rozhlasu kapitulovaly. V boji o rozhlas zemtelo devadesat ceskych obcanii.

2. 3. 3. Povale¢na léta v historii rozhlasu

11 Archiv Ceského rozhlasu, zaznam vysilani ze dne 5.5. 1945
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Do povalecné éry vstoupil rozhlas snovym nazvem 1 vedenim. Z puvodné
rozdéleného Slovenského a Ceského rozhlasu opét vznikl Ceskoslovensky rozhlas.
V kvétnu roku 1945 vznikl druhy program Ceskoslovenského rozhlasu — Praha. Rozhlas se
rozrostl o dalii regionalni studia — v Plzni, Ceskych Bud&jovicich, Hradci Kralové a Usti

nad Labem.

V povalecnych letech vznikaly v rozhlase nové vedouci funkce, na kterych se
objevovaly 1 nové tvare — komunisté. Stranicky puc v roce 1948 mél oporu i ve sdélovacich
prostfedcich. Program ceského rozhlasu stdle castéji napliiovaly pifimé pienosy
shromdzdéni lidu, které iniciovaly komunisté. Ti méli v rukou hlavni zbran — propagandu.
Po komunistickém puci a ustaveni komunistické vlady v zemi potkalo fadu pracovnikli
sdélovacich prostfedki to, co na za¢atku druhé svétové valky — personalni Gistky. Uroveti

jazyka, stejné jako profesionalni uroveil novinait klesala.

2. 3. 4. Rozhlas od 60. let 20. stoleti do soucasnosti

Ceskoslovenska rozhlasova tvorba slavila v Sedesatych letech fadu uspéchi. V
poloving Sedesatych let vznikly porady, které jsme na vlnach rozhlasu mohli slychat
donedavna — Pozor, zakruta, Koloto&, Hajaja. Nadéji piinesl obyvatelim Ceskoslovenska
rok 1968 — socialismus s lidskou tvari. Uvolnilo se i rozhlasové programové schéma. Po
21.srpnu 1968 se situace vyrazné¢ zménila. Rozhlas patfil k institucim, které vojska
obsadila jako prvni. Boje v okoli rozhlasu si vyzadaly 15 lidskych zivot. Po roce 1968
zasahly rozhlas dal§i normalizaéni Cistky. Vyrazné se zménil i program, typickym seridlem,
ktery rozhlas vysilal nékolik let se stal ptfibéh bézné rodiny nazvany: ,, Jak se mate,

Vondrovi?*

V tomto roce stejné jako po roce 1948 stoupl vyznam vysilani ze zahrani¢i. Znovu
byla obnovend prace rusicek, které byly na na jafe roku 1968zruseny. Jejich funkce
definitivné skoncila 16.prosince 1988, kdy bylo zastaveno ruSeni na vSech vysilacich

v Ceskoslovensku.

Devadesata 1éta 20.stoleti piinesla dalsi zménu nazvu rozhlasovych stanic. Prvni
program — Hvézdu, nahradil nazev Ceskoslovensko. Rozhlas si také musel zvykat na stale
vys§i konkurenci. Vroce 1991 byl piijat zdkon o rozhlasovém a televiznim vysilani
umoziujici provoz soukromych stanic. Ceska narodni rada vydala zakon o zfizeni Ceského

rozhlasu jako samostatného vefejnopravniho subjektu. Po rozdéleni Ceskoslovenské
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republiky v lednu 1993 vstoupil Cesky rozhlas do své nové éry. Opét se zménil nazev

prvniho programu na Radiozurnal.
2.4. Statut Ceského rozhlasu jako vefejnopravniho média

2.4.1. Pravni zakotveni vefejnopravniho rozhlasu

Pro souc¢asnou podobu Ceského rozhlasu byl zlomovym rokem rok 1991, kdy byl
Cesky rozhlas jako instituce ziizen zdkonem CNR &. 484/1991 Sb. o Ceském rozhlasu
s ucinnosti od 1. ledna 1992.

Cesky rozhlas je pravnickou osobou. M4 statut vefejnopravniho média. Z tohoto
statutu vyplyvaji povinnosti a hlavni tikoly Ceského rozhlasu jakozto média vefejné sluzby.

,» Mezi hlavni povinnosti patri poskytovani sluzby verejnosti tvorbou a Sirenim
rozhlasovych programu, popripadé dalsiho multimedialniho obsahu a doplnkovych sluzeb

’ ’ r ’ . cvree 12
na celem uzemi Ceské republiky a do zahranici.*

Mezi dal$i ukoly Ceského rozhlasu, které vyplyvaji z jeho vefejnopravniho statutu
patii potfizovani zvukovych a obrazovych zdznamii pomoci dostupnych technologii, nakup
licenci k uziti zdznamt audiovizudlnich dél od zahrani¢nich a tuzemskych nositeld prav a
smluvni poskytovani licenci k Ceskym rozhlasem vyrobenych pofadii dal§im médiim.
Cesky rozhlas ma ze zakona povinnost vytvafet a udrzovat audiovizualni archivni fondy,
podporovat ¢eskou rozhlasovou tvorbu a poskytovat rozsitujici sluzby piijemctim sd¢lent,
piedevsim prostiednictvim internetu a dalSich medidlnich nosici.

Vedle vy$e zmindného zakona CNR ¢&. 484/ 1991 Sb. o Ceském rozhlasu upravuje
postaveni této instituce zakon ¢ 231 lomeno 2001 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysildni, oba ve znéni pozdéjSich predpisi a dal$i obecné zdvazné pravni
piedpisy Ceské republiky. Zptisob financovani, kdy ma kazdd domécnost odebirajici
elektrickou energii povinnost mési¢né piispivat na fungovani Ceské televize a Ceského

rozhlasu stanovenou ¢astku, urcuje zékon ¢. 348/2005 Sb., o rozhlasovych a televiznich

12 Statut Ceského rozhlasu, zakon &. 484/1991 Sb., o Ceském rozhlasu, ve znéni pozdgjsich predpist
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poplatcich. Mé&si¢ni poplatek za ptijem rozhlasového signalu ¢ini pro domdacnost 75 korun,
televizni 135 korun mési¢né.

Veiejnopravni role uklada Ceskému rozhlasu, na rozdil od komerénich rozhlasovych stanic
povinnost poskytovat sviij vysilaci ¢as bez nahrady ndkladt. *° Do této oblasti spada

naptiklad Zadost operacnich sttedisek zachrannych informacnich systémad.

2.4.2. Organiza¢ni struktura Ceského rozhlasu

Rozdéleni pravomoci v Ceském rozhlase upravuje organizaéni iad Ceského
rozhlasu. Ten pfesné vymezuje rozvrzeni odpovédnosti jednotlivych stupiiti fizeni. Cesky
rozhlas tvoii pét zékladnich organizacnich slozek: Kancelaf generalniho teditele, tisek
strategického rozvoje, usek programu, spravni tisek a usek techniky. Za fungovani kazdého
z usekl je odpovédny jeho feditel, ten pravomocemi spadd pod generalniho feditele.
Generélni feditel je ze svého jednani ve vykonu funkce zodpovédny Radé Ceského

rozhlasu.

2.4.3. Kontrolni mechanismy pInéni vei‘ejnopravni role Ceského rozhlasu

Koncesionafi, jako platici zékaznici Ceského rozhlasu maji ze zakona pravo na
kontrolu &innosti Ceského rozhlasu. Zprosttedkované ji vykonava Rada Ceského rozhlasu.
,Ta je ve smyslu zakona ¢ 484/1991 Sb., o Ceském rozhlasu v platném znéni orgdnem,
kterym se uplatiiuje prdvo verejnosti na kontrolu tvorby a Siveni programii Ceského
rozhlasu, neni viak soucasti Ceského rozhlasu. Témito slovy popisuji intranetové stranky
Ceského rozhlasu posluchaétim smysl piisobeni rady Ceského rozhlasu.

Rada Ceského rozhlasu pfitom pfimo nezasahuje do fFizeni této instituce,
neovliviiuje ani ekonomické nebo personélni otazky fungovani Ceského rozhlasu, ale jeji

poslani je vtom, Ze k tdmto otizkdm zaujima stanovisko. Rada Ceského rozhlasu je

13 Pozn. — Povinnost poskytovat bez nahrady vysilaci ¢as upravuje &lanek XV statutu Ceského rozhlasu ,

zakon &. 484/1991 Sb., o Ceském rozhlasu, ve znéni pozdgjsich predpisii
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nezavisla na politickych stranach, tvofi ji devét ¢lent, které pro vykon funkce ¢lena Rady
voli Poslanecka snémovna. Volebni obdobi je Sestileté. Rada se ze svého pulsobeni
zodpovida Poslanecké snémovné Parlamentu Ceské republiky.

Poradnim orginem v otazkach hospodateni Ceského rozhlasu je Dozoréi komise.
Tvoii ji pét &lend. Jejich poslanim je kontrola hospodafeni Ceského rozhlasu. Dozoréi
komise je volena i odvolavana Radou Ceského rozhlasu. Funkéni obdobi &lentt Dozoréi

komise je dvouleté.
2.4.4. P¥ijmy Ceského rozhlasu
Cesky rozhlas ma4 tii zdroje pijmaL.
e rozhlasové poplatky
e pfijem z vlastni podnikatelské Cinnosti
e piijmy ze statniho rozpoétu pro vysilani Ceského rozhlasu do zahranii.

V roce 2004 tvofily pijmy z rozhlasovych poplatkii 82,5% z celkovych piijma.

V roce 2005 piedstavovaly koncesionatské poplatky 85,5% p¥ijmi instituce. '° V roce 2006
to bylo 87,2% piijma. '°

14 Ro&enka Ceského rozhlasu 2004, CRo 2005, s. 130
15 Rocgenka Ceského rozhlasu 2005, CRo 2006, s. 116

16 Ro&enka Ceského rozhlasu 2006, CRo 2007, s 122
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2.5. Charakteristika jednotlivych rozhlasovych stanic Ceského

rozhlasu

Cesky rozhlas je se svymi zhruba osmnacti sty zaméstnanci jednou  z nejvétSich

instituci u nas. Cesky rozhlas disponuje tfemi celoplo$né vysilajicimi stanicemi ( CRo 1

Radiozurnal, CRo 2 Praha a CRo 3 Vltava), CRo 6 (vysilajici celoplo§né $est hodin denné
na stfednich vlnach), sit' ctrnécti regiondlnich stanic vysilajicich ve vSech krajich
(oznacovana souhrnné jako CRo 5, studia jsou v Karlovych Varech, Plzni, Usti nad Labem
/Sever/, Liberci, Hradci Kralové, Pardubicich, Ceskych Budg&ovicich, Praze /Regina/,
sttednich Cechach /Region/, Jihlavé /Region/, Olomouci, Ostravé, Brné a Zlinu). Pod
Cesky rozhlas spadaji i ¢tyfi nejmladsi stanice, které byly uz pfi svém vzniku uréeny pro
digitalni vysilani. ( D dur, Leonardo, Radio Cesko a Wave )

Soucasti nize uvedené charakteristiky rozhlasovych stanic jsou udaje o poslechovosti

uvedené v Radio Projektu ve sledovaném obdobi 1.ledna 2008 az 30. ¢ervna 2008.

2.5.1. CRo 1 RadioZurnal

Prvni program Ceského rozhlasu — Radiozurnél je nejposlouchanéjsi stanici CRo.
Denn¢ si stanici naladi 750 tisic lidi. Mezi posluchaci prevazuji muzi, vékové spektrum
zahrnuje 1 mladsi stfedni v€k, Radiozurndl ma mezi posluchaci vyssi podil ekonomicky
aktivnich, stfedoSkolsky a vysokosSkolsky vzdélanych, na vysSich rozhodovacich pozicich
s pomérn¢ vyrazné profilovanym zajmem o oblast zpravodajstvi a publicistiky. Vzhledem
k této charakteristice miizeme piedpokladat, Ze velka &ast posluchadt naladi Cesky rozhlas

1 RadioZzurnal v zaméstnani.

Cilem CRo 1 Radiozurnalu je poskytovat objektivni, rychlé a kvalitni zpravodajstvi.
Zaméfenim je Radiozurndl zpravodajsko-publicistickou stanici s vyvazenym pomérem
slova a hudby. Cilem je plnéni vefejnopravni role, kterd spoc¢iva hlavné v osloveni vSech
socidlnich i v€kovych skupin populace, ale i udrzeni pozice jedné z nejposlouchanéjsSich

stanic rozhlasového trhu.
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2.5.2. CRo 2 Praha

Cesky rozhlas 2 Praha se profiluje sloganem ,,Radio vaseho domova“. Svym
poslucha¢im nabizi Sirokou programovou nabidku, kterou prezentuje piedev§im
prostiednictvim proudového vysilani. Kromé zpravodajské hodnoty, chce své posluchace 1
pobavit. Cesky rozhlas 2 Praha je uvnit Ceského rozhlasu povazovén spise za stanici pro

star$i, konzervativnéjsi posluchace. Denni poslechovost dosahuje 398 tisic lidi.

2.5.3. CRo 3 Vltava

Stanice pro narocné posluchace, kteii upiednostituji klasickou hudbu a
informace ze svéta kultury, tak Cesky rozhlas prezentuje svijj tieti vysilaci okruh, stanici
Vltava. Uzkému zaméfeni na mensinové rozhlasové publikum odpovida i jeji poslechovost
60 tisic poslucha¢ti. Cesky rozhlas 3 Vltava hraje na kulturnim poli dilleZitou roli v oblasti
archivace zvukovych zaznamu. Stanice pofizuje, pfenasi a vydava nahravky koncertl a

dal$ich hudebnich udalosti.

2. 5. 4. CRo 4 Radio Wave

Vzniku radia Wave predchazely vice nez desetileté ptipravy. Cesky rozhlas citil od
poloviny devadesatych let potfebu zfidit stanici, kterd by svym programem oslovovala

predev§im mladou generaci. Radio Wave nabizi predevsim alternativni hudebni zanry.

Své typické posluchace popisuje Radio Wave na svych internetovych strankach
nasledovné: ,, Jsou to lideé, kteri neziji pouze pasivnim, konzumnim Zivotem bez jakychkoliv
zajmu, ale aktivné si vyhledavaji informace. Orientuji se v pocitacovém a internetovem
prostredi, zajimaji se o sport, a to nejen jeho klasicka odvetvi, ale i o sporty freestylové a
adrenalinové, maji radi hudbu, kulturu, modu a nové technologie. Playlist radia tvor
zanry, které jsou pro cilovou skupinu diilezité a pritom nedostavaji na ostatnich stanicich
dostatecny prostor. Je to tedy barevné spektrum od hip hopu a dalsich odnozi tzv.urban
music pres kytarovou hudbu v jeji nejtvrdsi i lehci forme, ale i elektroniku a riuzné

v 17
podzanry.

17 Profil stanice zvefejnény na internetovych strankach: http://www.rozhlas.cz/radiowave/about
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2. 5. 5. CRo 5 Sit’ regionalnich stanic

Cesky rozhlas se zavazal, Ze sit’ jeho regionalnich studii bude pokryvat viechny
kraje v Ceské republice. V soucasnosti funguje dvanact regionalnich studii, které vysilaji
samostatny program. Jedna se o studia v Praze, odkud Cesky rozhlas vysila jak pro hlavni
mésto, tak odd&leny program pro Stiedolesky kraj, Liberci, Usti nad Labem, Plzni,
Ceskych Bud¢jovicich, Jihlave, Pardubicich, Hradci Kralové, Olomouci, Ostravé a Brné.
Karlovarsky region spada organizacné pod Plzen, Zlinsky, kde funguje samostatna redakce
spada pod Brno. Regionalni stanice se 1i§i v programu, ktery nabizeji i v poCtu pfispévka a

potada, které uplatnuji v celoplosném vysilani.

Zatimco program nékterych regionalnich studii mlUzeme nazvat velmi
konzervativnim (CRo Ceské Budg&jovice, CRo Brno, CRo Olomouc), vysilani jinych studii

piipomina moderni zpravodajské radio (CRo Ostrava, CRo Pardubice).

Fakt, Ze mezi regiondlnimi studii panuji velké rozdily podtrhuje 1 mira
poslechovosti jednotlivych stanic. Nejposlouchangjsi CRo Brno vykazuje denni
poslechovost 211 tisic posluchact. Naproti tomu napiiklad stanice vysilajici pro

Stredodesky kraj Region Sttedni Cechy vykazuje denni poslechovost 12 tisic lidi.

2.5.6.CRo 6

Cesky rozhlas 6 je analyticko-publicistické stanice. Ve vysilani se objevuji zejména
politickd, spoletenské a ekonomicka témata. Signal Ceského rozhlasu 6 je ifen celoplosng.

Poslechovost CRo 6 se pohybuje v fadu 27 tisic posluchadt denné.

2.5.7. CRo 7 Radio Praha

Okruh Ceského rozhlasu 7 vysilani do zahrani¢i nabizi informace o déni v Ceské
republice pievazné cizincim a Cechlim, zZijicim v cizin. Vysildni pfedstavuje
tficetiminutovy informacni blok denné. Ten se skldda ze zpravodajstvi a aktualni
publicistiky. Tento program pfipravuje Sest na sobé nezavislych redakci: ceska, anglicka,

francouzska, Spané€lska, ruska a némecka.
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Program poslucha¢i ladi pomoci analogového vysilani a internetu. Odezvu
jednotlivé redakce sleduji hlavné pomoci dopisii a emailové posty od posluchacii. Provoz

vysilani do zahrani¢i hradi ze svého rozpoc¢tu ministerstvo zahranici.
2. 5. 8. CRo Radio Cesko

Radio Cesko je jednou z nejmladsich stanic Ceského rozhlasu. Radio Cesko patii
mezi tak zvané specidlni stanice. Toto oznaceni urcuje, Ze k zajiSténi tohoto vysilani neni
Cesky rozhlas vazan zakonem. Radio Cesko je zpravodajsko-publicistickd stanice.
Program plni z velké casti aktudlni zpravodajstvi, doplnéné rozhovory a diskuzemi na
aktualni politickd ¢ ekonomicka témata. CRo Radio Cesko je autorem unikatniho
dokumentu Piib&éhy 20.stoleti, které prostfednictvim archivnich i novodobych nahravek
priblizuji zivotni osudy lidi, Zijicich v raznych etapach 20.stoleti. Krom¢ Sifeni signalu

digitalni cestou, vysilda CRo Radio Cesko i na VKV frekvencich BBC.

2.5.9. CRo Leonardo

Dalsi ze specialnich stanic Ceského rozhlasu je, stejné jako Radio Cesko velmi tizce
profilovana. CRo Leonardo se orientuje pfedev§im na historii, pfirodu a védu.
Posluchaciim nabizi internetové a digitalni vysilani. Na svych internetovych strankéach sviij
program popisuje jako: ,,V nasem programu najdete diskuze na aktualni témata, rozhovory
s osobnostmi ceské vedy, specializovany magazin a hudebni porad. Prebirame také to
nejlepsi z ostatnich stanic Ceského rozhlasu napiiklad Meteor, Toulky Ceskou minulosti,

. 18
Planetarium.*

2.5.10. CRo D-dur

Specialni stanice D dur je programové i personalné uzce vazana na CRo 3 Vltava.
Posluchaciim nabizi pfevazné vaznou hudbu s odbornym komentéaiem. Profil stanice, ktery
je kdispozici na internetovych strankach Ceského rozhlasu popisuje D-dur: ,, Cesky

rozhlas D-dur vysila 24 hodin denné klasickou hudbu od renesance az po tvorbu 21.stoleti.

