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ABSTRAKT

Diplomova prace s ndzvem Projekt komunikacni kampané regiondlni televizni stanice ma
za cil zvysit sledovanost regionalniho zpravodajského poradu s ndzvem Minuty regionu a
zatraktivnit jméno regiondlni televize RTA Zlin. V teoretické casti prace se zabyvam
zejména masovymi médii, televiznim zpravodajstvim a Zurnalistikou jako takovou, dale
marketingovymi komunikacemi a marketingovym vyzkumem. Praktickd ¢ast popisuje
pocatky regionalniho zpravodajstvi ve Zlinském kraji a soucasnou situaci vychazejici ze
SWOT analyzy a Porterovy analyzy 5-ti konkurenc¢nich sil. Z vlastniho dotaznikového
Setfeni dale vyvozuji zavéry o soucCasném povédomi o regionalnim zpravodajstvi a o
nazorech vybraného vzorku respondentl. Vrcholem prace je navrzeni projektu

komunika¢ni kampané¢ vychazejici ze vSech zjisténi v praktické ¢asti.

Klicova slova: masova média, regiondlni televize, televizni zpravodajstvi, komunikacni

kampan, cilova skupina, marketingovy vyzkum, sledovanost, televizni divak

ABSTRACT

The aim of the present Diploma Thesis named The Project of Communication Campaign of
a Regional Television Channel is to increase television ratings of a regional news
programme called Minuty regionu and to make the name of the regional television RTA
Zlin more popular.The theoretical part deals mainly with mass media, television news and
journalism as such, as well as marketing communication and marketing research.
The practical part describes the beginnings of regional news in the region of Zlin and the
current situation resulting from SWOT analysis and Porter's five force model. From my
own questionnaire investigation I deduce the findings concerning current awareness about
regional news and about the opinions of a selected sample of respondents.
As a conclusion to my work I propose the project of a communication campaign, which

stems from all the findings made in the practical part.

Keywords: mass media, regional television, news, communication campaign, target group,

marketing research, television ratings, televiewer
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UvVOD

Kdo nema v dnesni dob¢ televizi, nejlépe plazmu s thloptfickou 108 cm, jakoby snad ani
nebyl. Vsechny ty nekonecné seridly, srdcervouci telenovely, americké sitcomy a

kriminalky...

Televize tu byla, je a jesté dlouhd l1éta bude. Televize je ve své podstaté stale stejna (vyjma
novych 3D televizi). Bedynka, ktera ¢lovéka prostiednictvim zadbavnych potadi, serialt
nebo komedialnich americkych, ale i ¢eskych filma bavi. Bedynka, ktera dokaze rozplakat,
ale 1 vydesit skrze spojeni obrazu a zvuku. A v neposledni fad¢ bedynka, kterd vi o vSem a

o vSech, a to tfeba i1 z druhého konce zemékoule.

Co se ale méni, jsou samotni divaci. Zatimco v pocatcich ,.televizniho éry* lidem stacilo
opravdu malo, aby zasli nad tim, co vSechno dokaze spravné propojeni nejriznéjsich
kabell a nastaveni optimalnich technickych parametra. Televizni reklamy byly v té dobé
ve srovnani se souc¢asnymi spoty jednodussi. Ve filmech se pouzivaly velmi ,laciné* triky
a televizni zpravy byly vzdy jen jedny, a to pted hlavnim vecernim programem, bez zivych
vstupd, live pfenosti z akci a bez jakékoliv grafiky. Dnes je jednim z hlavnich cilt tviirct
filma, seridld, ale 1 reklam ¢i zminovaného zpravodajstvi divaky Sokovat. A to jak
v pozitivnim, ale i negativnim duchu. Divék je v dne$ni dobé soucasné i kritikem. Jeho
neustale se zvysujici naroky na pestrost a dynamicnost celého denniho programu vybizeji
filmafe, scéndristy i reziséry k vymysleni novych a novych trikd, akénich hrdind a

nebezpecnych zabért.

Snad nejvétsi naroky se ale kladou na televizni zpravodajstvi, které uz hezkou fadku let
nestaci zaradit do programu jen v tzv. prime time. Divak potiebuje ,,nasavat* informace
v prubehu celého dne od 5:59 az do pozdnich veCernich hodin. Lidé navic chtéji ve
zpravach vidét co nejvice autentickych zabért, chtéji vidét nehody, do jisté miry 1 nésili a
nestésti druhych lidi. Soucasné televizni zpravy jsou zalozené na zivych telefonatech,
dynamické grafice, vizualizacich budov, ale 1 na simulacich loupeznych ptepadeni nebo na
zivych pienosech z demonstraci a technoparty. Tohle vSechno je ted’ dominantou a jasnou

prednosti komerc¢nich a celostatnich televizi.

I v dnesni dobé se ale setkdme s televiznimi spolecnostmi, které si at’ uz z financnich,
personalnich nebo casovych divodi nemohou dovolit pouzivat ve svém vysilani
nejmodernéjsi zpravodajskou techniku nebo pocitacové programy na tpravy zabéri apod.

Jsou to tzv. nizkorozpoctové televize, které vysilaji bud’ na kabelovych sitich nebo maji jen
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velmi malou vysilaci plochu na celostatnich programech. Ja se ve své diplomové praci
zam¢fim na malou regiondlni televizi RTA Zlin pasobici ve Zlinském kraji a vysilajici

kazdy vSedni den regionalni zpravodajstvi v délce 20 minut na televizi Prima.

