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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci stanice Ceského
rozhlasu Olomouc. Cilem této prace je v kontextu souCasnych poznatkli z teorie i praxe
pfedstavit a analyzovat komunikaci regiondlni rozhlasové stanice a navrhnout novou
komunikacni strategii. Prace je rozlozena do tii ¢asti — teoretické, praktické a projektové.
Teoretickd se zabyva rozhlasovym trhem a jeho specifiky, marketingovou komunikaci a
strategii a v neposledni fadé marketingovym vyzkumem a metodologii prace. Druhd ¢ést se
zabyva analyzou sekundérnich dat, obsahovou analyzou komunikacnich kandlii stanice 1
konkurence a kvantitativnim vyzkumem, ktery byl pro tuto praci vytvofen a jeho vysledky.

Posledni projektova Cast se zabyva samotnym navrhem komunikac¢niho planu stanice.

Klicova slova: Cesky rozhlas Olomouc, marketingovd komunikace, medialni trh,

komunikac¢ni plan

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the marketing communication of the Czech Radio
Olomouc. The aim of this thesis is to present and analyze the communication of the regional
radio station in the context of current knowledge from theory and practice and to propose a
new communication strategy. The thesis is divided into three parts — theoretical, practical
and project. The theoretical part deals with the radio market and its specifics, marketing
communication and stratégy, marketing research and methodology of the work. The second
part deals with the analysis of secondary data, content analysis of the communication
channels of the station and the competition and quantitative research that was created for
this thesis and its results. The last project part deals with the actual design of the station's

communication plan.

Keywords: Czech radio Olomouc, marketing communication, media market,

communication plan
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UvVOD

Cesky rozhlas je bez pochyby jedno z nejvétiich médii v Ceské republice. Cilem této
prace je v kontextu souc¢asnych poznatkt z teorie i praxe predstavit a analyzovat komunikaci
regionalni rozhlasové stanice a navrhnout novou komunikacni strategii. Tento cil bude
naplnén ve tfech Castech prace a to teoretické, praktické a projektové. Teoretickd Cast se
sklada ze tii kapitol a sedmnacti podkapitol. Prvni kapitola je zaméfend na medidlni trh a
jeho specifika v Ceské republice. Nasleduje kapitola o marketingové komunikaci,
zam¢efenou predevSim na specificky trh médii a radia. V této kapitole je 1 objasnén

marketingovy vyzkum. Posledni Cast je zaméfena na metodiku prace.

Prakticka Gast prace se sklada taktéz ze ti1 kapitol. Prvni kapitola pojednava o Ceském
rozhlase jako instituci, zahrnuje jeji minulost, kterd utvarela tuto instituci do podoby, jakou
zname dnes, informuje o zdkonu, pod ktery spadé a ktery formuje jeji cile a tkoly, které jako
vefejnopravni instituce ma za tkol plnit a vénuje se 1 vyctu rozhlasovych stanic, které tyto
tikoly plni. Dale se prace vénuje digitalizaci, kterou v poslednich letech Cesky rozhlas
prochazi a ktera siln€¢ ovliviiuje jeho fungovani i cile do budoucna. JelikoZ je tato prace
zamétena predevSim na konkrétni regiondlni stanici, dals$i kapitola se vénuje pravé ji.
Z hlediska jeji historie, kterd pomuze 1épe pochopit souvislosti, déle jejimu programu, cilové
skupiné posluchacti a v neposledni fadé¢ komunika¢nim kanalim, které jako stanice vyuziva.
Dale je zde zahrnuta konkurence stanice a jeji komunikace. Samotny vyzkum je zalozen na
vyhodnoceni sekundarnich dat z vefejnych i internich dat Ceského rozhlasu Olomouc. Dale
byla zmapovana konkurence a jeji komunikaéni kanaly a kapitola byla doplnéna o SWOT
analyzu. Hlavni vyzkum byl proveden kvantitativnim dotaznikovym Setfenim. V nasledujici
kapitole jsou uvedena sesbirand data z externich i internich zdrojt, dale pak z dotaznikového
Setfeni. Ddle je kapitola vénovana vysledkim analyzy a zodpovézeni otazek. Nasleduje
navrh komunikaéni strategie pro Cesky rozhlas Olomouc a posledni kapitola vénovana
shrnuti prace. Soucasti této prace jsou i piilohy, dotaznik, ktery bych vyuzity pro sbér dat,

¢ast tabulky, ktera zachycuje vyhodnocovani dat.
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TEORETICKA CAST
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1 MEDIALNI TRH

1.1 Medialni trh

Medialni trh se da podle Reifové definovat jako ,,prostor, kde je napliovan charakter
medidlnich organizaci jako formy podnikani a subjektii fungujicich na principu zdkona, ne
principu zakona nabidky a poptavky, coz se vyrazné promitda do podoby medialniho
sdéleni.**! Masova média jsou soucasti naSich Zivotdl jiz mnoho let a napiiklad Bednaiik a
kolektiv, upozoriuje, ze ,,masova média jako primyslové odvetvi maji své viastni —
ekonomické i politické — zajmy a své predstavy o usporadani svéta dané vnitini dynamikou
svych promeén: konkurencnim bojem, touhou po zisku a potrebou udrzet si nebo posilit své
viastni piisobeni.

Soucasti tohoto medialniho trhu je trh televizniho a rozhlasového vysilani. Ten se v
evropskych zemich vyznacuje dudlni vlastnickou strukturou. Ta se vyznacuje tim, Ze vedle
sebe pisobi vetejnopravni a soukromé (komer¢ni) subjekty. Tyto spolecnosti operuji na
celostatni 1 regionalni Urovni. Mnohé komer¢ni stanice jsou soucésti nadnarodnich
medidlnich koncernti. Struktura vysilacich trhil se v§ak mezi jednotlivymi staty 1isi.>

Vyvoj tohoto trhu v Ceské republice nabral rychly spad po roce 1989, kdy se
odpoutala média od statu, vnikal novy reklamni trh, ustalovala se nova legislativa tykajici se
médii a v sektoru médii se prosadil tzv. dudlni systém. Coz je i podle Bednatika a spol.
systém, kde je soubézné fungovani jak vysilatell zfizenych zdkonem aby slouzili spole¢nosti
tzv. vefejnopravni média, tak i soukromych vysilatelt.* Jak ale upozoriiuje Rozehnal,
»konkurenci na trhu televizni a rozhlasové reklamy prichazeji verejnopravni média o cast

reklamnich ziski.*

Na druhou stranu vSak konstatuje, ze vzhledem k tomu, Ze jsou
soukromé stanice orientovany pfevazné na zisk a tedy ,,dosazeni co nejvétsi sledovanosti za
ucelem co nejvynosnéjsiho prodeje reklamniho casu, jsou média verejné sluzby nucena s

nimi vstupovat do soutéze o divaky, coz vede k priblizovani medialnich vystupii

I REIFOVA, Irena, 2004. Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portal. ISBN 80-717-8926-7. s. 291

2 BEDNARIK, Petr; JIRAK, Jan a KOPPLOVA, Barbara, 2019. Dé&jiny ceskych médii: od pocdtku do
soucasnosti. 2., upravené a doplnéné vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-0553-3.

3 KRANENBURG, H. L. van (ed.), [2017]. Innovation policies in the European news media ndustry: a
comparative study. Media business and innovation. Cham, Switzerland: Springer. ISBN 978-3-319-45204-3.
Dostupné také z: https://doi.org/10.1007/978-3-319-45204-3.

4 BEDNARIK, Petr; JIRAK, Jan a KOPPLOVA, Barbara, 2019. Déjiny ceskych médii: od pocatku do
soucasnosti.

5 ROZEHNAL, Ale§, 2022. Média, etika a prdvo. Plzei: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cendk. ISBN
978-80-7380-884-6. s. 87
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verejnopravnich médii urovni nabidky soukromych stanic se vsemi negativnimi prirvodnimi
Jjevy, jako je zjednodusovani, banalizace a bulvarizace.*¢

Tato elektronickd média, tedy média, ktera zprostfedkovavaji informace elektronickou
cestou, jsou v legislativé vétSinou oznacena jako vysilatelé ¢i provozovatelé vysilani.
»vzhledem k omezenému poctu , prenosovych cest®, tzv. frekvenci, panuje v oblasti
elektronickych médii daleko prisnéjsi, kogentnéjsi a rozsahlejsi statni ingerence, nez je tomu
napriklad u tiskovych médii.**" Dale Rozehnal pokraduje tim, Ze pouze u téchto médii se
setkavame s tim, Ze je jejich nestrannost a vyvazenost jejich obsahu zakotvena i v pravnim
adu Ceské republiky, coz pravé tvrdi i Reifova.

M¢édium, predevsim radiové vysilani, vSak miize byt vic jen zprostfedkovatel
informaci. MuzZe byt partnerem v kaZzdodennim Zivoté¢ a Zadanym spolecnikem. Kazdy
kvalitni rozhlasovy, podcastovy ¢i jiny medialni vystup sdili urcité kliCové charakteristiky,
mezi nimiz zaujima zasadni misto schopnost zaujmout publikum. Obsah musi posluchace
oslovit natolik, aby mu vénovali pozornost a v idedlnim ptipadé se s nim 1 osobn¢ ztotoZnili.
Témata, kterd jsou predkladana, by méla byt prezentovana autenticky a pfirozené. Zaroven
je nezbytné, aby byla pro publikum zajimava, nezazivnost totiz vede ke ztraté jejich zajmu.
Zakladni otazky, které by si mél tvirce klast, proto zni: Je tento obsah relevantni? Ma
skutecny vyznam? A ptredevs§im — zalezi na ném cilové skupiné posluchacu? Ackoli prvotni
pozornost mohou upoutat napiiklad hudebni slozky, rozhovory nebo zpravodajstvi,
nejsilnéj$im nastrojem ucinné komunikace ziistavaji osobnosti vystupujicich. Pravé oni maji
potencial vytvaret skute¢né hluboké spojeni s publikem.?

Momentaln€ na trzich naptiklad zpravodajskych médii napii€¢ Evropou ziistavaji
hlavnimi trendy digitalizace a konvergence. Dochazi k postupnému stirani hranic mezi
riznymi typy medialnich sluzeb. Na trh vstupuji nové subjekty z raznych odvétvi s
inovacemi, které mohou ohrozit poptavku po tradi¢nich zpravodajskych produktech. Nové
technologie a pfistupy tak zdsadn¢ méni pravidla hry. Evropské medidlni trhy celi tlaku
radikalnich zmén, rostouci konkurenci i komplexnéj$im pozadavkim. Schopnost medialnich

spolecnosti na tyto vyzvy reagovat zavisi na jejich strategické ptipravenosti, vedeni,

6 ROZEHNAL, Ales, 2022. Média, etika a prdavo. Plzei: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cendk. ISBN
978-80-7380-884-6. s. 87

7 Ibid.

8 GELLER, Valerie, 2024. Beyond Powerful Radio An Audio Communicator’s Guide to the Digital World -
News, Talk, Information, & Personality for Podcasting & Broadcasting. Online. 3rd Edition. New York:
Routledge. Dostupné z: https://doi.org/https://doi.org/10.4324/9780429328695. [cit. 2025-05-10].
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vnitinich kapacitach a institucionalnim kontextu.” Nicméné Couch upozortiuje, Ze digitalni
komunikace ma i sva omezeni. Ve srovnani s analogovymi systémy vyzaduje zpravidla vétsi
technické zabezpeceni pfenosu a uchovani dat. Tyto faktory mohou ptedstavovat
technologickou 1 ekonomickou z4téz, zejména v prostiedich s omezenymi zdroji nebo

infrastrukturou. Nicmén& vyhody tohoto vysilani pfevazuji nad nevyhodami.!°

1.2 Digitalizace

Prave s digitalizaci se dnes setkdme napfi¢ snad vSemi odvétvimi, a tudiz jej zna
v ruznych kontextech jiz téméf kazdy. V ptivodnim, zjednoduseném vykladu, jde o zptsob,
jak dostat naptiklad knizky z fyzické (analogové) podoby do té elektronické. Podle
Oxfordského slovniku je digitalizace proces, pfi kterém se prevadi dokument z podoby
analogové do digitalni, ¢itelné poéitatem.!' Citelnost poditadem vsak neni to jediné, co od
digitalizace ocekavame, jde nam i o zptistupnéni digitalnich dokumentt ¢i jejich archivaci.

Postupem c¢asu se pojem digitalizace rozsifil a nyni pod nim najdeme i proces
zavadéni vyuzivani digitalnich technologii v nejriznéjSich oblastech vyroby i zivota
spolecnosti. ,,Obecné digitalizace hledda moznosti postavené na digitdlnich technologiich,
které prinaseji zefektivneni a zlepSeni fungovani procesii a sluzeb. Diisledky digitalizace se
projevuji v celé rade oblasti Zivota spolecnosti, napviklad ve zmeéndach pracovniho trhu,
zvySeni efektivnosti vyroby, zvyseni kvality Zivota .

Podle dat z roku 2020 vyuziva dneini dobé internet 84% ob&anti Ceské republiky
starSich deseti let, ve vékové kategorii 10 — 40 let je to dokonce 99% lidi, i proto je
digitalizace jednim z hlavnich témat vétSiny spole¢nosti, ale i statd.'* Z hlediska médii
v Ceské republice, nastup digitalizace se zacal zmifiovat hlavné v devadesatych letech

nastupem internetu.

> KRANENBURG, Hans van a KRANENBURG, Hans van. Innovation policies in the European news and
media industry: a comparative study. Media Business and Innovation. Cham, Switzerland: Springer, [2017].
Dostupné z: https://doi.org/9783319452043.

10 COUCH, Leon W., ¢2013. Digital and analog communication systems. 8th ed. Boston: Pearson. ISBN 978-
0-13-291538-0.

' Co to je digitalizace, 2017. Online. Studijni a védecka knihovna v Hradci Kralové. Dostupné z:
https://www.svkhk.cz/Pro-knihovny/Zpravodaj-U-nas/Clanek.aspx?id=20170107# ftnrefl. [cit. 2024-01-10] 2
MINISTERSTVO PRACE A SOCIALNICH VECI CR, 2020. DigiSlovnik. Online. DigiSlovnik. Dostupné z:
https://portaldigi.cz/digislovnik/digitalizace/. [cit. 2024-01-09].

13 ZAVORAL, René; MAJICEK POLIAKOVA, Martina; MALINA, Jifi; SIMONIK, Pavel; HOSNA, Jif{ et
al., 2022. Strategie 27 pro digitdlni dobu. V Praze: Radioservis. ISBN 978-80-7686-008-7.
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1.3 Digitalizované vysilani DAB+

Jednou z nejzasadnéjSich zmén v oblasti digitalizace z hlediska vysilani, byl ptechod
na digitalizované vysilani DAB+ (Digital Audio Broadcasting).

Vznik a zahajeni vyvoje tohoto digitalniho vysilani se datuje uz roku 1980. Diky
uspésnému vyvoji mohla v roce 1995 zahajit v Norsku spole¢nost Norwegian Broadcasing
Corporation (NBK) prvni digitalni rozhlasové vysilani, nasledné v zaii tohoto roku zahajilo
vysilani i BBC a tim zacal postupny rozvoj DAB+ i do dalSich zemi. V roce 2017 Norsko
zacalo vypinat analogové vysilade a na konci roku vysila pouze digitalng.'* U nas zacala
spole¢nost Ceské radiokomunikace poprvé testovat digitalni vysilani v roce 1999, v roce
2005 zadal své zkusebni testovani i Cesky rozhlas a nyni jiz digitalng vysila vedle
celoplosnych okruhii jako je Radiozurnal, Dvojka, Vltava nebo Plus, a regionalnich
programti (Radio DAB Praha, Region, Plzen, Brno, Olomouc a Ostrava) i digitalni okruhy
Radio Wave, D-dur, Radio Junior a Jazz."> Kromé Ceského rozhlasu jiz digitalné vysilaji i
vSechny celorepublikové stanice jako naptiklad Kiss, Country, Impuls, Evropa 2, Frekvence
1 a mnohé dalsi.

Digitalni vysilani oproti klasickému analogovému vysilani FM/VKV ma mnoho
vyhod. Pfedevsim kvalita zvuku je oproti klasickému vysilani podstatn¢ lepsi bez Sumii a
ruchi. Zaroven digitalni vysilani posluchaci poskytuje §ir§i moznosti vybéru stanic, jejich
automatické vyhledavani a krom daného programu vysila i informace k nému — tfeba nazev
programu ¢i hrané pisnic¢ky. VSe funguje bez potieby pifipojeni k internetu, signal se pfijima
ze vzduchu. V sou¢asné dobé je DAB+ pokryto 85 % populace Ceské republiky, nicméné
prozatim neni Zadny pevné stanoveny termin vypnuti analogového pasma, tudiz posluchaci
mohou ladit své stanice obéma zpisoby. Do budoucna se s pfesunem pouze na digitalni
vysilani pogita.'® Situace s digitalnim rozhlasovym vysilanim neni v Ceské republice tak
jednoducha, digitalizaci provazelo mnoho kauz a lobbingu ze strany komerc¢nich radii. I pies
rostouci pocet stanic, které jiz vysilaji Cisté digitalné je technicky vSe pfipraveno na to, aby
mohly zacit digitaln€ vysilat i dal$i stanice, které tak jest¢ neucinily. V praxi je potfeba
piekonat jest¢ velké mnozstvi piekazek, aby tomu tak opravdu bylo. Z hlediska mensich

stanic je vstup do digitalniho vysilani téméf neredlny, jednou ze zasadnich prekazek jsou

14 Historie DAB+, 2013. Online. Digital radio Dab. Dostupné z: https://www.digitalradiodab.cz/historie.html.
[cit. 2024-01-10].

15 CESKY ROZHLAS, 2020. Cesky rozhlas. Online. Dostupné z: https://portal.rozhlas.cz/. [cit. 2024-01-01]. 16
Historie DAB+, 2013. Online. Digital radio Dab. Dostupné z: https://www.digitalradiodab.cz/historie.html.
[cit. 2024-01-10].
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vysilaci poplatky, nejen za samotnou distribuci signalu, ale také je k nim tieba pfipocist
¢astku autorskym svaziim jako je OSA a Intergram a slozit jednorazovy registracni poplatek
ve vysi 25 tisic korun.!” TudiZ se d4 odekavat, Ze nyné&jsi systém pfijimani signilu bude
pretrvavat jeSté¢ dlouhou dobu. Napiiklad v Australii, kde digitalizace vysilani DAB+ plné
fungovalo jiz v roce 2011, dosud nemd plné pokryti. Pfechod na digitalni vysilani byl pro
rozhlasové vysilatele motivovan fadou strategickych divoda. Jednim z klicovych impulst
byla snaha zabrdnit marginalizaci rozhlasu v analogovém prosttedi, zatimco ostatni média —
zejména televize — jiz uspéSné presla do digitalni sféry. Soucasné doslo béhem druhé dekady
21. stoleti k masivnimu roz$ifeni chytrych mobilnich zafizeni, jeZ ve spojeni s dostupnymi
datovymi tarify a vysokorychlostnim pfipojenim (véetné siti 5G) zdsadn& promeénilo zplsob
konzumace zvukového obsahu. Uzivatel¢ ziskali moznost pfimého pfistupu k zivému
vysilani prostfednictvim mobilnich aplikaci a zaroven k ¢asové posunutému obsahu. Tato
technologick4 zména vytvotila nové piileZitosti i vyzvy pro tradiéni rozhlasova média.'®

V digitalnim vysilani se toho vSak kromé technologie vysilani tolik neméni, stale si

posluchaci naladi aktualni vysilani v aktudlnim case. Nicméné v dneSni dob¢ se i tyto

posluchacské preference vyviji, a proto stale vice roste obliba jinych druhii poslechd.

1.4 Poslech on demand

Jak upozoriiuje Steve Ahern, soucasny rozvoj rozhlasového primyslu vede k
predefinovani jeho identity — stale vice je ur€ovan samotnym obsahem, nikoli pfenosovym
médiem. Vyznamné rozhlasové a audio spolecnosti pfehodnocuji své obchodni modely,
pricemz kladou diiraz pfedevsim na tvorbu a monetizaci audio obsahu, nikoli na tradicni
distribu¢ni kandly. Tento posun tizce souvisi s obdobnymi transformacemi v hudebnim
pramyslu, kde doslo k piechodu od prodeje fyzickych nosicti k modelu digitalniho pfistupu.
Nahravaci spolec¢nosti tak postupné piesly od jednorazového prodeje hudby ke
zptistupiiovani obsahlych katalogii prostiednictvim online streamovacich platforem.
Analogickym zplsobem se i rozhlasové odvétvi pfizpisobuje novym technologickym a

ekonomickym podminkam digitalni éry.!"”

17 POLAK, Lukas, 2025. Pocet stanic bez FM vysilacii roste, v DAB+ je jich témér deset. Online.
MediaGuru. 24. dubna 2025. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2025/04/pocet-stanic-bez-fm-
vysilacu-roste-v-dab-je-jich-temer-deset/. [cit. 2025-05-22].