18 Profil stanice zvefejnény na internetovych strankach: http://www.rozhlas.cz/leonardo/portal/
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Stanice je urcena pro vazné zdajemce o vaznou hudbu, i pro ty, kteri potiebuji klasickou
hudbu jako prijemného spolecnika kpraci a odpocinku. Nejkrdsnéjsi dila hudebni

. . ’ . 17 7 v o7 v e 1 v 19
literatury opakujeme v ramci vysilani tak, aby pokazdé zaznéla v jiném case.*

2. 5.11. Ostatni aktivity Ceského rozhlasu

Kromé samotného vysilani, zajistuje Cesky rozhlas jako vyznamna kulturni
fungovani Symfonického orchestru Ceského rozhlasu a Dismanova détského rozhlasového
souboru. Kromé& téchto aktivit je Cesky rozhlas tradiéné partnerem kulturnich a
charitativnich akci. Cesky rozhlas mé i sviij vlastni nadaéni fond, ktery podporuje

pfedevsim zrakové postiZzené.

2.6. Proces digitalizace

Proces digitalizace mtizeme rozd¢lit do dvou skupin:
e digitalizace produkce
e digitalizace samotné¢ho vysilani.

Digitalizace jako technicky proces ma rozhlasové 1 televizni vysilani jednu
nespornou vyhodu. Umoziluje pfendSet zvukové soubory ve zmenseném formatu, kterého
dosahneme komprimaci. Pro pfenos dat smérem k posluchaciim pottebuje soubor méné
mista a do éteru se tak dostane vice vysildni na mensim prostoru. Pravé rozhlasové vysilani
bojuje s omezenim dnes piifazenych frekvenci. Tento problém by méla celkova digitalizace
a prechod z analogového na digitdlni vysilani odstranit. Data pfendSend na digitalni bazi
jsou navic oproti pfenosu analogovou cestou odolnéjsi viaci moznym zmeéndm,
zpusobenych pienosem.

Digitalni vysilani pfenasi data na bazi biti v datovém multiplexu. Multiplex
popisuje informacni server o digitalnim vysilani jako datovy tok. ,, Aby bylo mozné

zakodované obrazové a zvukové signaly SiFit spolecnym datovym kandlem, je treba je

19 Profil stanice zvefejnény na internetovych strankéach: http://www.rozhlas.cz/d-dur/about
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nejakym zpusobem sloucit dohromady. Toto ,,slouceni* se nazyva multiplexovani a za kol

ho md zarizeni zvané multiplexer. Vysledny datovy tok je pak nazyvan multiplexem.« *°

2.6.1. Legislativni ramec digitalizace v Ceské republice

Planovany postupny pfechod z analogového na digitdlni vysilani si vyzadal
zakonnou Upravu. StéZejni zdkon ¢.486/1991 Sb. upravujici rozhlasové a televizni vysilani
s moznosti Sifeni digitalniho vysilani nepocital. Rozd¢leni digitalnich kmitoc¢tli a moznosti
pfifazeni a odebrani licenci pro vysilani v digitadlnim systému upravila novela ¢.231/2001
Sb. z kvétna roku 2001. Ke spusténi digitdlniho vysilani v Cesku ale stéle nebyly vhodné
podminky, a to predevsim kvilli absenci celkové koncepce prechodu z analogového na
digitalni vysilani pro celou Ceskou republiku. Digitalizace se stala politickou otazkou.
Navrh konceptu digitalizace vypracovalo noveé vzniklé ministerstvo informatiky. ** Vedle
tohoto resortu se na piipravé koncepce digitalizace podilela i Rada pro rozhlasové a

televizni vysilani, Cesky telekomunikaéni ifad a okrajové ministerstvo kultury.

Rozvoj digitalni sité 2 (dneSni multiplex A) podle navrhu TPP

Kanal Termin , «
DVB-T Zahdjeni D°P2 nuti  Finglnj Lomun  Pocet
Uzemni Aent - akladnih  *YP « ., uplného dotenych
oblast pro vysilani 0 soubéhu vysilate  kanal vypnuti obyvatel (v
zakladni DVB-T velkého DVB-T .
« TV Nova , analogu tisicich)
soubéh vykonu
Praha 41 Z4i 2008 14 mésict Fijen 2009 41 lzlgtl"fad 1 920

20 Vysvétleni pojmu digitalizace, internetovy zdroj http://www.digitalnitelevize.cz/informace/dvb-

t/multiplex.html

21 Ministerstvo informatiky vzniklo 1. ledna 2003
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Kanal Termin
.. . Doba , . .. Termin Pocet
Uzemni DVB-T Zah’a Jent - ikladnih vyp’nuvt ! Flnal’n ! uplného dotcenych
oblast vysilani 0 soubéhu vysilate - kanal vypnuti obyvatel (v
zakladni DVB-T velkého DVB-T D,
« TV Nova , analogu tisicich)
soubéh vykonu
Praha 74F 2008 8 mésic  duben 2009 41 listopad 65
mésto 2011
Usti nad o o listopad
Labem zari 2008 24 mésictt  srpen 2010 58 2011 839
Brno (o G o listopad
M 40 zari 2008 25 mésictt  zari 2010 40 370
mésto 2011
Plzeii 48 Fjen 2008 12 mésicti zaii 2009 48 121(s)tlolpad 951
Ceské cerven listopad
Budéjovi 50 srpen 2009 11 mésici 2010 39 2011 523
ce
Susice 50 74F 2009 6 mésich  tnor 2010 39 121(s)tlolpad 125
. duben . . . kvéten listopad
Jihlava 35 2010 14 mésicu 2011 35 2011 497
. . o Cerven listopad
Trutnov 61 srpen 2010 11 mésicu 2011 61 2011 1525
v . . o Cerven listopad
Brno 40 zari 2010 10 mésicu 2011 40 2011 1678
duben ., . listopad listopad
Ostrava 37 2011 8 mésicu 2011 37 2011 1170
. " bez " cerven
Jesenik 53 fijen 2011 soubshu  1uen 2011 53 2012 414
, listopad . . . cerven cerven
Zlin 49 2011 8 mésicu 2012 49 2012 565

Zdroj: Cesky telekomunikaéni tfad

Mapa znazoriiujici pokryti Ceské republiky digitalnim signalem. 22

22 Stav k 30. ¢ervnu 2007
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zdroj: Ceské radiokomunikace

2.6.2. Digitalizace vysilani Ceského rozhlasu

Zasadni zménu na poli digitalizace znamenal pro Cesky rozhlas rok 2005. Rada
Ceského rozhlasu na svém jednani z27.dubna 2005 rozhodla o postupu digitalizace a
konkrétnéjsi podobé rozhlasovych stanic uréenych pro digitalni vysilani. Tykalo se to tii
novych stanic, ur¢enych mensinovému publiku. Rozhlasova stanice zamétend na klasickou
hudbu — D-dur, stanice urcena zdjemcim o védu a techniku — Leonardo a zpravodajska
stanice bez hudebni slozky Radio Cesko. Pozdg&ji rozhodla Rada Ceského rozhlasu o
vzniku a digitdlnim vysilani stanice pro mladé posluchace kladouci dlraz na alternativni
hudbu Radio Wave. Fungovani posledné jmenované stanice Radia Wave ale provazely
vleklé organizacni problémy, proto se v néasledné analyze a projektové Casti diplomové
prace zam&iim na tii stanice, které prioritng vznikly diky planovanému piechodu Ceského
rozhlasu na digitalni vysilani

Systém vysilani digitalni pozemské televize DVB-T byl zahajen 21. fijna 2005.
Spusténi vysilani pfedchazelo nékolik experimentd s Sifenim digitdlniho vysilani. Cesky

rozhlas se zOc¢astnil tfi z nich.


http://i.iinfo.cz/urs/CR_mapa-118338477083389.gif
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2.7. Vznik specialnich stanic Ceského rozhlasu uréenych pro

digitalizaci

2.7.1. CRo D-dur

Své vysilani spustila stanice D-dur zamétena na klasickou hudbu 1.kvétna 2005.
ZkuSeni vysilani probihalo jiz pfed timto datem, I1.kvétna se ale rozjelo vysilani
prostiednictvim internetu. Plny digitalni provoz této stanice byl zahdjen 21. fijna 2005
D dur bylo prvni stanici ur¢enou pro vysilani na internetu a v sitich pozemniho digitalniho
vysilani.

Ve srovnani &étyt digitalnich stanic Ceského rozhlasu jisté mizeme D dur nazvat
jako produkéné nejméné narocné. Neni to ovSem mysleno pejorativng, ale tohle hodnoceni
narazi na skladbu programu a naroc¢nost piipravy jednotlivych porada. Stanice D dur je
zaméfena na klasickou hudbu. Vysilé ¢tyfiadvacet hodin denné. Prostor mezi jednotlivymi
hudebnimi bloky vypliuje jen kratky komentar vztahujici se ke slySené nebo piipravované
skladbé.

Na piipravé vysilani D dur se podileji i pracovnici Ceského rozhlasu 3 Vltava a
provozni utvary Vltavy. Tvorba programu vypada tak, Ze redaktor sestavi podle pfedem
daného harmonogramu vysildni v pocitacovém programu Dalet, sefadi po sob¢ jdouci
piispévky a hudebni bloky a ty pak vysilaci program odbavuje do vysilani automaticky, bez

zéasahu lidské ruky.

2.7.2. Radio Cesko

Vznik Radia Cesko souvisel predevsim s absenci stanice Ceského rozhlasu, ktera by
byla Cisté zpravodajska. Zpravodajsko-publicisticky servis nabizi posluchactim celoplosny
okruh Cesky rozhlas 1 Radiozurnal. Stanice, kterd by pfinasela pouze zpravodajstvi a
aktudlni publicistiku ale na frekvencich Ceského rozhlasu chybéla.

Program nové stanice zacalo pfipravovat vedeni CRol RadioZurnalu v roce 2004.
Vychazelo pfitom z vyzkumii evropského a celosvétového chovani ptijemct rozhlasového
vysilani, ktefi si obecné od digitalizace vysilani slibuji hlavné vznik novych stanic, které by
se vice profilovali na zékladé potieb publika. Radio Cesko proto mél pievzit roli

zpravodajsko-publicistické stanice Ceského rozhlasu.
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Pii ptipravé vzniku Radia Ceska vychazel management Ceského rozhlasu hlavné ze
zkuenosti ze zahrani¢i. V Ceské republice zatim Zadny z provozovatelti rozhlasového
vysilani all-news format nenabizel. Po prostudovani prizkum, které si nechala vypracovat
dvé evropska radia Bayern 5 Aktuel z Némecka a France info z Francie se vedeni Ceského
rozhlasu rozhodlo pro ztizeni plného zpravodajsko-publicistického formatu stanice bez
hudby i do ceského prostfedi.. Ob¢ radia pfi svém fungovani vychazela ze zjisténi, Ze
poslucha¢ sinaladi zpravodajskou stanici n€kolikrat denné, vzdy na primeérnou dobu
dvaceti minut. Ocekava pfitom, Ze se vtomto Casovém useku dozvi vSechny dilezité
aktualni informace. Na zakladé tdchto pramenii sestavilo vedeni Ceského rozhlasu,

predeviim management CRo 1 Radiozurnalu, strukturu programu Radia Cesko.

2.7.3. CRo Leonardo

Vysilani stanice Ceského rozhlasu Leonardo zadalo 1.zaf roku 2005. Od tohoto
data mohli novou stanici naladit posluchaci prostfednictvim internetu. Od 21.fijna roku
2005 pak zacalo Lenardo vysilat digitdln¢ prostiednictvim technologie DVB-T
v multiplexu A.

Zamér nabidnout v ramci vysilani Ceského rozhlasu stanici zaméfenu na védu a
techniku vznikl na pocatku roku 2005. Vedeni Ceského rozhlasu pfitom vychazelo
z myslenky, Ze samostatna popularné-nauéna stanice v nabidce Ceského rozhlasu chybi.

CRo Leonardo vysila predevim bloky poradi,které se vénuji kulturnim, védeckym,
technickym a historickym tématiim. CRo Leonardo vyuzivé i hudebni slozky. Leonardo je
stanici, kterd velmi vyuziva reprizy vlastnich pofada 1 poradl prebiranych od jinych stanic

v ramci Ceského rozhlasu.
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3. STANOVENI CILU DIPLOMOVE PRACE

1. Objasnit roli Ceského rozhlasu jako vefejnopravniho média

2. Definovat vliv vefejnopravniho postaveni média na jeho marketingovou

propagaci

3. Analyzovat marketingové nastroje, které provazely vznik a fungovani

specialnich digitalnich stanic Ceského rozhlasu

4. Vlastnim vyzkumem zjistit dopad téchto marketingovych komunikaci na

potencialni piijemce sd€leni speciadlnich stanic Ceského rozhlasu

5. Seznamit se s vyuzitim marketingovych nastroji pii tvorbé komunikacni

strategie Ceského rozhlasu

6. Navrhnout vlastni feSeni komunikacnich strategii Ceského rozhlasu pfi

propagaci digitalnich stanic

Nedilnou soucasti definovani problému a navrhu jeho feseni je stanoveni hypotéz.
Cilem této diplomové prace je popsat a analyzovat marketingové komunikace, které
provézely vznik a fungovani specialnich digitalnich stanic Ceského rozhlasu a zjistit jejich

dopad na potencialni i souc¢asné posluchace.

Hypotézy:

Hypotéza ¢.1.

Cesky rozhlas se domniva, Ze na rozhlasovém medialnim poli nemé konkurenci, investice
do propagace svych stanic proto nepoklada za prioritu.

Hypotéza ¢.2

Poslechovost specialnich digitalnich stanic Ceského rozhlasu je stabilné nizka, protoze o

jejich existenci potencialni posluchaci nevi.

Hypotéza ¢ 3
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Poslechovost specidlnich stanic Ceského rozhlasu je zavisla na pocitaCové gramotnosti

obyvatel Ceské republiky a jejich zajmu o moderni technologie.

Hypotézy ovéfim pomoci analyzy teoretickych vychodisek a praktického provedeni
marketingu Ceského rozhlasu. Pfi ovéfeni navaznosti povédomi o specilnich stanicich na
poslechovost provedu prazkumnou sondu. Pfi zavislosti pocitatové gramotnosti a
poslechovosti vyuziji prizkumy, které ma k dispozici vyzkumné oddéleni Ceského

rozhlasu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4. ANALYZA STRATEGICKEHO MARKETINGU CESKEHO
ROZHLASU

Marketingovou komunikaci oznacujeme formy fizené komunikace spolecnosti
s okolim. Jejimi cili je pfedevS§im informovéni, pfesvédcovani a ovliviiovani spotiebitell.
Hlavnim cilem marketingovych komunikaci je stimulovat a vzbudit zajem potencialniho
zékaznika nebo uzivatele sluzby o dany produkt.

K informovéani, pfesvédCovani i ovliviiovani zdkazniki, tedy potencialnich piijemct

vysilani vyuziva marketing i Cesky rozhlas.

Své zakazniky Cesky rozhlas rozdéluje do dvou kategorii: posluchaéi a inzerenti

Kdo jsou zakaznici?

Lakaznik . 1
i (posiuchad)
Rozhiasows Produkt
| pup{ﬂﬂrr (prograravd nabidka)
i -
! ire | |
=TT * &OS‘.’GF F oo
| | rozhias | — |
| '
| Vymos Produkt
Z prodefe (osloveni posiuchadd)
T__ ! LaKazmin !
{inzerent)
1:ervmn 20040 I, Mlareet Bubdbek - RM

Zdroj: RMC Strategicky marketing Ceského rozhlasu 2001

/ Manazerska p¥iprava vrcholového managementu Ceského rozhlasu /

Z uvedeného grafu vyplyva, 7e Cesky rozhlas se pii svych marketingovych

aktivitach orientuje dvéma sméry:
e ziskani novych a udrzeni stavajicich posluchact

e osloveni inzerentl, ktefi Cesky rozhlas zvoli jako nosi¢ svého reklamniho

sdéleni
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Zisk z komercnich aktivit, tedy reklamy, prondjmu studii a proptjcovani licencnich

prav tvoii kazdoroéné zhruba 15% piijmu Ceského rozhlasu.

Vétsinu prostfedkd, vroce 2006 to bylo 87,2% pfijmi pochdzi z vybéru
koncesionaiskych poplatkti. Za hlavniho pfijemce svych marketingovych aktivit poklada

Cesky rozhlas své koncesionaie, tedy Sirokou vetejnost.

4.1. Marketingové a PR aktivity Ceského rozhlasu

Marketingovy odbor Ceského rozhlasu se soustfedi predeviim na tfi oblasti

marketingovych a PR aktivit:

4.1.1. Externi PR

Zamgétené na oblast vnéjSich vztaht. Jednd se pfedevSim o promotion v podobé
medidlni reklamy, uzavirani medialnich partnerstvi, pravidelné informovani novinart
ostatnich periodik o déni v Ceském rozhlase. Nejsilngji akcentované PR akce Ceského
rozhlasu jsou kazdoroéné hromadné odbéry krve pod ndzvem Daruj krev s Ceskym
rozhlasem, prezentace na veletrhu Regiontour, festival ptivodni rozhlasové tvorby Prix
Bohemia Radio, série exkurzi v hlavni budové Ceského rozhlasu na Vinohradské tiide
v Praze a tradi¢ni spole¢na predvanoéni akce Ceského rozhlasu a Svazu skautll a skautek

Ceské republiky Betlémské svétlo.

4.1.2. Interni PR

Do této oblasti spadd pravidelny informacéni servis zaméstnancim o aktivitich
Ceského rozhlasu. Informace o déni uvnité instituce se k zaméstnancim dostavaji
pfedev§im prostiednictvim interntho mési¢niku  VInéni. Dal§im médiem interni
komunikace jsou intranetové stranky Odboru marketingu a PR. Na nich jsou zaméstnanci a
spolupracovnici rozhlasu pravidelné¢ informovani o marketingovych a PR aktivitich

Ceského rozhlasu i o dalsich udalostech uvnitf rozhlasu.

4.1.3. Marketingova komunikace

Z hlediska organizaéni struktury se marketingovym aktivitim Ceského rozhlasu

vénuje piredevsim oddéleni marketingu. To své priority shrnuje do n€kolika oblasti:
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4.1.4. Corporate identity

Do této oblasti Marketingovy odbor Ceského rozhlasu fadi zejména poskytovani
podpory jednotlivym utvarim a stanicim rozhlasu, pfipravu logotypu a grafického manualu

rozhlasovych stanic, vypisovani vybérovych kol na nové slogany jednotlivych stanic.

4.1.5. Ochranné znamky

Cesky rozhlas prostfednictvim Marketingového odboru pravidelné pfihlasuje a eviduje
ochranné¢ znamky svych medidlnich aktivit. Registrace se tyka predevSim néazva

publicistickych potadi.