Regionalni televize jako takovd ma ve Zlinském kraji Sestnactiletou tradici. Zatimco nazev
spoleCnosti a vysilaci prostor se v prib¢hu let ménil, podstata zistala stejna. Poskytnout
divakovi ucelené regionalni zpravodajstvi. Hlavnim cilem této prace proto bude vytvoftit
navrh projektu komunikaéni kampané tak, aby se zvysila sledovanost zpravodajského

bloku této televize a aby se vice védélo 1 o jeji praci.

Pro zdarné plnéni cili bude nejprve zapotiebi vyhodnotit si soucasnou situaci firmy a
zamyslet se nad konkurenceschopnosti regionalni televize, a to za pomoci SWOT analyzy,
Porterovy analyzy 5-ti konkurencnich sil a vlastniho kvantitativniho vyzkumu, jehoZz
vysledky ovéfim formou fizenych rozhovorti se zaméstnanci a pravidelnymi divaky.
V zavéru prace navrhnu projekt na realizaci komunikacni kampané, kterd by vedla ke
zvySeni povédomi o regionalnim zpravodajstvi, ke zvySeni sledovanosti a zdjmu o

navrzené PR aktivity televize RTA Zlin.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MEDIA A SPOLECNOST

Média predstavuji stdle vyznamnéjSi podobu spolecenského, politického i1 kulturniho
zivota. Média vstupuji do soukromého zivota jedince a vnaseji do n¢j vetfejny rozmér
sdileny s ostatnimi. Média jsou vyznamnym zdrojem informaci i zabavy a rtiznou mérou a

intenzitou se prolinaji do Zivota kazdého z nas.

1.1 Co jsou média

Pojem média patii mezi nejpouzivanéjsi pojmy soucasnosti. Pochazi z latiny a znamena
prostiedek, prostfednika, zprostfedkujici Cinitel — tedy to, co néco zprostiedkovava a
zajistuje. Komunikacni prosttedky vSak nejsou pouze tisk, rozhlas a televize. Za médium
se nékdy pokladaji i kody, které se pii komunikaci pouzivaji, tedy i pfirozeny jazyk, napt.
cestina. Kody je mozné povazovat za primarni komunikaéni média, za zprostiedkovatele

sd¢leni mezi ucastniky komunikace.

S rozvojem lidské spole¢nosti a civilizace vSak rostla potfeba pfenaSet sdéleni na vétsi
vzdalenost, nabidnout je v co nejkratSim case co nejvétsimu poctu lidi ¢i skupin a
zaznamenavat je tak, aby vydrZela co nejdéle. Samo uZiti komunika¢niho kodu tak nebylo
dostacujici. Proto se v d&jinach mezilidské komunikace objevila i tzv. sekundarni média,
diky kterym lidé piekonavali onu ¢asovou a prostorovou omezenost vysilanych sdéleni. Za
sekundarni média proto mizeme povazovat obrazky (napiiklad pravéké ndsténné kresby
v jeskynich), pismo a pozdéji i tisk, nejriznéjsi prosttedky mechanického, analogového ¢i
digitalniho nahravani nebo riizné typy signalizace (koufové signaly, vlajkova abeceda) a
nakonec 1 pfenosové a vysilaci techniky (od telefonu po telemost) a pocitacové

komunikacni sité. [1]

Podle Jiraka a Kopplové lze kategorii médii rozliSit na média slouzici k podpote
interpersondlni komunikace, tedy dorozumivani mezi dvéma jednotlivci, a na média
slouzici celospolecenské komunikaci, tedy komunikaci mezi jednim vychozim bodem a
blize neur¢enym a vysokym poctem cilovych bodl. Tyto komunikacni prostfedky se

oznacuji vyrazem masova média (blize v kapitole 2). [2]

1.2 Medialni komunikace a proces mediace

Podstatou jednani médii je zprostfedkovani jakékoliv informace — tedy tzv. mediace.

Pojmem mediace se rozumi proces, pfi kterém mezi dvé strany vstupuje né&jaky
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prostiednik, aby ovlivnil ¢i zajistil vztah mezi nimi. Mediace se povazuje za jednu
z hlavnich funkci masovych médii. Masova média jsou naopak chapana jako aktivni Cinitel
mediace, ktery vstupuje do spolecenské komunikace a podili se na formovani
spoleCenskych vztahli. VeSkeré mediované materidly jsou ve skute¢nosti zastupujici.
Nejsou to ptivodni predlohy. Neni to ptivodni myslenka, zézitek nebo pfedmét. Je to néco,
co je umeéle sestavené. Mediace je ovSem neodstranitelnd — je to vlastnost medialni

komunikace. [2, 9]

Media¢ni procesy se neustdle rozvijeji a diky nim mame k dispozici stale bohatsi zdroje
informaci. Nékteré prostfedky mediace jsou pro vSechny typy médii spolecné. Jednd se
zejména o snahu potlacit anonymitu a jednosmérnou medialni komunikaci. To se projevuje
zejména v tendenci vyuzivat profesiondlni zprostfedkovatele (zpravodaje, komentétory,
moderatory, bavice...). Zprostiedkovatelé¢ tak pro publikum zosobiiuji jednak hodnoty
nabizené¢ danym médiem, ale také samotné¢ médium. Publiku se tak dostava konkrétni
jméno, tvai pracovnika nebo hlas, s kterym se mohou identifikovat jako s partnerem.
Znamost né&jaké osoby z média se pak miize stat prostiedkem pro udrzeni ¢i ziskadni
pozornosti publika. Dokazuje to 1 asté vyuzivani znamych osob (tzv. celebrit) v reklamé,
coz je jeden znejvyznamnéjSich rysi medidlni komunikace. Na vSeobecné znamosti
celebrit ma nejvétsi podil praveé proces mediace, protoze pravé média jejich hlas, podobu ¢i

jméno nabizeji jako soucast kazdodenniho Zivota kazdého z nés. [1]