18 AHERN, Steve, 2022. Making Radio and Podcasts. 4th Edition. Abingdon, Oxon: Routledge. ISBN 978-1-
003-18173-6.

19 Tbid.



20 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

U posluchaci je ¢im dal vétsi zdjem o podcasty a konzumaci audia on demand. Diky
tomuto poslechu nejsou lidé vazani na dany ¢as vysilani ani program a mohou si najit to, co
je zajima v dobu, kdy maji na poslech pravé ¢as.?’ Zpiisob distribuce zvukového obsahu tzv.
»ha vyzadani“, tedy on demand, v kombinaci s pokroc¢ilymi vyhleddvacimi ndastroji a
sofistikovanymi systémy piehravani, zdsadné¢ proméinuje dosavadni normy v oblasti
medialniho podnikani a programovani. Vyznamné svétové spolecnosti, které si uvédomuji
hloubku a dynamiku téchto zmén, prochazeji procesem transformace — nejen na urovni
vlastniho fungovani, ale 1 v rdmci celého odvétvi. Soucasnéd faze vyvoje predstavuje dalsi
zéasadni bod zlomu v evoluci zvukovych médii. Pfestoze mnohé odpovédi na nové vyzvy
zatim zlstavaji nejasné, 1ze identifikovat urcité klicové trendy, které tuto proménu ramuyji.
Zaroven vsak pretrvavaji nékteré nemeénné principy. Mezi né patii schopnost zaujmout
publikum, navézat spojeni prostfednictvim osobnosti, vytvaret a distribuovat kvalitni
zvukovy obsah, vypravét presvédciveé piibéhy a oslovovat posluchace jak na raciondlni, tak
1 emociondlni Grovni. Tyto zékladni prvky zGstavaji pilifi efektivni zvukové komunikace i v
digitalni éte.?!

Na to reaguje na Ceském trhu mnoho vysilacich stanic. Napiiklad Radio Cas vstupem
na novou webovou platformu zahajuje novou etapu své digitalni strategie, zamétenou
pfedev§im na rozvoj on-line zvukovych formatl, zejména podcasti. Soucasti webové
stranky je integrovany audio piehravac, ktery umoziiuje nejen zivé streamovani vysilani, ale
také ptistup k archivovanym pofadiim a podcastové produkci stanice. > Pozadu se snazi
nezistavat ani vefejnopravni Cesky rozhlas.

,,Rozvoj digitalniho audio obsahu povazujeme v soucasnosti za zasadni pro osloveni
zejména mladsiho a nového publika, ale rovnez pro udrzeni stavajicich starsich posluchacii,
jejichz navyky v poslechu audia se meni. Chceme kultivovat ceskou podcastovou scénu,
udavat trendy a prindset inovace v podcastovych formatech. “ Tvrdi Iva Jonasova, feditelka
Vyvoje a vyroby Ceského rozhlasu Olomouc. (Zavoral et al., 2022)

Nicméné navzdory vyvoji viech téchto novych formatu, Cesky statisticky Gfad uvadi,

ze dlouhodobé nedochazi k velkému ubytku posluchacu zavedenych rozhlasovych programii.

20 ZAVORAL, René; MAJICEK POLIAKOVA, Martina; MALINA, Jiii; SIMONIK, Pavel; HOSNA, Jif et
al., 2022. Strategie 27 pro digitalni dobu. V Praze: Radioservis. ISBN 978-80-7686-008-7.

2l AHERN, Steve, 2022. Making Radio and Podcasts. 4th Edition. Abingdon, Oxon: Routledge. ISBN 978-1-
003-18173-6.

22 MEDIAGURU, 2025. Radio Cas méni web, zapojuje podcasty a nové funkce. Online. 16. tnora 2025.
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2025/02/radio-cas-meni-web-zapojuje-podcasty-a-nove-
funkce/. [cit. 2025-05-12].
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To miuize poukazovat na hodnotu vysilanych programii kombinujicich mluvené slovo s
hudebnim obsahem v redlném case, jez nema zatim v ramci dostupnych digitalnich sluzeb
zastoupeni. Celkova poslechovostl I rozhlasovych programii se meni jen minimalné. V ramci
Jjednoho tydne v populaci 12—84 let dosahovala v druhém a tretim kvartalu roku 2024 podle
vzkumu Radioprojekt 83,2 %, ve stejném obdobi roku 2023 to bylo 84,1 %.%

K orientaci na trhu a urceni medidlniho dosahu v oblasti vysilani je pravé zminéné
mefeni poslechovosti. ,,Poslechovost je medialni ukazatel, ktery udava pocet osob v
populaci, jez v daném casovém intervalu poslouchaly konkrétni stanici. Nejcastéji se udava
v tisicich nebo v procentech.“** Jednim z nejvyuzivanéjsich nastroji z hlediska méfeni
medialniho dosahu je v Ceské republice Radioprojekt. Jedna se o ,, kontinudlni méreni
poslechovosti rozhlasovych stanic realizované jiz od roku 2006 a zahrnuje vsechny ceské
celoplosné, regionalni a lokadlni rozhlasové stanice. Vyzkum je realizovan na vzorku 30 000
respondentii rocné. Hlavnim uzivatelem jsou jednotliva rddia, jejich zastoupeni pro ucely
prodeje reklamy a pro ucely programu. “>> Sbér dat pro tento vyzkum probiha kontinualng,
50 tydnii v roce metodou telefonnich rozhovorti. Vybér respondentti je nahodny a cilova

skupina jsou lidé ve véku 12 — 79 let.2®

Vzhledem k vySe zminénym skute¢nostem, vysoké konkurenci a je vice nez potieba,
aby se jednotlivé vysilaci stanice zamétrovaly na marketing a reagovaly na neustale se ménici

trh.

23 CESKY STATISTICKY URAD, 2024. Audiovizudlni a medidini sektor v CR - 2023. Online. 3. 12. 2024.
Dostupné z: https://csu.gov.cz/docs/107508/2cc48953-8380-71ef-16de-
b60cfea581a3/09000424k6.pdf?version=1.0. [cit. 2025-05-12].

24 PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela piepracované vydani. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-271-0787-2.s. 89

25 MEDIAN, S.R.O., 2006. Kontinudalni méreni ctenosti a poslechovosti a exklusivni ad-hoc vyzkumy na
miru. Online. Dostupné z: https://www.median.eu/cs/?page id=37. [cit. 2025-05-22].

26 Tbid.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Tato kapitola si klade za cil predstavit teoreticka vychodiska marketingové komunikace,
ktera budou nasledné aplikovana v praktické Casti prace na ptikladu konkrétni rozhlasové
stanice. Vzhledem ke specificnosti medidlniho prostiedi je dilezité reflektovat rozdily oproti
béznému produktovému marketingu a zaméfit se na prvky jako znacka, komunikaéni kanaly,
planovani komunikac¢nich aktivit a v neposledni fadé marketingovy vyzkum. Ptikrylova
nerozd¢luje marketing na online a offline. Tvrdi, Ze marketing je pouze jeden a nemuze byt
rozdélen na analogovy a digitdlni*’, jak to uvadi naptiklad Bure$ova, ktera marketing
rozdéluje na offline, ktery probihd v redlném svété, a online, ten ktery probihd v tom
digitalnim.?® Z hlediska specifi¢nosti rozhlasové stanice bude tato prace brat marketing jako
jeden celek, a tim 1 sméfovat marketingovou komunikaci. Nicméné z hlediska

komunikac¢nich kandlu je rozd€leni na offline a online pro tuto praci pfinosné.

Marketingovy komunika¢ni mix, oznaCovany také jako promotion mix, piedstavuje
soubor nastroji marketingové komunikace, jejichz cilem je dosdhnout maximalniho
komunika¢niho a ekonomického efektu. Jako soucast SirStho marketingového mixu
zahrnoval promotion mix pavodné predevSim reklamu, avSak postupné do n&j byly
zaclenény i dalsi tzv. podlinkové aktivity, jako je osobni prodej, podpora prodeje a public

relations. V pozdg&jsim vyvoji byl doplnén také o nastroje piimého marketingu.?’

Komunikac¢ni kampané ¢asto vychazeji z pouziti jednoho primarniho média, které je
nasledné doplnéno dalSimi, sekundarnimi médii. Volba medialniho mixu je determinovana
nejen komunika¢nimi cili, ale rovnéZz charakterem trhu, na némz organizace plisobi. Miize
se jednat o trh kone¢nych spotiebiteltl (B2C, business-to-consumer) nebo o trh mezi podniky
(B2B, business-to-business). V ramci B2C segmentu pievazuje vyuziti reklamy, obvykle v
kombinaci s nastroji podpory prodeje. Naproti tomu B2B trh klade diraz pfedev§im na
osobni prodej, ktery je casto doplnén event marketingem a piimym marketingem.°

Z hlediska stanice, je charakter trhu B2C, tedy pfimo k spottebiteli — posluchaci. Tato prace

27 PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela prepracované vydani. Praha:

Grada Publishing. ISBN 978-80-271-0787-2. s. 89

28 BURESOVA, Jitka, 2022. Online marketing: od webovych stranek k socidlnim sitim. Expert. Praha: Grada

Publishing. ISBN 978-80-271-1680-5.

29 JURASKOVA, Olga a HORNAK, Pavel, 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada.

ISBN 978-80-247-4354-7. 5. 119

30 K ARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-5769-8. Dostupné také

z: https://www.bookport.cz/kniha/marketingova-komunikace-2536/ .s. 17-18
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nema ambice pokryt celou marketingovou komunikaci stanice, ale zaméfuje se na zakladni

prvky, které stanice jiz ke své komunikaci vyuziva.

2.1 Specifika komunikace v médiich a radiu

Na rozdil od klasického trhu, kde je jasné dany prodejce a zédkaznik, funguje radio na
dvoustranném trhu. Na jedné stran€ jsou posluchaci, kteti konzumuji obsah, na druh¢ stran¢
zadavatelé reklamy, ktefi si skrze médium kupuji pfistup k témto poslucha¢lim. Marketing
tedy musi oslovit oba segmenty soucasné€. To vSak neplati u vetejnopravnich médii, ta maji
omezeny ¢as reklamniho sdé€leni, tudiz se zaméiuje piedevsim na posluchace a na povédomi

o znacce u veiejnosti.

Zasadni rozdil oproti komunikaci, naptiklad znacky oblecCeni, je ten, ze marketingové
aktivity realizované v ramci vysilani lze chépat jako formu on-air sebepropagace. Jejich
primarnim cilem je posilit loajalitu stavajicich posluchact, prodlouzit dobu jejich poslechu
a zvysit pravdépodobnost jejich opétovného navratu. Samotny rozhlasovy format
pfedstavuje klicovy nastroj této propagace — prostiednictvim vybéru hudby, potadd,
zpravodajstvi ¢i soutézi stanice oslovuje a udrzuje publikum, které odpovida jejimu
cilovému segmentu. Tyto prvky tak plni nejen programovou, ale i marketingovou funkei.?!
V tomto tkvi zdkladni rozdil oproti béZnému produktu, se kterym se v marketingu

setkavame.

S témito tvrzenimi souhlasi i List. Ten k tomu dodava, ze existuji tfi cile pro vysilaci
stanice: vybudovat si publikum, produkovat zisk a zaslouzit si respekt. Nicméné dodava, ze
je rozdil mezi komerénimi, statnimi a komunitnimi radii, ta maji cil pfedevsim vybudovat si
zékladnu posluchacii a vyslouZit si uznani.*? Pro vefejnopravni média to plati podobné jako
u statnich vysilacich stanic, jejich tkolem neni produkovat zisk, ale vytvofit si zdkladnu
posluchacii s ohledem na pravni rdmec a dosdhnout uznani. S tim tzce souvisi budovani

znacky.

31 KEITH, Michael. The Radio Station, 8th Edition. Waltham: Focal Press, 2009. ISBN 978-0240811864, s.
283

32 LIST, Dennis, 2003. Participative Marketing for Local Radio. Wellington, New Zealand: Original Books.
ISBN 1-86933-540-6. Dostupné z:
https://books.google.cz/books?id=5t7SkiSwmVgC&pg=PA12&lpg=PA12&dq=Participative+Marketing+for
+Local+Radio&source=bl&ots=cW2IRX7jdb&sig=ACfU3U1dB0AY eoulfltgQoyouTFO8yQYKg&hl=en&s
a=X&ved=2ahUKEwi2ls7kws3qAhVOmVwKHaRABVgQ6AEwAnoECBAQAQ#v=onepage&q=Participati
ve%20Marketing%20for%20Local%20Radio&f=false s. 12
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2.2 Brand

Podle definice Americké marketingové asociace je znacka (tzv. brand) chépana jako
jméno, termin, znak, symbol, design nebo jejich kombinace, které slouzi k identifikaci
produkti ¢i sluzeb konkrétniho prodejce nebo skupiny prodejcti a k jejich odliSeni od
konkurenénich nabidek.’®> Vyznamnou soucasti marketingové komunikace je budovani
zakaznické loajality, kterd pfispiva k opakovanym nékupim a pozitivnimu Sifeni povédomi
o znacce prostiednictvim osobnich doporuceni. Vytvéareni zdkaznickych komunit posiluje
pocit sounalezitosti mezi uzivateli znacky a podporuje jejich aktivni zapojeni. Za jeden z
nejsilngjSich projevl loajality lze povazovat piimou participaci zdkaznikli na aktivitach
zna¢ky, napiiklad prostfednictvim sdileni obsahu, zpétné vazby nebo spoluvytvareni
hodnoty.** V dnesni digitalni dobé& se musi firmy opirat o jasné pozndni, co ji definuje, co ji
odlisuje od ostatnich z pohledu zakaznikti. Toto poznani musi ur¢ovat nasledné chovani a

akce.®

Tzv. positioning znacky je ,,proces pri kteréem marketéri urcuji, jakym zpiisobem by
znacka méla byt vnimana cilovou skupinou. Jde o strategické marketingové rozhodnuti, pri
nemz jsou stanoveny asociace, ktera ma znacka u cilové skupiny vyvolavat oproti znackam

konkurencnim,3°

Znalost znacky, oznacovana téz jako ,,brand knowledge*, predstavuje klicovy prvek pii
budovani hodnoty znacky (brand equity). Pro marketingové odborniky je zdsadni porozumét
tomu, jak je znaCka vniména v myslich spotiebitel a jaké asociace si s ni zdkaznici spojuji.
Povédomi o znacce se sklada ze dvou hlavnich slozek: povédomi o znacce (brand awareness)
a image znacky (brand image).?” Povédomost o znacce & znalost znacky neboli Brand
Awereness je ukazatel, ktery ndm v procentech udava, kolik procent lidi z cilového publika
zna danou znacku. V oblasti medidlniho trhu v Ceské republice se d4 zjistit tieba diky

zminénému Radioprojektu. Jak jiz bylo feceno vyse, radiova znacka je tvofena nejen ndzvem

33 SHANKAR, Venkatesh a CARPENTER, Gregory S. (ed.), 2012. Handbook of marketing strategy. Online.
Cheltenham, UK: Edward Elgar. ISBN 978-1-84980-098-3. Dostupné

z: https://research.ebsco.com/c/ubdjpj/search/details/xrcekbcohb?db=nlebk. [cit. 2025-05-02]., s. 289

3+ KELLER, Kevin Lane, [2013]. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand
equity. Online. 4¢ global edition. Always learning. Boston: Pearson. ISBN 978-0-273-77941-4. [cit. 2025-05-
11]. 5. 94-93

35 YOUNG, Miles, 2018. Ogilvy o reklamé v digitdlnim véku. Praha: Svojtka&Co. ISBN 978-80-256-2159-
2.,8.57

36 KARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a dopInéné vydani. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 16

37 KELLER, Kevin Lane, [2013]. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand

equity.
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a logem, ale predevsim zvukovym stylem stanice, hlasy moderatort, vybérem hudebniho
formatu a hodnotami, které stanice komunikuje. Tato komunikace je vnimana spiSe

podprahove, ale vyrazné ovlivituje vérnost posluchact.

2.3 Komunikaéni kanaly

Vzhledem k mnozstvi kanald, které jsou nyni pro instituce a zdkazniky/posluchace
k dispozici, vznikla tzv. integrovand marketingova komunikace. Pfikrylovd tuto
integrovanou marketingovou komunikaci (IMC) definuje jako uceleny proces, ktery
zahrnuje analyzu, planovani, implementaci, kontrolu a vSechny neosobni a osobni
komunikaéni nastroje, které jsou zaméfeny na cilovou skupinu zékaznik(.’® Tato
komunikace by méla zamezit tiSténi informaci a zahlceni zdkazniki v digitalni dobé, kdy je

praveé pfemira marketingovych sdéleni v online prostoru i mimo né;.

2.3.1 Webové stranky

V dnes$ni dobé je jiz téméf standardem pro vSechny instituce, ze spravuji vlastni
webové stranky. Jsou zdékladnim prostfedkem pro marketingovou komunikaci
v internetovém prostfedi. Prostfednictvim webovych stranek se lidé dozvidaji mnozstvi
informaci o firmé&, produktech, najdou na nich kontakty a ptipadné argumenty, pro¢ si dany

produkt poiidit.>

Karlicek shrnuje, ze ,, webové stranky by mély byt originalni, prehledné,
aktualni, graficky poutavé a jednoduse pouzitelné pro vsechny uZivatele. S rostoucim

vyuzitim mobilnich zarizeni musi byt web pristupny a pouZitelny i na téchto zarizenich. “*’

2.3.2 Socialni média

Z hlediska komunikace nejsou webové stranky zdaleka tim jedinym zptisobem, jak by
se m¢la firma prezentovat. Socidlni média se rozsitila po celém svéte, a jiz v roce 2019
vyuZzivalo 45 % svétového obyvatelstva socidlni média ke komunikaci. Pro firmy a instituce
to tedy znamend, Ze socialni média nemohou byt uz jen dopliujicim komunikacnim

kanalem, ale mély by tvofit nedilnou soucast veskerého marketingu a budovéni znacky.*!

38 PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingovi komunikace. 2., zcela piepracované vydani. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-271-0787-2.

3 JANOUCH, Viktor. 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press. 376 s. ISBN
9788025143117.

40 K ARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsitené vydani. Praha: Grada. ISBN
978-80-247-5869-5., s 206

41 ATHERTON, Julie, 2022. Strategie socidlnich médii: prakticky priivodce tvorbou marketingové strategie
pro socialni média. V Brné: Lingea. ISBN 978-80-7508-715-7. s. 14
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Naptiklad Facebook poskytuje registrovanym uzivatelim Sirokou Skalu komunikac¢nich
nastroji. Umoziiyje sdilet obsah riznych typt — textové piispévky, odkazy, fotografie ¢i jiny
multimedialni material — s ostatnimi uzivateli. Soucasn¢ platforma podporuje soukromou
komunikaci prostfednictvim zprav a nabizi moZnost interakce v realném case.*?> Atherton
jeste dodava, ze ,.je skvely pro znacky na osloveni velkého poctu spotrebitelii prostrednictvim
placené reklamy, vybudovani silné piitomnosti znacky a podporu prodeje.“* Facebook

vlastni také socialni sit’ Instagram.

Instagram piedstavuje socidlni sit’ zamétfenou primarné na vizualni obsah, zejména na
sdileni fotografii a obrazka. Uzivatelé mohou prostfednictvim této platformy publikovat
vizualni ptispévky, které Ize dale doplnit popisem, lokalizaci, hashtagy, ¢i ozna¢enim dalSich
uzivatelti. Klicovym rysem Instagramu je jeho propojeni s dal§imi socidlnimi médii —
zvetejnény obsah je mozné automaticky sdilet také na platformach, jako je Facebook nebo

t.4% Tato sit’ tak umozhuje

Twitter, ¢imZ se zvySuje jeho dosah a multiplatformni viditelnos
nejen budovani osobni nebo znackové identity skrze esteticky ladény vizudlni obsah, ale
zaroven podporuje integraci digitdlni komunikace napfi¢ riznymi kandly. Jak popisuje
Artherton, instagramova funkce stories (které jsou nyni i na Facebooku) jsou popularni a
diky nim se mulze prohloubit zapojeni sledujicich. Navic diky propojeni s Facebookem,

mohou byt reklamy umistény na obou mistech soub&zné. +°

YouTube je nejvyznamnéjsi internetova platforma pro sdileni videi. Stejné jako ostatni
zminéné socialni sit€¢ je bezplatné dostupny a umoziuje komukoli zvetejiiovat vlastni
audiovizualni obsah — at’ uz jde o profesionalni firemni prezentace, eduka¢ni materialy nebo
amatérské zdznamy jednotliveti. Od podzimu roku 2008 je platforma dostupna 1 v ¢eském
jazykovém rozhrani, coZ vyznamné piispé€lo k jeji lokalizaci a Sir§imu vyuzZiti v tuzemském

prostiedi*®. YouTube se od svého vzniku stal nejen populdrni zabavni siti, ale rovnéz

42 BEDNAR, Vojtéch, 2011. Internetovd publicistika. Zurnalistika a komunikace. Praha: Grada. ISBN 978-80-
247-3452-1. Dostupné také z: http://toc.nkp.cz/NKC/201102/contents/nkc20102158208 1.pdf., s11

4 ATHERTON, Julie, 2022. Strategie socidlnich médii: prakticky pritvodce tvorbou marketingové strategie
pro socidalni média. V Brné: Lingea. ISBN 978-80-7508-715-7. s. 141

4 SALOMON, Danielle, 2013. Moving on from Facebook: Using Instagram to connect with undergraduates
and engage in teaching and learning. Online. S. 408-412. Dostupné z: https://doi.org/10.5860/crln.74.8.8991.
[cit. 2025-05-22].