4.1.6. Operativni marketing

vvvvvv

rozhlasovych marketétti. Tyka se ptfedevsim realizace jednotlivych produktovych kampani,
které maji upozornit na medidlni aktivity rozhlasovych stanic. V roce 2007 patfila mezi
rozsahem nejvétsi produktové kampané kampati CRo 2 Praha nazvana Pan prstent, ktera
méla upozornit na rozhlasové vysilani adaptace trilogie J.R.R. Tolkiena. Rozsahem
vyznamna produktova kampan podporovala vysilani potfadu 20 minut Martina
Veselovského na frekvencich CRo 1 Radiozurnalu. Produktova kampan Noéni linka méla

upozornit na spole¢né nocni vysilani regionalnich stanic.

4.2. DodrzZeni postupu strategického marketingového planovani ze
strany Ceského rozhlasu

Na zékladé vyse uvedené kategorizace sluzeb podle Kotlera, spadd ptlisobeni

Ceského rozhlasu do oblasti poskytovani Gisté sluzby.

Pro piehledngjsi zmapovani obecnych marketingovych strategii Ceského rozhlasu se budu
drzet obecné¢ zédvazného modelu strategického planovani pii zavadéni nové sluzby nebo

zlepSeni postaveni stavajici sluzby na trhu, které pokryva nasledujici oblasti:

e Definice poslani obchodni jednotky
e SWOT analyza

e Formulovani cila
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e Formulovani strategie
e Formulovani programu
e Implementace programu

e Zpétnd vazba a kontrola

4.2.1. Definice poslani obchodni jednotky

Cesky rozhlas je médiem vefejné sluzby. To mu na &eském rozhlasovém trhu
zajistuje vyluéné postaveni. Vice nez osmdesat procent piijmti Ceského rozhlasu tvoii
piijmy z koncesionatskych poplatkd. Kategorie vefejnopravnich médii Ceskému rozhlasu
zajiStuje pravidelné piijmy, ale ukladd povinnosti, které ze statutu vetejnopravnosti
vyplyvaji. Mezi zasadni patii poskytovani sluzby vetejnosti tvorbou a Sifenim rozhlasovych
programt, popiipad¢ dalSiho multimediadlniho obsahu a doplikovych sluzeb na celém

uzemi Ceské republiky a do zahranici.

4.2.2. SWOT analyza

Ucelem SWOT analyzy je posoudit vnitini pfedpoklady firmy k uskuteénéni uréitého
podnikatelského zdméru a soucasné podrobit rozboru i vnéjsi pfilezitosti a omezeni

diktovana trhem.

Cesky rozhlasovy trh je pomé&mné mlady. Stanice, které na rozhlasovém trhu piisobi
jsou zastieSeny na narodnim reklamnim trhu tvz.mediazastupitelstvimi. Stanice Ceského
rozhlasu zastupuje spole¢nost ARBOmedia / podil na trhu 19,6%/. Trh soukromych stanic
je od 1.6.2005 rozdéleny mezi dva konkuren¢ni subjekty — 54 lokélnich radii zastupuje
spole¢nost Media Marketing servis / podil na trhu 42,4%/ a tfi celoplosné a 9 regionalnich

radii zastit'uje spolenost Regie Radio Music / podil na trhu 35,9%/
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42,4% 35,9%

19,6%

Zdroj dat: STEM/MARK — MEDIAN, SKMO Radio Projekt 1.4.-30.9.07 (Po-Ne)

SWOT analyza Ceského rozhlasu

Pti zpracovani SWOT analyzy vychdzim pfedevSim ze Strategického marketingu
Ceského rozhlasu, vypracovaného pro Cesky rozhlas agenturou RMC a vlastnich

zkusenosti z pozice zaméstnance CRo 1 Radiozurnalu.

SILNE STRANKY (S)

o dobra znamost firmy

o dlouholetd tradice na ¢eském medidlnim trhu

o jistota pfijmu vyplyvajici z role vefejnopravniho média

o pruzny tym kvalitnich novinati a spolupracovnikii
SLABE STRANKY (W)

o nedostateCna propagace a reklama

o plnéni vefejnopravni role / povinnost oslovit vysilanim i menSiny zijici

v CR a to je nejen narodnosti../
o nizké financni ohodnoceni zaméstnanct
o nepruzné vedeni Ceského rozhlasu

PRILEZITOSTI (O)

o rozs$ifeni okruhu zahrani¢nich spolupracovniki
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o roz$ifeni tymu domacich redaktord o elévy, ktefi by usnadnili préci

soucasnym redaktoriim
o prohloubeni spoluprace s Ceskou televizi
HROZBY (T)
o soucasna konkurence na trhu
o pravidelny postupny pokles celkového poctu posluchact radii

o odchod kvalitnich novinari kvili Spatnym platovym podminkam

4.2.3. Identifikace konkurence

Konkurenty Ceského rozhlasu jsou ty rozhlasové stanice, které se snazi, stejné jako
Cesky rozhlas uspokojit potieby posluchaci. Nevyssi poslechovosti ze stanic Ceského
rozhlasu dosahuje zpravodajsko-publicisticka stanice CRo 1 Radiozurnal. Pfi sledovani
konkurence se proto Cesky rozhlas nej¢astéji orientuje pravé podle postaveni své
nejposlouchanéjsi stanice. Na rozhlasovém trhu patfi mezi nejsilngjsi konkurenty
Radiozurnalu Réadio Impuls, Frekvence 1 a dal$i rozhlasové stanice. Piechod posluchact
z Radiozurndlu na jinou stanici vetejnopravniho okruhu — napftiklad ke stanici Praha nebo
zpravodajskému Radiu Cesko nepoklada Radiozurnal za konkurenci, protoze podle stanov

Ceského rozhlasu se stanice navzajem neohrozuji. Nejsilnéjsi je bezesporu konkurence ze

strany dvou celoplosnych rozhlasovych stanic, zmiflované Frekvence 1 a Radia Impuls.

4.2.4. Formulovani cilu

Cesky rozhlas je nejstar$im ,,elektronickym* médiem v Ceské republice. Je médiem
vefejné sluzby. Na rozdil od komer¢nich rozhlasovych stanic neni finan¢né zéavisly na
pfijmu z reklamy. Piesto i tato slozka v hospodafeni Ceského rozhlasu hraje vyznamnou

roli.

I pfes casto se opakujici diskuze o vyznamu poslechovosti ¢i sledovanosti
vefejnopravnich médii, se vedeni Ceského rozhlasu snaZi zastavit zvolna se snizujici pocet
posluchact. Ti bud’ prechdzeji ke konkurenénim rozhlasovym stanicim, nebo zcela mizi
z rozhlasového trhu a upfednostiiuji jiné zdroje informaci. Cilem marketingovych strategii
Ceského rozhlasu je udrzet poget posluchadti alespon na stavajici Girovni, poptipadé ziskat

nové. Cilem, ktery musi napliovat 1 marketingové strategie je zajiSténi programu
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odpovidajicimu plnéni vefejnopravni role. Tato skutecnost se pti marketingovém planovani

odrazi predev§im na vybéru produkti, které se Cesky rozhlas rozhoduje propagovat.

Strategickym cilem soukromych rozhlasovych subjekti je oslovit co nejvyssi pocet
posluchact. Od poctu posluchacii se odviji zajem inzerentli o umisténi svého reklamniho
sd€leni do vysilani. U rozhlasovych stanic plati pfiméa umeéra — ¢im vyssi pocet posluchact,
tim vyS$$i zajem inzerentll a vy$$i cena za reklamni sdéleni. ZvySovani poslechovosti se
subjekty snazi dosahnout takovou volbou programu, ktery by oslovil co nejSirSi pocet

posluchaci.

Spolecnosti plisobici na medidlnim trhu se snazi naplnit fadu cili. Zamétuji se na

kratkodobé 1 dlouhodobé:

Kratkodobé — uspokojeni posluchacii, zisk novych, loajalita téch stavajicich, zajem

inzerentll, zvySovani jméni spole¢nosti

Dlouhodobé — upeviiovani znamosti znacky

4.2.5. Formulovani strategie

Marketingové strategie by mély byt usité pfimo na miru kazdé spolec¢nosti. V ramci
marketingovych aktivit Ceského rozhlasu formulované strategie obsahuji konkrétni

zpusoby, jakymi chce spole¢nost udrzet stavajici posluchace a oslovit nové.

Jedna se pfevazné o rozvrZeni operativnich marketingovych plani na zdkladé
predem vytycenych cilli a objemu financi urenych pro marketingové aktivity Ceského

rozhlasu.

Marketingové oddéleni Ceského rozhlasu nepovazuje podle vyjadieni svych
pracovnikli za svlj hlavni cil porazit konkurenci v mife poslechovosti, ale nabizeni
kvalitniho programu odpovidajiciho médiu veiejné sluzby a udrzeni poslechovosti na
konkurenceschopné trovni. Tyto strategie uréuje piedeviim vyluéné postaveni Ceského
rozhlasu jako vetejnopravniho média a omezené financni prostiedky, které mize do

propagace investovat a jejichz vySe se neda srovnat s komeréni konkurenci
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4.2.6. Formulovani programu

Po vypracovani zékladnich strategii nasleduje tvorba podptrnych programd, které
maji za cil vytyéené strategie realizovat v praxi. V ramci marketingu Ceského rozhlasu do
této sféry spadaji predev§im ramcovéd schémata a finan¢ni plany investic. Vedeni
marketingu pfitom vychazi z obecné zavazného rozpoctu, ktery kazdé stanici piipisuje
¢astku zhruba pil milionu korun ro¢né na propagaci. Marketingové plany navrhuje vzdy
marketingovy pracovnik dané stanice. Schvaluje je jednou za pil roku komise slozena
z vedeni marketingu Ceského rozhlasu, kterou doplni intendant pro regiondlni studia a
zastupce jedné z regionalnich stanic Ceského rozhlasu. V piipadé, kdy komise navrh
neschvali, musi jej marketingovy pracovnik stanice upravit. Vedeni marketingu pfitom

klade velky dlraz na své kontakty a smlouvy o uzaviené spolupraci.

Vysledkem je, ze pravidelné zhruba dvé tietiny propagace, kterou Cesky rozhlas

organizuje, financné pokryva formou barterti. Zbylou jednu tfetinu plati.

4.2.7. Implementace programu

Mezi marketingové aktivity, kterymi Cesky rozhlas své stanice propaguje spadaji
predevsim dohodnuté barterové smlouvy s jinymi médii. Nejstabilnéjsi je spoluprace
s Ceskou televizi, ktera v uréenych asech vysila tiicetivtefinové upoutavky na jednotlivé
rozhlasové stanice ¢i jejich potfady. Schéma vzdy s plilrocnim ptedstihem vypracuje
marketingové vedeni Ceského rozhlasu. Jednotlivé stanice Ceského rozhlasu naopak ve

svém vysilani upozoriuji na aktudlni program Ceské televize.

Tak zvané barterové neboli vyménné marketingové aktivity rozhlas uplatnuje 1
v ramei tiSténych médii. V ramci specialnich stanic Ceského rozhlasu se jedna zejména o

odborna hudebni ¢i védecka periodika.

Reklamni kampan, kterda ma formu pfedevSim mé tisténych plakatd a citylightt
umisténych v dopravnich prostiedcich méstské hromadné dopravy Cesky rozhlas u kazdé
ze stanic organizuje piiblizné jednou ro¢né. Rozsah jednotlivych kampani se ale rapidné

1isi.
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4.2.8. Zpétna vazba a kontrola

U vefejnopravniho média, jakozto média vefejné sluzby, které mé zdkonem dané
povinnosti napliiovani programu, je tézké stanovit kritéria méteni jeho Gspésnosti. Jednim
prokazatelnym dopadem na posluchace je mira poslechovosti jednotlivych stanic a studii
Ceského rozhlasu, druhym, i kdyz subjektivnim a t&Zko méfitelnym je mira spokojenosti
posluchacli s nabizenym programem. Mé&feni spokojenosti je pfitom velmi subjektivni a
Cesky rozhlas nemaé k dispozici vyzkumy, které by sledovaly piimo zajem poslucha¢i o
dany pofad. Z metod, které Cesky rozhlas pouziva k mé&feni odezvy svého vysilani je
nejrozsitendjsi vyzkum Radio Projekt. Tento prizkum pro Cesky rozhlas a dalsi medialni

organizace potadaji agentury Median a STEM/MARK.

Udaje pro Radio Projekt jsou sbirany pribézné cely rok. Dotdzany vzorek se sklada
ze tiiceti tisic obyvatel Ceské republiky. Vétsina dotazanych — 28 tisic je oslovena

prostiednictvim telefonu, zbylé dva 2 navstivi agentury osobné.

Je vybiran tak, aby byl reprezentativni pro populaci Ceské republiky od 12 let,
podle pohlavi, véku, krajii a velikosti mista bydlisté¢. Radio Projektu se ucastni lidé ve

veékovém rozmezi od 12 do 79 let.

Aktudlni vysledky poslechovosti stanic Ceského rozhlasu piiblizuje nasleduijici tabulka:

RADIO PROJEKT 2008: 1.1.-30.6.2008

Zakladni vysledky vyzkumu, realizovaného pro Sdruzeni komunikacnich a medidlnich

organizaci firmami STEM/MARK a Median.

1.10. 2007 — 31.3.2008 1.1. - 30.6.2008
Posle h -
ATS | Sharé | poslech SINEIE
ch | poslech Poslech | ATS
" ; relativ | (Podil véera v min. (podil
vcera | v min. | relativ. Hlavni zmény:
Ltis sedmi |y min | Natrhu) | | gis. sedmi . na trhu)
" | dnech dnech | vmin.
| v % posl. v %
posl.
CRo Zisk posluchagu, nartst
1658 2532 233 22,9 1702 2634 232 23,3 i
Celkem podilu na trhu
CRo

Celoplosné | 1093 1747 216 14,0 1136 1836 211 14,1 Zisk posluchact

+
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CRo Zisk nepravidelnych
regionalni 660 1057 227 8,9 668 1121 230 9,1 posluchacl, narlst podilu
-+ na trhu
CRo 1 709 1215 193 8,1 750 1300 187 8,2 Zisk posluchacu
CRo 2 393 655 224 5,2 398 661 220 5,2 Mirny zisk posluchacu
CRo 3 Beze zmén hodnot
60 164 124 0,4 60 164 123 0,4
uvedenych ukazatell
. Zisk posluchacu, vzestup
CRo 6 22 43 93 0,1 27 56 116 0,2
doby poslechu
CRo 4 0,2 0.1 | Pokles doby poslechu a
13 41 113 | 0,1 11 38 63 0
Wave ok *kk pOdl’IU na trhu
CRo Cesko
8 11 180 0,1 11 13 146 0,1
CRo
1 4 57 0,0 2 5 63 0,0
Leonardo
CRo D-Dur 1 2 165 0,0 2 3 20 0,0
&Ro Zisk nepravidelnych
. osluchaci, narast dob
Regina 28 50 162 0,3 1,8 29 59 185 |0,3|2,2* P i y
poslechu a podilu na trhu
Praha v cilovém regionu
CRo
. 0,6 0,7
Region 12 24 147 |0,1 12 26 165 |01 Narust doby poslechu
(St. Cechy)
CRo 17,7 17,5
109 158 236 [ 1,5 105 152 235 |1,5 Mirna ztrata posluchacut
(":B *kk *kk
&Ro 13.4 16,4 Zisk posluchacq, vzestup
97 152 217 1,2 107 170 241 |15 doby poslechu a podilu na
Plzen o o trhu v cilovém regionu
Zisk posluchacu, narlst
CRo 3,0 3.3 | podilu na trhu v cilovém
30 61 221 |04 37 76 206 |04 ]
Sever ok - regionu,pokles doby
poslechu
Mirna ztrata pravidelnych
8,1 6,8 X p
’ ’ osluchaci, pokles podilu
CRo 43 80 229 (0,6 38 80 234 10,5 P P p.
ook = | na trhu v cilovém regionu,
£ vzestup doby poslechu
¢Ro 38 35 , .
_ 17 31 202 |02 13 37 246 |02 Ztrata posluchacu, pokles
Pardubice b ** | na trhu v cilovém regionu,
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vzestup doby poslechu
Ztrata pravidelnych
CRo 13,1 12,1 posluchacu, pokles podilu
211 320 229 |29 198 325 222 |26 o o
Brno ok =+ | na trhu, zejména v cilovém
regionu
Zisk posluchacu, narlst
CRo 4.8 6.9 doby poslechu a podilu na
56 95 180 | 0,6 68 119 228 |0,9 o o
Ostrava ok - trnu zejména v cilovém
regionu
CRo Mirna ztrata pravidelnych
8,5 6,6 posluchact, narlst doby
Olomouc 59 101 196 | 0,7 52 103 211 |0,6 .
- =++ | poslechu, pokles podilu na
trhu v cilovém regionu
CRo 60 57 | Bezvyrazngjsich zmén
Region 20 35 277 |03 19 34 274 03 hodnot uvedenych
(Jihlava) " - ukazatelt
Radio Ztrata pravidelnych
1143 2187 218 14,8 1125 2185 222 14,7
Impuls posluchacu
Zisk pravidelnych
Frekvence 1 | 797 1563 221 10,4 813 1569 217 10,4 .
posluchacu
Zisk posluchacu, narlst
Evropa 2 820 1596 173 8,4 850 1653 182 9,1 doby poslechu a podilu na
trhu

4.3. Marketingové komunikace pri pripravé a spusténi specialnich
digitalnich stanic Ceského rozhlasu

Proces digitalizace v Ceské republice vyuzil Cesky rozhlas jako vyzvu k rozsiteni
nabidky svého programu. Rada Ceského rozhlasu na svém jednani z 27.dubna 2005
rozhodla o postupu digitalizace a konkrétnéj$i podobé rozhlasovych stanic uréenych pro
digitalni vysilani.

V této souvislosti rada Ceského rozhlasu uréila charakter a termin vzniku ti novych
digitalnich stanic. Clenové rady pfi uréeni naplné jejich programu nevychazeli z zadné
hlubsi analyzy medialniho trhu. Ridili se obecnym srovnanim stavajici nabidky. Vysledkem
bylo rozhodnuti o vzniku popularné-védecké stanice CRo Leonardo, stanice nabizejici

vaznou hudbu CRo D dur.
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Pii rozhodovani o charakteru zpravodajské stanice Radia Cesko vychézela rada
pfevazné ze srovnani ¢eského medidlniho trhu se zahrani¢nimi. Pro ur¢eni okruhu svych
poslucha¢t vyuziva Cesky rozhlas vyzkumy svého vyzkumného oddéleni. To organizuje
vlastni vyzkumy v jednotlivych sociodemografickych skupindch obyvatel , tak
shromazd’'uje data o wuskuteCnénych vyzkumech poslechovosti Radioprojekt. Pied
rozhodnutim o zaméfeni tii stanic, které mély vzniknout, Cesky rozhlas vychézel z jiz

realizovanych profili poslucha¢i jednotlivych stanic Ceského rozhlasu.

Zadny prizkum, ktery by sledoval poptavku pifjemcti sdéleni po specialné

zamétenych stanicich pted jejich vznikem neprobéhl.

Pfi analyze marketingovych strategii, které vznik a fungovani digitalnich stanic
provazely se zm¢efim na marketingové aktivity smérem k t€émto tiem digitadlnim stanicim
jako celku. Jejich propagace byla v nékterych bodech natolik provéazand, Ze by analyza
marketingovych komunikaci jednotlivych stanic do zna¢né miry kopirovala propagaci

ostatnich.