1.3 Medialni publikum

Historicky ma publikum praptivod ve skute¢ném ,,publiku®, jak je tento vyraz obecné
chapan. V antickém obdobi bylo publikum mnozinou lidi, kterd sledovala hru, sportovni
klani nebo fecnicky duel. Publikum tehdy spojovalo misto, ¢as a obsah ptedstaveni.
V podobné formé pretrvalo publikum az do sttedovéku, kdy lidé sledovali rytifské turnaje
a popravy.

Trhem a ,,platici vefejnosti® se publikum stava az po vynalezu knihtisku a Sifeni knih a
novin. Publikum ziskdvd masovy charakter a prestdva komunikovat se zdrojem.
V poslednich letech moderni komunikaéni prostfedky opét interaktivitu vraceji. Publikum
neni jen pasivnim piijemcem, ale se zdrojem spolupracuje a ¢aste¢né se podili na obsahu
zprav. Nejvice ziejmé je to na internetovych diskusnich forech, internetovych chatech

nebo také v televiznich seridlech, do kterych mohou divaci pfimo zasahovat. [6]
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Podle konkrétni spolecenské a historické situace a podle typu média medialniho sdéleni 1ze

najit ¢ty zakladni charakteristické rysy typické pro medidlni publikum, které se ti¢astni:

Planovaného a organizovaného sledovani néjaké
vefejné provadéné ¢i obecné dostupné Cinnosti, ktera ma
svétsky charakter a mize slouZit potéSe, zabave a pouceni, a

jedinec se soucasti publika stava do zna¢né miry dobrovolné a do zna¢né miry sam

rozhoduje o tom, ¢emu bude vénovat pozornost. [1]

Chovani publika je uziteCnym nastrojem zpétné vazby a hodnoceni vlastniho vykonu.

V feseni vztahu mezi publikem a médii je mozné vysledovat dva odlisné pfistupy zalozené

na odlisném vnimani role publika v medialni komunikaci.

1.

pasivni publikum — média maji na publikum silny vliv, publikum je pasivni a
pouze reaguje na podnéty ptichazejici z médii.
aktivni publikum — publikum je samo aktivni Cinitel medialni komunikace, ktery

si sdéleni z nabidky sam vybira a naklada s nimi podle vlastniho uvazeni [1]

Existuji celkem Ctyti zékladni typy publika:

Socialni skupina — ¢lenové sdileji misto bydlisté, socidlni tfidu, politické nazory,

kultury apod. Tento typ publika se ¢asto oznacuje také jako vefejnost.

Soubor zaloZeny na uspokojeni - publikum byvd homogenni, aktivni ve
vyjadfovani pozadavkli a byva selektivni. Formuje se na zdklad¢ urcitého

individualniho zdméru nebo potieby.

Skupina fanousku neboli kultura vkusu — publikum se utvari na zdklad€¢ zajmu o
urc¢itétho autora nebo typ obsahu a na zékladé¢ uréitého kulturniho nebo
intelektudlniho vkusu. Média ¢asto povzbuzuji toto publikum k utvareni skupin
(napt. fanklubtl). Lidé v této skupin€¢ publika maji charakteristické zpiisoby

oblékani, chovani a mluvu.

Publikum kanalu ¢i média — formuje se na zéklad¢ zvyku nebo loajality

k ur¢itétmu medialnimu zdroji — naptiklad k novindm, ¢asopisu nebo rozhlasové ¢i
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televizni stanici. Média Casto podporuji jejich utvareni. Clenové jsou témét vzdy

spottebitelé doty¢ného medidlniho produktu. [10]

Z medialniho hlediska se ovSem pouzivaji terminy:
- Potencialni publikum — tzn. vSichni, ktefi mohou byt zasazeni.
- Platici publikum — kupuji vytisky novin, knihy, nahravky apod.

- ZasaZené publikum — vyznam se v kazdém médiu lisi. Naptiklad pro tisténa média
se jednd o pocet téch, ktefi skute¢né ctou dané noviny, ¢asopisy. Pro televizni nebo
rozhlasové vysilani se hovoii o lidech, ktefi si naladili pfislusny kanal nebo stanici

[10]
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2 MASOVA MEDIA

Prvnim skute¢né masovym médiem byl tisk, ktery se v nékterych zemich (zvlasté v USA a
Francii) rozvijel se stale vétsi rychlosti zhruba od prvni tfetiny 19. stoleti. Masovy tisk
vyuzival vyraznéjsi grafickou podobu (népadnéjsi titulky, kratsi texty...), rozvijel vyuziti
ilustraci (i fotografie) a zavadel nekteré novinky ve zplsobu zpracovani a prezentace
zprav. Mezi prvni tituly masového tisku patii New York Sun, New York Herold, La Presse

a Le Siécle. V Ceskych zemich se pro masovy tisk vzil pojem bulvarni tisk. [1]