4 ATHERTON, Julie, 2022. Strategie socidlnich médii: prakticky pritvodce tvorbou marketingové strategie
pro socialni média. V Brné: Lingea. ISBN 978-80-7508-715-7. s. 236

4 FREY, Petr, 2011. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., r0z§. vyd. Praha: Management Press.
ISBN 978-80-7261-237-6. Dostupné také z: http://krameriusndk.nkp.cz/search/handle/uuid:f5c87bb0-a7a5-
11e9-9209-005056827¢51. s. 62
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dilezitym komunikacnim, marketingovym a vzd€lavacim nastrojem, ktery propojuje

globalni publikum a podporuje tvorbu a sdileni obsahu napti¢ kulturami i obory.

2.3.3 Event marketing

~Event marketing (neboli zazitkovy marketing) patii mezi specifickou formu
marketingu, ktera je uzce spjata s urcitou uddalosti, proZitkem nebo zazitkem. Klicovym
poslanim je osobni zkusenost zakaznika spojena se silnym prozitkem, casto i vice smyslovym,
ktery vede k pozitivnimu ndkupnimu chovani.“*’ Radia Gasto rozsifuji kontakt s publikem
mimo samotné vysilani. Mezi Casté formy patii pofadani vlastnich kulturnich nebo
spolecenskych akci, kde se mohou posluchaci i Siroka vetejnost setkat s moderatory. Tento

format je obzvlast’ vhodny z hlediska propojeni znamych hlast s konkrétnimi osobnostmi.

2.4 Planovani komunikacni strategie

Marketingova strategie a pldnovani piedstavuji systematicky a strukturovany ptistup k
marketingovym aktivitim organizace. Tento pfistup umoZznuje jasné vymezeni smérovani

marketingového planu a definovani méfitelnych a objektivnich cili.*®

Prestoze existuje vice pristupti k tvorbé komunika¢ni kampan¢ a jejimu planovani, ve
své podstaté se vétsina z nich shoduje na nékolika kli¢ovych krocich, které jsou nezbytné

pro uspésné naplanovani efektivni komunikacni kampané.

Podle Kotlera (2013) lze proces efektivni marketingové komunikace strukturovat do
osmi zakladnich krokt. Prvnim krokem je identifikace cilového publika, na které ma byt
komunikacni usili zaméteno. Nasleduje stanoveni konkrétnich komunikacnich cild, které
urcuji zaddouci zménu v postoji €i chovani cilové skupiny. Treti fazi je ndvrh samotného
sdélent, tedy volba obsahu, formy a stylu komunikace. Ctvrtym krokem je vybér vhodnych
komunikac¢nich kanald, které zajisti efektivni pfenos sdéleni k publiku. Patym krokem je
ureni rozpoctu, jenz piedstavuje financni ramec komunikacni strategie. Nasleduje
rozhodnuti o slozeni komunika¢niho mixu, tedy volba konkrétnich nastroji marketingové
komunikace. Sedmym krokem je méfeni vysledk komunikaéni kampanég, které umoznuje

posoudit jeji u¢innost. Zaveéreénou fazi je fizeni integrované marketingové komunikace,

47 Event marketing. Online. Lesensky.cz. Dostupné z: https://www.lesensky.cz/event-marketing#. [cit. 2025-
05-02].

4 BELL, Geraldine a TAHERI, Babek, 2017. Marketing Communications: An Advertising, Promotion and
Branding Perspective. Goodfellow Publishers Limited. ISBN 9781910158951.



28 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

jejimz cilem je zajiSténi koordinace a konzistence vSech komunikacnich aktivit napfic
riznymi kanaly a médii.*’
Podle Landy, lze komunika¢ni kampan vnimat jako projekt, jenz se sklada ze Sesti

zakladnich fazi:

Prvni fazi projektu komunika¢ni kampané je vyzkum. Ten piedstavuje klicovy krok,
jehoz cilem je porozumét tomu, jak konkrétni komunikacni problém zapada do celkové
strategie znackové komunikace, ktera je jiz pfedem definovéna. V této fazi je nezbytné
shromdazdit informace o znacce a jejim produktu, identifikovat marketingové cile a dikladné

porozumét cilové skupiné.

Nasleduje faze vyvoje strategie, jejimz zdkladem je hlubsi porozuméni cilové skupiné
a strategickému komunika¢nimu planu znacky. Na zakladé€ propojeni téchto dvou aspektii

vznika tzv. kreativni brief, ktery slouzi jako navrh komunikacni strategie kampané.

Tteti tazi je tvorba napadu, ktera vychdzi z jiz vytvorené strategie. V tomto kroku je
zéasadni nejen samotné vytvoieni myslenky, ale i jeji vizualni a designové ztvarnéni. Napad
musi byt v souladu s konkrétnim zadanim, odpovidat strategii komunikace znacky a zaroven

by mél reflektovat specifika cilové skupiny i konkuren¢niho prostiedi.

Ctvrtou fazi je art direction a copywriting, tedy proces, v jehoz ramci dochazi k
transformaci konceptu do konkrétni vizualni a verbalni podoby. Vizualni identita a textova

slozka komunikace musi byt navrzeny tak, aby efektivné predavaly zamyslené sdé€leni.

Pata faze, produkce a exekuce kampané, se zamétuje na samotnou realizaci navrha a
jejich néslednou distribuci prostfednictvim vybranych komunikacnich kanalt a médii a to v

souladu s medidlnim planem.

Posledni, Sestou fazi, je vyhodnoceni a dohled nad kampani. Tato etapa zahrnuje
monitoring pribé¢hu kampané a nasledné zhodnoceni jeji efektivity, pfiCemz ziskané

poznatky mohou slouZit jako podklad pro optimalizaci budoucich komunika¢nich aktivit.>°

49 KOTLER, Philip a KEVIN KELLER LANE. Marketing management: 14. vydani. Grada, 2013, 1 online
zdroj. ISBN 978-80-247-4150-5. Dostupné takeé z:
https://www.bookport.cz/AccountSaml/Signln/?idp=https://shibboleth.utb.cz/idp/shibbolet
h&returnUrl=/kniha/marketing-management-741/

S0 LANDA, Robin. 2016. Advertising by Design : Generating and Designing Creative Ideas Across Media.
Hoboken: Wiley. Dostupné z:

http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=nlebk& AN=1409805&lang=cs&site=ehost-live s. 12
-13)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Proces tvorby komunikaéni kampané podle autora Karlicka ma pouze ctyii faze:
situa¢ni analyza, komunikacni cile, komunikaéni strategie a Casovy plan a rozpocet. Karlicek
upozornuje, ze je klicové pribézné navraceni se k predchozim fazim s cilem zachovat
konzistenci celého planu. Komunikacni cile by mély vychézet ze situacni analyzy, strategie
musi odpovidat témto cilim a navrzené aktivity by meély respektovat ¢asovy harmonogram

t.51

1 rozpocet.”” Nicméné za slabinu tohoto pfistupu lze povazovat pravé chybéjici faze

evaluace, kterd nema jasné¢ definované metriky pro méfeni a hodnoceni tispés$nosti kampang.

Soucasti komplexniho planovani integrované marketingové komunikace je fada
klicovych prvkl, mezi néz patii: shrnuti, vyzkumné zavéry, segmentacni strategie,
rozpoctova doporuceni, cile integrované marketingové komunikace (IMC), kreativni
materidly, medialni navrhy, digitdlni platformy, propagacni programy, plany publicity,
planovani kampani a metody métfeni vykonnosti. V ptipadé, ze jsou vSechny tyto oblasti
systematicky zpracovany v pisemné podobé, dokument ziskava charakter komplexniho
ramce — ¢i dokonce strategického planu — ktery slouZzi jako zdklad pro efektivni tvorbu a
realizaci komunikaénich aktivit znacky.>? Integrovana komunikace se od klasické odlisuje
tim, ze je vice personalizovana a zamé&fuje se na udrzovani trvalych vztahl a interakci se
zédkazniky.>® To je zasadni pro specifika medialniho trhu. V piipadé radia mize byt vyzkum
zaméifen na poslechovost, vnimani znacky nebo preferovany obsah. Kreativni brief mtze
definovat naptiklad styl nové znélky ¢i slogan kampané. Klicové je i méfeni efektivity
kampané pomoci nastroju jako je poslechovost (Radioprojekt), interakce na socidlnich sitich

¢i mira zapojeni do soutézi.
2.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se vyznacuje n€kolika kli¢ovymi charakteristikami. Predev§im
je specificky svou exkluzivitou, nebot’ ziskané¢ informace jsou zpravidla dostupné pouze
zadavateli vyzkumu. Déle se vyznacuje vysokou mirou vypovidaci schopnosti, ktera je dana
zamé&fenim na presné definovanou cilovou skupinu respondentl. Vyznamnou piednosti

marketingového vyzkumu je rovnéz aktualnost shromazdénych dat, coz umoznuje efektivni

51 KARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-5769-8.

32 JUSKA, Jerome. M. 2017. Integrated Marketing Communication : Advertising and Promotion in a Digital
World. New York, NY: Routledge. Dostupné z:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=nlebk& AN=1609680&lang=cs&site=ehost-live, s.
217

53 KASIK, Milan a HAVLICEK, Karel, 2012. Marketing pri utvireni podnikové strategie. 2., aktualiz. vyd.
Eupress. Praha: Vysoka skola finan¢ni a spravni. ISBN 978-80-7408-060-9.
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vyuziti informaci v rozhodovacich procesech. Tyto vyhody jsou vsak Casto provazeny
vysokymi naklady na realizaci vyzkumu, a to jak z hlediska finan¢nich prostfedku, tak i
narokti na kvalifikaci pracovnikil, Casovou naro¢nost a zvolenou metodologii sbéru dat. Ve

velmi zjednodusené formé lze tici ze "Marketingovy vyzkum je naslouchdni spotiebiteli.">*

Marketingovy vyzkum muizeme rozdélit na kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni
marketingovy vyzkum se zamétuje na hlubsi porozuméni motivacim, postojim a nazortim
jednotlived. Pracuje s menSim vzorkem respondentd a vyuziva metody jako hloubkové a
skupinové rozhovory, brainstorming ¢i projekéni techniky. Umoznuje zkoumat
spotiebitelské chovani, vhodnost nazvii a koncepci ¢i postoje ke konkrétnim tématiim.
Odpovidd na otazku ,,Proc?“ Kvantitativni marketingovy vyzkum naopak pracuje s
rozsahlym a reprezentativnim vzorkem. Cilem je ziskat méfitelné, zobecnitelné a
jednoznacné interpretovatelné vysledky. Tento typ vyzkumu se vyuZiva ke zjisténi miry
znalosti znacky, preferenci, postoji nebo zdkaznického piistupu k urcitému produktu ¢i

sluzbe.>

Primarni data lze ziskat diky rGznym vyzkumnym metodam, mezi které patii
pozorovani, dotaznik a experiment. U pozorovani je potteba si nejdiive stanovit, kdo bude
pozorovan, kde, kdy, ale také jak. Vyhodou muze byt, Ze neni nutné, aby pozorovany
néjakym zpisobem spolupracoval a byl aktivnim ucastnikem vyzkumu. Nicméné
pozorovéani miize byt ¢asové naro¢né a také subjektivni.’® Dal§im zplisobem je experiment,
coz je spojeni mezi vySe uvedenymi. Poskytuje informace z danych skupin v rGznych

podminkach. Nésledné jsou tyto experimenty vyhodnocovany pomoci dotaznikd.>’

Sekundérni data, zndma téz jako tzv. vyzkum ,,0d stolu®, pfedstavuji vyzkumnou
metodu, kterd vyuziva jiz existujici informace shromazdéné ptivodné pro jiné ucely. Tyto
sekundarni idaje mohou pochéazet z externich zdrojl, jako jsou naptiklad akademickeé
publikace, vyzkumné zpravy ¢i dalsi vefejn¢ dostupné dokumenty, nebo z internich zdrojt

organizace. Vyzkum od stolu by mél pfedstavovat vychozi fazi celého vyzkumného procesu,

S4KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana, 2011. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Expert. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-3527-6.,s. 12 - 13

55 KARLICEK, Miroslav, 2013. Zadklady marketingu. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4208-3., s. 86

%6 KOTLER,P., WONG,V., J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha:
Grada Publishing, 2012, s.410-411 , ISBN 978-80-247-1545-2.

57 Tbid.
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a to pfed samotnym planovanim primarniho vyzkumu. Jeho cilem je vytvofit teoreticky a

empiricky ramec, ktery umozni efektivni navrh a realizaci kvalitniho priméarniho sbéru dat.*®

Dotazovani pomoci dotazniku, je zpisob kvantitativniho vyzkumu, kde se informace
ziskavaji pomoci kladeni otazek spotiebiteli. Miize byt zaméfen na jejich znalosti, chovani
atp. Je to nejvice rozSifend metoda zjiStovani primérnich informaci. Je rychla, nepfilis
nakladné a pomérné flexibilni. MiiZze byt v§ak omezena ochotou dotazovanych ¢i zkreslenim
odpovédi.’® Dotaznikové Setfeni je jedno z nejastdji vyuZivanych ndstrojii sbéru dat.
Informace jsou ziskdvany prostfednictvim pisemnych otdzek, na které respondenti
odpovidaji samostatné, bez ptimé pritomnosti tazatele. Pfed samotnou konstrukci dotazniku
je nezbytné jasné vymezit vyzkumny problém a specifikovat cile, jichz ma byt
prostifednictvim dotazovani dosazeno. Tato faze je klicova pro zajiSténi relevance a validity

ziskanych dat.®

8 STICKDORM, Marc; HORMESS, Marcus; LAWRENCE, Adam a SCHNEIDER, Jakob, 2018. This Is
Service Design Doing. O'Reilly Media. ISBN 9781491927151.

39 Tbid.

60 ROUBAL, Ondiej; PETROVA, Iva a ZICH, Frantidek, 2014. Metodologie marketingovych vyzkumii. Praha:
Vysoka skola finan¢ni a spravni. ISBN 978-80-7408-092-0., s. 71



32 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

3 METODIKA VYZKUMU

Cilem vyzkumu je analyzovat komunikadni strategii regionalni stanice Ceského
rozhlasu Olomouc z pohledu jejich posluchaci, identifikovat jejich chovani, preference a
vnimani obsahu a urc¢it konkurenci. Vysledky maji slouzit jako podklad pro navrh

efektivnéj$i komunikacni strategie.

Na zaklad¢ stanoveného cile prace, ktery spoc¢iva v analyze souc¢asné komunikacni
strategie Ceského rozhlasu Olomouc a navrhu jeji optimalizace, byly definovany nize
uvedené vyzkumné otazky. V rdmeci rozsahu prace a zjednoduseni interpretace vysledki byly
urCeny tii hlavni analytické oblasti. Posluchacska zékladna a jeji chovani, vniméni obsahu
vysilani a moznosti rozvoje digitalni komunikace. Tyto oblasti byly vybrany, protoze
spole¢n¢ pokryvaji klicové faktory ovliviujici efektivitu komunikacni strategie — rozsah a
zpusob konzumace obsahu, spokojenost s vysilanim, profil typického posluchace a dostupné

komunikac¢ni kanaly. Kazda z téchto oblasti obsahuje nékolik vyzkumnych otazek.

3.1 Posluchaéska zakladna a jeji chovani

Tato &ast vyzkumu se zaméfuje na poslechovost Ceského rozhlasu Olomouc. Zjistuje
demograficky profil posluchacu a jejich vékové rozlozeni. Diky analyze dat z aktudlniho
Radioprojektu zjistuje, jak velky podil na trhu mé stanice v Olomouckém kraji a jak silnou
poslechovost ma v jednotlivych okresech. Pomoci dotaznikového Setfeni zjistuje cilovou
skupinu svych posluchaci a jejich preference ohledné ostatnich stanic. Zjistuje, ve kterych
casech dotazovani nejvice poslouchaji danou stanici, kde ji poslouchaji a jaké jiné stanice
ladi. To je opét podpoieno analyzou dat z Radioprojektu a Ceského statistického vyzkumu,
coz by mélo pomoci 1épe urcit konkuren¢ni rozhlasové stanice. Za konkurenci jsou v tomto
vyzkumu povazovany ostatni rozhlasové stanice, dostupné v regionu Olomouckého kraje,
které cili na obdobnou vékovou nebo tematickou skupinu jako Cesky rozhlas Olomouc.

Vynechany byly ty stanice, které spadaji také pod Cesky rozhlas.

Tato analyza by méla odpovédét na otazky: Sedi cilova skupina s cilovou skupinou,
jakou ji ma stanice definovanou? Jaka je dalsi vékova skupina, o kterou by se stanice méla

zajimat? Kdo je konkurence Ceského rozhlasu Olomouc?

3.2 Vnimani obsahu vysilani

Tato ¢ast je zaméfena na samotny program vysilani. Na oblibené moderatory stanice,

oblibené potady, ale i na to, co lidem ve vysilani vadi a co jim ve vysilani chybi. Diky této
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analyze by mélo byt pfesnéji uréeno chovani posluchaci, ale i nynéjsi stav, ve kterém se
stanice nachdzi. Déle je diky této analyze mozné urcit, které moderatory a potady lze vyuzit
k propagaci stanice. Analyza by méla odpovédét na otazky: Kdo jsou nejoblibenéjsi
moderatofi stanice? Jaké pofady jsou mezi posluchaci nejvice oblibené? Jsou oblibené;jsi

kontaktni pofady ¢i bézné?

3.3 Moznosti rozvoje a digitalni komunikace

Posledni ¢ast zjistuje moznosti digitdlni komunikace stanice. Dotaznikové Setfeni
zjistyje, jak velky zajem je mezi respondenty o newsletter. Soustfedi se i na zdjem v riznych
vEkovych skupinach. V této ¢asti jsou vyuzita také data z internich zdrojii Ceského rozhlasu
Olomouc, ktera se tykaji navstévnosti webovych stranek a socialnich siti stanice. Tato
analyza by méla odpovédét na otazky: Maji posluchaci zdjem o zasilani novinek pomoci

newsletteru? Kdo je typicky pfijemce obsahu na socialnich sitich stanice?

3.4 Pouzité metody

Za zadkladni metodu vyzkumu této prace byla zvolena analyza sekundarnich dat,
¢erpajici z Narodniho vyzkumu poslechovosti Radioprojektu s vyuzitim dalSich dostupnych
analyz. Pro ucely této prace byl vybran predevSim nejaktudlnéjsi vyzkum, ktery byl
zveiejnény 9. dubna 2025. Tento RADIOPROJEKT 2025 byl proveden v obdobi 1. 7. 2024
- 31. 12. 2024 kdy bylo dotazovano celkem 13 708 ndhodné vybranych respondentt z celé
Ceské republiky.®! Byla vyuzita i data z Ceského statistického ufadu a interni analyzy
Ceského rozhlasu, piedeviim facebookového profilu Ceského rozhlasu Olomouc a
webovych stranek. VSechna tato interni data byla vyuzita se schvalenim feditele stanice. Pro
celistvost vyzkumu probéhla i analyza webovych stranek a uétl na socialnich sitich Ceského
rozhlasu Olomouc a dvou ur¢enych konkurenc¢nich stanic. Nésledné byla vytvotfenai SWOT

analyza.

Hlavni vyzkum provedeny v této préci je kvantitativni, aby pfinesl relevantni data.
Autorka préace je sama soucasti tymu Ceského rozhlasu Olomouc, i proto byl zvolen tento
zptsob vyzkumu pomoci dotaznikového Setieni, aby byl co nejobjektivngjsi. Setieni
prob&hlo formou anonymniho dotazniku, ktery obsahoval dvanact otdzek zamétenych na

posluchacské navyky, oblibenost pofadii a moderatord, vnimani Ceského rozhlasu Olomouc,

SIRADIOPROJEKT 2025. Online. S. 1-2. Dostupné z: https://www.median.eu/cs/wp-
content/uploads/2025/04/RP_tiskova zprava 2404 vOl.pdf. [cit. 2025-05-12].
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konkuren¢ni stanice a demografické udaje respondentii. Dotaznik rovnéz umoznil zjistit
zajem o aktivni komunikaci se stanici prostfednictvim e-mailovych novinek. Celkem bylo
sesbirdno 446 vyplnénych dotaznikli, z toho dva byly vyfazeny kviili nespliiujicimu
veékovému limitu, ktery byl nastaven na osmnact let, celkové se tedy pracovalo s 444
vyplnénymi dotazniky. Dotaznikové Setfeni probihalo na akcich Ceského rozhlasu
Olomouc, jako jsou Veselice Ceského rozhlasu Olomouc, nebo béhem uéasti na kulturnich
udalostech v regionu, které byly vétsinou spojeny s zivym vysilanim Ceského rozhlasu
Olomouc — naptiklad Flora Olomouc, Setkani Handk apod. VSechny tyto akce maji
spole&né to, Ze jejich nav§tévnici nejsou jen posluchadi Ceského rozhlasu Olomouc, i kdyz
se da ocekavat, ze jich zde bude vice. Diky tomu se povedlo sesbirat data z riznych cilovych
skupin a ziskat zp&tnou vazbu od stavajicich i moznych potencialnich posluchact Ceského
rozhlasu Olomouc. Data byla shromazdéna v poslednim roce a ptl. V rdmci dotazniku
prob¢hla i analyza otevienych otdzek typu ,,Co vam vadi?* ¢i ,,Co vam chybi ve vysilani

Ceského rozhlasu Olomouc?“, ktera probéhla pomoci kategorizace nejéastéjsich odpovédi.