4.3.1. Marketingové komunikace p¥i pripravé digitalniho vysilani

Cesky rozhlas se do této doby astnil tif experimentélnich vysilani v pozemské
digitalni podobé. Cesky rozhlas se piimo podilel na zahdjeni fadného digitalniho vysilani u
nas, kdy se jeho program stal soucasti multiplexu, ktery zacal na izemi hlavniho mésta
Prahy vysilat 21.fijna 2005. Ptipravy podrobnéjSich strategii, které pokryvaly predev§im
programovou, technickou a marketingovou oblast spusténi novych digitalnich stanic,
zahajil management Ceského rozhlasu jiz vroce 2004. Vysledkem bylo vroce 2005
vypracovani Koncepce digitalniho vysilani Ceského rozhlasu. Zvlastd v oblasti

marketingovych aktivit se jednalo o velmi obecny dokument doporucujiciho charakteru.

Cesky rozhlas bral vpotaz omezenou dostupnost pfijmu digitalniho signalu.
Vsechny stanice ale zaroven s digitalni verzi vysilaji sviij program také prostfednictvim

internetu.

Specialni digitalni stanice Ceského rozhlasu zacaly vysilat v priib&hu roku 2005.
Piesto, e se Cesky rozhlas stal prikopnikem digitalniho vysilani u nas, tato skutegnost se
v jeho marketingovych aktivitaich odrazila jen miniméalng. Zacatek digitalizace v Cesku

provazely legislativni 1 technické problémy, témito okolnostmi vedeni marketingu
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vysvétluje diivod, pro¢ marketingovymi komunikacemi na piipravu spusténi novych

digitalnich stanic Ceského rozhlasu neupozoriiovalo posluchace piedem.

4.3.2. Marketingové komunikace po spusténi vysilani specialnich digitalnich stanic

Ceského rozhlasu

Vedeni marketingu Ceského rozhlasu se fidi strategii, ze Cesky rozhlas, jakoZto
médium vetejné sluzby, na poli rozhlasového vysilani nema konkurenci. Z tohoto pohledu
se také snazi posluchade, jakoZto piijemce sluzby, kterou Cesky rozhlas poskytuje, na své
aktivity upozoriiovat, nema ale snahu bojovat s konkurenci vy$§imi investicemi do své

reklamy.

Rozpodet, které méa Cesky rozhlas na své marketingové aktivity k dispozici vedeni
marketingového oddé€leni s ohledem na konkurenci piisné taji. Obecné ale z propocth
vyplyva, Ze ve srovnani srozsahlou medialni kampani, kterou se Cesky rozhlas snazi
pomoci televiznich spotl, venkovnich billboardii a citylightl propagovat vysilani stanice
CRo 1 Radiozurnalu, investuji konkurenti, v tomto piipadé soukromé celoplo§né stanice
Radio Impuls a Frekvence 1 do podobnych marketingovych kampani desetinasobek ¢astky,

kterou ma k dispozici ve vztahu k Radiozurnalu Cesky rozhlas.

Skute¢nost omezenych finan¢nich prosttedki se siln¢ odrazila i1 pii marketingovych
aktivitach, které provazely vznik a fungovani digitalnich stanic. S oslovovanim
potencialnich poslucha¢ti nové vzniklych rozhlasovych digitalnich stanic vyckal Cesky

rozhlas do okamziku zahdjeni digitalniho vysilani.

Vvdani tiskovych zprav

Jako formu propagace digitalni stanic nejprve Cesky rozhlas zvolil PR, tedy vydani
tiskovych zprév, které aktivity rozhlasu na poli digitalizace ptiblizily jinym médiim.
Vysledkem byly podrobné informace o nové vzniklych stanicich Ceského rozhlasu, jejich
programové nabidce a mozZnostech pfijmu jejich vysilani. Tyto informace se dostaly

k posluchaciim zejména prostfednictvim denniho tisku a odbornych periodik.

Projekt Odhaleni

Projekt Odhaleni, ktery nabizel navstévniklim rozhlasovych internetovych stranek

po dobu sedmdesati dnti pohled do pavilonu goril v prazské zoo, je zatim nejrozsahlejsi
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marketingovou akci propagujici digitalni stanice. Proto ji v analyze marketingu Ceského

rozhlasu provazejicim digitalizaci vénuji zvlastni prostor.

S rozsahlejsi propagaci vzniku digitalnich stanic vyckal Cesky rozhlas do zahajeni
fungovani vzdélavaci digitdlni stanice CRo Leonardo. Ta spustila své vysilani
prostiednictvim internetu 1. zafi 2005, od 21.fijna 2005 je program CRo Leonarda §ifen
pomoci technologie DVB-T v multiplexu A. Projekt Odhaleni miizeme bezesporu nazvat
nejrozsahlejsim marketingovym projektem, ktery vznik a fungovani digitalnich stanic
Ceského rozhlasu provézel. Piesto neslo o centralné ¥izenou marketingovou aktivitu, ale o
projekt, ktery vznikl v sekci Ceského rozhlasu Online a jeZ medialné zprostiedkovaval
Cesky rozhlas Leonardo. Centralni oddéleni marketingu projekt Odhaleni, podle jeho
autorti, nezastitilo a véetné finanénich nakladd jej ponechalo v gesci Ceského rozhlasu

Online a nové vzniklé stanice Leonardo.

Pti ptipravé projektu Odhaleni vychazeli jeho autofi ze skutecnosti, ze Ceskou
medidlni scénu ovladl novy fenomén — reality show. Nazev Odhaleni mél vtipné
parafrazovat pravé koncici reality show televize Prima nazvanou Vyvoleni. Misto lidi, se
ale do popiedi zajmu dostaly gorily niZinné z prazské zoo. Cesky rozhlas Leonardo na
svych internetovych strankach avizoval ptipravu ,trochu jiné reality show*, pifesny obsah
projektu ale do posledni chvile tajil. Kviili nedostatku finan¢nich prostiedkli specialni
stanice Leonardo a sekce CRo Online, ale nepiedchazela spusténi reality show Odhaleni
zadna propagace, upozoriujici na chystany projekt. Jeho autofi proto udélali z nedostatku
piednost a zamér sledovat po dobu sedmdesati dnii gorily v prazské zoo odhalili az v den

spusténi projektu.

,, Vmnoha ohledech zlomova byla , trochu jina reality show* Odhaleni,
multimedialni projekt, ktery aplikoval principy komercnich reality show na skupinu goril
v prazské zoologické zahrade. O ,,trochu jinou reality show* slo nejen proto, Ze se jejimi
,soutezicimi* staly gorily niZinné, ale také z toho ditvodu, ze méla vzdeélavaci obsah.
Gorily byly sledovany celkem Sestnacti kamerami po dobu sedmdesati dnit a jejich chovani
interpretovala Fada védcii. Internetové stranky Ceského rozhlasu nabizely kromé mnoha

textovych materialii a fotografii po ctyriadvacet hodin denné dva ,,televizni* programy.
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Projekt Odhaleni vyuziva ve svém vysilani Cesky rozhlas Leonardo i fada dalsich stanic a
televizni porady, které vznikly v Ceském rozhlase, vysilaly kazdy vSedni den v premiére a

nékolika reprizach CTI a CT 24.“ %

Piipravé projektu Odhaleni ptfedchazelo navazani uzké spoluprace s prazskou
zoologickou zahradou, jakozto hlavnim aktérem celé show. Na zéklad¢ ptislibeni medialni
spoluprace ziskal CRo Leonardo a CRo Online i potfebné technické zazemi. Kamery a
pienos poskytly firmy vyménou za marketingovy barter se stanici CRo Leonardo. Nazev
spolecnosti Visualconection, kterd zaroven pfislibila veskery technicky servis, se objevoval

na upoutavkach projektu.

CRo Leonardo od poéatku projektu kladl velky diiraz na vzdélavaci slozku reality
show s gorilami niZzinnymi. Projekt nabizel navstévnikliim internetovych stranek moznost
sledovat po dobu sedmdesati dnit ze dvou whli Zivot goril v jejich prazském pavilonu.

Aktéry show se staly Ctyti gorily, které tehdy prazska zoo vlastnila.

Samotné spusténi projektu Odhaleni provéazel nedekany zajem médii. Vedeni CRo
Leonardo a CRo Online ozndmilo novinaiim z denniho tisku i odbornych periodik nékolik

hodin pted zahajenim internetovych pienost.

,»Nastala takova reakce, kterou jsme ani necekali. Marketing CRo Leonarda i CRo
Online si uvedomoval , Ze novinari z jinych médii predstavuji velkou Sanci a prileZitost, jak
projekt prodat. Podarilo se, jejich zajem byl opravdu necekany. Hned po spusténi projektu
Odhaleni jsme mohly reakce v jinych médii pocitat doslova na desitky. Nebyly jen kladné,
ale i zdporné. Nékteré dokonce Cesky rozhlas kritizovaly s tim, Ze se chce podobat
komercnim stanovicim a nabizi reality show. Zamer byl ale jasny, prinést neco, co tu zatim
nebylo, podtrhnout vzdélavaci naplit nové vzniklé stanice CRo Leonardo a samoziejmé i

‘

pobavit a upozornit na moznosti, které Cesky rozhlas mad.* Tak popsala v rozhovoru se
mnou spusténi projektu Odhaleni vedouci marketingu CRo Leonarda Petra Hanzelkova. Ta
zv1a$t ocefiuje navazani pravidelné spoluprace s Ceskou televizi po dobu trvani projektu.

Piimo v Ceském rozhlase fungovalo improvizované televizni studio spolu se stiiznou, ve

23. Reditel CRo Online Miroslav Bobek, Rogenka Ceského rozhlasu 2005, s. 68
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kterém rozhlasovi redaktofi pfipravovali pétiminutové televizni prispévky o déni
v pavilonu goril. Kazdy den vznikl jeden. Vysilala je Ceska televize v pofadu Dobré rano a
reprizovala v magazinu Sama doma. Necekany z4jem vzbudilo déni v prazském pavilonu

goril u redaktorti bulvarnich a spolecenskych magazinti.

Vedeni marketingu Ceského rozhlasu podpofilo projekt Odhaleni jeho zafazenim
do kiizovych promo piispévki jinych stanic Ceského rozhlasu. Ptlminutova upoutavka
vysilana na ostatnich rozhlasovych stanicich nékolikrat denné, meéla snahu pftilakat

posluchace ke zhlédnuti internetovych stranek s pfimym pfenosem.

Nezanedbatelnou roli pifi propagaci digitdlniho a internetového vysilani
prostiednictvim projektu Leonardo sehraly i podpirné marketingové aktivity. Projekt
Odhaleni mél své logo, které se stalo soucasti propaga¢nich materialé, které CRo Leonardo
se zdarma rozdavalo, napfiklad jako vyhry v soutézich, nebo prodéavalo v propagacni
prodejné Ceského rozhlasu na Vinohradské tfidé v Praze. Pravé vykladni skiiné umisténé
na budové Ceského rozhlasu zaplnily po dobu pofadani projektu Odhaleni propagacni

programy tohoto projektu.

Who holeni

2

Pozn: Ukazka internetového baneru umisténého na internetovych strankach Ceského rozhlasu, ktery

poukazuje na moznost sledovani pfimého ptenosu z prazského pavilonu goril

Velkou popularitu pfinesla projektu Odhaleni spoluprace s tisténymi médii, ktera
pravidelné informovala o déni v pavilonu goril prazské zoo.

Z monitoringu médii v obdobi od 12.fijna 2005 do 16.ledna 2006 vyplyva, Ze za
tuto dobu v tisténych periodikdch vyslo 42 dva ¢lankd, jejichz ndmétem byl projekt

Odhaleni. Nejcastéji se Odhalenym vénoval denik Blesk, Mlada fronta a prazské vydani


http://www.rozhlas.cz/odhaleni
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deniku Metro. Na internetovych serverech zaznamenal projekt Odhaleni v dobé svého
konani ptes sto padesat reakci. Z domacich internetovych serverti se mu nejcastéji vénoval

server Ceska média, MediaShow.cz a Blesk.cz. 24

Velkou reakci si Odhaleni vyzadali i na zahrani¢nich internetovych serverech,
tomuto tématu se vénovaly naptiklad internetové stranky BBC News, Yahoo News, NBC
News, La Republica nebo Ultimo Sekundo, Brasilia.. Neobvykly zdjem vzbudil projekt i
v zahrani¢i. Rozhlasova reality show ziskala po svém skonceni nékolik prestiznich
ocenéni. Mezi nejveétsi uspechy patii vitézstvi dvoudiskového DVD Odhaleni v soutézi
Wildscreen 2006 v jedné z hlavnich kategorii. Webové stranky Odhaleni se také dostaly do
uzkého findle prestizni mezinarodni soutéze Prix Europa 2006 v ramci soutézni sekce

Internet Exploration.

Vedeni CRo Online i CRo Leonardo o projektu Odhaleni mluvi jako o mimofadné
ispé&$ném, jednim dechem ale dodava, Ze pokud by projekt podpoiil Cesky rozhlas jako

celek, mohla byt odezva jesté vétsi.

Velky zajem posluchaci, ktefi reagovali predevSim prostfednictvim internetovych
stranek Ceského rozhlasu, piimél autory Odhaleni kjeho pokradovani. Ziizeni
technologického zazemi nebylo ve srovnani s prvni ¢asti projektu slozité, kamerovy systém
ztistal v pavilonu goril umistény nadale. Po skonéeni prvni faze projektu proto CRo Online
a CRo Leonardo dale se zoologickou zahradou spolupracuji. V pavilonu goril v prazské
z00 jsou umistény Gtyfi kamery, prenos mohou posluchadi Ceského rozhlasu sledovat
prostiednictvim internetovych stranek Ceského rozhlasu. Cesky rozhlas na tento uspésny
projekt navazal n¢kolika dal§$imi marketingovymi aktivitami z fady podpory prodeje. Patii
mezi né vydavani knih o zivoté goril, cd s pohddkami o gorilach, DVD, stolni hry se
stejnym namétem a propaga¢ni predméty. Cesky rozhlas také zorganizoval sbirku, jejiz

vytézek byl vénovan na podporu zivota goril ve volné ptirode¢.

24. Internetovy zdroj: Internetové stranky Ceského rozhlasu http://www.rozhlas.cz/odhaleni/napsali
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Kvéten 2006 - kampai propagujici CRo D dur

Cesky rozhlas organizoval prvni kampaii, ktera méla upozornit na fungovani
digitalni stanice zaméfené na vaznou hudbu CRo D dur zhruba rok po zahijeni jejiho
internetového vysilani. Kampan patfila rozsahem k mensim. UZzivala slogan ,,Hrajeme
klasiku digitalne*“. Méla za cil upozornit vefejnost na fungovani digitalni stanice zamétrené
na véaznou hudbu. Hlavnim nosi¢em marketingového sdéleni se staly prostiedky

outdoorové reklamy, predevsim plakaty a letaky v prazskych dopravnich prosttedcich.

Prosinec 2006 - kampat propagujici Radio Cesko prostiednictvim cyklu piibéhy

20.stoleti

Pro propagaci specialni zpravodajské stanice Radio Cesko vyuzil Cesky rozhlas
unikatni sérii  dokumentii, které stanice zacala posluchatiim nabizet. V nich
prostiednictvim zajimavych osobnosti a archivnich dokumentd pfiblizovala poslucha¢im
udalosti 20.stoleti. Produktova kampan zacala tiskovou konferenci, na které¢ vedeni Radia
Cesko predstavilo cyklus novinaiim. Vysledkem byly otiiténé informace o projektu Radia
Cesko v dennim tisku, odbornych &asopisech i na internetovych serverech. Samotn
kampan méla podobu umisténi inzerce do odbornych casopist, odkazli na internetové
stranky Ceského rozhlasu a Cesky rozhlas zatadil upoutavky na vysilani unikatnich
dokumentt i do jinych stanic Ceského rozhlasu. PR aktivity spodivaly zejména v tgasti

autorti poradu ve vysilani Ceské televize.

Zajem o pofad Piib&hy 20.stoleti a tedy i Radio Cesko mélo podpotfit i zatazeni

reprizy poradu do vecerniho vysilani stanice CRo 1 Radiozurnélu.

Srpen 2007 — kampaii propaguiici CRo D dur

Mensi kampan, kterd spocivala predevSim v inzerci umisténé v odbornych
periodicich a distribuci letik®, mé&la upozornit na novinku, kterou Cesky rozhlas
posluchactim nabidl. Moznost volného stazeni zaznamu Braniborskych koncertd J. H.
Bacha. Cilem kampané bylo piilakat posluchade k internetovym strankdm CRo D Dur, kde

byla nahravka umisténa.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

cfl Koncerty

Iﬁrﬂkﬁj H

o B

75% rdarma ke stafeni

Ukazka internetového baneru umisténého na internetovych strankach Ceského rozhlasu, ktery poukazuje na

moznost stazeni nahravky Bachovych Braniborskych koncerti

Listopad 2007 - kampati propagujici CRo D dur

Na srpnovou nabidku posluchactim, ktera se tykala moznosti stazeni Braniborskych
koncertli prostfednictvim internetu navazala kampan, kterd méla stejny cil — prilakat
posluchace k internetovym strankam CRo D Dur. Uzity reklamni slogan znél ,.Kliknéte si
pro klasiku®. Opét se jednalo o inzerci v odbornych casopisech s hudebnim zamétrenim,
podpotily ji 1 prostfedky outdoorové reklamy a to umisténi plakati v prostfedcich prazské

meéstské hromadné dopravy.

Cerven 2007 — Zavadéci kampat Radia Cesko

Zavadéci kampaii, ktera méla upozornit posluchade na piitomnost radia Cesko na
trhu a ptiblizit napln jeho vysilani jako zpravodajsko publicistického radia, probéhla témér
dva roky po spusténi jeho vysilani. Vedeni marketingu Ceského rozhlasu tento postup
zdivodiuje tim, ze s vétsi kampani Cekalo, az se digitalni vysilani vice rozsifi a signal
Radia Cesko tak bude dostupngjsi vétsimu poétu posluchadi.

Kampan Radia Cesko trvala mésic. V jejim ramci vysilala Ceska televize béhem
celého Cervna televizni spoty na Radio Cesko. Mély tii podoby. Prvni lédkal divaky
k poslechu pofadu Piibéhy 20.stoleti, druhy informoval o tom, Ze Réadio Cesko nabizi
zpravodajstvi kazdych patnact minut a tfeti zval k poslechu diskusniho potadu Studio
Cesko. Stézejni ¢ast kampané tvofila inzerce. P&t rozdilnych obrazovych inzerati
zvetejiiovaly po dobu jednoho mésice vytypovana tisténa periodika. Inzerce se objevila i na
internetovych zpravodajskych serverech. Podpofil ji i Cesky rozhlas, ktery na Givodni strané
internetovych stranek vy¢lenil elektronickym banerim odkazujicim na Radio Cesko

prostor. Inzerce méla 1 formu citylightt u autobusovych zastavek MHD a plakéati v metru.


http://www.rozhlas.cz/d-dur/download
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nacerpejte informace.
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Ukazka inzerce, ktera provazela kampaii Radia Cesko, Gerven 2006.