Masovymi médii se nerozumi jen periodicky tisk (pfedevSim noviny a ¢asopisy), ale také
rozhlasové a televizni vysilani a stale Castéji také vefejné dostupna sdéleni na internetu.
Masova média jsou obsahov¢ univerzalni, maji velkou popularitu a jsou vetejné povahy.
Zaroven jsou dostupnd mnoha lidem, jsou aktudlni a informace zvefejiuji rychle a
v kratkych pravidelnych periodach (napt. denni tisk) nebo dokonce prabézné (rozhlas,

televize nebo internetovd média). [2]

Ve 20. letech 20. stoleti se masova komunikace stala celosvétovym jevem, ktery pomahal
vytvofit soucasnou tvaf globalniho prostfedi. Obrazky a zvuky se staly zakladnimi
stavebnimi panely masové mediované skuteCnosti, ktera od té doby formuje socidlni a
politickou krajinu modernich spolec¢nosti. Poc¢atkem 80 let zacal internet reagovat na
potiebu piekonat efektivitu masového zprostiedkovavani. Vtahl obrovské mnozstvi lidi do

sitovych komer¢nich aktivit v celosvétovém meéftitku tim, Ze zdtiraziioval osobni iniciativu.
[3]

Jednim z ryst plivodni masové komunikace je to, Ze ptfijemce ma jen malou nebo zadnou
moznost podobu vysledného sdéleni pozménit. Musi vybirat z hotovych produktl a jeho
role se proto jevi spiSe jako pasivni. Naopak novéjsi masovd média (jako internetova
média) umoznuji vétsi zasady do konecné podoby sdéleni (tedy toho, co se objevi na
monitoru pocitace). Jedinci maji také vétsi moznost vyberu — internetové stranky napiiklad
umoziuji individudlngjsi pfedvolbu témat, ktera cloveéka zajimaji, nebo stahovani hudby
podle vlastniho vkusu, digitalni televize otevira prostor k vétsi nabidce kanalti a umoziiuje

placené vysilani ,,na objednavku®. [3]
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2.1 Zurnalistika

Novinafstvi, respektive zurnalistika, je velmi tézko uchopitelny a vyznamové dosti Siroky
pojem. Zurnalistikou se pfedev§im rozumi svébytny typ vefejné komunikace zalozeny na

systematickém vyhledavani, zpracovani a distribuovani sdéleni. [2]
Zurnalistika obsahuje nékolik zékladnich typt vystupi:
- Zpréava — cilem je informovat
- Reportaz — pfinasi hlubsi pohled a analyzu aktudlnich udélosti
- Komentaf nebo sloupek — seznadmeni publika s autorovym nazorem
- Rozhovor — nazory znamych osobnosti, politiki...

- Uvodnik — zejména noviny nebo cCasopisy sdé€luji Ctenafim prostiednictvim

uvodniku svoje nézory [11]

Zurnalistika je ale i povolani a zpiisob obzivy. Novinaiské povolani se jako samostatné
zaméstnani ustavilo v pribéhu 19. stoleti. Pfedchiidci dnesnich Zurnalisti ve stiedovekeé
Evropé byli potulni pévei, ktefi na trzich, jarmarcich a kniZecich dvorech vypravéli o
aktualnich udalostech. Predchudci byli ale 1 poslové, méststi pisafi, knihtiskafi, poStovni
ufednici, diplomaté, obchodnici... Zkratka vSichni, kdo méli pfistup k zajimavym a
dalezitym informacim a kdo je dovedli dorucit vefejnosti. S rozvojem masovych médii
v modernich spole¢nostech se rozvijela a diferencovala povolani, kterd bylo moZzno
v masovych médii vykonavat. Dnes mizeme v medidlni sféfe najit novinaie, fotografy,
grafiky, herce, moderatory, reziséry, kameramany, pracovniky reklamnich a medialnich
agentur a nejruznéjsi technické a podpurné profese (korektory, osvétlovace, reserSéry,
spravce webovych aplikaci apod.). Tito lidé jsou svym zplisobem nositeli a garanty vefejné
komunikace. Vykon novinaiského povolani zavisi nejenom na politickém a ekonomickém
kontextu, ale 1 na technickém zdzemi, které maji novinaii, vydavatel¢, vysilatelé i uzivatelé
k dispozici. Povahou novinaiské profese je odpovédnost k vetfejnosti. Proto je zakladnim
pfedpokladem pro tuto cinnost vysoka profesni kvalifikace, znalost cizich jazykl a
vyborna znalost jazyka C¢eského, pocitaCova gramotnost a mimo jiné naptiklad i smysl pro

maximalné dosazenou objektivitu. [2, 8, 13]
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2.2 Zpravodajstvi

Kazdy ¢lovek se ve svém Zivoté setkava s nejriznéjSim mnozstvim udalosti, které se déji
v jeho bezprostfedni blizkosti. Kazdy den se pfitom odehrava velké mnozstvi véci, které
by pro n¢j mohly byt dulezité, a které se mohou tfeba jen okrajové dotykat jeho zivota.
Proto existuje zpravodajstvi, které ma schopnost pfindset informace i o udalostech, se
kterymi nemaji lidé bezprostfedni kontakt. Zpravodajstvi je tedy védomou novinaiskou
innosti a konkrétnim viditelnym a slysitelnym vysledkem této &innosti. Zurnalistické
zpravodajstvi stoji na faktech a udélostech. Jednim z jeho funkci je poskytnou vefejnosti

dostatek podnétl k utvaieni vlastnich nazor.