Dotazniky byly po vyplnéni respondenty zavedeny do tabulky, kde byly v§echny otdzky
a odpovédi sefazeny tak, aby je bylo mozné vyhodnotit. Nasledné vyhodnoceni probihalo
bud’ pomoci tabulek ¢i, jak jiz bylo zminéno vyse, kategorizaci nejcastejSich odpoveédi. Jako
mozné omezeni tohoto dotaznikového Setfeni lze uvést skute¢nost, ze Setfeni probihalo
pfevazné na akcich spojenych s Ceskym rozhlasem Olomouc, coz mohlo vést k mirng
pozitivné zkreslenému postoji k vysilani a celkové stanici. Online distribuce nebyla zvolena
z ditvodu snahy zaméfit se na bézné regionalni posluchace, pro které by mohlo byt vyplnéni
dotazniku online méné dostupné. Zaroven tim bylo zaruceno, ze bude vyzkum proveden

v pozadovaném kraji.

3.5 Charakteristika vzorku

V ramci dotaznikového Setfeni byl vzorek dotazovanych vékove rtiznorody, nicméné
podminkou bylo dosazeni plnoletosti, tudiz respondenti museli byt star§i osmndcti let.
Zucastnéni byli prevazné z Olomouckého kraje, kde se vyzkum uskutecnil. Jak jiz bylo
feceno, celkova velikost vzorku €inila 446 vyplnénych dotaznikd, z toho dva byly vylouceny
pro nesplnéni vékového limitu. Dotazovani byli informovani o dobrovolnosti dotazniku a
jeho anonymité. V dotazniku nebyly shromazd’'ovany z4dné osobni ani citlivé udaje a

zpracovani odpovidalo etickym zasadam vyzkumu a pozadavkim GDPR.
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4 CESKY ROZHLAS

Cesky rozhlas ma za sebou bohatou historii, hral vyznamnou roli v mnoha historickych
udalostech nasi zemé&. Pro mnohé je to i dnes, po vice nez sto letech jeho fungovéni,
kazdodenni spolecnik. Prvni uspé€Sny pokus o vysilani byl jiz v roce 1919 z prazského
Petfina, ale regulérni vysilani pro vetejnost zacalo az 18. kvétna 1923 ve 20.15 v Praze —
Kbelich.®> Ceskoslovensko se tim stalo po Velké Britanii druhym evropskym statem
s pravidelnym rozhlasovym vysilanim.% Rozhlas nemél nikterak honosné vysilaci sidlo, byl
to jednoduchy dfevény domek s mistem pro dva techniky, programovi pracovnici a
ucinkujici vyuzivali vyptjceny stan, na odbaveni vysilani to stacilo. V ¢ervnu 1923 byla
zalozena soukromé spolecnost Radiojournal, ¢eskoslovenské zpravodajstvi radiotechnické,
spol. s.r.0. (nazev byl podle podilnikii Radioslavie a Spolku ¢eskych zurnalistl), po dvou
letech byla spoleénost kvili finanénim problémiim spojena s Ceskoslovenskou postou a tim
i se statem, ktery se stal majoritnim vlastnikem.®* To pozitivné ovlivnilo vyvoj rozhlasového
vysilani a vstup statu posilil jeho autoritu. VSe ale nebylo az tak optimistické, vstup statu
sice m¢l svoje vyhody, pfedevsim ekonomickou stabilitu, zdroven diky majoritnimu podilu
byl rozhlas vice spjaty s vladou, tudiz nésledné dochédzelo k cenzurnim zésahiim a

k vynucovani vysilaciho prostoru pro politické projevy.®

Rozhlasové vysilani v té dob¢ nebylo dostupné zdaleka pro kazdého, protoze zakoupeni
rozhlasového piijimace s prislusenstvim a placeni koncesionatskych poplatkii si mohli
zpocatku dovolit jen bohatsi nadSenci. Po snizeni poplatkti a diky lepsi dostupnosti pfijimact
se vysilani dostavalo do stale vice domécnosti a zaroven se rozsifovalo do dalSich regionti —

postupné vznikly stanice v Brné&, Bratislavé, Ostravé a Kosicich.%

V polovin¢ dvacatych let zaCal rozhlas zprostfedkovavat poslucha¢im udalosti
reportazné a snazil se priblizit posluchaci jejich priabéh ptimo. Jiz v inoru roku 1925 byl
odvysilan prvni evropsky piimy ptenos celého divadelniho piedstaveni z Narodniho divadla

v Praze, byla to Smetanova opera Dvé vdovy. Nasledovala prvni skutecna sportovni reportaz

62 BEDNARIK, Petr; JIRAK, Jan a KOPPLOVA, Barbara, 2019. Dé&jiny ceskych médii: od pocdtku do
soucasnosti. 2., upravené a doplnéné vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-0553-3.

63 RADOVANOVIC, Dusan; DUFKA, Tomas; PANEK, Tomas a NOVAK, Miloslav, 2023. Rozhlasto: Cesky
rozhlas 1923 - 2023 = Czech Radio. Praha: Radioservis. ISBN 978-80-7686-010-00.

¢4 BEDNARIK, Petr; JIRAK, Jan a KOPPLOVA, Barbara, Déjiny ceskych médii, 2019

65 RADOVANIC et al., Rozhlasto, 2023

66 JESUTOVA, Eva, 2003. Od mikrofonu k posluchaciim: z osmi desetileti ceského rozhlasu. Praha: Cesky
rozhlas. ISBN 80-867-6200-9. Dostupné také z: http://www.digitalniknihovna.cz/mzk/uuid/uuid:7fcc4d50-
3cde-11e5-8851-005056827e51.
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v Evropé, pfimo z mista konéni, jednalo se o ptenos z fotbalového utkani mezi mad’arskym
tymem Hungaria a prazskou Slavii, odehral se 3. fijna 1926 na Letné a diky vérnému liceni

priibéhu utkani vyvolalo toto vysilani u posluchacii nadsent.®’

Rozhlas v8ak nespoléhal jen na své uspéchy z hlediska vysilani, ale soustfedil se i na
dostate¢nou propagaci ve vetejném prostoru. Jiz v zafi roku 1923 zacal vydavat Casopis
Radio — Journal, informoval o nové tvorbé, technickych novinkach, poskytoval i program
domécich a zahrani¢nich stanic. Zaroven organizoval &etné propagaéni akce. Ucastnil se
veletrhli, kde pomoci nainstalovanych amplioni zaujal velké mnozstvi lidi. Po téchto
uspesnych propagacnich prenosech zacala spolecnost vysilat 1 na Véaclavském namésti, kde
tim vyvolavala velky zajem vetejnosti. Pfi prvni produkeci se dokonce na nameésti zastavil
tramvajovy provoz. O téchto akcich hojné psal tisk, tudiz se informace o rozhlasovém

ror M

vysilani §itily rychle.®®

Nebyl to jen sport a kultura, kterym se rozhlas vénoval. Jiz od zacatku vysilani bylo
kromé hudby a zdbavy zastoupeno velkou mérou zpravodajstvi. Jiz od roku 1926 vzniklo
v budové CTK rozhlasové oddéleni, které pfinaselo zpravy piimo do éteru. Byly to zpravy
meteorologické, burzovni, tiskové 1 sportovni, nicméné ze zacatku nebyly pfili§ poutavé, ale

spise Gifedni. AZ v roce 1934 zadal rozhlas vysilat vlastni zpravodajskou relaci.®’

Rozhlas se stal také vyznamnou vzdélavaci instituci, a to diky zatazeni rozhovorti,
besed, literarnich programd, jako jsou cetby, a diky technologickému rozvoji — zejména
ptechodu z zivého vysildni na zdznam a rozhlasové hry. Tak vznikl rozhlasovy archiv. Jiz
po druhé poloviné dvacatych let zacal rozhlas nabizet také specializované porady pro urcité
cilové skupiny. Vysilani bylo urCeno také détem a zenam, piipadné se zameétovalo na
konkrétni skupiny obyvatelstva (naptiklad Zemédé€lsky rozhlas, DéElnicky rozhlas), ale
existoval i Skolsky rozhlas, kde se déti mohly ugit o védé a kultufe nebo se prostiednictvim
rozhlasovych kurzti zdokonalovat v cizich jazycich. Nasledn¢ zacaly diky vyvoji v technice
vznikat pestiejsi vzdélavaci porady a béhem tficatych let rozhlas vysilal snad vSechny
klicové Zanry. Dnes uz nepiekvapivé, pies opacné predpoklady se ukazalo, Ze posluchacsky
nejoblibenéjsi je ve vysilani hudba. Diky vSem témto skute¢nostem se rozhlas postupné stal

z technické senzace masovym médiem.”’

67 BEDNARIK, Petr; JIRAK, Jan a KOPPLOVA, Barbara, Déjiny ceskych médii, 2019

68 JESUTOVA, Eva, Od mikrofonu k posluchaciim, 2003

6 BEDNARIK, Petr; JIRAK, Jan a KOPPLOVA, Barbara, Déjiny ceskych médii, 2019

70 RADOVANOVIC, Dusan; DUFKA, Tomas; PANEK, Tomas a NOVAK, Miloslav, 2023. Rozhlasto: Cesky
rozhlas 1923 - 2023 = Czech Radio. Praha: Radioservis. ISBN 978-80-7686-010-0.
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4.1 Cesky rozhlas jako vefejnopravni instituce

Vice nezZ stoletou historii rozhlasu provazelo mnoho udalosti spjatych ptedevSim
s politickou situaci v zemi, ktera v pribchu let velmi ovliviiovala program vysilani a
fungovani celého rozhlasu. S nastupem televize a s dalSim technickym vyvojem se béhem
let musel rozhlas vypofadat s mnoha vyzvami. Do podoby, jakou zname dnes, se Cesky
rozhlas dostal piedeviim diky zakonu ¢&. 484/1991 Sb., O Ceském rozhlasu, ve znéni
pozdgjsich piepist, ktery iika, ze ,,Cesky rozhlas poskytuje sluzbu verejnosti tvorbou a
Sirenim rozhlasovych programii, popripadeé dalsiho multimedidalniho obsahu a dopliikovych
sluzeb na celém vizemi Ceské republiky a do zahranici* a krom jiného jsou jeho hlavnimi
ukoly ,,poskytovani objektivnich, overenych, ve svéem celku vyvazenych a vsestrannych
informaci pro svobodné vytvarent ndzori, prispivani k pravnimu védomi obyvatel Ceské

republiky. “7!

Vv

Dalsimi hlavnimi ukoly Ceského rozhlasu jsou naptiklad ,,vytvdrent a §iveni programi
a poskytovani vyvazené nabidky poradii pro vsechny skupiny obyvatel se zretelem na
svobodu jejich nabozenské viry a presvédceni, kulturu, etnicky nebo narodnostni piivod,
narodni totoznost, socialni piivod, vek nebo pohlavi tak, aby tyto programy a porady
odrazely rozmanitost ndzoriu a politickych, nabozenskych, filozofickych a uméleckych smerii,
a to s cilem posilit vzajemné porozumeni a toleranci a podporovat soudrznost pluralitni
spolecnosti, rozvijeni kulturni identity obyvatel Ceské republiky vietné prislusnikii

narodnostnich nebo etnickych mensin “’?

A vneposledni fadé je tikolem Ceského rozhlasu ,vyroba a vysilini zejména
zpravodajskych, publicistickych, dokumentarnich, uméleckych, dramatickych, sportovnich,
zabavnych a vzdélavacich poradii a poradii pro déti a mladez. “”> Aby témto a dal$im
zavazktim Cesky rozhlas jako instituce dostal, je vysilani rozdéleno na jednotlivé stanice,

které pomahaji tyto hlavni (a dalsi) ukoly plnit.

7 Zakon & 484/1991 Sb.: Zdkon Ceské nérodni rady o Ceském rozhlasu, AION CS, 2010-2018. Online. In:
Zakony pro lidi. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1991-
484text=%C4%8Desk%C3%BD+rozhlas. [cit. 2025-05-08].

2 Ibid.

7 Ibid



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

4.2 Typologie stanic Ceského rozhlasu

Vzhledem k velkému mnozstvi raznych skupin obyvatelstva, které mé rozhlas jako
instituce pokryt, vzniklo i béhem jeho vyvoje velké mnozstvi stanic tak, aby jeho obsah co
nejvice odpovidal rozliénym posluchac¢skym skupindm a jejich pottebam. V soucasné dobé
miizeme rozdélit stanice Ceského rozhlasu na celoplodné a regionalni, vétsinu téchto stanic
muzeme relativné nove poslouchat i digitalné€. Kazda ze stanic ma svoji definovanou cilovou
skupinu, pro kterou tvoii sviij obsah. Mezi celoplo$né stanice patii Radiozurnal, Dvojka,
Vltava, Plus, Radiozurnal Sport, Radio Wave, Radio Junior, D-dur, Jazz, Pohoda, Radio
Junior plus a Radio Prague Int.. Regionalni stanice jsou Brno, Ceské Budgjovice, Hradec
Kralové, Karlovy Vary, Liberec, Olomouc, Ostrava, Pardubice, Plzen, Radio Praha, Stiedni

Cechy, Sever, Vyso¢ina a Zlin.”

4.3 Pokrok Ceského rozhlasu

Jak jiz bylo feteno, nyni lze Cesky rozhlas ladit nejen klasicky, ale i digitalng. Diky
digitalnimu pfenosu a dal§im novym moZnostem z hlediska poslechu a samotného vysilani
prochazi Cesky rozhlas velkou proménou. Tak jako se méni technicky pokrok, pozadavky
posluchadti a spole¢nosti celkové, méni se i Cesky rozhlas. A pravé digitalizace je jednou

z jeho nejzéasadnéjSich promen.

Cesky rozhlas pii tvorbé klade diraz na riiznorodost publika, vékové a cilové
skupiny, pestrost zanri od zpravodajstvi a publicistiky pies vzdélavaci, hudebni a zdbavné
formaty az po literarné-dramatickou tvorbu, a to ve vysoké kvalit€ obsahové i zvukové. Nyni
je moZnost poslechu on demand vSech stanic a jejich programil, v¢etné archivnich poslechi,
coz se diive zdalo téméi nemyslitelnym.

Velké bohatstvi Ceského rozhlasu se ukryva v jeho archivu, ktery byl pofizen za vice
nez stoleté fungovani Ceského rozhlasu. Je samoziejmé plny zvukovych zaznamil, ale kromé
nich i pisemnych dokumentt a fotografii. Na digitalizaci zvukovych zdznama se pracuje jiz
mnoho let a vsoucasné dobé je témét u konce. Ve spolupraci s digitalni knihovnou
Kramerius Nérodni knihovny Ceské republiky je snahou Archivu Ceského rozhlasu
prohloubit souc¢innost na prezentaci dokumentii a Casopist. Jejim cilem je sdilet tyto archivni
poklady s Sirokou vetejnosti. Tudiz kromé¢ podpory programu a vyroby chce budovat i

prezenta¢ni platformu v ramci online portfolia Ceského rozhlasu.

74 CESKY ROZHLAS, © 1997-2025 Cesky rozhlas. Stanice. Online. Dostupné
z: https://portal.rozhlas.cz/stanice. [cit. 2025-05-22].
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Vizi Ceského rozhlasu je tedy mimo jiné nejen reagovat na technologické trendy, ale
v oblasti audio obsahu trendy v Ceském prostiedi vytvaiet. Naopak v otazce nezavislosti,
odpovédnosti a univerzality neustoupit z profesionality a vysokych standardii medialni

prace.

75 ZAVORAL, René; MAJICEK POLIAKOVA, Martina; MALINA, Jiti; SIMONIK, Pavel; HOSNA, Jifi et
al., 2022. Strategie 27 pro digitalni dobu.
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5 CESKY ROZHLAS OLOMOUC

Regionalni stanice, tehdy jesté Ceskoslovenského rozhlasu Olomouc, navzdory snaze
o zalozeni jiz v druhé polovin¢ dvacatych let dvacatého stoleti, vznikla az po druhé svétové
valce a studio zacalo vysilat v ned¢€li 9. ledna 1949. Ve svych zacatcich stanice spadala pod
Ceskoslovensky rozhlas Brno, méla viak své pofady a vstup do celostatniho programu.
Samostatné vysilani Ceskoslovenského rozhlasu Olomouc zagalo 15. fijna 1956 a diky tomu,
se mohla stanice naplno vénovat vysilani zamétené piimo na oblast dnesniho Olomouckého
kraje. Tato autonomie netrvala dlouho, v roce 1960 vzhledem k reorganizaci statni spravy
byla stanice pfifazena pro zménu pod Krajské studio Ceskoslovenského rozhlasu Ostrava.
Vzhledem k rozli¢nosti mést byly i ptispévky do vysilani z kazdého meésta rozdilné. Ostrava
se vice orientovala na priimysl a ekonomiku, kdezto Olomouc jako univerzitni mésto spise
na kulturni a osvétovy charakter, literdrni a hudebni redakci, nechybély vsak ani piispévky

z oblasti zemé&délstvi, které byly pro Hanou typické.”®

Na dalsi samostatné vysilani si stanice v Olomouci musela pockat az do pond¢li 3.
ledna 1994, kdy ve 13 hodin zagal vysilat Cesky rozhlas Olomouc. I proto Cesky rozhlas

slavi dvoji vyro¢i — svého vzniku a obnoveni samostatného vysilani.

Cesky rozhlas zagal v dob& vzniku svého samostatného vysilani v pronajatych
prostorech na Hornim ndmésti v Olomouci, tam studio zlstalo az do roku 2022, kdy se
prestéhovalo do nynéjsi budovy o kousek dal, do nyné&jsi budovy v Pavel¢akove ulici. Tato
budova, diive zndma jako Diim nabytku, posledni roky pied rekonstrukei chatrala a slouzila
jako prodejna textilu a dalsiho zbozi. O piestavbu tohoto obchodniho domu na sidlo Ceského
rozhlasu Olomouc se postarali architekti z opavského Atelieru 38 Tomas Bindr a Martin
Struhala. Budova ziskala i ocenéni Stavba roku 2022 Olomouckého kraje, kde ji porota
vyhodnotila jako nejlepsi v kategorii Rekonstrukce a obnova a byla nominovana na Ceskou

cenu za architekturu 2024.77

5.1 Cilova skupina

Cilova skupina Ceského rozhlasu Olomouc je definovana tak, aby byla v souladu

s ukoly a vizi Ceského rozhlasu jako celku. Je tedy uréena pro viechny regionalni stanice

76 SULOVSKY, Jan, a kol. 2014. Hldasi se Olomouc: 8.12.2014-15.2.2015, Vlastivédné muzeum v Olomouci.
Olomouc: Cesky rozhlas Olomouc. ISBN 978-80-260-7294-2.

77 CESKY ROZHLAS, © 1997-2025 Cesky rozhlas. Novd budova Ceského rozhlasu Olomouc. Online.
Dostupné z: https://olomouc.rozhlas.cz/nova-budova-ceskeho-rozhlasu-olomouc-8749918. [cit. 2025-05-22].
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stejn€. Pomoci s tim, aby stanice slouzila svému ucelu a pokryvala spravnou ¢ast posluchact
slouzi Mapa znacky regiondlnich stanic Ceského rozhlasu. Je nejen voditkem pro
komunikaci s posluchaci, ale 1 pro vedouci vysilani a vlastné vSechny zaméstnance

regionalni stanice, ktefi musi mit neustale na paméti, pro koho tvoii obsah — vysilani.

e i s i
Radio, které v daném regionu zije se svymi posluchaci e « Zpravy
Zprostredkovava Zivot v regionu e Nabizi uzitecné a « Moderovany proud
« Regionalni informace — praktické rady e Pfijemny a blizky spolecnik pro kazdy den * Talk show
politika, zdravotnictvi, « Hraje ceské pisnicky, které si zazpivate « Poradny

skolstvi, socialni oblast,
doprava, zemeédeélstvi, kultura
Poradny - zdravi, finance,

* Magaziny o vareni, hobby,
Kutilstvi a zahradé
« Medailony regionalnich

pravo, spotrebitelsky servis osobnosti
* Hobby / kutilstvi / zahrada * Populamé-naucné pofady
« Vareni/ regionalni kuchyné « Pisnicky na pfani
. Rggl}»nalm mlstqpls « Specializované hudebni porady
« Pribéhy zajimavych = Zabavné porady (humor)

regionalnich osobnosti i « Kontaktni porady

£ Radio vaseho kraje
Caekf rrahinn.
' Radio vaseho kraje

Stredni a starsi generace ﬁ'

(pfevaha 60+), nizsi vzdélani « Dobrfe naladény
« Bydli v mensim mésté / obci « Dostatecné informovany

Uzka vazba na rodinu / znamé
Konzervativni, usediejsi,

pasivnéjsi, ,.konzumni*

Nehleda narocné formaty
Preferuje hudbu a zabavu
Radio posloucha doma
Sleduje casto televizi

* Mam prijemného
spolecnika, na kterého se
mohu spolehnout

* Dobre se pobavim

= Mam si s kym popovidat

Serioznost « Spolehlivost « Blizkost « Poznani
Kvalita « Laskavost « Pohoda « Kontakt
»Majak v rozboureném mofi Zivota.”