Vsechny inzeraty pouzivaly jako reklamni apel touhu po informacich. Radio Cesko

v nich zduraziiuje potiebnost informaci a sebe prezentuje jako prostfednika k jejich ziskani.

Listopad 2007 — Kampai propagujici vysilani CRo Leonardo

V listopadu roku 2007 vedeni marketingu Ceského rozhlasu realizovalo kampan,
jejimz cilem bylo zviditelnéni specialni stanice CRo Leonardo. Kampaii méla podobu
inzerce v odbornych periodicich a outdoorovych reklamnich prvki. Ty byly umistény
z velké Casti v hlavnim mésté a to jako citylighty a plakaty. Kampan meéla podtrhnout
vzdélavaci roli CRo Leonarda. Propagovala tfi programové pilife stanice — historii, védu a
prirodu. Vizualni zpracovani m¢lo tfi podoby. Namét plakatu a grafika vzdy podtrhovaly tii
formy sdéleni: ,,Muze byt letadlo neviditelné?*, ,,Pro¢ maji zebry pruhy?* ,,Je ve vesmiru
zivot?* Text dopliovala informace o tom, Ze zdjemci o odpoveéd’ se ji dozvi ve vysilani

CRo Leonardo.

Vvhled marketingovych aktivit pro rok 2008

Nékteré diléi marketingové aktivity tykajici se specialnich stanic Cesky rozhlas
vroce 2008 realizoval, marketingové plany, ale vzdy vedeni marketingu schvaluje
s ptilroénich ptedstihem. V srpnu roku 2008 chce vedeni marketingu Ceského rozhlasu

kampani propagovat Radio Cesko. V priibdhu mésice by méla Ceska televize vysilat
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sttidavé ti1 druhy televiznich spotil. Jejich namétem jsou Ptibéhy 20.stoleti, upozornéni, ze
Radio Cesko vysila zpravy kazdych patnact minut a pozvanka k poslechu ekonomického

zpravodajstvi.

V listopadu 2008 by mél Cesky rozhlas prostiednictvim Ceské televize propagovat

vysilani CRo Leonardo.

4.4. Analyza dopadi marketingovych komunikaci pri pripravé a

spusténi specialnich digitalnich stanic Ceského rozhlasu

Pii analyze dopadi marketingovych strategii Ceského rozhlasu je dilezité
zdlraznit postoj vedeni marketingového oddéleni této instituce, které pii tvorbé
komunikaénich strategii k pfijemctim vychazi z pfedpokladu, ze Cesky rozhlas nema
konkurenci. Marketingové aktivity tak nemaji za cil zvySovat zisk této instituce, ale
informovat posluchace o nabidce svych sluzeb s tim, ze findlni vybér, zda se pro produkt
ve formé vysilani Ceského rozhlasu rozhodnou nebo nikoliv, je &isté na nich. Hospodafeni
Ceského rozhlasu pfitom mira poslechovosti digitalnich stanic vyrazné neovlivni, jejich

fungovani z velké miry pokryvaji piijmy z koncesionaiskych poplatki.

4.4.1. Vychodiska pro hodnoceni dopadii marketingové komunikace po spusténi

vysilani specialnich digitalnich stanic Ceského rozhlasu

Pii analyze dopadti marketingovych komunikaci, které Cesky rozhlas pfi vzniku a
fungovani digitalnich stanic realizoval, musime vychazet znéckolika zakladnich

predpokladi:

e Cesky rozhlas musi ze zakona plnit poslani média vefejné sluzby, které Gizce
souvisi se skladbou programu jednotlivych stanic i nabidky rozhlasovych
stanic jako celku

o Piijmy Ceského rozhlasu tvoii vice jak z80% procent koncesionaiské
poplatky, pfijmy z komercnich aktivit reguluje zakon

e Investice Ceského rozhlasu do marketingovych aktivit jsou finanéng
omezeny

¢ Hlavnim zamérem Ceského rozhlasu neni vytvéieni zisku
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e Forma a realizace marketingovych aktivit Ceského rozhlasu musi
korespondovat s jeho postavenim vefejnopravniho média
Formulace téchto n€kolika bodu je zadsadnim piedpokladem, bez kterého se pii hodnoceni

marketingovych aktivit Ceského rozhlasu neobejdeme.

4.4.2. Analyza marketingovych sdéleni Ceského rozhlasu

Komunika¢ni apely, které Cesky rozhlas pii svych marketingovych strategiich
vyuziva vychdzeji zjeho postaveni na trhu a piedev§im charakteru sluzby, kterou
poskytuje. Komunikacni strategie tak maji za cil vzbudit v lidech pocit, ze informace a

zabavu, kterou Cesky rozhlas poskytuje, potiebuji.

Z reklamnich apelti jsou u marketingovych strategii Ceského rozhlasu pii propagaci

jednotlivych specialnich stanic nejmarkantné;si:
o Odliseni se
o Efektivita
o Produktivita
o Moralka
o Prinalezitost
o Kvalita zivota
o Odpocinek
o PotéSeni

Jednotlivé apely se vyrazné 1i$i v ndvaznosti na stanici, kterou propaguji. V ptipadé
zpravodajsko-publicistického Radia Cesko jde piedeviim o zdtiraznéni potfeby informace,
aktualnosti a rychlosti, u CRo Leonardo a CRo D-dur naopak o zdtiraznéni pocitu klidu,

harmonie a pohody.

Cesky rozhlas vyuziva velmi nekonfliktni marketingova sdéleni informaéniho
charakteru. Z reklamnich apell, které obsahuji propagacni materialy a rozhlasové a
televizni spoty jasné vyplyva, ze Cesky rozhlas pii propagaci tii digitalnich stanic,
zduraziiuje predevsim kvalitu nabizenych potadl, daveéryhodnost informaci a apeluje na

touhu po poznani a sebevzdélavani posluchaci. Napiiklad plakaty propagujici vysilani
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CRo Leonardo, vyti§téné v roce 2007, obsahuji slogany jako — ,.Pro¢ je nebe modré,

nevite? Odpovéd’ vam da Cesky rozhlas Leonardo.*

4.4.3. Poslechovost jako kritérium tspé$nosti marketingovych komunikaci Ceského

rozhlasu po spusténi vysilani specialnich digitalnich stanic

Vysledky poslechovosti u stanic, u nichz se poslechovost pohybuje na statisticky
tak nizké trovni jako u CRo Leonardo nebo CRo D dur nemusi byt plné smérodatné.
Pohybuje se na tak nizké hranici, ze se pii zmeén¢ poslechovosti mtize jednat o statistickou

chybu.

4.4.4. Marketingové strategie Ceského rozhlasu

Cesky rozhlas v této souvislosti sazi na své vyluéné postaveni na rozhlasovém trhu.
Pokud zohlednime nabidku rozhlasovych stanic vysilajicich na nasem uzemi, digitalnim
stanicim z pohledu obsahu programu miZe opravdu konkurovat mélokdo. U CRo
Leonarda, stanice zaméfené na védu a techniku, konkurenci, kterd by poslucha¢lim na plose
¢tyfiadvaceti hodin denn¢ i s hudebni slozkou nabizela informace ze svéta védy a techniky,
uméni, modernich informacnich technologii a piirodnich véd, konkurenci na rozhlasovém
trhu nenajdeme. CRo D dur, stanice vysilajici étyfiadvacet hodin denné vaznou hudbu mé
konkurenci v radiu Clasic, které ale svlij signal §ifi analogovou cestou na izemi hlavniho
mésta Prahy. Posledni ze tii digitalnich stanic Ceského rozhlasu, zpravodajské Radio
Cesku také pii bliz§im pohledu na nabizeny program &eskych radii konkurenci nema.
Vychazime ptitom z piedpokladu Ceského rozhlasu, Ze stanice CRo si vzajemnd
nekonkuruji. V opaéném ptipadé by CRo Leonardu mohla byt konkurenci CRo 2 Praha,
pro CRo D dur CRo 3 Vltava a Radiu Cesko CRo 1 Radiozurnal.

Z toho vyplyva, e Cesky rozhlas se svymi marketingovymi strategiemi u
digitalnich stanic nezamétuje cilené na porazku konkurence, ale informovani potencialnich
piijemci sluzby — posluchaéi, o své ptitomnosti. Strategie, které Cesky rozhlas vyuziva tak
nevychdzeji z nutnosti prvenstvi v nakladech, to rozpocet instituce ani neumoziuje, ale
spiSe ze strategie odliSeni se a strategie vyklenkové. Pravé dvé posledné¢ jmenované

strategie pfesn¢ vychdzeji z naplné programu, ktery specialni rozhlasové stanice nabizeji.
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4.5. Vlastni priizkum dopadu marketingovych komunikaci Ceského

rozhlasu po spusténi vysilani specialnich digitalnich stanic

Definovali jsme, Ze cilem marketingovych strategii provazejicich fungovani

digitalnich stanic neni ziskani jejich prvenstvi na trhu, to vzhledem k jejich zaméieni na

specifické publikum neni ani redlné, ale snaha informovat posluchace o jejich fungovani a

nabidce. Jak se Ceskému rozhlasu tento cil dati? Z vyse uvedenych tabulek poslechovosti

vyplyva, ze CRo naladi denn& 1 milion 702 tisic poslucha&i.

Zpétna vazba a kontrola je jednim z bodt marketingového planovani. Cesky rozhlas

dopad svych marketingovych aktivit na posluchace nesleduje. Diivodem jsou finance, které

by musel do zjiSténi zpétné vazby u posluchacii vynalozit.

4.5.1. Teoretické vychodisko vyzkumnych pristupi

Pti sbéru dat jsou v marketingu uzivany ctyfi zékladni moZznosti:

a)

b)

d)

Vyzkum pozorovanim — jedna se o praxi, kdy vyzkumni pracovnici

sledovanim chovani zakazniki pozoruji jejich zvyky a motivaci pii
vybéru urcité sluzby.

Vyzkum skupinové orientovanym dotazovanim — skupina, ve které budou

marketingovi pracovnici dotazovani provadét by neméla zahrnovat vice
nez deset osob. ZkuSeny moderator béhem nékolikahodinové schiizky
s neformalni atmosférou zjisti v prib¢hu diskuze se ¢leny skupiny jejich

preference.

Vyzkum prizkumem — hlavnim cilem vyzkumu prizkumem je zjistit

preference zakazniki pii uspokojovani jejich potieb. VEtsinou se pouziva

ke zjisténi znamosti znacky a postoji zakaznikl k ni.

Experimentalni vyzkum — tento typ vyzkumu je védecky nejhodnotné;si.

Ma vyznam proto, Ze se snazi odhalit pfi¢inné souvislosti danych jevi.

Jak z vySe uvedeného déleni vyzkumnych pfistupti vyplyva, pro vyzkum znamosti

znaCky a pohledu zdkazniki na ni je nejvhodnéjSim vyzkumem vyzkum

prazkumem.
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4.5.2. Charakteristika vyzkumné sondy

> Cil vyzkumné sondy - zjistit znamost zna¢ek CRo Leonardo, D-dur a Radio

Cesko.
» Forma — osobni ¢i telefonické dotazovani

» Pocet oslovenych - 100

» Vybér oslovenych — zékladnim kritériem byl pfistup k internetu nebo piijem

digitalniho rozhlasového signéalu. VSichni osloveni spadali do vékové

kategorie 12 az 79 let. Polovina oslovenych zije trvale v Praze. Hodnoty

vzdélani jsem v prizkumu nesledovala.

» Termin realizace — duben az ¢erven 2008

4.5.3. Otazky poloZené respondentiim

Vsichni osloveni odpovidali postupné na 4 polozené otazky:

A) Které digitalni stanice Ceského rozhlasu znate?

Oteviena otazka

B) Slyseli jste o stanicich CRo Leonardo, CRo D dur a Radio Cesko?

Zde méli respondenti meli na vybér ze ¢ty moznosti:
Ano, znam a posloucham

Znam, ale neposlouchdam

Znam ndzev, ale obsah ne

Nikdy jsem o nich neslysel/a

Pokud respondent kladn¢ odpovi na prvni dvé otazky nasleduji dvé dalsi:

C) Jak ¢asto je poslouchate?

Kazdy den
Nekolikrat tydné

Jedenkrat tydne



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

65

Asi jedenkrat mesicné
Méné casto

D) Jaky typ pofadi na té€chto stanicich vyhledavate?

Oteviena otazka

4.5.4. Vysledky vyzkumné sondy

A. Které digitalni stanice Ceského rozhlasu znate?

Po poloZeni této otazky jmenovali nékteii respondenti i jiné stanice Ceského

rozhlasu, které vysilaji i v digitalni podob¢, ale nebyly pfimo urceny pro
Nekteti respondenti si vzpomnéli na vice digitalnich stanic, jini na zadnou
prehled ukazuje, kolikrat se jméno stanice mezi vyjmenovanymi objevilo

stovky respondentli predstavuje pocet odpoveédi zaroven i procentualni udaj.

Nezndm Z4dnou ..........covvviiiiiiiiiiiiiiiiienae, 57 % respondentii
CRo 1 Radiozurnal ..............cccocoeeeiiieiiinn.. 21 % respondentt
CROPIaha. ......ocovviiieiiiie e 13 % respondenti
RadioWave ... 10 % respondentil
RAIO CeSKO. .. .ovvveiie i, 5 % respondentt
CRO Leonardo...........ccuuviiueiiieiiiiiieiieee e, 4 % respondentli
CROD UL ....iiiiiie e 2 % respondentli

digitalizaci.
. Nasledujici

. Pfi vzorku

V prizkumu se vyskytly i takové odpovédi, jako Cesky rozhlas Michelangelo,

Cesky rozhlas Clasic a ve tfech piipadech se respondenti domnivali, ze Cesky rozhlas

digitaln¢ nevysila.

B. Slyseli jste o stanicich CRo Leonardo, CRo D dur a Radio Cesko?

Po vyslechnuti nazvu tii specialnich digitdlnich stanic Ceského rozhlasu zareagovali

respondenti rizné. Cast si vybavila, ze jméno stanice slySela, 1 kdyz pfed tim uvedla, Ze

zadné digitalni stanice nezn4, jinym ani jejich vyjmenovani nic neteklo. Priizkum znamosti

tf1 digitalnich stanic dopadl nasledovné:
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Radio Cesko

Ano, znam a posloucham.....................ccceeuee.ee... 3 % respondentli
Znéam, ale neposloucham......................c 2 % respondentli
Znam néazev, aleobsahne......................coi 5 % respondenti
Nikdy jsem o ném neslySel/a.....................ooe. 90 % respondentil
CRo Leonardo

Ano, znam a poslouchdm....................ccccceeeeeeeeee. 1 % respondentl
Znam, ale neposloucham.........................ooen 1 % respondentti
Znadm nazev, aleobsahne..................... 9 % respondentti
Nikdy jsem o ném neslySel/a ..................ooiiii. 89 % respondentt
CRo D dur

Ano, znam a posloucham.....................cccceeueee....0 % respondentli
Znéam, ale neposloucham........................ 2 % respondentli
Znam néazev, aleobsahne.....................oooel 2 % respondentli
Nikdy jsem o ném neslySel/a ..., 96 % respondentil

C) Jak ¢asto je poslouchate?

Pocet respondentd, kteti se propracovali az této otdzce byl ne¢ekané uzky. Ve vysledku

byla polozena pouze tiem lidem. Respondent, ktery se zafadil mezi posluchace Radia

Cesko totiZ jako jediny z celé oslovené stovky uvedl, Ze je i posluchaéem CRo Leonarda. U

CRo D dur k poloZeni této otazky nedoslo, zadny z oslovenych respondentii neuvedl, ze by

stanici pravidelné poslouchal. Proto neuvadim procentuélni vysledek, protoze u tak malého

vzorku by nemusel byt relevantni.

Radio Cesko
Kazdyden........ooooiiiiiiii 2 posluchaci
Neékolikrat tydn€...........cooiiiiiiiiii 0 posluchacu

Jedenkrat tydn€...........oooiiiii 1 posluchac
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Asi jedenkrat mesiCne...........ooviiiiiii i, 0 posluchacu
MENE CaSTO. ..ttt e 0 posluchaca
CRo Leonardo

U stanice CRo Leonardo mohla byt otazka poloZena jen jednomu ¢&lovéku, ktery se

v otazce frekvence poslechu zaradil do kategorie jedenkrat tydné.

D) Jaky typ pofadd na té€chto stanicich vyhledavate?

U této otazky méli osloveni respondenti volné pole piisobnosti. Opét byla poloZena tfem

lidem.
Radio Cesko

U radia Cesko uvedli vSichni tii respondenti, ze¢ diivodem poslechu je aktualni

zpravodajstvi. Jeden z nich specifikoval i odpoledni diskuze na Radiu Cesko.
CRo Leonardo

Jeden pravidelny posluchaé CRo Leonardo uvedl, e diivodem poslechu je

predevsim jeho zajem o vysilana témata.

4.5.5. Shrnuti prizkumné sondy

Prizkumna sonda meéla za cil ukdzat na vzorku sta respondenti znamost
jednotlivych digitalnich stanic Ceského rozhlasu. Podet sta respondentll, ktei vékové
zapadaji do metodiky vyzkumu poslechovosti tak, jak je Cesky rozhlas uziva, ale jisté neni
zcela relevantni. Pro bliz8i zjisténi by bylo zapotiebi vétsitho poctu respondentd, to ale
rozsah ani zamér této prace neumoziiuje. Pfi hodnoceni dopadu digitalnich stanic na
posluchate tak miizeme vychazet z vyzkumu Radioprojekt, ktery Ceskému rozhlasu

Ctvrtletné ukazuje vysledky na poli poslechovosti.

Provedenou sondu mezi stovkou respondentil pfesto miizeme povazovat za velmi
dobry ilustracni ptiklad, ktery ukazuje znamost jednotlivych specialnich digitalnich stanic
Ceského rozhlasu.

Na otézku, které digitalni stanice Ceského rozhlasu znate dokazalo nékterou z nich

vyjmenovat patnéct respondentd. P&t z nich uvedlo vice nez jednu stanici.
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Nejvetsi zndmost panovala u stanice pro mladé Wave. Uvedlo ji deset respondentt.
Tento fakt ale pfi¢itdm i informacim o odvolani feditele Radia Wave Ladislava Kylara

v unoru roku 2008, kterému se nékterad periodika v dob¢ probihani priizkumu vénovala.

Cv v

vzpomnéli dva. Na vyjmenovani ti specidlnich digitalnich stanic Ceského rozhlasu

zareagovali 1 ti respondenti, ktefi si bez napovédy na zddnou nevzpomnéli.

Ze ti1 specialnich stanic, kterym se ve své praci vénuji, zna nejvice respondentt
Radio Cesko, nejméné naopak CRo D dur. Vysledky prizkumu ukazuji, Ze ze stovky
oslovenych respondenttl poslouchaji pravidelnd Radio Cesko tfi lidé. P¥i bliz§im dotazani
ale dva z nich uvedli, Ze tento Cas koresponduje s osmou hodinou ranni, kdy na frekvencich
Radia Cesko konéi vysilani BBC v angli¢ting. Tito respondenti také na bliz§i dotazani
uvedli, jako dobu poslechu cestu autem do zaméstnani. Z téchto informaci je patrné, Ze
Radio Cesko ma oproti dal§im specialnim stanicim nespornou vyhodu v tom, Ze nastupuje
po vysilani BBC v anglictin€ a sviyj signdl nesiii jen prostiednictvim internetu a digitalniho
vysilani, ale v Praze 1 analogové. U zbylych dvou stanic, které moznost analogového Siteni

nemaji, je poslechovost vyrazn¢ nizsi.