Micienka dokonce zpravodajstvi oznacil za ,,vlajkovou lod’ médii“. Zpravodajské obsahy
totiz informuji o tom, co se stalo nového. To, co se objevi ve zpravach, bereme jako
platnou realitu a podle novych informaci Casto upravujeme i své nazory, presvédceni a

nekdy i chovani. 3, 12]

Zpravodajstvi se prisuzuje primarni funkce zprostfedkovavat objektivni informace o
aktudlnim déni ve spoleCnosti. Zpravodajstvi je ale také opakujicim se vypravécem
pribéhi, které maji do jist¢é miry svou ustdlenou strukturu a pravidla uspotadéani. Pii
sestavovani zpravy se postupuje podle tradicniho kompozi¢niho postupu tzv. obracené
pyramidy. Jedna se o formu vypravéni smérem od jadra sdéleni k dopliujicim informacim.
Pfijemce sdéleni se tak nejdiive dozvi o tom, kdo, co, pro¢, kdy a kde. Tento styl
zpravodajského vypraveéni se prosadil zejména na konci 19. stoleti a nahradil do t¢ doby

Casty styl vypraveéni fadici informace podle chronologického poradi. [4]

Zpravodajstvi jako zanr je necekané, napadité, pomijivé, ale zajimavé, faktické, oznamujici

a hlavné aktualni.

Zpravodajské pfispévky se vétSinou seskupuji do Sesti zakladnich a pirevazujicich

obsahovych oblasti:
1. politika — rozhodovaci procesy ve spole¢nosti

2. ekonomika — stav avyvoj konkrétnich firem a podnik a stav a vyvoj
hospodareni celé spolecnosti
3. zahrani¢i — vztahy mezi politikami riznych statd, popt. k politice

nadnarodnich celku
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4. zpravy z domova — rejstiik zprav vztahujicich se k nejriizngj$§im vetfejnym
oblastem, ke kriminalit¢, vefejné agend¢ (napf. bezpeci, dopravni

infrastruktura, rozvoj regiontl), ptibéhy jednotlivcl, odlehcené rarity
5. zpravy z kultury — aktudlni déni v oblasti umélecké tvorby
6. sport — zachyceni pribehu a vysledku sportovnich zapasi [1, 10]

Na rizné typy mediovanych obsahil se kladou rizné néroky. Ve zpravodajstvi se pak klade
zvlastni pozadavek na objektivitu a vyvazenost. Predstava, Zze by Zurnalistika méla byt
politicky neutrélni, nestrannd, profesionélni, nebo dokonce objektivni, se objevila az ve

dvacatém stoleti. [5]

2.2.1 Televizni zpravodajstvi

Zpravodajstvi je zékladni stavebni jednotkou vysilani kazdé seriozni televize. Je jednim
z mala vysilanych pofadll s pevné stanovenym zacatkem a koncem v ¢asové ose programu.
Televizni stanice proto zatazuji hlavni zpravy do tzv. prime time, tedy do nejsledované;jsi
doby. Zpravodajstvi na televiznich obrazovkach se vyznacuje zejména vysokou mirou
bezprostifednosti a pohotovosti. Ve zpravach se tak miize operativné objevit udalost, ktera

se stala v prib&hu vysilani.

V soucasné dobé¢ se do vysilani zafazuji kratké zpravodajské porady a hlavni zpravodajské

relace.

- Kratké zpravodajské porady se v pevné stanovenych intervalech pravidelné
opakuji. Obsahuji zpravidla 5-6 struénych zpravodajskych ptispévka v délce

zhruba péti nebo max. deseti minut.

- Hlavni zpravodajské relace jsou fazeny do prime time na uvod vecerniho
programového bloku. Na rozdil od kratkych zprav ptinaSeji souhrnny piehled o
domdacich a zahrani¢nich udalostech zcelého dne. Maji ustidlenou grafiku,
upoutavky, znélky nebo napf. titulky. Délka hlavniho zpravodajstvi se v Ceské
republice pohybuje od 15 do 30 minut, pocet piispévka se pohybuje v zavislosti na
jejich délce od 10 do 18 pftispévki. U nékterych stanic je soucésti hlavni
zpravodajské relace i sportovni zpravodajsky blok, jiné ho uvadéji jako samostatny
potad. Po zpravodajské a sportovni Casti pak zpravidla vSechny stanice ukoncuji

predpovédi pocasi. [13]
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Televizni zpravodajstvi ma jednu obrovskou vyhodu. Nabizi totiz jak zvuk, tak i obraz.
Prezentuje divékovi udalost jako kombinaci pohyblivych obrazii, zvukii a mluveného
slova. Tyto tfi prvky se vyznamnym zpusobem podileji na spravném pochopeni sdélované

informace.

Obrazovou slozku televizniho zpravodajstvi tvoii zejména vSechny druhy a nosice
obrazového zaznamu (tzn. fotografie, film, video, pifimy pienos nebo formy digitadlniho
obrazového signalu), ale tfeba i pocitacova grafika (statistiky zpracované v grafech,

simulace, trikové efekty, vizualizace nebo animace) nebo dekorace a psany text.

Zvukova slozka je v televiznim zpravodajstvi zastoupend zejména mluvenym slovem
(¢teny text k reportdzi, rozhovor nebo tzv. stand-up redaktora) a skuteCnymi zvuky nebo
ruchy nato¢enymi pfimo u aktualni udalosti. Stale Castéji se obraz dokresluje také tichem
naptiklad béhem dramatickych udalosti nebo u tragédie. Méné Casté uz je dokreslovani

obrazovych slozek hudbou.