Jaké hodnoty pro néj stanice predstavuje

Obrazek 1 Mapa znacky, Zdroj: Cesky rozhlas
5.2 Program vysilani

Od mapy znacky se odviji i program. Od roku 2014, kdy byl spustén projekt Regiony
2014, je vysilani postaveno tak, Ze nékteré Casti programu jsou tvofeny z jednoho mista a
vysilaji se do vSech regiond, kterych je celkem ¢Etrnact. Pies den od péti hodin rano do sedmi
hodin do vecera, si program regiondlni stanice tvoii z velké vétSiny samy, kromé zminénych
prvka spole¢ného regionalniho vysilani. Mezi né patii naptiklad ve vSedni dny od tfinacti
hodin potad Alex a host ¢i Humoridda od Sestnécti hodin. O vikendech je to tfeba Hobby
magazin ¢i Mezi nebem a zemi. No¢ni vysilani maji regionalni stanice spolecné a na jejim
programu se podili. Cesky rozhlas dodava napiiklad hudebni potad Na cest&. Co se tyce

hudebniho vybéru, ktery zni z éteru, ten je po této zmeéné také ureny centraln€ a jen obcas
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byva doplnén prvky regionalnich pisni, ptfedev§im diky pofadim jako je tfeba Rockle,

Cimbal a husle & vy$e zminéné Na cests.”

Vysilani Ceského rozhlasu Olomouc za&ini po spoleéném noénim programu v pét
hodin Dobrym ranem s Ceskym rozhlasem Olomouc, které trva do deviti hodin a nyni jej
pravidelné moderuje Vit Soukal. Nasleduje Dobré dopoledne s Ceskym rozhlasem
Olomouc, které trva do dvanacti hodin, kdy za¢ina Dobré odpoledne s Ceskym rozhlasem
pofadem Hrajeme na ptéani, kde si lidé nechavaji zahrat pisnicku. Tento blok kon¢i v pét
hodin odpoledne a pravidelné¢ ho moderuje Zora Jezkova. Nasleduje Dobry podvecer
s Ceskym rozhlasem Olomouc, ktery konéi v devatenact hodin, a po zpravach piichazi opét
spolecné regiondlni vysilani. O moderaci dopoledniho vysilani se déli Boiek Volny, Dita
Vojnarova ¢i Tomas Kedzior. Podvecery uvadi Jiti Matéja, Vilém Pospisil, René Jancik ¢i
Hanka Piskova.”

Vysilani je plné potadi a publicistickych piispévki, které ptipravuje redakce Ceského
rozhlasu Olomouc, tvofi ji Mirek Kobza, Ale§ Spurny, Petra Sevcil a Dita Vojnarova. Mezi
pravidelné dopoledni potady patii naptiklad Host ve studiu (Zora Jezkova, Dita Vojnarova,
Petra Sevcll), Apatyka (Zora Jezkova, Dita Vojnarova), Dobra rada (Zora Jezkova), Zvéfinec
(Zora Jezkova) ¢i Od Pradédu na Hanou (Mirek Kobza). Mezi hudebni potady patii tteba
Stary pecky, Legendy, Rockle (Jifi Matéji), Na cest¢ (Jarmila Noskova), Cimbal a husle
(Zuzana Blahunkova), Na koncerté ¢i Bluesovy podvecer (Antonin Schindler). V programu
lze nalézt 1 ¢etbu — potad Poctenicko ¢i Setkéni s literaturou, které ptipravuje Centrum
vyroby. To je zaméfeno na tvorbu rozhlasové Getby a rozhlasovych her. Cesky rozhlas
Olomouc ma 1 rozsadhlé Oddéleni zpravodajstvi, které dodava ptispévky do vysilani, ale

piedevsim do zprav a to nejen krajskych, ale i celorepublikovych.’

5.3 Marketingovy rozpocet stanice

Marketingovy rozpocet na rok 2025 ¢ini 300 000 K¢&. Tento rozpocet je primarné uréen
na objednavku sluzeb — napiiklad kreslif na Den otevienych dvefi, kapely na kulturni akce
Ceského rozhlasu Olomouc, na vyrobu plakatii, propagacniho zboZi, ale i tfeba ob&erstveni

na spolecenské akce nebo tvorbu propagacnich videi atp. Do toho rozpoctu se zapocitava i

8 KROK Kulturni Revue Olomouckého Kraje, 2014. Ro¢. 11, &. 1. ISSN 1214-6420. s. 20-21

MCESKY  ROZHLAS, ©  1997-2025  Cesky  rozhlas. Program. ~ Online.  Dostupné
z: https://olomouc.rozhlas.cz/program#/2025-05-22. [cit. 2025-05-22].

80 CESKY ROZHLAS, © 1997-2025 Cesky rozhlas. Vybirdme z poradii. Online. Dostupné
z: https://olomouc.rozhlas.cz/porady. [cit. 2025-05-22].
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reklama na facebookovém profilu. Naopak se do néj nezapocitava vysilani a naklady s nim
spojené. Persondlni zajisténi se do n¢j pocitd jen Castecn&, v pripadé zajiSténi hostesek ¢i
vypomoci na organizované akce. Nicméné¢ spoty, anonce, propagacni upoutavky do vysilani
atp. financné pokryty z internich zdroji stanice. Stejné tak jako jsou persondlné zajisténé
sluzby webeditora stanice, editorti & analytického a marketingového tymu Ceského

rozhlasu.

5.3.1 Brand

Diky vySe zminénému Radioprojektu je moznost zjisténi tzv. Znalosti znacky.
Uvedena ¢isla udavaji priméry 1. —IV. Q 2023 a I. — III. Q. 2024 z Radioprojektu. Tato ¢isla

ukazuji vyvoj za posledni dva roky. Lze zde sledovat sestupnou tendenci, kterou stanice

zaznamenala.
Rok Znalost znacky
2023 20,7%
2024 18,8%

Tabulka ¢. 1, Znalost znacky (zdroj: vlastni zpracovani)

5.4 Komunikace stanice

Jak jiz bylo tfeceno, vzhledem k povaze média, je hlavni komunikaéni kanal samotné
vysilani Ceského rozhlasu Olomouc. Nicméné stanice ke komunikaci se svymi poslucha¢i
vyuzivd 1 dal§i prostfedky. Jsou to pfedevSim weboveé stranky, facebookovy profil a
YouTube kanal. Déle je k dispozici Cesky rozhlas Olomouc v mobilni Aplikaci miij rozhlas,
ktera viak spadd pod centralni systém Ceského rozhlasu, tudiz se tato prace soustiedi

pfedevsim na ty komunikacéni kanaly, které miZe sama stanice vice ovlivnit.

5.4.1 Webové stranky

Webové stranky https://olomouc.rozhlas.cz/ informuji o programu stanice,

planovanych akcich stanice, lidech z rozhlasu ¢i jednotlivych potfadech. Stranky slouzi i ke
k online poslechu dané stanice, k cemuz si mohou pustit i piimy video pfenos ze studia a
vidét tak, co se ve studiu pravé béhem vysiladni déje. Prostfednictvi stranky se daji poslouchat
1 pofady z archivu, navstévnici si tak mohou poslechnout oblibené potady i zpétné. Webové
stranky viech regionalnich stanic maji totoznou $ablonu. Web Ceského rozhlasu Olomouc

vidélo v minulém roce 514 282 navitévnikil. Celkové webové stranky Ceského rozhlasu
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Olomouc zaznamenavaji po propadu z roku 2023 rast. Poslech on demand na tom byl o

poznani lépe, zaznamenal 640 229 uZivatell za rok 2024.

Pies webové stranky lze piejit i na rGzné socialni sité, kde ma stanice své ucty. Pfi
kliknuti na ikony s jednotlivymi odkazy (Facebook, Youtube, Instagram, X, ..) pouze
Facebook sméfuje na konkrétni stanici, zbytek odkazuje na centralni uéty Ceského rozhlasu

jako celku.

5.4.2 Socialni sité

Na sit” YouTube stanice dava piredevsim své zaznamy, které potfidila na koncertech,
které sama potadala. Po rozkliknuti uc¢tu je vSak v mnozstvi videi tézké najit konkrétni
ptispévky Ceského rozhlasu Olomouc. Tato videa z koncertii jsou na YouTube ke shlédnuti

1 na webu stanice na https://olomouc.rozhlas.cz/video. Jedna se vétSinou o hodinové

zaznamy koncertu, které byly uskuteénén pievazné ve Velkém studiu Ceského rozhlasu

Olomouc. Vederem ve valné vétsing provazi moderator a vedouci vysilani Jiti Mat&j.®!

Facebookovy profil Ceského rozhlasu Olomouc mé k 31. 3. 2025 11 906 sledujicich.
Je plny ¢lank s odkazy na webové stranky a vybizi k poslechu jednotlivych poradii. Zaroven
slouzi 1 jako informacni kanal k pfedavani aktualnich informaci — zajimavosti z kraje, ¢i
reportuje z akci Ceského rozhlasu Olomouc.®? Za rok 2024 mél profil dosah 2 062 986.
Z interni analyzy facebookového profilu je za rok 2024 z analyzy sledujicich patrné, ze
prevladaji Zeny, tvoti 62,60 % sledujicich, zbyvajicich 37,40 % jsou muzi. Z hlediska véku
jsou nejaktivnéj$i uzivatelé mezi 35 az 54 rokem. Poté Cisla opét klesaji. Obecné maji
hodnoty oproti roku 2023 vzestupnou tendenci, a to z hlediska dosahu, zobrazeni,
sledovanosti 1 kliknuti na obsah. Stanice pravideln¢ dava z marketingového rozpoctu 20 000
K¢ na placenou reklamu na daném profilu. VétSinou je vyuzita na piispevky, které jsou

zamé&fené na potady ve vysilani a vyzvu k poslechu on demand.

Instagramovy profil stanice nemda. Ale na Instagramu mizeme najit vice nez 100
prispévku s hashtagem #ceskyrozhlasolomouc a desitky pod hashtagem #rozhlasolomouc ¢i
¢eskyrozhlasolomouc. Jsou to piedevsim prispévky od navstévnikl rozhlasu, ale i od hostl

ve vysilani — odbornikl z potada ¢i umélct.

SICESKY ROZHLAS, © 1997-2025 Cesky rozhlas. Sledujte nase videa. Online. Dostupné
z: h:[tps://olomouc.rozhlas.cz/video?page=1. [cit. 2025-05-22].

82 Cesky rozhlas Olomouc. Online. Dostupné z: Facebook, https://www.facebook.com/rozhlasolomouc. [cit.
2025-05-22].
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5.4.3 Event marketing/Off air akce

Mezi pravidelné akce Ceského rozhlasu Olomouc patii Den otevienych dveii, ktery je
celorepublikovy a spada zpravidla na vikend (sobotu) v poloviné kvétna, &imz si Cesky
rozhlas pravidelné pfipomina zahajeni vysilani. V Ceském rozhlasu Olomouc se jednd o
komentované prohlidky, za¢inaji kazdou pil hodinu a budovou i samotnym provozem
stanice zdjemce provazi moderatofi a dal$i zaméstnanci Ceského rozhlase Olomouc. Kromé
nahlédnuti do zakulisi stanice byl k dispozici i doprovodny program, naptiklad leto$ni rok
byl tento Den otevienych dveii doplnén o vystavu fotek Jindficha Streita a Terezy Hrubé a
mapuje tak predeslou budovu Ceského rozhlasu Olomouc. K dispozici byl karikaturista,

ktery zvéénil navstévniky osobitymi kresbami ¢i doprovodny program pro déti.®?

Dale stanice pofada tzv. Veselice Ceského rozhlasu Olomouc, kdy s hudebnim
programem vyjizdi do obci v Olomouckém kraji. Zarovei se ucastni akci v kraji, odkud zive
vysila a pfindsi tak posluchaclim zéazitek ptfimo z mista a zaroveil ma moznost potkat se

svymi posluchac¢i. V minulém roce bylo takovych akci deset.®*

5.4.4 Propagacni materialy

Z hlediska propagacnich materiald vyuziva stanice letacky, které rozdava na svych akcich.
Dale jsou k dispozici ,,rozhlasové noviny®, které jsou vSak starsi vice nez dva roky, tudiz
nejsou aktualni. Daéle je k dispozici brozura vytvofend minuly rok, kterd se zaméfuje na
historii Ceského rozhlasu Olomouc, program, tvaie stanice i akce a koncerty, které stanice

vysila. VSechny letacky jsou v ¢eském jazyce.
5.4.5 Email marketing
Stanice nevyuziva email marketing, i proto je jednim z dil¢ich cilll prace zjistit, zda
by tato forma komunikace byla pro stanici zajimava, ¢i nikoliv.

5.4.6 Medialni spoluprace

»dtanicni a regiondlni medialni spoluprace jsou navazovany s projekty, které svym

zamé&fenim odpovidaji formatu stanice nebo regionu. Prostfednictvim vhodné volby stanice

83 CESKY ROZHLAS, © 1997-2025 Cesky rozhlas. Den otevienych dveii v Ceském rozhlase Olomouc:
Navstevnici si vyzkouseli praci moderdtora i mistra zvuku. Online. Dostupné

z: https://olomouc.rozhlas.cz/den-otevrenych-dveri-v-ceskem-rozhlase-olomouc-navstevnici-si-vyzkouseli-
praci-9475552. [cit. 2025-05-22].

$4CESKY ROZHLAS, © 1997-2025 Cesky rozhlas. Nase akce. Online. Dostupné

z: https://olomouc.rozhlas.cz/publicistika?term theme tid%5B%5D=263620&combine=. [cit. 2025-05-22].
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¢i regionu tak mohou byt podpofeny i mensi zajimavé projekty lokalniho charakteru, které
tematicky zapadaji do koncepce vysilani.“®> Cesky rozhlas Olomouc pravidelné podporuje
desitky projektii a instituci ro¢né. Mezi né patii mistni festivaly, charitativni akce, ale
jednorazové akce jako jsou koncerty, divadla, besedy atp. viz pfiloha ¢. 1 Tabulka
medidlnich spolupraci. Diky t€émto medidlnim spolupracim stanice nejen podporuje kulturni
a jiné udalosti v kraji, ale také ziskava naptiklad vstupenky do soutézi, ¢i jiné druhy
vzajemné spoluprace. Zaroven tyto medidlni spoluprace pomdhaji stanici dostat se do

podvédomi obyvatel a §ifit svou znacku.

5.4.7 Shrnuti

Webové stranky — Web Ceského rozhlasu Olomouc poskytuje informace o programu,
potadech, moderatorech i planovanych akcich. Nabizi také pfimy ptenos ze studia a moznost
zpétného poslechu potfadl z archivu. V roce 2024 navstivilo stranky 514 282 uZzivatelt. Web
sdili jednotny vzhled se strankami ostatnich regionalnich stanic. Pfes web lze pfejit 1 na

socialni sité, ale pouze Facebook odkazuje pfimo na olomouckou stanici.

Facebook — profil ma 11 906 sledujicich, dosah 2 062 986 za rok 2024. Obsah je zaméien
na odkazy na pofady a aktudlni déni. Zeny tvoii 62,6 % sledujicich, nejaktivngjsi jsou lidé
ve véku 35-54 let. Stanice investuje do placené reklamy (20 000 K¢ ro¢n¢).

YouTube — obsahuje hlavné zdznamy z koncertt, které maji pomérné dobré shlédnuti, ale

je obtizné je na spole¢ném profilu dohledat.

Instagram — Stanice nema vlastni ucet, ale hashtagy s jejim ndzvem se objevuji u vice nez
100 ptispévki, predevsim od hostli a navstévnikil, tudiz by zaloZeni ¢tu mohlo byt t¢inné

piedevsim pro mladsi cilovou skupinu.

Event marketing — mezi hlavni akce patfi: Den otevienych dveii s prohlidkami a

doprovodnym programem, Veselice, tedy vyjezdy s hudbou do obci.

Ucast na krajskych akcich s zivym vysilanim.

vvvvvv

noviny“. Materialy jsou v ¢esting, brozura z roku 2023 piehledné prezentuje stanici.

Email marketing — zatim neni vyuzivan. Zjisténi jeho potenciélu je jednim z cilti vyzkumu.

85 CESKY ROZHLAS, © 1997-2025 Cesky rozhlas. Medidlni partnerstvi Ceského rozhlasu. Online. Dostupné
z: https://informace.rozhlas.cz/medialni-partnerstvi-ceskeho-rozhlasu-7752546. [cit. 2025-05-22].
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Medialni spoluprace — stanice spolupracuje s lokdlnimi festivaly, charitami i kulturnimi

akcemi. Ziskava tak ceny do soutéZi a posiluje povédomi o znacce v kraji.

5.5 Konkurence stanice a jeji komunikace

Podle vysledkti Radioprojektu 2025 v obdobi 1. 7. 2024 - 31. 12. 2024
Nejposlouchangjsi stanice v krajich, byl Cesky rozhlas Olomouc v ramci Olomouckého

kraje Sesty v potadi. Do tohoto méteni byly zahrnuty i celoplosné stanice.

Olomoucky kraj Poslechovost Share
véera (v tis.)
Cesky rozhlas Radiozurnal 60 16,2%
Rédio Impuls 48 12,1%
Evropa 2 39 5,9%
Frekvence 1 35 7,4%
Radio Blanik 31 6,9%
Cesky rozhlas Olomouc 25 9.1%
Rédio Kiss 24 6,1%

Tabulka ¢. 2, Poslechovost v Olomouckém kraji (zdroj: viastni zpracovani)

Z téchto vysledku Radioprojektu, 1ze vygist, e stanice Cesky rozhlas Olomouc méla
25 tisic posluchact, takze je na Sestém misté z hlediska absolutni denni poslechovosti
v Olomouckém kraji. Zaroven, ma vSak share 9,1 %, coz znamena, ze ze vSech lidi, ktefi v
dany den poslouchali radio, si 9,1 % vybralo tuto stanici, coz je v poradi tfeti stanice, hned
po Ceském rozhlasu Radiozurnal a po stanici Impuls. Z hlediska share je tedy Cesky rozhlas
Olomouc konkuren¢né silné€jsi, nez by se podle absolutni poslechovosti zdalo. To miize
odrazet stabilni zdkladnu pravidelnych posluchacii. Naptiklad Evropa 2, kterd ma
poslechovost 39 tisic posluchacii, méa share pouhych 5,9%, coZ naznacuje méné loajalni
posluchace. Zarovei je z téchto vysledki patrné, Ze je Cesky rozhlas jedinou &istd regionalni

stanici v tomto zebticku, coz podtrhuje jeji specifické postaveni na trhu a predevsim v kraji.

Jako mozZna konkurence bylo pro tuto praci zvoleno Radio Blanik, které se zamé&fuje na
podobnou vékovou skupinu, jako Cesky rozhlas Olomouc a Radio Hana, které je sice

zaméteno predevsim na mladsi posluchace, nicméné v kategorii tésné pod cilovou skupinou
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Ceského rozhlasu Olomouc. Zarovei se jedna o radio Olomouckého kraje, tudiz z hlediska
piisobeni je to p¥ima konkurence Ceského rozhlasu Olomouc.
5.5.1 Radio Blanik

Radio Blanik je mozné naladit na v&tsing uzemi Ceské republiky, jedna se tedy o celoplognou
stanici. Svym programem, ktery krom hudebniho vybéru zahrnuje i rozhovory a poradniky

oslovuje mnoho posluchacti nejen z Olomouckého kraje.

Webové stranky https://radioblanik.cz/ jsou piehledné uspoiadané, je zde moznost

poslechu On demand ¢i navody, jak rddio poslouchat ptes aplikace. Nechybi ani odkazy na

socialni sité stanice.®®

Facebookovy profil Radia Blanik mé k 19. 5. 2025 101 359 sledujicich. Na profilu
lze najit videa a pfispévky z vysilani spolu s odkazy na webové stranky, kde je mozné
shlédnout a poslechnout si cely rozhovor. Zaroven je zde fada ptispévkil s vyzvou k interakci
typu ,,Je leps$i zmrzlina nebo nanuk?“ a podobné clanky nabadajici k interakci mezi
sledujicimi a stanici. Pfispévkt ma radio Blanik na svém profilu za den i deset. Zaroven Ize
na profilu nalézt mnozstvi akei, které napftic¢ kraji Radio Blanik pofada. Zajimavosti je porad
Zlaté Ceské rucicky, které vysila radio Blanik od 11 hodin a nésledné hosty a jejich vytvory
propaguje na socidlni siti. Profil upozoriiuje tfeba na mezinarodni dny jako tieba
Mezinarodni den oSetfovatelek ¢i muzei, které maji velky dosah (2,6 tis reakci, 138

sdileni).?’

Instagramovy profil radia Blanik ma 13,6 tisic sledujicich. Obsah vesmés kopiruje

piispévky, které jsou uvedené na facebookovém profilu, jen je jich o néco méné za den.®

5.5.2 Radio Hana

Jelikoz Radio Hana vzniklo 7. kvétna 1992 v Olomouci, jedna se o radio s bohatou historii
a regionalnimi kofeny. Pies 20 let se vénuje rozhlasovému vysilani, vyrob¢ spot i tvorbé
reklamy. Buduji své postaveni v ramci Olomouckého kraje tim, ze uvadi, ze jsou tu

s poslucha¢i doma a jsou soucasti Zivota na Moravé. Pravidelné se uGcastni kulturnich,

8 MEDIA MARKETING SERVICES A.S, © 2025. Radio Blanik. Online. Dostupné z: https://radioblanik.cz/.
[cit. 2025-05-22].

87 Radio Blanik. Online. Dostupné z: Facebook, https://www.facebook.com/RadioBLANIK. [cit. 2025-05-10].
88 Radio Blanik. Online. Dostupné z: Instagram, https://www.instagram.com/radioblanik_official/#. [cit.
2025-05-10].
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spoleCenskych a sportovnich akci v kraji. Vysilani je postaveno piredevsim na hudbé a neni

v ném mnoho potadi.®

Webové stranky jsou na prvni dojem ptehledné. Nechybi prokliky na poslech zivé krom
zakladnich informaci o pofadech je zde i mnoho informaci o samotné stanici. Nicmén¢ chybi
moznost poslechnout si potfady, kterych vsak, jak jiz bylo zminéno, ve vysilani neni mnoho.