Prizkumna sonda ukdazala, ze nejen poslechovost, ale 1 zndmost specialnich
digitélnich stanic Ceského rozhlasu je u respondentii velmi nizka. Vykyv ve znamosti
znatky mizeme sledovat u CRo Leonarda, kde devét procent oslovenych uvedlo, Ze znaji
nazev CRo Leonardo, ale obsah vysilani ne. Pravé tento vykyv mizeme pravdépodobnd
pricitat dopadu projektu Odhaleni, ktery zaznamenal velky ohlas. I lidé, kteii CRo

Leonardo neposlouchaji, znaji nazev stanice.

Nehorsi vysledky zaznamenala stanice CRo D dur. Jistd zde hraje roli i uzka
profilace stanice na klasickou hudbu, kterd vzdy stoji na okraji zajmu a je urcena
mensSinovému publiku, doslova tristni je ale i znamost znacky, kdy devadesat Sest procent

respondentti uvedlo, Ze o stanici nikdy neslyselo.
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4.6. Hodnoceni usp&nosti marketingovych strategii Ceského rozhlasu

dle dopadu na posluchace

4.6.1. Vliv marketingovych strategii na poslechovost specidlnich digitalnich stanic

Ceského rozhlasu

Specialni digitalni stanice Ceského rozhlasu vznikly v pribéhu roku 2005. Na
¢eském rozhlasovém trhu funguji zhruba tfi roky. Za tuto dobu dosdhla mira jejich
poslechovosti nizkych hodnot a dvé ze specialnich digitalnich stanic — CRo Leonardo a
CRo D-dur se ve statistikdch vysledki poslechovosti podle Radio Projektu stale pohybuji

v urovnich statistické chyby.

Zdrojem prizkumt je Radio Projekt agentur STEMMARK a Median v obdobi od
1.1.2006 do 30.6.2008. Udaje jsou v tisicich posluchagt.

Radio Cesko

Sledované obdobi Denni poslechovost Tydenni poslechovost
1.1.2006 — 30.6.2006 8 12
1.7.2006 — 17.12.2006 4 6
1.1.2007 — 30.6.2007 3 8
1.7.2007 — 17.12.2007 5 9
1.1.2008 —30.6.2008 11 13

Cro Leonardo

Sledované obdobi Denni poslechovost Tydenni poslechovost
1.1.2006 — 30.6.2006 Nebyla sledovana Nebyla sledovana
1.7.2006 — 17.12.2006 2 7
1.1.2007 — 30.6.2007 3 7
1.7.2007 — 17.12.2007 1 5
1.1.2008 —30.6.2008 2 5
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Cro D-dur

Sledované obdobi Denni poslechovost Tydenni poslechovost
1.1.2006 — 30.6.2006 Nebyla sledovana Nebyla sledovana
1.7.2006 — 17.12.2006 12 2
1.1.2007 — 30.6.2007 4 5
1.7.2007 — 17.12.2007 0 5
1.1.2008 — 30.6.2008 2 3

Specialni stanice miiZzeme nazvat nadstandardni sluzbou, kterou Cesky rozhlas
posluchadtim poskytuje. Ceskému rozhlasu neuklada zékon tyto tématicky tizce profilované
stanice nabizet. Vedeni Ceského rozhlasu jejich zfizenim reagovalo na zahajeni procesu
digitalizace. Jejich samotnému vzniku pfitom nepfedchazela zaddnd hlubsi analyza

rozhlasového trhu.

Vedeni rozhlasu se pfi ur€eni zaméteni téchto stanic fidilo hledanim mezer na trhu,
které se rozhodlo zaplnit. (Vyjimkou je CRo Radio Wave. O vzniku stanice pro mladé

posluchage Cesky rozhlas vazné uvazuje od poloviny devadesatych let.)

Vysledkem je, Ze nové vzniklé stanice nemaji na trhu témét zadnou konkurenci,
protoZze se od ostatnich siln¢ odliSuji. Fungovéani podobné tématicky tzce profilovanych
stanic si muze dovolit jen instituce se silnym finanénim 1 persondlnim zazemim.
Problematickym bodem bylo samotné zahdjeni fungovani jednotlivych stanic a to

piedevsim kvili technickym a legislativnim obtizim.
Vedeni marketingu Ceského rozhlasu proto zvolilo vyckavaci strategii a na ptipravu
digitalniho vysilani upozoriiovalo jen omezené. Zadna rozsédhld marketingovd kampan

samotné spusténi specialnich digitalnich stanic Ceského rozhlasu neprovazela.
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4.6.2. Vliv marketingovych strategii na znamost znacek specialnich digitalnich stanic

Ceského rozhlasu

Pokud se blize zaméfime na realizované marketingové aktivity zjistime, Ze prvni
rozséahlej$i marketingovou aktivitou byl v listopadu roku 2005 projekt Odhaleni. Reality
show, jejimiz hlavnimi hrdiny se staly gorily nizinné Zijici v prazské zoologické zahradg¢,
méla upozornit na zahdjeni digitalniho vysilani. Trvala sedmdesat dni a sklidila velky ohlas
jak mezi posluchaci, tak odborniky. S jistotou muzeme tvrdit, ze projekt Odhaleni byl
ukdzkovou marketingovou komunikaci, jak posluchacim netradi¢ni formou pfiblizit
moznosti moderni technologie, které Cesky rozhlas vlastni. Pies velky zajem posluchagt,
odbornikii i novinafi z jinych médii, a pfedev$sim technickou i organiza¢ni naro¢nost
projektu, nezastitilo vedeni marketingu Ceského rozhlasu tento zamér a vse ponechalo
v gesci CRo Leonardo a CRo Online. Marketingovi pracovnici CRo Leonardo pfitom
predpokladaji, ze pii vétSi pozornosti tomuto projektu, ze stany marketingového vedeni

rozhlasu, by mohl byt dopad na posluchace i1 vefejnost jesté vyrazngjsi.

Jednotlivé stanice vytvareji své marketingové plany vzdy s piilrocnim predstihem.
Konzultuji je s vedenim rozhlasového marketingu a posléze realizuji. Tento postup ma
nekolik vyznamu: kontrolovat, ze prostfedky, které jednotlivé specidlni stanice na
marketing pouziji budou investovany spravnym smérem a udrzeni jednotné vetejnopravni

image stanic Ceského rozhlasu.

Za tfi roky fungovéani specidlnich stanic realizoval marketing Ceského rozhlasu
nékolik kampani na jejich zviditelnéni. CRo Leonarda se tykal projekt Odhaleni v zavéru

roku 2005, dalsi rozsahlejsi kampan néasledovala v listopadu roku 2007.

Stanice nabizejici vaznou hudbu CRo D dur zahajila internetové vysilani v kvétnu
roku 2005. Prvni kampan, ktera posluchace na jeji existenci upozornila zacala pfesné o rok
pozdéji. Nasledovaly dvé mensi produktové kampané v srpnu roku 2007 a listopadu roku

2007.

Radio Cesko &ekalo na vétsi kampani dva roky. Vedeni marketingu pfitom o

kampani, ktera méla posluchace k Radiu Cesko pfitdhnout, mluvi jako o zavadéci.

Z nasledujiciho struéného piehledu marketingovych aktivit Ceského rozhlasu je
patrné, e posluchadi se o fungovani specialnich digitalnich stanic Ceského rozhlasu

dozvidali prabézné, uz v dobé, kdy stanice nékolik mésicu fungovaly. Vedeni marketingu
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Ceského rozhlasu tento krok vysvétluje slabym pokrytim digitalnim signlem tizemi Ceska
v dobé, kdy specialni digitalni stanice zahajily sviij provoz. Vysledkem je situace, kdy
specidlni stanice funguji, nabizeji program na vysoké profesionalni urovni, ale jejich
poslechovost je stale velmi nizkd. Je tézké posoudit, zda je slaby zdjem posluchact
odrazem 1uzké profilace stanic a zpisobem internetového nebo digitalniho vysilani, ¢i
nizkého povédomi potencidlnich posluchacli o existenci stanice. Jak ukazal orientacni
pruzkum uvedeny na strané ......... , ze stovky respondenti uvedl po vyjmenovani
jednotlivych specialnich stanic Ceského rozhlasu zndmost jejich nazvu nasledujici pocet

respondentii:

CRo Leonardo 11

Radio Cesko 10

CRo D dur 4

Z tohoto poétu vyplyva, Ze znamost jednotlivych specialnich stanic Ceského
rozhlasu je velmi nizka. Vedeni marketingu Ceského rozhlasu sice zdiraziiuje, Ze hlavnim
cilem této instituce neni vysokd mira poslechovosti, pfesto je v tomto piipadé na zvazeni
otazka vysokych investic do fungovani jednotlivych specidlnich stanic na jedné strané a
nizkych investic do jejich propagace na stran¢ druhé. Masivni propagacni akce zaméfené
na vétSinové publikum by pravdépodobné v piipadé tak tizce profilovanych stanic nebyla
nejvyhodnéjsi strategii, ke zvazeni ale jist¢ jsou propracovanéjsi a cilen¢jsi marketingové

komunikace zamétené na potencialniho posluchace.

Marketingové strategie Ceského rozhlasu ptisobi dojmem, Ze chtgji oslovit viechny
a nikoho neurazit. Vyjimku tvofi na pohled vtipné a origindlni vizualizace provazejici

kampai Radia Cesko v roce 2007.

Pii bliz§im prizkumu vysledkd poslechovosti Radio Projektu je Cesky rozhlas
instituci, kterd je nediivéryhodngjsim médiem na rozhlasovém trhu. Cesky rozhlas se i

proto snazi psobit diivéryhodné a vetfejnopravné i v otazce své propagace.

Névrh rozsahlejsich marketingovych kampani zadava Cesky rozhlas ke zpracovani

vzdy maximalné péti grafickym studiim a medialnim agenturam. Za vypracovani navrhu
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rozhlas dil¢i ¢astku neplati. Podle vedeni marketingu je pro agentury otdzkou prestize mit

ptipadné realizované navrhy ve svych portfoliich.

4.6.3. Vliv internetu jako média na poslechovost specidlnich stanic Ceského rozhlasu

Z vyzkumu, ktery zrealizovalo Vyzkumné oddéleni Ceského rozhlasu v prosinci
2007 az lednu 2008 vyplynuly nésledujici udaje:

vvvvvvv

vSednich dnech, s postupujicim odpolednem stoupa. Nejvice je internet vyuzivan vecer,
vrcholem je 22 hodina vecerni. Ve vSednich dnech se lidé pfipojuji k internetu nejcastéji po
navratu domi. Kiivka poslechovosti rozhlasu je nejvySsi vrannich a dopolednich

hodinach, v odpoledni kles4, vecer je velmi nizka.

V populaci obyvatel starSich dvanacti let mizeme podle Radio Projektu
z uvedeného obdobi mezi Casté uzivatele internetu zatadit 46,9% lidi. V publiku rozhlasu
obecné tvofi ¢ast uZivatelé internetu 47,7%. Mezi uZivateli internetu jsou stale jesté
v Ceské republice v pievaze lidé z nizsich vékovych kategorii — podle udajii vyzkumu
NetMonitor z listopadu 2007 tvoti asi 70% kategorie do 39 let, uzivatelé do 49 let tvofi
85%. To se odrazi v podilu uzivatel v ramci dil¢ich publik. Napftiklad u soukromé stanice
Evropa 2 je mezi ¢astymi uZivateli 72,6% publika.

Kromé véku ovliviiuje velikost podilu Castych uzivateld i specifikum zaméteni
populaci, od jinych stanic se ale tohle publikum odliSuje vy$§im z4jmem o informace,
publicistiku, zpravodajstvi. Zahrnuje vyrazné vyssi podil se vzdélanim stfedoSkolskym a
vysokoskolskym, vyssi je podil posluchaci z vétSich a velkych mést. Tyto atributy jsou

typické pro internetovou populaci.” *

25 Zdroj dat — Radio Projekt, realizace pro SKMO-STEM/MARK a Media, 1.4.- 30.9. 2007
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Piiklad CRo 1 Radozurnalu je dobrym vychozim zdrojem informaci i pro blizsi
definovani publika specialnich stanic. Také u nich oddéleni vyzkumu Ceského rozhlasu
predpoklada vyse popsané charakteristiky. Kvili nizkému poctu stalych posluchact ale
zatim Cesky rozhlas nerealizoval podrobny vyzkum zaméfeny piimo na sledovani cilové
skupiny poslucha&t specialnich stanic Ceského rozhlasu. Cesky rozhlas ma 23,3% podil na
rozhlasovém trhu. U specialnich stanic Ceského rozhlasu se trzni podil pohybuje v setinach

procent.

4.6.4. Potvrzeni nebo vyvraceni hypotéz

Hypotéza ¢.1.
Cesky rozhlas se domniva, Ze na rozhlasovém medialnim poli nema konkurenci, investice

do propagace svych stanic proto nepoklada za prioritu.

Tvrzeni vedeni marketingového oddéleni Ceského rozhlasu jasné potvrdlo, ze komer&ni
rozhlasové stanice nepokldda za konkurenci. Pieliv posluchaci mezi jednotlivymi
stanicemi Ceského rozhlasu vedeni této instituce nevadi, protoZe stanice Ceského rozhlasu
si vzdjemné nekonkuruji. Soukromé stanice maji jako hlavni cil poslechovost a tvorbu
finanéniho kapitalu, Cesky rozhlas oproti tomu chape jako hlavni méfitko své uspésnost

kvalitu nabizenych potadii. Poslechovost jednotlivych stanic hraje roli, i kdyz dil¢i.

Hypotéza ¢.2
Poslechovost specidlnich digitalnich stanic Ceského rozhlasu je stabilné nizkd, protoZe o

Jjejich existenci potencialni posluchaci nevi.

Analyza marketingovych aktivit Ceského rozhlasu, které provéazely vznik a fungovani
specialnich stanic Ceského rozhlasu ukazala, Ze zahajeni jejich vysilani nepfedchazela
7adna vyrazngj$i marketingova kampafi. Prvni v fadé spustil CRo Leonardo kratce po

zahéjeni svého vysilani. Cilené kampané vétsiho rozsahu nésledovaly naptiklad u Radia
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Cesko az dva roky po jeho fungovani. Obecna povédomost o téchto specialnich

rozhlasovych stanicich je velmi nizka.

Hypotéza ¢ 3
Poslechovost specidlnich stanic Ceského rozhlasu je zavisld na pocitacové gramotnosti

obyvatel Ceské republiky a jejich zajmu o moderni technologie.

Podminkou pro piijem vysilani specialnich digitalnich stanic je uZzivani internetu nebo
moznost pripojeni k digitdlnimu vefejnopravnimu multiplexu. To specidlni stanice
Ceského rozhlasu pfedurcuje k zaméfeni na mladSi generaci, ekonomicky aktivni

cey

obyvatele, zijici ve vétSich méstech.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

5. MARKETINGOVY PLAN KOMUNIKACE SPECIALNICH

STANIC CESKEHO ROZHLASU

5.1. Shrnuti

Cesky rozhlas je médiem vefejné sluzby. K §ifeni objektivniho a vyvaZzeného
programu jej zavazuje zakon. Cesky rozhlas je ziizen zakonem a jen zdkonem mize byt
zruSen. Zhruba pétaosmdesat procent piijmu této instituce pochdzi z koncesiondiskych
poplatki, zbylou &ast tvoii pfijmy z komerénich aktivit. Cesky rozhlas mé 23,3% podil na

rozhlasovém trhu.

5.2. Situacni analyza

Cesky rozhlas je stabilnim médiem, jehoZ jednotlivé stanice naladi denné ..... lidi /
Radio projekt/ V ramci projektu digitalizace zahajil v priibdhu roku 2005 Cesky rozhlas
vysilani ti specialnich stanic primarné uréenych pro digitalni vysilani. CRo Leonardo,
Radio Cesko a D dur. Jedna se o tizce profilované stanice, svym zaméfenim oslovujici
spiSe mensinové publikum. I pfes tii roky jejich existence se nepodafilo dostat tyto stanice
do povédomi poslucha¢ii. Jejich poslechovost se stabilné pohybuje na nizké trovni. Cesky
rozhlas vice nez na méfitko poslechovosti sazi na kvalitu nabizenych produkti, pfesto chce

s existenci specialnich stanic vice seznamit své potencialni posluchace.

5.2.1. Shrnuti trZni situace

Cesky rozhlas méa dobré informace o ¢eském medialnim trhu a svém postaveni na
ném. Ty mu zaji§tuje predevsim vyzkumné oddéleni, které funguje piimo v ramci Ceského
rozhlasu. Vyzkumné oddéleni zkouma a shromazd’uje Gidaje o poslechovosti Ceského
rozhlasu v populaci a sociodemografickych skupinich v Ceské republice. Tyto tudaje
poskytuje Radio Projekt. Vyzkumné oddéleni také zkouma moznosti trhu a potencialni 1

stavajici piijemce svych sluzeb.

5.2.2. Demografické faktory

Podil cilovych pifjemct vysilani CRo Leonardo, Radia Cesko a CRo D dur se sklada

z nasledujicich faktori.
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Geografické faktory

Geografickym cilem je pro Cesky rozhlas v ramci propagace specialnich stanic cela
Ceska republika. Vysilani viech stanic je dostupné prostfednictvim internetu. Zvlast se
muze Cesky rozhlas zaméfit 1 na lokality, které jsou jiz pokryty digitdlnim signdlem a mista,
kde se koncentruje vétsi pocet vysokoskolakt. Naptiklad diky piitomnosti univerzit velka

meésta.

Demografické faktory

Pii uréeni demografickych faktorti potencialnich poslucha¢ii mize Cesky rozhlas
vychazet u Radia Cesko ze zkuSenosti jinych zpravodajskych stanic, kdy zpravodajsko-
publicistické formaty radii zaznamenévaji vétsi uspéch u muzi nez Zen. Popularné-védecky
format CRo Leonardo pravdépodobné také zaujme vice muze. U rozvrzeni potencialnich
ptijemcit CRo D dur dle pohlavi je situace vyrovnana. Ze struktury zakladniho souboru
populace Ceské republiky ve véku od 12-79 let vyplyva, Ze oblasti, na které by se mél
Ceska rozhlas zaméfit predeviim, tedy velkd mésta, vykazuji nasledujici hodnoty. Na
uzemi Prahy Zije 495 tisic muzl v uvedeném veéku a 528 tisic zen. V Jihomoravském kraji
475 tisic muzt a 495 tisic zen. V Moravskoslezském kraji pak trvale zije 530 tisic muzii a

546 tisic zen.

Ekonomické faktory

Z vyzkumt, které ma Cesky rozhlas kdispozici vyplyva, Ze k poslechu
zpravodajskych stanic inklinuji spiSe vzdélani lidé svyS$imi piijmy, plsobici
v rozhodovacich funkcich. Toto kritérium mtizeme zohlednit pfi zacileni marketingovych
komunikaci tykajicich se Radia Cesko. U CRo D-dur a CRo Leonardo miizeme vychazet ze
zjisténi Ceského rozhlasu, Ze tGizce profilované stanice poslucha¢i naladi na &asové
omezenou dobu. Vedeni stanic CRo Leonardo i CRo D-dur pfedpoklada, Ze se jedna o

cey

posluchace s vy$$im vzdélanim, ve vétsi mife muze, Zijici ve vétSich méstech.