Velmi dilezitym prvkem jsou ale v televiznim zpravodajstvi také nonverbalni prvky — tzn.
ton mluvy, kladeni diirazu na podstatnd slova nebo celé véty, mimika a vyrazy obliceje,
gesta, pohledy oc¢i, drzeni téla a pohyby, ale také obleCeni a celkova upravenost

moderatora. [13]

Redaktor zpravodajstvi

O profesi redaktora zpravodajstvi, podobn¢ jako o Zurnalistice obecné, se ¢asto mluvi jako
o oteviené profesi. Profese nevyzaduje zadné specifické opravnéni, licenci nebo atestaci.
Pracovniky zpravodajstvi se tak stavaji absolventi spektra rtiznych obort. Redaktorska
prace se svou otevienosti ¢asto stava tzv. premostujicim zaméstndnim — tzn. ze poskytuje
podminky a pftilezitosti pro ptesun z jednoho povolani do druhého. Redaktofi tak pomérné
Casto prechazeji k povolani tiskovych mluvéi, do agentur public relations, reklamnich

agentur, ptipadné do politiky. [4]

Moderator zprav

Moderatoii, stejné jako hvézdy filmového nebe, pfitahuji pozornost lidi u televiznich
obrazovek. Moderator se tak velmi rychle stdva dal$im clovékem v obyvacim pokoji,

kuchyni nebo jakékoliv jiné mistnosti s televizni obrazovkou. Osobnost moderatora vytvaii
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atmosféru potradu. VéEtSina pofadii na moderatorovi zcela zavisi — na jeho komunika¢nim
stylu, na jeho osobnosti, projevu a originalité. Jedna se zejména o diskusni a zdbavné

potady, soutéze, zpravodajstvi, dokumenty nebo magaziny.

Moderatoii na rozdil od ostatnich tc¢inkujicich ve studiu navazuji o¢ni kontakt s divaky.
Oslovuji je tak pfimo a jsou vypraveéci hlavni déjové linie — vysvétluji a predstavuji

divaktim zpravy dne, aktuality nebo hosty ve studiu.

Moderatofi mohou médium nebo jednotlivy medidlni produkt (naptiklad zpravy,
dokument, zabavné soutéze) personifikovat. Tzn. Ze médium reprezentuji, 1 kdyz nejsou
vlastniky organizace a plsobi ,,pouze jako zaméstnanci. Sami se vSak stavaji vSeobecné
znamymi osobnostmi a divak ma pocit, ze toho ¢lovéka na obrazovce divérné zna, 1 kdyz

jenom jako obraz vystupujici z televize. [9]

Nové technologie

Televizni zpravodajstvi je bezesporu zavislé na stile se vyvijejici technologii. Musi se
operativné ptizptisobit novym poznatkiim v oblasti védy, techniky a elektroniky a neustaly

technologicky vyvoj musi v kazdé dobé nasledovat.

Dynamicky proces zahdjilo elektronické televizni zpravodajstvi v druhé poloving 70. let.
Vytsténim této technologie se staly operativni, kompaktni reportazni videokamery
s vysokou citlivosti snimacich prvkli. Druhou etapou v oblasti televizni zpravodajské
produkce bylo satelitni televizni zpravodajstvi na pielomu 80. a 90. let, které umoznilo
nataceni a prenos zpravodajskych ptispévkl z mist vzdalenych od vysilaciho studia i tisice

kilometru daleko.

Tteti a stale jest¢ probihajici etapou je tzv. digitalizace. Podstata digitalniho zpravodajstvi
je v plnoformatovém zpracovani, odbavovani a pienosu veskerych audiovizualnich
zpravodajskych materialii na pocitacové bazi a pomoci vysilacich serverti komunikacnich
siti. Tato moderni technologie bude mit (v nékterych ptipadech uz mé) na svédomi totalni

proménu televizniho zpracovani. [13]
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3 MARKETINOVA KOMUNIKACE

Komunikace je dialog a ma-li byt efektivni, musi z ni mit ob¢ strany uzitek. Komunikace
se zakazniky v soucasném marketingovém pojeti znamenéd vice naslouchat nez mluvit.
Cilem marketingové komunikace je pfesvédCit zakaznika ¢i vefejnost — tedy zménit
nazory, postoje nebo chovani zakaznika, vefejnosti vi¢i firm¢ a jeji nabidce na zakladé¢
piesné¢ definované¢ho cile a stanoveného zpusobu pifenosu. Marketingova komunikace
vyuziva poznatkli z ekonomie, obchodu a marketingu, z psychologie, sociologie ¢i chovani

zakaznika.

Marketingova komunikace je soucdsti marketingového mixu. Zdrojem marketingové
komunikace je firma a pfijemcem je spottebitel, zdkaznik, ndkup¢i, uzivatel opinion leader

apod.

V marketingové komunikaci existuje celd fada komunika¢nich nastroji, kazdy mé své
typické znaky. Jednotlivé ndstroje je nutné nalezit€ provazat s celym marketingovym
mixem — tzn. dosahnout vzajemnému propojeni a co nejvyssi efektivity. Tomuto spojeni se

pak tika Integrované marketingové komunikace.

Marketingové komunikaci se c¢asto mylné dava synonymum reklama, protoze je
nejviditeln€jSim nastrojem komunikaéniho mixu. Nastroje komunika¢niho mixu

marketingové komunikace jsou blize specifikované v kapitole 3.1. [14, 15]

3.1 Komunika¢ni mix

Marketingové pojeti propagace byva také nékdy oznacovano jako komunika¢ni mix.