I zde 1ze nalézt prokliky na socialni sité.

Facebookovy profil Radia Hand ma k 18. 5. 2025 23 779 sledujicich. Profil je o dost
interaktivnéj$i, hned mezi prvni ptispevky patii dotazy, jak se sledujici maji, co budou d¢lat
s doplnénim o podékovani, e je poslouchaji. Na rozdil od Ceského rozhlasu Olomouc
vyuzivd 1 oznaceni sledujicich a nabadd je ke komunikaci, poslucha¢i si mohou ptes
facebookovy profil nechat zahrat i na zékladé komentaie pod prispévkem pisniCku ve
vysilani. Cely profil je ptredevSim zdbavny. Informace z regionu jsou tu v minimalnim
zastoupeni. Pfevladaji vtipy, ale i zdznamy z vysilani a pozvanky na rizné akce v regionu,

na kterych Ize Radio Hana potkat.”®

Kromé Facebooku vyuzivd Radio Hana ke své komunikaci s posluchaci i ucet na
Instagramu. Na instagramovém uctu ma k 18. 5. 2025 2 220 sledujicich. Ptispévky jsou
podobné jako na Instagramu, jen vice zamétené na tvare stanice a je jich za mésic v priméru

méné neZ na Facebooku.”!

8 RADIO HANA S.R.O., ©2025. Radio Hand. Online. Dostupné z: https://www.radiohana.cz/. [cit. 2025-
05-22].

% Radio Hand. Online. Dostupné z: Facebook, https://www.facebook.com/RADIO.HANA. [cit. 2025-05-22].
! Rddio Hand. Online. Dostupné z: Instagram, https://www.instagram.com/radio_hana_official/. [cit. 2025-05-
22].
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5.5.3 SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Regionalni charakter, znalost mistniho

prostiedi

Méng¢ atraktivni pro mladsi publikum

Velka loajalita starSiho publika

Mén¢ hudby a vice mluvené¢ho slova

Diivéryhodnost a informovanost

Niz§i komunikace s poslucha¢i pfes

socialni sité

Velké mnozstvi regionalnich redaktort

Nizké povédomi mimo hlavni cilovou

skupinu

Prilezitosti

Hrozby

Rozvoj poslechu on demand

Starnuti posluchact

Partnerstvi s regiondlnimi akcemi

Omezeni dana vefejnopravnim statusem

Posileni komunikace stanice online

Konkurence s vétSim  marketingovym

rozpoctem

Partnerstvi s dal$imi organizacemi v kraji

Slabnouci loajalita ke klasickému rozhlasu

Tabulka ¢.3, SWOT Analyza (zdroj: viastni zpracovani)
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6 INTERPRETACE ZiSKANYCH DAT

6.1 Interpretace dat z analyzy sekundarnich dat

Jak jiz bylo feceno vyse, viz Tabulka ¢. 2, Poslechovost v Olomouckém kraji. Podle
vysledkit Radioprojektu 2025 v obdobi 1. 7. 2024 - 31. 12. 2024 Nejposlouchan¢jsi stanice
v krajich, byl Cesky rozhlas Olomouc v ramci Olomouckého kraje $esty v potadi. Do tohoto

méfteni byly zahrnuty i celoplo$né stanice.

Co se tyCe rozmisténi posluchacu v kraji, podle dat z Radioprojektu je moznost
podivat se na poslechovost jesté z hlediska okrest daného kraje. Tato data byla doplnéna o

pocet obyvatel v kraji, aby mohla byt zjiSténa procentudlni poslechovost v daném okrese.

Okres | Poslech CRo Olomouc | Zhruba pocet obyvatel Procentualni
poslechovost
Olomouc | 28 660 233 588 12,3 %
Sumperk | 15 680 118 397 13,2 %
Bruntdl | 7484 89 547 8,4 %
Jesenik 5005 36752 13,6 %
Prostéjov | 3 801 107 580 3,5%
Pterov 3 100 126 613 2,4%

Tabulka ¢. 4, Rozmisténi posluchacu v kraji (zdroj: vlastni zpracovani)

Jediny okres Bruntidl je okres v Moravskoslezském kraji, tudiz nespadd do
Olomouckého kraje, kde Cesky rozhlas Olomouc predevsim plisobi. Nicméné tak, jako
v Olomouckém kraji jsou posluchaci naptiklad Ceského rozhlasu Brno, tak stejné i Cesky
rozhlas Olomouc ma mnoho posluchacti i mimo dany kraj. Mtze to byt dané historicky, kdy
spadal pod Cesky rozhlas Brno & Ostrava, ale také kvili rozmisténi mést — obyvatelé
z Olomouckeého kraje dojizdi do mésta jiného kraje za praci ¢i kvlili moZnostem signalu dané

stanice.

Dle udajii Ceského statistického tfadu ptijde do kontaktu s rozhlasovym vysilanim na denni

bazi vice nez polovina osob ve véku mezi 12 a 84 lety. Nejcastéji poslouchaji lidé radio v
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ramci domacich aktivit (52 %), méné jiz pti praci v zaméstnani (29 %) a pii cestovani autem

(11 %). Zbylych 8 % osob se vénuje poslechu radia pti jinych ¢innostech (CRo, 2022).”

6.2 Interpretace dat z kvantitativniho Setieni pomoci dotazniku

6.2.1 Podil poslucha&i Ceského rozhlasu Olomouc

V dotaznikovém Setieni odpovédélo na otazku, zda poslouchaji Cesky rozhlas
Olomouc 70% (309) dotazovanych, ze ano. DalSich 15% (67), Ze obcas a 15% (68), ze ne.
Coz znadi, ze dotaznikové Setieni vyplnili predevs§im posluchadi Ceského rozhlasu

Olomouc.

6.2.2 VéEKkové rozvrstveni a poslech podle véku

Jelikoz pro potieby vyzkumu bylo potieba zjistit, ktera vékova kategorie stanici
Cesky rozhlas Olomouc poslouchd nejvice, vramci dotaznikového Setfeni prob&hlo

vyhodnoceni poslechovosti stanice spolu s odpovédi na otazku ,,Kolik Vam je let?*.

Poslechovost Ceského rozhlasu Olomouc dle véku

98%
100%

91% 92%

90% 84%
80% 3% 77%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0

20-30 let 30-40 let 40-50 let 50-60 let 60-70 let 70 let a vic

X

Graf ¢. 1, Rozlozeni posluchacii dle véku (zdroj: viastni zpracovani) 1

Data jasnd ukazuji, Ze poslechovost Ceského rozhlasu Olomouc roste s vékem
respondentli. Nejvyssi podil posluchact se nachazi ve vékové kategorii 70 let a vice, kde
stanici poslouchd 98 % respondentti. Velmi silna poslechovost je patrnd i u skupin 60-70 let
(92 %) a 50—60 let (91 %). Data jasn& ukazuji, Ze poslechovost Ceského rozhlasu Olomouc

roste s vékem respondentil. Tato zjiSténi potvrzuji, Ze hlavni publikum stanice tvofi star$i

92 Cesky statisticky tiad
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generace, které Cesky rozhlas Olomouc dlouhodobé oslovuje svym programem a stylem
vysilani. Mirn€ nizsi, ale stale silnd poslechovost se objevuje u skupiny 40-50 let (84 %),
coz ukazuje potencial pro udrZeni této generace jako dalsi vérné posluchacské zakladny.
Naopak u mladsich v€kovych kategorii (20—40 let) je poslechovost znatelné nizsi (73-77
%).

6.2.3 Casové zvyklosti poslechu

Z dotaznikového Setfeni, vyplynulo, Ze nejposlouchanéjsi doba je mezi 9-12 hodinou
dopoledni (tzn. 158 odpovédi), nasleduje doba od 12-16 hodin (tzn. 142 odpovédi) a dale od
16-19 hodin (tzn.140 odpovédi).

Kdy nejéasté&ji poslouchate CRo?

= 5:00-9:00 =9:00-12:00 = 12:00-16:00 16:00 —19:00

Graf ¢. 2, Kde nejcasteji poslouchate (zdroj: viastni zpracovani) 2

V této ¢asti dotazniku bylo mnohdy vyplnéno vice jako jedna odpoveéd’. Také rozdily

mezi jednotlivymi ¢asovymi bloky jsou velmi malé.

6.2.4 Misto poslechu

Ze sesbiranych dat pomoci dotaznikl vyplyva, ze nejcastéji poslouchaji respondenti
stanici doma (192), v auté¢ (168) a v praci (102). Stejné jako u casu poslechu, i zde

respondenti Casto uvadeli vice mist, kde stanici poslouchaji, nez jen jedno.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Kde nejéastéji poslouchate Cesky rozhlas
Olomouc?

s Doma = Vpriaci =Vauté =linde

Graf'¢. 3, Kde nejcasteéji poslouchdte (zdroj: viastni zpracovani) 3
6.2.5 Poslech jinych stanic

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze u tdzané skupiny byly, uvedeny tyto rozhlasové

stanice, které posluchaci kromé Ceského rozhlasu Olomouc také ladi.

DalSi poslouchana stanice Pocet zminek
Impuls 145
Evropa 2 83
Rédio Blanik 64
Radio Hana 47
Frekvence 1 38
Kiss 34
Cesky rozhlas Radiozurnal 30
Rédio Beat 16
Hitradio Orion 16
Rock Radio 14

Tabulka ¢. 5, Dalst poslouchané stanice dotaznik (zdroj: viastni zpracovani)
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Diky dotaznikovému Setfeni je mozné se zaméfit pouze na skupinu respondentli

starSich Sedesati let a urcit jejich dalsi preferované stanice.

Dalsi poslouchané stanice 60 a vice let Pocet zminek
Cesky rozhlas (Dvojka, Radiozurnal,..) 50
Impuls 25
Radio Blanik 14
Cesky rozhlas Brno 12
Rédio Hana 10

Tabulka ¢. 6, Dalsi poslouchané stanice 60+ (zdroj: vlastni zpracovani)

Vzhledem k tomu, ze Cesky rozhlas Olomouc spad4 pod Cesky rozhlas, pro tuto praci
neni tfeba brat jako konkurenci dalsi regionalni stanice &i jiné vysilani Ceského rozhlasu,

muze to v§ak napovédet povahu cilové skupiny.

6.2.6 Shrnuti zakladnich zjiSténi

Podil poslucha¢t — Cesky rozhlas Olomouc posloucha pravidelnd 70 % respondentd,
dalSich 15 % obcas, a 15 % vlbec. To naznacuje, ze vétSinu UcCastnikli dotaznikového

vyzkumu tvoftili stdvajici posluchaci této stanice.

VéEkové sloZeni — poslechovost roste s vékem. Nejvétsi zastoupeni posluchacit je ve vékové
skupin€ 70+ (98 %), nasledované kategoriemi 60—70 let (92 %) a 50—60 let (91 %). Mladsi
skupiny (2040 let) vykazuji niz8i podil poslechu. Hlavni cilovou skupinou stanice jsou tedy

stars§i posluchaci.

Cas poslechu — nejéastéjsi doba poslechu je dopoledne mezi 9—12 hodinou, nasledovana

obdobim 12—-16 h a 16-19 h. Rozdily mezi témito ¢asovymi bloky jsou vSak relativné malé.

Misto poslechu — posluchaci nejcastéji ladi stanici doma (192), v auté (168) a v praci (102).

Nicmén¢ mnozi uvedli vice mist poslechu.

Poslech jinych stanic — kromé& Ceského rozhlasu Olomouc posluchaéi ladi i dal3i stanice.

Nejcastéji Impuls (145), Evropa 2 (83), Radio Blanik (64) a Radio Hana (47).

U posluchaéti 60+ dominuji dalsi stanice Ceského rozhlasu (50 zminek), nasledované

Impulsem (25) a Radiem Blanik (14).
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6.3 Vnimani obsahu vysilani a spokojenost posluchaci

6.3.1 Oblibené porady

Podle dat z Ceského statistického ufadu ,,z hlediska programové struktury rozhlasového
vysilani pfevazovaly v roce 2023 hudebni potady, jak u soukromych, tak vefejnopravnich
programl. U vefejnopravnich programl jsou pak na druhém misté zpravodajské a
publicistické pofady (25 %), zatimco komeréni programy vysilaji jen 6 % takto
orientovanych potadl. Pfiblizn¢ stejny podil na vysilacim case jako zpravodajstvi a
publicistika ma v ramci soukromého vysilani také obchodni sdéleni (7 %). U
vefejnopravnich programi je obchodni sdé€leni regulované zakonem 231/2001 Sb.12 a

pohybuje se okolo 2 % celkového vysilaciho ¢asu (véetn& upoutavek na vlastni porady).«*?

6.3.2 Oblibené porady

V dotaznikovém Setfeni bylo pomoci frekvencni analyzy vyhodnoceno deset

nejcastéji zminovanych poradii, které posluchaci Ceské rozhlasu Olomouc oznacili za

oblibené.
Oblibené porady ve vysilani Pocet zminek
Pisnicky na ptéani, Hrajeme na ptéani 92
Hiebiky (soutéz) 29
Od Pradédu na Hanou 18
Stary pecky 11
Noc¢ni linka 9
Zvéfinec 8
Humoriada 6
Alex a Host 5
Toulky krajem 4
Hobby magazin 4

Tabulka ¢. 7, Oblibené porady (zdroj: vilastni zpracovani)

Potad ,,Pisnicky na piani“ a ,,Hrajeme na ptani“, se lisi v Case, kdy jsou vysilany,

nicmén¢ pro potieby vyzkumu neni az tak podstatné, o ktery konkrétni potad se jedna, ale o

93 Cesky statisticky tfad
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typ potadu, ktery posluchace bavi a proto byly tyto dva porady v rdmci vysledki slouceny.
I tak by se délili o prvni pficky.

6.3.3 Oblibeni moderatori Ceského rozhlasu Olomouc

Z dotaznikového Setfeni byly vysledky zpracovany frekvencni analyzou, diky které
bylo mozné zjistit nejCastéji zminlované moderatory. Absolutné nejvice byla zmiflovana
moderatorka Zora Jezkova, kterou uvedlo 70 respondentti. Dale pak Mirek Kobza (18), Dita
Vojnarova (13), Vit Soukal (11), Jiti Mat&ji (8) a Toméas Kedzior (5). Nasledovali
moderatofi, ktefi byli zminéni v jednotkach odpovédi, mezi n€ spadali nepravidelni
moderatofi Ceského rozhlasu Olomouc, &i moderatofi ze spoleéného vysilani (napft. z pofadu

Alex a Host a Humoriada).

Oblibeny moderator Ceského rozhlasu Olomouc
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Graf ¢. 4, Oblibeny moderator (zdroj: vlastni zpracovani)4

Z vyzkumu jasné vyplyva, Zze nejoblibenéjsi moderatorkou je Zora Jezkova, ktera
moderuje odpoledni vysilani a pofady zaméfené na kontakt s posluchaci jako tieba Pisnicky
na prani ¢i Zvétinec, coz byly i posluchacsky i nejoblibenéjsi porady. Z toho 1ze usoudit, ze
posluchaci ve vysilani maji radi kontaktni pofady a moznost zapojit se do déni ve vysilani.
Tomu odpovidé i oblibenost védomostni soutéze Hiebiky, kterd se umistila hned na druhé
pticce oblibenosti. Déle posluchace bavi porady zamétené na konkrétni kraj, naptiklad porad
Mirka Kobzy Od Pradédu na Hanou, ktery se taky jako moderator umistil na pfednich
prickach oblibenosti. Z toho lze usuzovat, ze posluchaci si ve vysildni ceni regionalniho

obsahu a také kontaktu s moderatorem.
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6.3.4 Co ve vysilani chybi / co vadi

Chybi vdm néco ve vysilani Ceského rozhlasu Olomouc?

= Nic = Néco

Graf ¢. 5, Chybi Vam néco ve vysilani (zdroj: vlastni zpracovani)5

Na otazku, zda néco respondentim ve vysilani vadi, odpovédelo 92% dotazovanych,
ze nikoliv a 8% uvedlo, Ze jim néco vadi. Respondenti dostali moznost voln¢ vyjadfit, co
jim ve vysilani Ceského rozhlasu Olomouc vadi. Odpovédi byly roztiidény do obsahovych
kategorii, pfi¢emz nejvétsi pocet zminek zaznamenala reklama — ta byla kritizovana celkem

deviti respondenty.

Kromé reklam se kritika objevovala v souvislosti s formalnimi prvky vysilani.
Zaznély vytky k opakujicim se upoutavkam a rubrikdm (3 zminky), nebo k technickym
aspektim jako je nevyrovnand hlasitost mezi mluvenym slovem a hudbou. Neékteti
posluchaci si stézovali na pfilisSné mnozstvi mluveného slova na tkor hudby, pfipadné na

nedostatek hudby obecné, a zaznéla i kritika folklorniho nebo dechového obsahu.

Dalsi ptfipominky byly specifické — napf. nespokojenost s rannim vysilanim,
soutézemi nebo jazykovym projevem moderatort (napt. Spatna hanactina). Kritika zaznéla i
vuci konkrétnim poradim (napi. Pochoutky, Hobby magazin) ¢i osobnostem. Ne¢kteti
respondenti vnimali urcité prvky vysilani jako pfili§ stereotypni nebo neosobni (napf. ,,porad

stejni gratulanti).

Na otézku, zda Vam néco chybi ve vysilani Ceského rozhlasu Olomouc, odpovédélo
79% respondentti, ze nikoliv a 21% uvedlo, co jim chybi. Oteviena otdzka opét umoznila
respondentim svobodné vyjadrit vlastni podnéty bez predem nabizenych odpovédi. Ziskané
odpovédi byly nasledné podrobeny frekvencni analyze, pfi niZ byly tematicky rozdéleny do

obsahové piibuznych kategorii.
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Z vysledki vyplyva, Ze nejcastéji zminovanym pozadavkem bylo zatazeni vétSiho
mnoZstvi rockové, beatové ¢i tvrdsi hudby (14 zminek). Obecna potieba vétsiho hudebniho
zastoupeni zaznéla ve 13 odpovédich, pfi¢emz dalsi ¢asto zmifiovanou kategorii byla lidova,
dechova ¢i folklorni hudba (9 zminek). Stejny pocet (9 zminek) zaznamenaly 1 poZadavky
na modernéj$i hudebni zanry jako je pop. Zaznél rovnéz zajem o vétsi zastoupeni zahrani¢ni

¢i svétoveé hudby.

Vedle hudebniho obsahu se posluchaci vyslovili také pro rozsifeni mimohudebnich
formatt. Objevily se pozadavky na vétsi mnozstvi rozhovort a témat zamétenych na mladsi
publikum, pohadky a potady pro déti, psychologické a poradenské potady, vEétsi prostor pro
regionalni zpravodajstvi & sportovni relace. Castym navrhem bylo také zavedeni vice
soutézi.

Nekteti posluchaci si stézovali na ptiliSné mnozstvi mluveného slova na tkor hudby,
pfipadn¢ na nedostatek hudby obecné, a zazné€la i1 kritika folklorniho nebo dechového

obsahu, coz mlize naznacovat, ze tyto zanry nejsou u vSech posluchact vitany.

Témeétr vSechny ostatni odpovédi byly individualni a zazn€ly pouze jednou, coz

vypovida o pestré, ale zaroven velmi subjektivni Skale vnimani vysilaciho obsahu.

Tato analyza ukazuje, Ze ptrani posluchacii smétuji predevsim k vétsi zanrové
rozmanitosti, otevienosti novym hudebnim formdm a k vé&tsi tematické pestrosti v
nehudebnim obsahu. Ziskané podnéty tak mohou slouzit jako inspirace pro dalsi programové
uvahy, strategické planovani obsahu, pldnovani soutézi do vysilani a mohou pomoci lépe

porozumét potiebam posluchaci.

6.3.5 Shrnuti zakladnich zjiSténi

Oblibené porady — nejcastéji zminovanymi pofady jsou Pisnicky na ptani / Hrajeme na
ptani (92 zminek), nasleduje védomostni soutéz Hrebiky (29) a regiondln¢ zaméteny potad
Od Pradédu na Hanou (18). Mezi oblibené patii i Stary pecky, Nocni linka ¢i Zvéfinec.
Posluchaci ocetuji porady, ve kterych se mohou aktivné zapojit a které maji regionalni
zamgéfeni.

Oblibeni moderatofi — nejpopularnéjsi je Zora Jezkova (70 zminek), ktera vede kontaktni
potfady a odpoledni vysilani. Nésleduji Mirek Kobza (18), Dita Vojnarova (13) a dalsi.

Posluchaci si ceni osobniho pfistupu a kontaktu s moderatorem.
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Nedostatky a kritika vysilani — 92 % respondentli uvedlo, Ze jim ve vysilani nic nevadi.
Nejcaste¢jsi kritika se tyka reklamy (9 zminek) a opakujicich se rubrik. Nekteti posluchaci

postradaji vice hudby, nebo kritizuji specifické zanry (folklor, dechovka).