Faktory chovani

Faktory chovani popisuji obecné zvyklosti, ve kterych jsou piijemci vysilani Ceského

rozhlasu zvykli rozhlas poslouchat. Jako vychozi ptedpoklad doby poslechu rozhlasu a
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zpusobu traveni volného &asu vychazi Cesky rozhlas zpodrobné analyzy, kterou

vypracovalo jeho vyzkumni oddé€leni.

Cinnosti , poslech rozhlasu a sledovani televize - viadni dny, MP 2002

I produkos
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Zdroj: Oddéleni vyzkumu Ceského rozhlasu, podklad dat - Media Projekt v letech 2000-2002

5.2.3. Potreby trhu

Cesky rozhlas zavedenim specialnich digitdlnich stanic nereaguje piimo na potieby
trhu, ale nabizi nadstandardni sluzbu. Jeji poskytovani mu neuklada zakon. Cesky rozhlas
se rozhodl oslovit menSinové publikum. Neocekdva proto, Ze se poslech tak uzce
profilovanych stanic stane masovou zalezitosti. Vychazi zptedpokladu, ze pocet
posluchac¢li bude stabiln¢ nizky. Cilem ale je zvySit stavajici velmi nizkou miru
poslechovosti a pfedevSim nizkou miru povédomi mezi potencialnimi posluchaci o
existenci specialnich digitalnich stanic. Na potieby zédkaznikii — posluchact chce reagovat
predev§im vysokou kvalitou a profesionalitou nabizeného vysilani, vysokou informacni

hodnotou a piedevsim jeji jedine¢nosti.

5.2.4. Trzni trendy

Cesky rozhlas nabidkou specialnich digitalnich stanic reagoval na rozvoj novych

informacnich technologii a rozvoj modern¢jSich forem pienosu dat. Jako vefejnopravni
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instituce s vice nez osmdesatiletou tradici ma Cesky rozhlas podminky a to jak personalni
tak financ¢ni k tomu, aby byl nositelem a Sifitelem pokrokovych trendt. Digitalizace je
jednim z ptikladi. Investice komer¢nich rozhlasovych stanic do modernich technologii
také neustale rostou.

Méni se 1 struktura piijemct medidlnich sd€leni. Stale vice vyuzivaji jiné
technologie pfijmu rozhlasového signdlu nez tradi¢ni analogovy. Nabidka internetového a

digitalniho vysilani tak pfesné reaguje na potieby trhu.

5.2.5. Vyvoj trhu

Medialni trh se neustale vyviji. Tradi¢ni média jako rozhlas nebo televize zaznamenavaji
pozvolny, ale trvaly ubytek pravidelnych pfijemct sdéleni. Do popfedi se dostavaji nové
zdroje informaci, napiiklad multimedialni servery.

Cesky rozhlas se tak snaZi zastavit ubytek posluchadi. Stavajici udrzet a nové

prilékat poskytovanim sluzby, kterou jinde nenajdou.

5.2.6. SWOT analyza

Swot analyza ptedstavuje silné a slabé stranky specidlnich digitalnich stanic a
ptilezitosti, ale i hrozby, kterym bude muset na medidlnim trhu celit. Swot analyza je
zaméeifend na tii digitalni stanice jako celek. Jejich vychozi pozice 1 postaveni na trhu je
srovnatelné. Swot analyzu Ceského rozhlasu jako organizatora poskytované sluzby

v souvislosti s timto projektem jiz znovu vypracovavat nebudu. Je soucasti analytické ¢asti.

Silné stranky
e Zazemi silné medialni organizace

e Vysokd profesionalita zaméstnancti a externich spolupracovnikli pfipravujicich

vysilani

e Moznost snadného navazovani medialnich spolupraci a partnerstvi plynouci

z prestizniho postaveni Ceského rozhlasu

e Moznost vyuziti bohatého archivniho fond Ceského rozhlasu
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Slabé stranky
e Nutnost plnéni vefejnopravni role
e Ve srovnani s jinymi médii nizké finan¢ni ohodnoceni zaméstnanct
e Nizké zndmost stanic mezi potencialnimi posluchaci

e Omezené investice do propagace stanic

Ptilezitosti
e Osloveni posluchac, ktetfi nabizenou sluzbu nenaleznou jinde
e Vzrist zajmu o stanice nabizejici Gzce zamétfeny program

e Rozvoj informacnich technologii a nartst poctu posluchaci, ktefi rozhlasové

stanice poslouchaji prostfednictvim internetu

Hrozby

e Trvaly pozvolny pokles posluchacii rozhlasovych stanic obecné
e (Odchod zaméstnancti spojeny s nizkym finanénim ohodnocenim
e Konkurence na trhu

e Rozvoj zpravodajskych internetovych servert

5.2.7. Konkurence

Posluchagi, ktefi vyhledavaji vysilani specialnich digitalnich stanic Ceského
rozhlasu upfednostiiuji tuto sluzbu zejména pro jeji jedineCnost na trhu. Zpravodajska
stanice Radio Cesko, populdrné nau¢na stanice CRo Leonardo ani stanice zaméfena na
klasickou hudbu CRo D dur na rozhlasovém trhu, vyjma ostatni stanice Ceského rozhlasu,
konkurenci téméf nemaji. V piipadé CRo D dur je konkurenci soukroma rozhlasova stanice
Clasic FM, kterd ovSem svij signal §ifi jen na uzemi hlavniho mésta Prahy. U zpravodajské
stanice Radia Cesko se jako konkurence mohou jevit jina média nabizejici zpravodajstvi a
to nejen rozhlasové stanice. U zpravodajstvi plati princip rychlosti a ojediné€losti
zpravodajské informace. Radio Cesko by proto mélo neustale sledovat jiné rozhlasové a

televizni stanice,zarovei i internetové servery a tisténa média.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

5.2.8. Sluzby, které specialni digitalni stanice poskytuji

Radio Cesko

= Signdl Sifi prostfednictvim VKV vysilaci BBC, digitalniho televizniho multiplexu

a internetu.

= Program Rédia Cesko tvoii predevsim aktualni zpravodajstvi a publicistika.

CRo Leonardo

= (Cesky rozhlas Leonardo je tizce profilovanou stanici zaméfenou na historii, ptirodu

a védu
= Signal $ifi prostiednictvim digitalniho televizniho multiplexu a internetu.

» Poslucha¢lim nabizi ¢tyfiadvacet hodin denné bloky piivodnich autorskych potadi,
v nékterych piipadech se jedna o reprizy pofadii vyrobenych pro program Ceského

rozhlasu 2 Praha

= Krom¢ informaci vysild CRo Leonardo i hudebni slozku. Specifikou CRo Leonar
da je ponechani pisni v piivodni podobé, neupravované pro potieby rozhlasového

vysilani

CRo D-dur

= Stanice zaméfena na klasickou hudbu nabizi tento hudebni zanr ¢tyfiadvacet hodin

denné.
= Signal §ifi prostrednictvim digitalniho televizniho multiplexu a internetu.

= Vysilané hudebni skladby provazi slovo moderatora, zamétené pfedevsim na obsah

hudebniho dila a ¢asové zarazeni doby jeho vniku

5.2.9. Faktory uspéchu
Faktory ispéchu specidlnich stanic Ceského rozhlasu jsou nasledujici:

o Profesionalni vysilani na vysoké tirovni
o Uzce profilovany program zaméfeny na mensinové publikum

o Zéazemi medialné silné organizace
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5.2.10. Kritické oblasti

Cesky rozhlas jako instituce t&Zi na poli médii zejména ze svého tradiéniho
postaveni. Nové vzniklé specialni stanice ale funguji velmi kratkou dobu, tfi roky. Cesky
rozhlas by tak mél vybudovat povédomi o jejich existenci, 0 ndzvu stanic a rozsifit pocet

posluchaci.

Specialni stanice Ceského rozhlasu maji potencidl stat se povédomymi a
uznavanymi stanicemi v ramci medialniho trhu, které mohou vyuzit zejména sviij potencial

ve smyslu vérohodnych informaci.

5.3. Marketingové strategie

Marketingova strategiec ma za cil predevSim hodnotit znacku, v tomto piipadé
zndmost tfi specialnich stanic Ceského rozhlasu, rozsifit povédomi o nabidce CRo
Leonardo, Radia Cesko a CRo D-dur a vybudovat silngjsi posluchaéskou zakladnu. Toho

bude dosazeno prostiednictvim nékolika metod.

5.3.1. Poslani

Poslanim stanic Ceského rozhlasu je poskytovat ovéfeny informaéni servis a
naplilovat oéekavani posluchadii i na Girovni zabavy a vzdélani. Speciélni stanice Ceského
rozhlasu nabizeji v rdmci rozhlasu nadstandardni sluzbu, jejich provozovani rozhlasu
zékon piimo neukladd. Jde o rozSifujici sluzbu zacilenou na uzce vyprofilované
posluchace, ktefi na rozhlasovém trhu jinde nez mezi stanicemi Ceského rozhlasu takovy

servis nenajdou.

5.3.2. Marketingové cile

= Zvysit povédomi potencidlnich posluchact o existenci rozhlasovych stanic

CRo Leonardo, Radio Cesko a D dur
= Meziro¢né zvysit pocet posluchacu tak, aby

= Zvysit povédomi o vysilani specidlnich stanic Ceského rozhlasu mezi

odbornou vefejnosti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

= Zlepsit pracovni podminky redaktort Radia Cesko, vétsi diraz na vlastni
investigativni agendu, jejimz vysledkem bude castéjsi citovani informaci
uvedenych na Réadiu Cesko jinymi médii a tim ziskani vét$i prestiZe
stanice.

5.3.3. Financ¢ni cile

Vytvoieni zisku neni pro Cesky rozhlas prioritou, vice nez pétaosmdesat procent
cili Ceského rozhlasu bezesporu bude zefektivnéni fungovéani specidlnich stanic
prostfednictvim zvySeni poctu posluchaci a vyssiho povédomi o nich. Timto krokem
Cesky rozhlas také zvysi zdjem potencidlnich inzerenti a obchodnich partnert o inzerci

prostfednictvim specialnich stanic Ceského rozhlasu.

5.3.4. Segmentace cilovych skupin

Pracovnici marketingu Ceského rozhlasu se pii analyze a segmentaci svych cilovych
skupin fidi modelem rozsahu analyzy posluchacii. Pro definovani rozhlasového publika

jako konzumenta sluzby jde o nejpropracovanéjsi model, ktery mizeme na piijemce

medialnich sdéleni aplikovat.
Cesky rozhlas u posluchaét sleduje nasledujici kritéria a nasledné je tiidi podle nich:

> Kdo je posluchacé?

Posluchaci jsou definovani podle nékolika kritérii, mezi hlavni, kterymi se tidi pfi
jejich rozdéleni naptiklad i vyzkum Radio Projekt patii v€k, pohlavi, dosazené vzdélani,

velikost sidla, ve kterém posluchac Zije, pracovni zafazeni a vyse piijmu.

Specialni stanice Ceského rozhlasu maji pfitom ambice oslovovat zejména
posluchace s vysSim dosazenym vzdélanim a to predevSim diky své uzké profilaci.
S vy$§im vzdélanim souvisi i vy$si platové ohodnoceni. V piipadé Radia Cesko je
nejmarkantnéj$i, ze novi posluchaci se mohou rekrutovat zejména z oblasti lidi denné
pracujicich s informacemi, stim souvisi i postaveni v rozhodovacich funkcich. Mezi
zpravodajsko-publicistickymi stanicemi pfitom podle prizkumi poslechovosti del§i dobu

pfevazuji muzi.

» Co posloucha?
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Kategorie sleduje co poslucha¢ na dané stanici vyhledava, zkoumé piedevsSim
posluchacské priority a to, jakym zplisobem by na né¢ méli programovi pracovnici stanic
reagovat. Napfiklad vysoka sledovanost diskusniho potfadu Studio Cesko by mohla vést

k prodlouzeni jeho vysilaciho ¢asu.

U Stanice CRo Leonardo by mohla nizkd poslechovost vést k omezeni &astych
repriz a piebirani pofadi zjinych stanic Ceského rozhlasu, predeviim CRo 2 Praha a

k vytvoreni rozsahlejsi pavodni tvorby.

Cesky rozhlas D dur by mohl zvazit rozsifeni programu o modernéjsi Zanry klasické
hudby a zavést pravidelné vysilaci schéma s Casové zafazenymi porady. To by piispélo

k lepsi orientaci posluchact ve vysilacim schéma.

» Proc to posloucha?

Kategorie pro¢ poslucha¢ danou stanici ladi sleduje divody poslechu. Mezi
zékladni patii pfedevsim plnéni informacni a zdbavni role.

U Radia Cesko je ziejma touha po informacich, tomu odpovida také primérna
délka doby poslechu, ktera se u Radia Cesko podle Radio Projektu pohybuje kolem 8 tisic

posluchaci.

CRo Leonardo spojuje ob¢ funkce — informacni i zabavnou. Hlavnim cilem

nabizenych potradl a informaci je popularizovat védu a historii.

CRo D dur plni pfedev§im zabavni roli, prostiednictvim klasické hudby, kterou

posluchactim nabizi.

> Jak posloucha?

Kategorie jak poslouchd sleduje piedev$im zvyklosti posluchacli a Cinnosti, pfi
kterych vétSinou radio naladi. Jedna se predevsim o diavod, pro¢ posluchac radio naladi.
Zakladnim rozdélenim je touha po informacich, kulisa nebo spojeni obojiho naptiklad pt

dusSevn€ nenarocné ¢innosti.

> Jak Casto poslouchi?

Hodnota ukazuje primérnou denni ¢i tydenni dobu poslechu. Ta se u jednotlivych
stanic vyznamné 1i§§i. Zatimco u zpravodajsko-publicistickych stanic dosahuje délka
prumérného poslechu zhruba tficeti minut, u stanic s hudebni slozkou je délka doby

poslechu vyrazné del$i. Z tohoto faktu mizeme vychézet i pfi zacileni na potencialni
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posluchade specialnich stanic Ceského rozhlasu. Radio Cesko jako zpravodajsko-
publicistickou stanici budou posluchaci vyhledavat predevsim jako rychly zdroj stru¢nych
informaci, u CRo Leonarda bude diivodem poslechu touha po informacich, ale jiného
druhu. Poslucha¢i CRo Leonarda &astéji cilené vyhledavaji jednotlivé porady a po jejich
skon&eni od poslechu zase odchéazeji. CRo D-dur je stanici, kterou posluchaéi vyhledavaji

ptedevsim jako kulisu.

» Kde posloucha?

Pro podrobnéjsi zacileni na piijemce rozhlasového vysilani musime zohlednit
okolnosti, za kterych si poslucha¢ danou stanici pusti. U zpravodajsko-publicistickych
formatd se jedné predevsim o dobu po probuzeni a pfi cesté do zaméstnani, u hudebnich

pievazuje pracovni doba ¢i vecerni hodiny.

> Kdy posloucha?

Doba poslechu kopiruje vyse uvedenou kategorii ,,Kde posloucha®. Ze vsech kiivek
poslechovosti radii jasné vyplyvd, ze pocet posluchact s pifibyvajici hodinou klesa.
Nejveétsi poslechovost maji rozhlasové stanice v rannich a dopolednich hodinach,
odpoledne, po skonceni bézné pracovni doby zdjem o rozhlasové stanice rapidné klesa.

Poslech rozhlasu nahrazuje sledovani televize.

5.3.5. Pristup kinternetu jako podminka poslechu specidlnich stanic Ceského

rozhlasu

Specialni stanice Ceského rozhlasu §iii sviij signal prostfednictvim digitalniho
multiplexu a internetu. Vedeni Radia Cesko, CRo Leonardo i CRo D-dur se shoduje, Ze
vétsina posluchacii pouziva jako médium internet. Digitalni pfenos dat vyuziva zlomek

z nich.

Vyse uvedeny model profiluje posluchace podle danych kritérii. Jsou to ptedevSim
zvyklosti, divody a situace, pii kterych posluchac rozhlas naladi. Pro blizsi specifikaci
potencidlnich piijemct specidlnich stanic je ale nutnosti pfijem digitdlniho signalu nebo
dostupnost internetu a schopnost s nim pracovat. Pro vymezeni skupiny pro zacileni

marketingovych aktivit je pravé toto kritérium klicové.
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Od vétsinové populace se tak zvand internetovd populace odliSuje nékterymi

sociodemografickymi charakteristikami. Mezi zékladni patfi:
e Mladsi vékova kategorie
e Ekonomicky aktivni lidé, zaci nebo studenti
e Obyvatelé¢ mést nad 20 tisic obyvatel

Nejcastéjsim mistem ptistupu k internetu je domov, na druhém misté zaméstnani.

5.3.6. Positioning

Specialni stanice Ceského rozhlasu chtéji byt vnimany jako poskytovatelé
divéryhodnych, ovéfenych informaci, pfipravovanych tymem zkuSenych a profesionalnich

novinaiu a odbornika.

CRo Leonardo, Radio Cesko a CRo D dur chtg&ji posluchate upozornit na vyluény
druh sluzby, kterou poskytuji. Svych cili chtéji dosdhnout zejména zdliraznénim pevného
zézemi silné instituce, profesiondlnich kvalit svych zaméstnancti a programovych prvk,

které posluchacim nabizeji.

Navrhuji také akcentaci jednotlivych druhti informaci, které jsou napiiklad u CRo

Leonardo ve srovnani s jinymi rozhlasovymi stanicemi vylucné.

5.3.7. Marketingovy mix

Marketingovy mix se v pfipadé sluzeb od béZného marketingového modelu

zam¢efeného na hmotné vyrobky liSi. V piipadé sluzby, kterou je vysilani sdéleni

24

» Cena — cena nehraje u oslovovani potencialnich posluchaci specialnich stanic
Ceského rozhlas vyznamnou roli, protoze majitelé rozhlasovych pfijimact
koncesionaisky poplatek ze zakona musi hradit bez o hledu na to, zda stanice
Ceského rozhlasu poslouchaji nebo ne. Vramci marketingového mixu pii

marketingovém planovani ale mizeme pravé kolonku cena vyuzit ke zdiraznéni
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vefejnopravniho zazemi specialnich stanic Ceského rozhlasu. Tedy prvek, kdy si

lidé na tuto sluzbu sami pfispivaji a proto je urend prave jim.

> Lidé — vramci sdéleni Ceského rozhlasu smérem k piijemctim by mél Cesky

rozhlas klast diiraz na udrzeni a zvySeni prestizniho postaveni svych pracovnik.

» Distribuce — do této kategorie spadaji predevsim distribu¢ni kanaly, kterymi se
vysilani specidlnich stanic Ceského rozhlasu k pifjemctim dostava. Jedna se

zejména o digitalni vefejnopravni multiplex a internetové vysilani.