Obecné propagace vyuziva dvou zékladnich strategii:

— strategie tlaku (push-strategie), kdy je produkt ,,protlacovan® pies distribu¢ni
kanaly ke kone¢nému zdkaznikovi a vyuziva se zejména nastroji osobniho prodeje
a podpory prodeje.
— strategie tahu (pull-strategie), kdy se nejdiive vzbuzuje zajem zakaznikl. Vyuziva
se predevsim reklamy ve sdélovacich prostfedcich.
Marketingova komunikace ale neni pouze reklama. Marketingova komunikace je tvoiena

celou Skélou komunikac¢nich néstroji. Ty jsou rozdéleny na osobni a neosobni masovou

komunikaci.
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3.1.1 Osobni komunikace

Jedna se zejména o osobni prodej — tedy o prezentaci vyrobkli nebo sluzeb pii osobni
komunikaci s potencialnim nebo jiz stavajicim zdkaznikem. Pojem miize byt definovan
jako komunikace ,,tvafi v tvar. Predmétem osobniho prodeje je piedvadeéni, udrzovani ¢i
budovani dlouhodobych vztaht, piesvédcovani a poskytovani informaci. Jako jeden z mala

komunikac¢nich nastroji vyzaduje tento zptisob komunikace interakci se zakaznikem.

Osobni prodej mé celou fadu vyhod, jako napfiklad interaktivita, kterd umoznuje 1épe a
okamzit¢ reagovat na zdkaznikovo pfani, pozadavky, zvyklosti a potieby. Osobni
komunikace je také vice naklonéna ziskédni okamzité zpétné vazby od zdkaznika. Tento
nastroj komunika¢niho mixu je ale pomérné drahy. Firmy si nemohou dovolit posilat ke
kazdému zakaznikovi prodejce casto. Dalsi znevyhod je, Ze firma nikdy nema
stoprocentni kontrolu nad ¢innosti svych obchodnikii. Prodejci mohou prezentovat vyrobek
1 celou firmu odliSnymi zpiisoby a to mlize vést k naruSeni konzistence firemni image.
Osobni prodej je tedy velice efektivni predevSim v situaci, kdy chce firma ménit

preference, stereotypy a zvyklosti spotfebitell. [15, 16]

Multilevel marketing

Zvlastni ptipad osobniho prodeje. Nékdy byvéa nazyvan také jako strukturni obchod nebo
viceurovinovy marketing. Jedna se o piimy prodej prostiednictvim distribucni sité
nezavislych distributorii. V tzv. multilevel marketingu si kazdy distributor vyhledava své
zakazniky a mozné spolupracovniky pro prodej dané¢ho produktu. Spolupracovniky pak uci
jednak prodavat, ale také hledat a motivovat dalSi spolupracovniky a zaroven za jejich
prodané zbozi dostdva i nejriznéjSi bonusy za svoji aktivitu. Vznikd tak nekonecna
vicestupiiova pyramida marketingové komunikace. Vyhodou tohoto zplsobu osobniho
prodeje jsou zejména velmi nizké pocatecni naklady — zpravidla se za registraci a vstupni
sady plati kolem 2000,-. Nevyhodou naopak muize byt ¢asova vytiZzenost v zacatcich tohoto

,podnikani®. Pfikladem mtize byt naptiklad Amway. [15]
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3.1.2 Neosobni komunikace

Zakaznik se pfi této komunikaci nesetkdva se spolecnosti a s konkrétnimi zaméstnanci
pfimo, ale k informacim se dostava nepiimo — zprostiedkované. Do neosobni komunikace

patfi:

Reklama

Jedna se o placenou neosobni komunikaci. Reklamnimi nosi¢i mohou byt napiiklad
tiskoviny, prodejni literatura, vyroCni zpravy, inzeraty v novinach, spoty v televizi,

rozhlasu, reklama v ¢asopisech, billboardy.

Reklama ma mnoho forem a zplsobl pouziti. Pokazdé ale propaguje konkrétni produkt
nebo sluzbu, stejné tak jako image firmy. Reklama dokaze oslovit velky pocet lidi diky
hromadnym sdélovacim prostfedkiim. Jedna se ale o jednosmérnou komunikaci, ktera je

navic ¢asto velmi nakladna.

Zakladni cile reklamy jsou zejména informovat vetejnost o novém produktu a o jeho
vlastnostech. Reklama ma tedy vyvolat zdjem a poptavku (tzv. pull strategie). DalSim
cilem je presvédcit zakaznika, aby si koupil zrovna tento produkt (tzv. push strategie).
Reklama ma ale také neustale pFipominat produkt a udrzet ho v povédomi zédkaznikl 1

mimo sezonu produktu nebo v dobé, kdy produkt neprochazi Zadnou inovaci nebo zménou.

Reklama zavisi na sdélovacich prostfedcich. Podle nich proto rozd€lujeme reklamu na
tiskovou (inzeraty v novinach a casopisech), rozhlasovou (reklamni spoty v rozhlase) a
televizni, ktera je nejnakladnéjsi (televizni spoty). Stdle popularnéjsi je také venkovni
reklama. Nejrtiznéjsi billboardy, megabordy nebo city lighty. Patii do ni i tzv. mobilni
reklama — tzn. reklama na vozech MHD, potisk 1étajicich balonii ¢i vzducholodi. Zietelné

jsou i projekce na sténach budov (tzv. light vision).