Co posluchacum chybi — 21 % respondentii uvedlo, Ze jim ve vysilani néco chybi.
Nejcastejsi pozadavky zahrnovaly: vice rockové, beatové a tvrdsi hudby (14), obecné vice
hudby (13), vice folkloru/dechovky (9), modernéjsi zanry véetné¢ popu (9). Dale se pak

jednalo o subjektivni nazory jednotlivci.
6.4 Moznosti rozvoje digitalni komunikace

6.4.1 Zajem o zasilani novinek

Soucasti vyzkumu bylo také zjisténi, zda by méli respondenti zdjem o odbér newsletteru
Ceského rozhlasu Olomouc. Otazka byla formulovana oteviend, respondenti mohli uvést
bud’ ,,ano®, ,,ne*“, ponechat pole prazdné, piipadné pfimo zapsat e-mailovou adresu. Na
zéklad¢ kvalitativniho vyhodnoceni vSech odpovédi bylo mozné respondenty rozdélit do

dvou kategorii.

Zajem o newsletter projevilo ptiblizné¢ 10 % respondentd, a to bud vyslovnym

13

uvedenim slova ,,ano“, nebo poskytnutim své e-mailové adresy. Zbyvajicich 90 %
respondentll zdjem o newsletter neprojevilo. V odpovédich respondentti se objevovaly
formulace jako ,,ne®, ,,nemam®, ,,nemusi byt*, ,,ne, dékuji, pfipadné respondenti ponechali

odpovéd prazdnou nebo ji preskrtli.

Ve veékové skupingé 60+ po kategorizaci odpovédi podle vyznamu byly ziskany
nasledujici vysledky: 13 respondentti uvedlo, ze ano, ¢i pfimo uvedli ¢ — mailovou adresu.
Nezajem o newsteller (vyslovné ,,ne®, ,nemam*, prazdna odpovéd’, pieSkrtnuto apod.)
uvedlo 72 respondentl. Z téchto dat vyplyva, Ze zdjem o newsletter projevilo 15 %
respondentti (13 z 85), ptiblizné 46 % dotdzanych zajem nema nebo uvedli, Ze nemaji pocitac
¢1 e-mailovou adresu a u zbyvajicich cca 39 % nebyla odpovéd’ poskytnuta nebo byla pro.

Nezéajem o newsteller tedy v tomto ptipadé byl celych 75 % posluchaci.

6.4.2 Shrnuti zakladnich zjiSténi

Na zaklade¢ téchto vysledk lze fict, Ze pievazna vétSina oslovenych posluchact nema
zajem o newsletter. Tento vysledek mize odrazet jak niz$i digitalni gramotnost, tak i mozZnou

v

preferenci jinych forem informovani. Pro komunikaci s publikem se tedy jako vhodnéjsi jevi
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jiné kandaly nez e-mail (napf. vysilani, osobni kontakt, plakaty, telefonickd linka apod.).
Tento vysledek naznacuje, ze ackoli existuje urcita skupina posluchact, ktera by o newsletter

stala, vétSina respondentl zdjem nema, nebo neni technologicky vybavena pro jeho odbér.
6.5 Shrnuti kli¢ovych zjiSténi z celého vyzkumu

6.5.1 Postaveni na trhu a konkurence

CRo Olomouc je S$estou nejposlouchandjsi stanici v kraji podle absolutni
poslechovosti (25 tis.), ale tieti podle podilu na trhu (share 9,1 %) — to naznacuje silnou

loajalitu posluchacii a stabilni zakladnu.

Nejcastéji zminovanym konkurentem je Radio Impuls, které se shodn€ umist'uje na
vysokych prickach jak v Radioprojektu, tak ve spontannich odpovédich respondentt.
Nasleduji Evropa 2 a Blanik, které jsou pravdépodobné atraktivni zejména pro hudebni
sloZzeni a méné publicisticky charakter. Zajimavé je pomérné Casté zmiflovani Radia Hana,
které prestoze neni v Radioprojektu na vrcholu, ma silny lokalni pfesah, a lze ho tedy
povazovat za pfimou regionalni konkurenci Ceského rozhlasu Olomouc v nékterych

formatech.

Cesky rozhlas Olomouc je jedina Cisté regiondlni stanice v prvni sedmicce, to

znamena unikatni postaveni na trhu, které 1ze dale rozvijet.
Stanice ma silné okresni zastoupeni v jadrovych regionech Olomouc, Sumperk a
Jesenik (12—13 % penetrace), naopak velmi slabé v Prerové a Prostéjove (2-3 %).
6.5.2 Cilova skupina a demografie

Primarni cilovou skupinou jsou lidé 50+ a poslechovost nartsta s vékem. U lidi

starSich sedmdesati let dosahuje dle dotaznikového Setieni az 98 %.

Stfedni generace (40-50 let) je stale silnd (84 %), mladsi publikum (20—40 let)

vykazuje niZsi poslechovost.

6.5.3 Poslechové navyky

Nejposlouchanéjsi doba je dopoledne (9—12 h), nésledovana casem 12—-19 h —
odpovidd rytmu bézného dne posluchacii v diichodu ¢i v praci, nicméné rozdily mezi

jednotlivymi bloky nejsou nijak velké.
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Nejcastejs$i misto poslechu je doma, poté v auté a v praci — ukazuje, Ze stanice je

soucasti kazdodenni rutiny.

6.5.4 Obsahové preference

Nejobliben¢jsi formaty jsou potfady s pifimou interakci (,,Pisnicky na prani®,

,Hrebiky*, ,,Zvétfinec*) — posluchaci ocenuji moznost zapojeni do vysilani.
Regionalni obsah je velmi cenén — napt. porad ,,Od Pradédu na Hanou*.

Hudba — cCastd zpétnd vazba smétuje k vétSimu zastoupeni rocku, moderni a
zahrani¢ni hudby. Vedle toho si ¢ast publika pteje vice folkloru — nazorové rozdélené

publikum.

Nejobliben¢jsi moderatorkou je Zora Jezkova, kterd je 1 propojena s

nejposlouchangj$imi formaty.

6.5.5 Vnimani vysilani a spokojenost

Celych 92 % respondentli uvedlo, Ze jim ve vysilani ,nic nevadi“ a 79 % ,,nic
nechybi® to znac¢i vysokou spokojenost s vysilanim a jejimi prvky. Mezi nej€astéjsi vytky
patfila reklama (i kdyZ je v minimu), pfilisné mluveni na tkor hudby, opakovani obsahu a

stereotypni prvky, kritika folklorni a dechové hudby — neni atraktivni pro vSechny.

O newsletter projevilo z4jem piiblizn€ 10 % vSech respondenti, zbyvajicich 90 %

respondentl zajem neprojevilo

Ve vékové skupiné 60+ byl zajem o newsletter o néco vyssi (15 %), ale stale velmi
nizky. Z celkem 85 respondentti v této kategorii pouze 13 uvedlo, Ze maji zajem (nebo piimo
uvedli e-mail). ZjiSténi naznacuji, Ze vétSina starSich posluchacl preferuje jiné formy
informovani nez e-mail — napf. rozhlasové vysilani, osobni kontakt, plakaty ¢i telefonickou

linku.

Typickym piijemcem informaci na socidlnich sitich, konrkténé na Facebookovém
profilu Ceského rozhlasu jsou Zeny (62,6 %), nejvice ve véku 45 — 54 let, nasleduje vékova
skupina 35 — 44 let. Muzi maji mensi zastoupeni (37,4 %), vékové stejné rozliSené.
Facebookovy profil Ceského rozhlasu oslovuje predevsim Zeny stiedniho véku, zejména ve
véku 45-54 let, které tvoti nejveétsi skupinu sledujicich. Nasleduje skupina zen ve véku 35—

44 let. Muzi tvoii menSinu sledujicich (37,4 %), pficemz jejich v€kové rozloZeni je obdobné.



64 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

To naznacuje, Ze obsah na profilu je pravdépodobné nejvice atraktivni pro Zeny ve stiednim

véku, coz miize byt zohlednéno pii tvorbé a cileni budouciho obsahu.

6.5.6 Odpovédi na vyzkumné otazky
Sedi cilova skupina s definovanou cilovou skupinou, jakou ma stanice definovanou?

Ano, cilova skupina odpovida realnému profilu posluchagti. Cesky rozhlas Olomouc
deklaruje jako své primarni publikum osoby ve véku 60 let a vice, coz se potvrzuje 1 v
dotaznikovém Setfeni — poslechovost stanice vyrazné nartstd s vékem a u lidi nad 70 let
dosahuje az 98 %. To svéd¢i o velmi silné loajalité a zapojeni této vékové skupiny do
kazdodenniho poslechu. Nicmén¢ velmi velka poslechovost byla i u cilové skupiny 50 let a

vice, tudiz by se mohla tato v€kovéa hranice posunout.
Jaka je dalSi vékova skupina o kterou by se stanice méla zajimat?

Stanice by méla cilenéji oslovovat vékovou skupinu 40-50 let. Tato skupina je stale
relativné silné (84 % poslechovost), zaroven se jedna o pfechodovou generaci mezi mlad$imi
a seniory. Ma potencial byt dlouhodobé loajalni, ale ofekdva vysSi hudebni pestrost,
pokusit testovat formaty pro publikum 3040 let, zejména prostiednictvim poslechu On

demand, online kanali a kulturnich vyjezdovych akci.
Kdo je konkurence Ceského rozhlasu Olomouc?

Nejsiln€jsim konkurentem je Radio Impuls, které je cCasto zminovano jak v
poslechovych datech, tak spontannich odpovédich. Evropa 2 a Radio Blanik pfitahuji

publikum diky hudbé a méné¢ publicistickému charakteru.

Na regionalni Urovni predstavuje nejbliz§i konkurenci Radio Hani. Ackoli v
celostatnim méfeni nedosahuje Spickovych hodnot, ma silny lokalni pfesah a plsobi
podobné jako Cesky rozhlas Olomouc — jako regionalni médium se znalosti prostiedi a

jazykem blizkym poslucha¢im.
Kdo jsou nejoblibenéjsi moderatori stanice?

Na zaklad¢ dotaznikového vyzkumu Ize fict, Ze jednoznacné Zora Jezkova. Spojeni
jejiho jména s nejposlouchangj$imi formaty, vysokd mira zminéni v hodnoceni a spontanni
reakce respondenti svéd¢i o tom, Ze ma status osobnosti stanice a prispiva ke znackové

loajalité. Jeji role je klicova pro budovani vztahu s publikem.
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Jaké porady jsou mezi posluchadi nejvice oblibené?

4

Nejoblibenéjsi jsou interaktivni potfady, zejména: ,,Pisnicky na prani®, ,Hiebiky* ¢i
»Zvetinec™. Tyto formaty umoziuji aktivni ucast posluchacti a vytvareji pocit spolutvorby a
blizkosti. Velmi kladné€ je vniman také regionalni publicisticky potfad ,,0d Pradédu na
Hanou®, ktery odpovidd ocekavani posluchacti ohledn¢ autenticity, lokalismu a kulturni

sounalezitosti.
Jsou oblibenéjsi kontaktni porady ¢i béZné?

Kontaktni porady jsou vyrazné oblibenéjsi. Posluchaci ocenuji moznost se aktivné
zapojit, slySet své jméno ve vysilani, sdilet vzkazy, pisné¢ ¢i vzpominky. Tento format

posiluje vérnost publika a vytvari pfirozenou komunitni vazbu mezi stanici a posluchacem.
Maji posluchaci zijem o zasilani novinek pomoci newstelleru?

Zajem o newsletter je nizky, celkové jen 10 % respondentl projevilo zdjem, ve
skupiné 60+ jen 15 %, tj. 13 z 85 dotazanych. To znaci, Ze e-mailova komunikace neni
preferovanym kandlem pro vétSinu cilového publika. StarSi posluchaci davaji prednost
tradiénim formdm informovani, napt.: pfimo z éteru, skrze plakaty, osobni kontakt (akce,

vyjezdy), ptipadné telefonickou linku.
Kdo je typicky prijemce obsahu na socialnich sitich stanice?

Typickym piijemcem informaci na socialnich sitich Ceského rozhlasu jsou Zeny
(62,6 %), nejvice ve veku 45 — 54 let, nasleduje v€kova skupina 35 — 44 let. MuZzi maji mensi

zastoupeni (37,4 %), veékove stejné rozlisené.
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7 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Tato kapitola pfedstavuje navrh komunikaéni strategie regionalni stanice Cesky rozhlas
Olomouc. Strategie vychazi z analyzy trhu, poslucha¢skych navykii a vnimani znacky ze
strany vefejnosti, a reflektuje specifické rysy cilové skupiny i konkuren¢niho prostiedi.
Cilem strategie je upevnit pozici stanice jako autentického regiondlniho média, prohloubit
vztah se stavajicimi posluchadi a oslovit nové segmenty publika. Vysledky ukazuji, ze Cesky
rozhlas Olomouc ma velmi silné postaveni u starSich posluchaci, zatimco u mladsich
respondentl zistava prostor pro rist. Z hlediska budouci komunikac¢ni strategie se nabizi
dv¢ paralelni cesty — posilovani a udrzeni loajality u starsi cilové skupiny, kterou ma, a
strategické rozsifovani dosahu smérem k mladsi populaci prostiednictvim vhodnych formata
a digitalnich kanala. Toho by Slo docilit posilenim komunikace na socialnich sitich. Nejen
z hlediska propojovani se star§Simi posluchaci a vytvareni komunity, ale diky divéryhodnym
zpravam piimo z Olomouckého kraje, ¢imz by mohla stanice zasdhnout 1 mladsi ro¢niky.
Jelikoz se ukézalo, Ze posluchac¢i maji s moderatory vytvoiené pouto, je tieba ho vyuzit i pfi
planovani akci Ceského rozhlasu Olomouc. Ve srovnani s jinymi regionalnimi nebo
komer&nimi médii Cesky rozhlas Olomouc relativné mélo pracuje s osobni znackou svych
redaktori a moderdtori v ramci online komunikace. Zatimco konkurence casto stavi
marketingové kampané pravé na rozpoznatelnych tvafich a jejich osobnim kontaktu s
publikem, olomoucka stanice zlistava v tomto sméru spiSe konzervativni. Pfitom by pravé
propojeni programového obsahu s konkrétnimi osobnostmi mohlo piinést vétSi miru
daveéryhodnosti, sympatie a loajality ze strany posluchaci. Nejde piitom o pifechod k
bulvarnimu stylu, nybrz o piirozené zaclenéni lidského prvku — napiiklad ve formé
zéakulisnich pohledt, osobnich postteht, kratkych video zprav nebo autentickych fotografii

z bézného provozu redakce.

Vysledky z vyzkumu ukézaly nékolik doporuceni, které by mohly stanici pomoci

nastavit komunikacni strategii ucelenéji s diirazem na potieby jejich posluchaci.

Stanice na sitich a webovych strankach komunikuje pravidelné. Webové stranky nejsou
tak pfehledné a uzivatelsky ptijemné jako tfeba u konkurence. Na socidlnich sitich stanice
vyuziva obsah z vysilani a prispévky jsou rtiznorodé. Nejvétsi slabinou socialnich siti je ale
malé zapojeni sledujicich. Oproti konkurenci stanice nevyuziva ptispévky k podniceni akce

a k zapojeni sledujicich.
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7.1 Cil komunikacni strategie
Na zédkladé€ analyzy dat byly stanoveny nésledujici hlavni cile komunikac¢ni strategie:

e Udrzeni a posileni loajality klicové cilové skupiny (posluchaci ve véku 60 a vice let),

ktera tvori stabilni zakladnu stanice.

e ZvySeni penetrace v regionech Pferov a Prostéjov, kde je aktudlni podil na trhu

vyznamn¢ niz§i nez v ostatnich ¢astech kraje.

e Rozsiteni zdsahu ve skupin€ vice nez 50 let, kterd piedstavuje potencial pro rozvoj

publika.

e Podpora formatl s interaktivnim prvkem, které dlouhodobé vykazuji nejvyssi miru

oblibenosti a zapojeni posluchaci.

e Posileni regionalni identity stanice prostiednictvim diisledné lokalizace obsahu a

komunikace.

e Budovani pozitivni image znaéky na trhu tzn. posilovani znalosti znatky Cesky

rozhlas Olomouc.
e Udrzeni stavajicich posluchact tzn. udrzeni poslechovosti stanice.
e Osloveni i dal$ich lidi tzn. pfiblizeni programovych prvki a pofadu vetejnosti.
V ramci toho byly stanoveny tyto cilové skupiny:
1.) Stavajici posluchaci
2.) Novi posluchaci

3.) Lidi se zajmem o region

7.2 Cilova skupina

Komunikacni strategie vychdzi z demografickych a behavioralnich charakteristik
soucasného publika, které 1épe pomohl pochopit dotaznikovy vyzkum. Byly uréeny dvé

hlavni cilové skupiny.

e Primarni cilovd skupina: Osoby ve veéku Sedesat let a vice, zejména duichodci a
aktivni seniofi. Tato skupina se vyznaCuje vysokou loajalitou, stabilnimi

poslechovymi navyky a preferenci tradi¢nich médii.
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e Sekundarni cilova skupina: Posluchaci ve v€ku mladsi jak Sedesat let, ktefi Casto
udrzuji kontakt s regionem a tradi€nimi médii, ale zaroven jsou oteviencjSi k

modernim formam komunikace (socidlni sit¢, poslech On demand).
Cilova skupina se da jesté segmentovat teritorialne:

e Silné oblasti jako je Olomouc, Sumperk, Jesenik — vysoka penetrace a pozitivni

vnimani znacky. Coz je vhodné k posilovani vztahu a drobné inovaci.

e Slabé oblasti jako je Pierov, Prostéjov: Nizka znalost a poslechovost. Zde je nutna
cilena komunikace s dirazem na lokalni témata a osobni ptistup. Tudiz je vhodné

zde naplénovat vyjezdni akce.

7.3 Kilicové sdéleni a positioning znacky

Komunikac¢ni sd€leni by mélo vychéazet z identity stanice jako divéryhodného a
srozumitelného média s darazem na blizkost posluchacim a regiondlni autenticitu.
Dosavadni ,,Radio Vaseho kraje” nebo ,,Zijeme tu s Vami* je vyhovujici. Stanice by méla
vystupovat jako pfirozena soucast denni rutiny posluchacti, divérny spole¢nik a platforma

pro sdileni regionélnich témat i mimo svoji cilovou skupinu.

7.4 Komunikacni prostredky

Komunikace by méla probihat jak v online prostiedi, tak vzhledem k cilové skupin€ i
offline prostiedi. Komunikaéni strategie Ceského rozhlasu Olomouc zahrnuje uz nyni
pomérné Siroké spektrum kanalii, avSak chybi jim vzajemné propojeni a diiraz na osobni
rovinu komunikace. Pro budouci rozvoj se jako vhodny smér jevi zviditelnéni jednotlivych
pracovnikll stanice a posileni jejich role v komunikaci se stavajicimi i potencidlnimi
posluchaci, a to zejména prostiednictvim socidlnich siti a doprovodnych vizudlnich a
multimedialnich obsahii. Takova strategie by mohla pfispét ke zvyseni loajality posluchacii,
vét§i identifikaci s rozhlasem a celkovému posileni znacky Ceského rozhlasu Olomouc v

regionu.

7.4.1 Offline prostiedky komunikace

Tyto prostfedky komunikace ptedstavuji diilezitou soucast komplexni komunikaéni
strategie Ceského rozhlasu Olomouc, a to zejména ve vztahu k cilové skuping starSich
posluchact ve véku Sedesat let a vice. Tato skupina se vyznacuje niz§i mirou digitalizace,

preferenci osobniho kontaktu a vyssi oblibou tradi¢nich médii, jako je rozhlas, tisk a osobni
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interakce. Z tohoto diivodu je nezbytné zaméfit se na specifické formy komunikace, které

budou tomuto publiku pfistupné a pfirozené.

Rozhlasové vysilani (on-air komunikace) je hlavni médium kontaktu. Je tieba
vyuziti nejposlouchanégjSich casovych usekii k propagaci vlastnich potada, soutézi a
interaktivnich formati a planovani soutézi. Zaroven vsak zvazit vétSi zapojeni
kontaktnich potadi, nebo alespoii zavedeni interaktivnich prvkt. Napiiklad krom
telefonati a sms do vysilani Pisni¢ek na prani dat nékolik dni v mésici 1 prostor

komentujicim na facebookovém profilu.

Tisténé materialy (plakaty, vyvésky, brozury) ackoliv je trend od té€chto tiskovin
upoustét, vzhledem k cilové skupiné stanice by bylo vhodné je vyuzivat dal.
Distribuovat je na mista s vysokym vyskytem cilové skupiny — knihovny, kulturni
centra, ¢ekdrny, urady. Ud¢lat revizi stavajicich vyuzivanych mist a zaktualizovat
dostupné materialy. Tiskoviny vice zaméfit na tvafe Ceského rozhlasu Olomouc

s dirazem na kraj.

Osobni setkani je vzhledem k povaze stanice pro stanici kliCové. Stanice by méla
zintenzivnit ucast na akcich obci v kraji, seniorskych klubech a podobnych
udalostech, které jsou vhodné pro cilovou skupinu. Zaroven vyuzit nové budovy,
ktera laka navstévniky a organizovat nejen Dny otevienych dvefi, ale 1 dalsi akce,
které by piildkaly nejen posluchage Ceského rozhlasu Olomouc, ale i §irsi vefejnost.
Jednim z konkrétnich navrhi je organizace predvanocnich vyjezdi do domovi pro
seniory a podobnych zafizeni, kde se nachazi zna¢na ¢ast vérného posluchacského
jédra stanice. Tyto vyjezdy by mohly mit podobu interaktivnich setkéni s moderatory
a redaktory, doplnénych o kulturni program, napiiklad zivou hudbu ¢i pred¢itani z
rozhlasovych dramatizaci. Kromé& samotného setkani by akce mohla zahrnovat 1
moznost zapojeni seniorti do ptimého vysilani prostiednictvim piedtocenych vstupt,
¢imz by se zvysil jejich pocit zapojeni a sounalezitosti s rozhlasovou stanici. Tato

akce by se mohla propojit i s projektem Ceského rozhlasu — JeZiskova vnoudata.