> Komunikace — cile, kterych chce Cesky rozhlas pii propagaci specidlnich stanic u

zéakaznikil / posluchacl/ dosdhnout jsou nésledujici:

o Zvysit povédomi o existenci specidlnich rozhlasovych stanic a jejich

programu
o Zvysit poslechovost specialnich stanic

o Zkvalitnit program specidlnich stanic a zvysit tak spokojenost stavajicich

posluchact

Cesky rozhlas pfi tvorbé marketingovych komunika¢nich strategii bude vychazet
pfedeviim ze strategie odliSeni jim poskytovanych sluzeb. Finanéni zazemi Ceského
rozhlasu je siné, piesto jsou vydaje této instituce do marketingovych strategii ve srovnani
s komeréni konkurenci omezené. Cesky rozhlas tak nemiize své trzni konkurenty
piredbéhnout vysi investic. V pfipad¢ specidlnich stanic je ale poskytovana sluzba natolik
specifickd, ze konkurenta na ceském rozhlasovém trhu stanice nemaji. Marketingové

komunikace by proto mély specifi¢nost vysilani specialnich stanic zdtraznit.

5.3.8. Komunikace u jednotlivych specialnich stanic Ceského rozhlasu

Pii navrhu marketingovych komunikaci jednotlivych specialnich stanic Ceského
rozhlasu musime vychazet zpredpokladu, Ze rozpodet Ceského rozhlasu uréeny na
propagaci je velmi nizky. Prvni strategii by mohl byt navrh na jeho navySeni, vzhledem
k soudasnému rozvrzeni pravomoci v Ceském rozhlase a sméru, jakym se ubird, by ale
pravdépodobné tento navrh nemé¢l pfili§ vysokou Sanci na uspéch. Navrhuji také drobné

zmeny, které by se tykaly zkvalitnéni programu a ptilakani tak dalSich posluchact.
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Radio Cesko

e Zachovani sou¢asné dobré barterové spoluprace s Ceskou televizi, ktera zhruba ve
ttimesi¢nich intervalech vzdy po dobu jednoho tydne wvysild dvakrat denné
upoutavky na Radio Cesko. Ze stavajicich tii forem upoutavek navrhuji rozsifeni na
pét. Kromé obecné informace o Radiu Cesko, ekonomickém zpravodajstvi a
publicistickém potadu Ptibéhy 20.stoleti, také na aktudlni zpravodajstvi, které
v rannim bloku zazniva kazdou ¢tvrt hodinu, a kratky kurz anglického jazyka, ktery

je také soucasti ranniho vysilani.

e Castéjsi vysilani upoutdvek v ramci jinych stanic Ceského rozhlasu, predev§im CRo

1 RadioZurnalu.

e ZvySeni objemu barterové spoluprace s tiSténymi médii zejména ekonomického

sméru. Inzerce v deniku E15, Hospodaiskych novinach, Mladé fronté Dnes.

e Rozsifeni poctu kvalitnich reportérii a prohloubeni vlastni zpravodajské agendy,

vysledkem by méla byt vétsi citovanost Radia Cesko v jinych médiich.
e Sponzoring pocasi

e Drobné programové zmény — véEétSi zapojeni posluchact piimo do vysilani.

Napftiklad formou pokladani telefonickych dotazii v ramci diskusnich potadi.

CRo Leonardo
e Navazani na uspéSnou reality show Odhaleni, tentokrat s jinymi zvifaty. ....

e Rozsifeni spoluprace s prazskou zoologickou zahradou a navazani spoluprace
s dalSimi zoologickymi zahradami po celé republice. Vzhledem k zaméfeni stanice

by mohly tyto programy pfildkat hlavné mladsi publikum.
e Drobné programové zmény — zejména soutéze pro mladsi publikum.

e Inzerce v odbornych periodicich.
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Zavedeni soutézniho prvku, navazaného na odborna periodika. Napftiklad lidé by po
poslechu pofadu na CRo Leonardo znali odpovédi na soutéZni otazky uvedené

v nékterém z odbornych ¢asopist.
Poradani skolnich exkurzi do prostor CRo Leonardo.

Castgjsi vysilani upoutavek v ramci jinych stanic Ceského rozhlasu, pfedevsim CRo

2 Praha.

CRo D-dur

5.3.9.

Navazani na uspéSny projekt, vjehoz ramci si navstévnici rozhlasovych
internetovych stranek mohou zdarma legdlné¢ stdhnout v MP3 formé& nahravku
Bachovych Braniborskych koncert. Rozsifeni této nabidky o dalSi hudebni
umélecka dila. Zafazeni zvukovych upoutévek na tuto moznost do vysilani CRo 3

Praha a inzerce v odbornych periodicich s hudebni tématikou.

Uzsi spoluprace s hudebnimi skolami a to pfedev§im formou ptfenosu zavéreénych

koncertl napiiklad zakti konzervatote ¢i hudebnich obort.

Zavedeni hitparady klasické hudby, posluchaci by mohli o skladbach, které budou

chtit ve vysilani opét slySet hlasovat prostfednictvim internetovych stranek.
Klasicka inzerce v tisténych periodicich, zejména odbornych hudebnich ¢asopisech.

Popularizace klasické hudby a vysilani CRo D-dur prostiednictvim rozdavani
informacnich letdkd na akcich vazné hudby. Letak by obsahoval stru¢né informace
0 programu stanice, moznosti jejiho piijmu a stahnuti si klasickych hudebnich dé¢l

prostiednictvim internetu.

Marketingovy vyzkum

Na pocatku vytvofeni marketingového planu by mél Cesky rozhlas provést mezi

svymi posluchaci prizkum, ktery by zjiStoval, které typy potadil a jaky druh informaci

poslucha¢i od speciélnich stanic Ceského rozhlasu o¢ekavaji. Kvili ndkladnosti prizkumu,

kterou vedeni marketingu Ceského rozhlasu zdirazituje, navrhuji formu anketnich otazek

umisténych na internetovych strankach Ceského rozhlasu.
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Marketing Ceského rozhlasu by mohl také vice vyuzit tydennik Rozhlas a to jak
k samotné propagaci stanic, napiiklad formou rozhovori se jejich vedenim, tak jako

prostiedek marketingového priazkumu k ziskani informaci o preferencich publika.

5.3.10. Finance a rozpocet

Rozpocet Ceského rozhlasu je omezeny. Investice, které plynou do marketingovych
aktivit nepochazeji z koncesionaiskych poplatkli, ale obchodni ¢innosti rozhlasu. Do
propagace specialnich stanic investuje Ceska rozhlas omezenou sumu, ktera by neméla
prekrocit pal milionu korun ro¢né. Proto dvé tfetiny uzavienych dohod o marketingovych

aktivitach funguje na bazi barteru.

Investice do propagace Cesky rozhlas schvaluje postupné béhem roku. Tento postup

je zavazny i pro zpracovany navrh marketingovych aktivit.

5.3.11. Zpétna vazba a kontrola

Zda byly penize vynaloZeny uceln¢ a drobné zmény programu se osvédcily by méla
ukézat nasledna kontrola. V ramci Ceského rozhlasu nefunguje vypracovavani vyzkumd,
které by sledovaly reakci posluchact ¢i potencidlnich poslucha¢ii na uskuteénéné
programové zmeény ¢i pravé probéhnutou marketingovou kampan. I kdyz oddé€leni
vyzkumu Ceského rozhlasu po zavedeni tohoto prvku vola, vedeni rozhlasu chyb&jici
zpétnou vazbu vysvétluje nedostatkem financi. Navrhuji proto alesponn zkuSebné
zrealizovat u kazdé ze specidlnich stanic jednorazovy prizkum, ktery by vysledoval

preference rozhlasového publika u jednotlivych typi porada.
Jedinym voditkem, podle kterého mizeme posuzovat GspéSnost jednotlivych stanic
a dopad marketingovych kampani je vySe poslechovosti a subjektivnim prvkem je 1 vyse

spokojenosti posluchacti s nabizenym programem.

5.3.12. Terminy implementace

Névrhy a schvalovani marketingovych aktivit ma v Ceském rozhlase jasny Fad.
Marketingové plany jednotlivych stanic schvaluje vedeni marketingu Ceského rozhlasu

s vzdy s pllro¢nim piedstihem. Z tohoto diivodu by implementace navrzenych zmén méla
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byt postupnd a prvnim krokem by méla byt vnitropodnikova diskuze o navyseni rozpoctu

na marketingové aktivity Ceského rozhlasu.

Teprve schvaleni rozpoc¢tu by bylo momentem, od kterého by se mohly odvijet dalsi

kroky smérem ke zméné marketingovych strategii specialnich stanic Ceského rozhlasu.
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ZAVER
Rozhlasovy pfijimac je dnes samoziejmou soucasti nejen vybaveni domdacnosti, ale

1 auta, pocitate nebo mobilniho telefonu. Oproti jinym médiim ma rozhlas nespornou

vyhodu, je technicky nendro¢ny a sdéleni pfenasi velmi rychle.

Cesky rozhlas ma nezastupitelné misto. Neni jen médiem, které ptinasi informace,
ale $ifi 1 vzdélani, v podob¢ udrzovani archivu shromazduje historické svédectvi doby a

v kritickych momentech nasi historie plnil 1 roli organizatora odporu proti totalité.

Vyvoj, ktery se odrazi i na medialnim trhu, pfipravil Ceskému rozhlasu silnou
konkurenci v podob& vzniku komerénich rozhlasovych stanic. Cesky rozhlas s nimi
nemiize bojovat v oblasti investic, pifjmy Ceského rozhlasu tvoii ze ti &tvrtin
koncesionaiské poplatky a prostor pro reklamu je zakonem omezeny, vsadil proto na vyssi

kvalitu poskytovanych sluzeb.

Kromé zavazkd, které Cesky rozhlas musi plnit ze zdkona, poskytuje posluchadtim i
nadstandardni sluzby v podob¢ specidlnich stanic, jejichz signal je Sifen prostfednictvim
internetu a digitdlniho multiplexu. T#i specialni stanice vznikly v pribéhu roku 2005. CRo
Leonardo, CRo D-dur a Radio Cesko. V roce 2006 pak sit’ rozhlasovych stanic obohatila
stanice pro mladé posluchace Radio Wave. V diplomové praci jsem analyzovala prabéh a
dopad marketingovych komunikaci, které vznik a fungovéni stanic provézely. Vlastnim

pruzkumem jsem zjistila i znamost tésto stanic mezi stovkou potencialnich posluchaci.

Vedeni marketingu Ceského rozhlasu zdiraziuje, Ze na medidlnim poli Cesky
rozhlas, diky své vefejnopravni roli, nemé konkurenci. Cesky rozhlas ma finanéni jistotu
v piijmech z koncesionatskych poplatkli, druhou stranou mince je omezena moznost
piijmu z jinych cinnosti, naptiklad zreklamy, kterd se odrdzi na financovani aktivit
Ceského rozhlasu. V dobg, kdy centralni budova Ceského rozhlasu na prazskych
Vinohradech prochézi rozsédhlou rekonstrukci, kterou se vedeni rozhlasu rozhodlo z velké
Casti zaplatit z prostiedkll rozhlasu, neni v rozpoétu Ceského rozhlasu na dal§i investice

prilis prostoru.

Ve své praci jsem Cerpala z odborné literatury, stéZejnim zdrojem informaci ale
byly rozhovory s vedenim marketingu Ceského rozhlasu, pracovniky vyzkumného oddéleni
i marketingovymi pracovniky jednotlivych specidlnich stanic. Zadny z nich neopomenul

zdtiraznit omezené finanéni prostfedky, kterymi rozhlas disponuje. Podle nich, méa Cesky
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rozhlas na investice do uspotadani vétsi reklamni kampané zhruba desetinovou sumu ve
srovnani s komerénimi radii. To je podle marketingovych pracovnikl diivod, pro¢ reklama
Ceského rozhlasu neni vidét tolik, jako reklama soukromych médii. Nedostatek penéz je
divod, proé Cesky rozhlas nepofada podrobné marketingové prizkumy, které by
predchdzely marketingovym planim a je to i divod, pro¢ nesleduje odezvu svych

marketingovych aktivit a neméti spokojenost posluchacii s jednotlivymi porady.

Otéazka miry propagace specialnich stanic, které oslovuji publikum prostiednictvim
internetu nebo digitalniho vysilani a jsou velmi uzce specificky zaméfené na mensinového
posluchade je jisté diskutabilni. Cesky rozhlas zvolil takovou strategii, kdy kvuli
technickym problémtim pockal az na zahéjeni digitalniho vysilani a po té zatadil propagaci

specialnich stanic do svého marketingového planu.

Vysledkem je, Ze specidlni stanice Ceského rozhlasu maji i po tiech letech velmi
nizkou poslechovost, jejich podil na trhu se pohybuje v setinach procent a podle prizkumu

uskute¢néného jako soucast této prace je velmi nizké i povédomi o téchto stanicich.

Ve srovnani teoretickych néstrojit marketingu sluzeb a zrealizovani marketingovych

komunikaci v praxi Ceskym rozhlasem, mizeme najit nékolik rozdilt.

Zavérem této diplomové prace je jisté nastoleni otazky, jaky mé byt pomér mezi
investicemi do tii rozhlasovych stanic, které v souctu posloucha pfiblizné deset tisic lidi a
investicemi do jejich propagace. Za soucasné situace Cesky rozhlas investuje do provozu

tii stanic, o jejichz fungovani je povédomost mezi koncesionaii opravdu nizka.
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PRILOHA P 2:UKAZKA INTERNETOVYCH STRANEK RADIA
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PRILOHA P 3: UKAZKA INTERNETOVYCH STRANEK CRO
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PRILOHA P 4: UKAZKA INTERNETOVYCH STRANEK CRO D-DUR
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PRILOHA P 5: UKAZKA INTERNETOVEHO PROJEKTU
ODHALENI
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Priloha P 6 : Zakony vztahujici se k rozhlasovému vysilani.

Zakon nazev
484/91 |Zakon o Ceském rozhlasu.
231/200 |Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich zakond.
1
106/199 |Zakon o svobodném pfistupu k informacim.
9
63/99 |Zakon, kterym se méni zakon €. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach.
484/91 |Zakon o Ceském rozhlasu.
483/91 |Zakon o Ceské televizi.
103/92 |Zakon o Radé Ceském republiky pro rozhlasové a televizni vysilani.
36/92 |Zakon o nékterych opatfenich v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani.
252/94 |Zakon o rozhlasovych a televiznich poplatcich.
253/94 |Zakon, kterym se méni zakon ¢. 110/1964 Sb., o telekomunikacich, ve znéni zakona ¢.
150/1992 Sb., zakon Ceské narodni rady &. 483/1991 Sb., o Ceské televizi, ve znéni
zakona Ceské narodni rady &. 36/1993 Sb., zakon Ceské narodni rady &. 484/1991
Sb., o Ceském rozhlasu, ve znéni zakona Ceské narodni rady &. 36/1993 Sb., zékon
Ceské narodni rady &. 103/1992 Sb., o Radé Ceské republiky pro rozhlasové a
televizni vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist, a méni a dopliuje zakon ¢. 468/1991
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjSich predpisu.
301/199 |Zakon, kterym se méni a doplfiuje zakon €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového
5 a televizniho vysilani, ve znéni pozdgjsich predpist, zakon Ceské narodni rady &.
103/1992 Sb., o Radé Ceské republiky pro rozhlasové a televizni vysilani, ve znéni
pozdéjsich predpisti, zakon Ceské narodni rady &. 483/1991 Sb., o Ceské televizi, ve
znéni pozdé&jich predpist, zakon Ceské narodni rady &. 484/1991 Sb., o Ceském
rozhlasu, ve znéni pozdéjsich predpis(, a zakon Ceské narodni rady &. 368/1992 Sb., o
spravnich poplatcich, ve znéni pozdéjSich predpisu.
135/97 |Zakon ze dne 12. Cervna 1997, kterym se méni a doplfuje zakon ¢. 252/1994 Sb., o

rozhlasovych a televiznich poplatcich, zakon ¢&. 468/1991 Sb., o provozovani



http://rozhlas.cro.cz/info/zakony/z484_1991_novel.html
http://rozhlas.cro.cz/info/zakony/z231_2001.html
http://rozhlas.cro.cz/info/zakony/z231_2001.html
http://rozhlas.cro.cz/info/zakony/z106_1999.html
http://rozhlas.cro.cz/info/zakony/z106_1999.html
http://rozhlas.cro.cz/info/zakony/z63_1999.html
http://rozhlas.cro.cz/info/zakony/z484_1991.html
http://rozhlas.cro.cz/info/zakony/z483_1991.html
http://rozhlas.cro.cz/info/zakony/z103_1992.html
http://rozhlas.cro.cz/info/zakony/z36_1992.html
http://rozhlas.cro.cz/info/zakony/z252_1994.html
http://rozhlas.cro.cz/info/zakony/z253_1994.html
http://rozhlas.cro.cz/info/zakony/z301_1995.html
http://rozhlas.cro.cz/info/zakony/z301_1995.html
http://rozhlas.cro.cz/info/zakony/z135_1997.html

rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé&jSich predpisti, zakon Ceské
narodni rady &. 103/1992 Sb., o Radé Ceské republiky pro rozhlasové a televizni
vysilani, ve znéni pozdé&jich predpisi, a zakon Ceské narodni rady &. 484/1991 Sb., o

Ceském rozhlasu, ve znéni pozdéjsich predpisti

348/200
)

Zakon o rozhlasovych a televiznich poplatcich a 0 zméné nékterych zakonu



http://rozhlas.cro.cz/info/zakony/zrozhlpopl_2005.html
http://rozhlas.cro.cz/info/zakony/zrozhlpopl_2005.html

CRo Radio Cesko

Charakter spotu:
barevng ladéni do Sadobile kombinacs
pro textova informace a slogan jsou pouzity fonty Swiss Condansed a Condansed Bold

stopaz 207

stopaE

In prolnanim @dn. prekil

0az obecné predstaveni stanice

2"5-3"10

2M5-3"0 a2 tématicks obrazky stanice

5'05-8"

5"15-6"15 az viastni vpoutdvka na pofad

14"05-15"05
TITUL - &2ma, transparsnes ooa 7 0%,
Swlss 721 Bold Condansad, vl B0, rozpal 5;
pocatecnivezalka
PODTITUL - bila, Eransparsncs 900,
Swlss 721 Condensad, vl 30; Bxt najgdnu
Fadku minuskaml, rﬂpnuﬂvaizm. na koncl b=z
tacky
EAS - b4, ransparancs cca 55%, Swiss 721
Bold Condensad, wl. 60 hoding a minuty Jsou od
sab= cddéleny B Gkou, ne pouival Zkratky hod.®
DNY AVYCET DNI - Hila transpare nos coa 55%,
Swlss 721 Condensad, vl 40; minuskanl,
neLekat pomicky, als skwo ,a2”
TELEFOHMI CiSL0O w2y wa tvaru X0 300 X000

(rapl. 22 185 1111}

Priloha P 7 : Marketingovy manual k vysilani TV upoutavek na Radio

Cesko v Ceské televizi



stopaz

s proknanim gdn. prekd)

15"'05-16"20 az
20"

loge a slogan stanice

SLOGAN - bila (t). S2cia - bl nenl transpars ninl,
|2 sladanay Jasu), Swiss 721 Bold, Condansed,
w40 polakeni WIzalka, na koncl bz e ey

Zdroj: Oddéleni marketingu Ceského rozhlasu
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