Dale tfeba spolupracovat s organizacemi, které pracuji se seniory — napiiklad
kluby dichodct, univerzity tretiho véku, spolky a neziskové organizace a pobidnout

je k navitévé Ceského rozhlasu Olomouc prostiednictvi exkurzi atp.
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7.4.2 Online prostiedky komunikace

Tyto kandly jsou pfedevSim pro vékovou skupinu mladsi Sedesat let, ktera vice
vyuziva internetu a socialnich siti. V ramci navrhu na zefektivnéni komunikacéni strategie
Ceského rozhlasu Olomouc je kli¢ové klast diiraz na komunitni komunikaci, ktera by
vice reflektovala kazdodenni Zivot a autenticitu stanice. V prostfedi modernich médii,
kde dlivéra a lidskost sehravaji stale vEtsi roli, se jako velmi u¢inné jevi zaclenéni prvka
zékulisni komunikace. Fotografie a kratka videa ze studia, pfipravy potfadu ¢i bézného
dne redaktori by mohly vyznamné pfispét k budovani blizkého vztahu s publikem.
Posluchaci tak ziskavaji dojem, Ze znaji nejen hlasy z éteru, ale 1 konkrétni lidi, kteti za
vysildnim stoji.

Zvlastni pozornost by si zaslouzily interaktivni potady — jejich propagace na
socidlnich sitich by neméla byt pouze textova, ale doplnénd o kratkd videa piimo od
autorti poradi. Redaktoii a moderatofi, kteti jiz tvofi audio obsah, by mohli piidat
nekolikasekundovy video spot, ve kterém potrad predstavi a vyzvou publikum k zapojeni.
Tento pfistup by vedl ke zvySeni autenticity a lidského rozméru sdé€leni, a zaroven by
umoznil lepSi navazani kontaktu se stavajici i potencidlni poslucha¢skou komunitou.
Obsah tohoto typu je navic velmi dobie ptizpusobitelny formatu socialnich siti jako je

Facebook, Instagram nebo YouTube Shorts.

DalSim doporucenim je aktivni ucast webeditora ¢i specialisty komunikace pfi
nataCenych specidlech. Tito pracovnici by mohli pomoci s okamzitym zpracovanim
obsahu — zdznamem, sestfihem, publikaci a sdilenim aktudlnich ptispévkil, ¢imz by se
eliminovalo zpozdéni mezi udalosti a jejim zobrazenim na socidlnich sitich. Timto
zpusobem by se zaroven zvysila pfitomnost stanice v online prostiedi v realném case,

coz je v dneSnim medidlnim prostoru klicové.

Mohl by se 1 zavést novy formatu prispévkl — naptiklad jednoduché fotografie z
ranniho vysilani, kde je zachycen moderator ve studiu s kratkou otdzkou smérem k
posluchactim (napf. ,,Jaky jste méli vikend?* nebo ,,Co vam dnes zlepsilo naladu?*).
Takové ptispévky jsou persondlné nenaro¢né, snadno realizovatelné v béZzném provozu
a zaroven prispivaji k interakci s publikem. Posluchaci se tak mohou stat pfimymi

ucastniky komunikace, coz podporuje angazovanost a loajalitu.

e Webové stranky Ceského rozhlasu Olomouc v soucasné podob& nedosahuji

uzivatelské piivetivosti srovnatelné s konkurenénimi médii, a to jak z hlediska
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navigace, tak struktury zobrazovanych informaci. Z hlediska digitalni komunikace je
nezbytné, aby webové rozhrani bylo intuitivni, pfehledné a reflektovalo potieby
bézného uzivatele, obzvlasté v této cilové skupin€. V tomto ohledu se jevi jako
klicové provést optimalizaci rozloZzeni jednotlivych prvkli na hlavni stradnce, s
diirazem na zptehlednéni a zvyraznéni klicového obsahu. Konkrétné se napiiklad
doporucuje piesunout seznam planovanych akci, upoutavky na interaktivni potrady
¢i ptfimé odkazy na prehravac zivého vysilani do horni ¢asti ivodni stranky.

Facebook Zde by mél byt diiraz na komunitni komunikaci, fotky ze zakulisi, ziva
vysilani, propagace interaktivnich potadd. Vyuziti redaktort, ktefi tvofi audio obsah,
aby k tomuto audio obsahu natocili i kratké video, které by se dalo umistit na socialni
sit€ — to zaru¢i vétsi autentiCnost sdéleni. Vytvofit nové piispévky typu: fotky
z ranniho studia, kde je moderator a pta se posluchaci, jaky méli vikend. Jednoduché,

personalné lehce zvladnutelné.

YouTube: Kromé jiZ tradiéné publikovanych celych zdznamt koncertt, které Cesky
rozhlas Olomouc pofada a prezentuje zejména prostiednictvim platformy YouTube
a svych webovych stranek, se jevi jako velmi pfinosné rozsifeni audiovizudlniho
obsahu o atraktivni sestfihy. Tyto kratké formaty by mohly obsahovat vybér
nejvyraznéjSich momenti koncertil, a vizualné zajimavé pasaze z vystoupeni, ¢imz
by se zvysila Sance na §irsi sdileni a virdlni $ifeni tohoto obsahu na socialnich sitich,
tieba i vystupujicimi. Déle by bylo vhodné vytvotit i kratka videa ze zakulisi vysilani,
ktera by nabidla posluchacim a sledujicim pohled na piipravu poradi, interakci
moderatorQ, praci technikli atp. Tento typ obsahu by nejen pftiblizil fungovani

rozhlasové stanice Siroké verejnosti, ale soucasné by ptispél k budovani autenticity

znacky a navazovani osobn¢jsiho vztahu s posluchaci.

Newsletter byl vramci dotaznikového Setfeni vyhodnocen jako nevhodny a
neefektivni kanal komunikace, nebot’ zajem o n¢j byl ve vSech vékovych kategoriich
nizky (do 10 %). Nicméné zajem o tento zpisob komunikace je mozné ovéfit pomoci

navrzené¢ho dotazniku a v ptipadé potieby tuto formu komunikace zavést.

7.5 Casovy harmonogram

Pted samotnou realizaci planu je tieba urcit asovy harmonogram, ktery pomuze 1épe

naplanovat rozlozeni lidskych i finan¢nich zdroji. Casovy harmonogram je stanoven na

aktivity v pribéhu celého roku. Vzhledem k marketingovému rozpoctu stanice je tieba
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vyuzit predevsim lidské zdroje pfimo z organizace, ptredevSim specialistu komunikace,
vedouciho programu vysilani, webeditora, zapojit moderatori a redaktory, které maji

k posluchactim, ale 1 celkové lidem v kraji, nejblize.

Casové obdobi Projekt

Leden — Unor Start roku s dirazem na regionalni témata. Novorocni pfani od
osobnosti, sestiihy nejlepSich momenti minulého roku a predstaveni

novinek.

Biezen — Duben | Jaro s Ceskym rozhlasem Olomouc. Tematicky program s folklornim
akcentem, vyjezdy do vesnic, propagace v Pierové a Prostéjove

(oslovent lokalnich kulturnich instituci).

Kvéten — Cerven | Celorepublikovy den otevienych dvefi Ceského rozhlasu, soutéze o

vstupenky na kulturni akce v kraji.

Cervenec — Srpen | Vysilani ziveé z mista — zajimavé kulturni akce, festivaly, pouté. Letni

kazdodenni soutéz.

Z4ii — Rijen M¢sic zaméfeny na hudbu — tematické tydny (rock, folklor,
zahrani¢ni hity), hlasovani o oblibeny Zanr, zapojeni regionalnich

kapel. Besedy po kraji, soutéZe na podzimni koncerty, vystavy.

Listopad — | Pfedvano¢ni Cas s Ceskym rozhlasem Olomouc. Vanoc¢ni pisné na
Prosinec prani, charitativni akce, vanoc¢ni zivé pienosy z trzist’ a kosteli, pfimé

propojeni s posluchaci. Vyjezd do domova seniori s moderatory.

Tabulka ¢. 8, Navrh projektii (zdroj: viastni zpracovani)
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7.6 Tvare stanice

Tvare Ceského rozhlasu Olomouc | Poiad

Zora Jezkova Hlavni tvar stanice. Kontaktni potady, Dobra
rada

Vitek Soukal Jeden z nejnovéjSich moderatori stanice -

Dobré rano s CRo Olomouc

Dita Vojnarova Host ve studiu s Ditou Vojnarovou

Mirek Kobza Regiondlni prispévky, Od Pradédu na Hanou

Tabulka ¢. 9, Tvare stanice (zdroj: vlastni zpracovani)

7.7 Rozpocet

Vzhledem k nizkému rozpoctu na marketing stanice by bylo vhodné vyuzit spoluprace
s ostatnimi organizacemi v kraji a umistit zde informacni tabule, logo ¢i aktualni informace
o novinkach ve vysilani a planovanych akci. Zakladni rozpocet by mél jit pfedevs§im na
propagacni akce, které stanice pofada, jako tfeba vysilani ze zajimavych mist nebo
organizaci koncerti a kulturniho programu v obcich. V neposledni fad¢ pijdou finanéni

zdroje do podpory online komunikace.

Ukel Castka
Online kampan na internetu 50 000
Facebook — placena podpora 20 000
Jednotlivé kampané 40 000
Propagacni akce 150 000
Dny otevienych dveti 40 000

Tabulka ¢. 10, Rozpocet (zdroj: viastni zpracovani)
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7.8 Rizika projektu

Tak jako vkaZzdém projektu, i u tvorby komunika¢niho pldnu se musi pocitat
s moznymi riziky. Navrzena komunikaéni strategie Ceského rozhlasu Olomouc predstavuje
soubor cilenych opatieni sméfujicich k upevnéni vztahli se stdvajicimi posluchaci a k
oslovovani novych segmenti publika. Pfestoze je strategie opiena o relevantni data a
realisticky plan implementace, nelze opomenout pfitomnost nékolika potencidlnich rizik,
ktera mohou ovlivnit jeji u€innost. Aby bylo mozné se s nimi co nejlépe, a vc€as vyporadat,
je sestaven seznam moznych rizik, které mohou v pribéhu nastat. Tato kapitola identifikuje
hlavni hrozby a omezeni, kterd mohou negativné zasahnout proces realizace a nasledné

vyhodnocovani strategie.
1. Limitované personalni a finan¢ni kapacity

Jednim z klicovych rizik je omezeny marketingovy rozpocet stanice, ktery vyzaduje
maximalni vyuziti internich lidskych zdroja. Spoléhani na zaméstnance v rozsifenych rolich
(napf. moderatofi a redaktofi jako autofi digitdlniho obsahu) mize vést k jejich pietiZzeni a
snizeni kvality produkovanych materiali. Nedostatek dedikovanych odbornikli (napf.
specialisti na socialni sit¢ nebo audiovizudlni produkci) navic komplikuje efektivni

napliiovani digitalnich vystupt.
2. Slaba odezva na digitalnich komunikacnich kanalech

Ptes zvySujici se dlraz na online komunikaci a pfitomnost na socialnich sitich existuje
riziko nizké miry interakce ze strany uzivatelt. Historicky slab$i zapojeni sledujicich
ukazuje na potiebu zmény pfistupu k obsahu, formatim a vyzvam k interakci. Rovnéz
digitalni gramotnost ¢asti sekundarni cilové skupiny (vékova kategorie 50+) miize omezit

ucinnost téchto kanalu.
3. Riziko roziedéni komunikaéniho sdéleni

Strategie usiluje o paralelni oslovovani jak tradi¢ni, tak modernéji orientované cilové
skupiny. V dusledku této diverzifikace hrozi oslabeni jasného positioningového ramce
zna¢ky. MiiZe dojit ke ztrat€ konzistence sdéleni a k nejednoznacnému vnimani znacky ze

strany vefejnosti, coz by mohlo mit negativni dopad na miru divéry a loajality publika.
4. Technicka a obsahova nevybavenost webové prezentace

Soucasny stav webovych stranek je podle vyzkumu vnimén jako uzivatelsky méné

privétivy ve srovnani s konkurenci. Tato skuteCnost mlze omezit GCinnost digitalni
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komunikace a vést k frustraci uzivatelli, coz miize snizit ochotu opakované se vracet k

obsahu stanice prostfednictvim tohoto kanalu.
5. Regionalni nerovnomérnost dopadu aktivit

Navrzend opatieni se v n€kterych piipadech vice orientuji na oblasti s jiz vysokou
penetraci (naptf. Olomouc), zatimco méné pokrocCilé okresy (napi. Pierov, Prostéjov)
zlstavaji komunikacné nedostate¢né obslouzené. Bez disledné lokalizace obsahu a ptimého

kontaktu s publikem v téchto oblastech muze strategie selhat ve svém cili rozsifit zasah.
6. Nejistota ucasti na komunitnich a vefejnych akcich

Komunitni a kontaktni akce, které tvofi dulezity pilif strategie, mohou byt negativné
ovlivnény nizkou Ucasti vefejnosti. Ta mize byt zpiisobena faktory jako je pocasi,
konkurence jinych regiondlnich udélosti nebo nedostate¢na informovanost. Tento aspekt

ptredstavuje riziko neefektivity vynaloZenych prostiedki.
7. Zavislost na externich partnerech
Uspéch mnoha planovanych aktivit je podminén spolupraci s externimi subjekty

(kulturni instituce, obecni ufady, starostové obci). Jakdkoliv zména v jejich ochoté nebo
schopnosti spolupracovat muaze vést ke zpozdéni, nebo dokonce k neuskute¢néni
planovanych aktivit.
Vsechna tato rizika jsou realna. Pro jejich zmirnéni se doporucuji nasledujici kroky:

e Zajistit krizovy plan pro jednotlivé scénate (napf. nizkd ucast, neplanovana technicka

omezeni).

e Pravidelné¢ hodnotit ucinnost jednotlivych nastroji a upravovat strategii dle

aktualnich dat.
e Zvazit vétsi zapojeni marketingového tymu Ceského rozhlasu.

o Posilovat analytickou slozku evaluace pomoci kontinudlniho sbéru zpétné vazby a

dat z praxe pomoci vytvoienych dotazniki.
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7.9 Meéreni efektivity a evaluace

UspéSnost komunikacni strategie bude vyhodnocovdana pomoci kombinace

kvantitativnich a kvalitativnich metod v pilro¢nich intervalech:

e Analyza poslechovosti (pfedevsim Radioprojekt): vyvoj v jednotlivych regionech a

cilovych skupinach.
e Monitoring interakci na socidlnich sitich: pocet sledujicich, sdileni a komentare.
e 7Zpétnd vazba z interaktivnich pofadii: Pocet ptani, pfispévki, ucasti v soutézich.
e Zpétna vazba z komunitnich akci a regionalnich partnerstvi.

e Dotaznikové Setfeni mezi posluchaci: mira spokojenosti, identifikace nedostatkil a
navrhi. Noveé navrzeny dotaznik je soucasti komunikaéniho planu. Je navrzen tak,

aby byl snaze vyhodnotitelny a obsahl vSechny potfebné aspekty. Viz ptiloha ¢. 2.

7.10 Dalsi doporuceni do budoucna

Za zvazeni by stalo vytvofit spolupraci napt. s Univerzitou Tomase Bati ¢i podobné
zamefenou univerzitou k vytvoreni propagacnich videi, kterd by se dala promitat na

partnerskych mistech.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo analyzovat soucCasnou komunikacni strategii
regionalni stanice Cesky rozhlas Olomouc a navrhnout doporuéeni, ktera by vedla k jejimu

efektivnéj§imu nastaveni s ohledem na cilové publikum, konkurencéni prostiedi a

proménujici se medialni navyky posluchact.

Analyza ukazala, Ze stanice ma silnou a stabilni posluchaéskou zékladnu, zejména ve
veékové kategorii 60 a vice let, kde dosahuje vysoké miry loajality i kazdodenniho nasazeni
v poslechu. Pravé tato skupina je hlavnim pilifem programového i komunikac¢niho zacileni,
coz se jevi jako strategicky spravné vzhledem k demografickému slozeni regionu i
preferencim tohoto publika. Zaroven vsak vyzkumna ¢ast prace naznacila pottebu rozsifit
pozornost smérem ke generaci od 50ti let, kterd vykazuje potencidl stat se ptirozenym
nastupcem soucasnych nejvérnéjSich posluchaci, nicméné je mozné, ze se kviili nim bude

muset lehce pozménit hudebni format.

Jednim z hlavnich zjisténi bylo, Ze mezi posluchaci pievazuje zdjem o interaktivni
potady, které¢ vytvareji silny vztah mezi stanici a publikem. Regionalni obsah, osobnostni
rovina vysilani a diraz na autenti¢nost jsou klicovymi faktory Gspéchu. Naopak moderni
digitalni kanaly jako newsletter ¢i socidlni sit€¢ jsou cilovou skupinou vyuzivany spise
okrajové a nelze na nich v soucasnosti stavét hlavni komunikacni linii v komunikaci s touto
skupinou. Nicméné¢ jako cesta k mlad$im posluchaciim se socidlni sité¢ jevi jako
nejekonomictéjsi a nejefektivnéjsi cesta.

Dale bylo identifikovano, ze ackoliv konkurence v regionu existuje — zejména v podobé
Radia Impuls &i Radia Hana — Cesky rozhlas Olomouc si diky své vefejnopravni povaze,
darazu na lokalni témata a osobni pfistup dokaze udrzet unikatni postaveni. Tento status by
mél byt dale kultivovan a promySlené¢ komunikovan smérem k vefejnosti i novym

posluchacim.

Podafilo se odpoveédét na vSechny vyzkumné otazky a na zdkladé¢ vyzkumu byla
navrzena optimalizovand komunikacni strategie, ktera zahrnuje nejen vhodné kandly a
formaty komunikace, ale i akcent na dtlezité hodnoty, jako jsou divéra, blizkost a
kontinuita. Soucasti ndvrhu jsou také specifické kampané zaméfené na oziveni v méné
pokrytych regionech (napt. Pferov a Prostéjov), prace s osobnostmi vysilani a posileni

offline i online pfitomnosti v komunitnim prostoru.
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Vysledky této prace by mohly slouzit jako podklad pro rozhodovani o budoucim
sméfovani marketingové a komunikacni ¢innosti stanice. V $ir§im kontextu pak poukazuji
na dilezitost lokdlnich médii jako stabilizujiciho prvku v dobé zrychlené digitalizace a
fragmentace medialniho trhu. Dale by také mohla poslouzit jako odrazovy miistek pro dalsi
regionalni stanice Ceského rozhlasu, které pracuji se stejnou cilovou skupinou a stejnymi

prvky vysilani.
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Obrazek €. 1 Mapa znacky Ceského rozhlasu Olomouc
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLﬁ A ZKRATEK
CTK Ceskoslovenska tiskovéa kancelaf

CRo Cesky rozhlas
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PRILOHA C.2: DOTAZNIK CESKEHO ROZHLASU OLOMOUC

Dotaznik Ceského rozhlasu Olomouc

. Poslouchate Cesky rozhlas Olomouc?

Ano, pravidelné
Obcas

Jen vyjimeéné
Ne

. Poslouchate i jiné rozhlasové stanice? Pokud ano, které?

Cesky rozhlas Radiozurnal
Impuls

Evropa 2

Frekvence 1

Jiné:

Neposlouchdm jiné stanice

Které z téchto poradld Ceského rozhlasu Olomouc

MuZete uvést vice odpovédi.

Ul

Stary pecky

Hrebiky

Pisni¢ky na prani

Od Pradédu na Hanou

Poradniky — Zvéfinec, Apatyka, Dobra rada
Jiné:

Zora Jezkova
Miroslav Kobza
Vit Soukal

Dita Vojnarova
Jiti Matéjl
Jiny:
Nezndm zadného

Chybéjici témata, nedostatky, ndvrhy,..

6. Sledujete Cesky rozhlas Olomouc na socialnich sitich?

o

o

O

Facebook

YouTube

Ne

Nevyuzivam socialni sité

nejradéji

. Kterého moderatora Ceského rozhlasu Olomouc poslouchéte nejradéji?

. Co byste ve vysilani Ceského rozhlasu Olomouc uvitali nebo zménili?

poslouchate?



. Kde se nej¢astéji dozvidate o novinkach Ceského rozhlasu Olomouc?
Z vysilani

Ze socialnich siti
Od znamych

7
@]
o Zwebovych stranek
@]
o
o lJinde:

8. Jak na Vs plisobi komunikace CRo Olomouc? Muzete
uvést vice odpovédi.
Pratelska

Informativni
Zastarala

Blizkda mému Zivotu
Nezajimava

o O O O O O

Jina:

11. Kdy nejéasté&ji poslouchate CRo Olomouc?
o 5:00-9:00

o 9:00-12:00
o 12:00-16:00
o 16:00-19:00
o lJiny Cas:

12. Kde nejcastéji poslouchate?
Doma

V praci
V auté
Jinde:

13. Kolik Vam je let?
20-30 let

@]

o 31-40 let
o 41-50 let
o 51-60 let
o 61-70let

o 71avicelet