Naopak ubyva vnitini reklamy v obchodech. Vyuziti zde maji zejména prostiedky POP,
kam kromé tradi¢nich vyloh patii také aranzovani zbozi v regalech, plakaty a letaky, ale 1
vlastni stojanky se zboZim v blizkosti pokladen. Diiraz se klade i1 na tzv. POS prostiedky,
které se zamétuji na propagaci v misté prodeje — tzn. dekorace prodejen, interiér hoteld,

restauraci apod. [15, 16]
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Podpora prodeje

Tento nastroj komunika¢niho mixu se zaméfuje na kratkodobé zvyseni prodeje. Jedna se o
prodej, ktery ma naldkat nové zékazniky a zvysSit poptavku po vyrobku u stavajicich
zakaznikd. Zamétuje se jak na zdkazniky (v podob¢ vzorkl, cenovych slev, soutézi), tak na
obchodni organizace (soutéze dealerd), ale i na samotny obchodni persondl (bonusy,

setkani zaméstnanct v zdmotskych letoviscich).

Podpora prodeje ziskava v komunika¢nim mixu stale vétsi dulezitost. VEétsina rozhodnuti o
koupi totiz probihd az v misté ndkupu a pocet impulzivnich nakupit se tak zvySuje.
Podpora prodeje je u zdkaznikl povzbuzovana pFimymi a nepfimymi formami. Pfimé
oznacuji takové formy, kdy okamzité po splnéni urc¢itého ukolu, dosazeni pozadovaného
mnozstvi nadkupu apod. obdrzi zdkaznik pfedem uréenou odménu (napiiklad pfi nakupu
trojihelnickového Caje Lipton dostane zdkaznik na informacich hrnic¢ek jako odménu za
nakup c¢aje). U nepfimé formy musi zdkaznik nejdfive sbirat naptiklad body za nakup,
nebo carové kody z vyrobkul ¢i celé obaly. Teprve potom napiiklad po zaslani vyplnéné
hraci karty se vSemi nalepkami nebo po pfedloZeni oballi m4 zakaznik narok na odménu.

[15, 16]
K nejpouzivangj$im prosttedkiim PP patfi:

- Vzorky a ochutnavky (sampling) — vzorky mohou zédkaznici vyzkouSet pfimo
v obchodé ve speciadlné vyclenéném stanku, ale i doma, kdy jim vzorek urcitého

produktu ptijde postou. Popularni jsou také vzorky jako soucast ¢asopist.

-  Kupony — nejcastéji se kupony vkladaji do nabidkovych letdk, do novin a
casopist. Po predlozeni kuponu zékaznik ziskd slevu nebo zbozi navic. Kupony

byvaji zpravidla casové omezené.

- Prémie — produkt nabizeny zdarma nebo za snizenou cenu pii ndkupu jiného

produktu.

- Odmény za vérnost — sbirani boda na vérnostnich kartach, vystiihovani ¢arovych
koédh nebo sbirdni specialnich bodii a symbolli na vyrobeich. Zakaznik ziska bud’

slevu nebo dérek z nabidky vérnostnich vyhod.
- SoutéZe a vyherni loterie — zakaznik miiZze vyhrat penézity obnos, vécny predmét
nebo napiiklad zazitek (let balonem). Soutéze jsou zalozené bud’ na §tésti nebo na

pili zakaznika (kdo nasbira nejvice kodi, vyhraje zajezd do Recka).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

- Veletrhy, prezentace a vystavy — umoziiuji nazorné ukazky produktl a jejich

nasledny prode;j.

- Rabaty — slevy z prodejni ceny. Zakaznik naptiklad nakoupi v supermarketu a po
predlozeni Uctenky za nakup ziskéd slevu napiiklad ve vedlejsi restauraci. Slevu
muze dostat zakaznik 1 pti placeni u pokladny (sleva bude odectena na pokladng).

[15, 16]

Public relations

Public relations jsou plédnovitou a systematickou Cinnosti. Za cil si kladou zejména
vytvafeni a upeviiovani divéry, porozuméni a dobrych vztahl organizace s vetejnosti.
Public relations jsou Casto U€innéjsi nez samotnd reklama. Firmy zékazniklim totiZ nic
nenabizeji, nevnucuji. Pouze je informuji naptiklad o novych produktech, o rozsitenych

fadach, o firemnich Gspésich, poptipadé o aktivitach, které firma potada ¢i spolupotada.

Nejcastéji se tento zptuisob marketingové komunikace uplatituje v krizovych situacich —
naptiklad pii havariich uvnitt firmy, pfi kalamitach ¢i skandalech. Ptispiva to k zachranéni
a popiipad¢ i posileni dobrého jména firmy. Na komunikaci v téchto situacich jsou
zpravidla vyclenéni tiskovi mluvéi, kteti jsou piipraveni zodpoveédét otazky novinait a
sami poskytnout vyjadieni k aktudlnimu stavu. Mezi konkrétni nastroje PR patii zejména
publicita, ktera vyuziva pravidelné tiskové zpravy, tiskové konference ¢i vyro¢i zpravy.
Daéle jsou to events, tedy udélosti (napiiklad oslava vyroc¢i zaloZeni firmy, konec roku
nebo pfedvedeni nového produktu). K néstrojim PR patii i tzv. lobbing jako zastupovani a
prezentace nazoru organizace pii jednanich se zdkonodarci a politiky. Velmi Casty je také
sponzoring kulturnich, politickych a dalSich aktivit, ktery by mél byt navic posileny
osobni ucasti zastupcti firmy na téchto akcich. Jako soucast PR ptisobi i reklama
organizace, kterd neni zamétend na konkrétni produkt, ale na firmu jako celek. Jde o
udrzeni a zlepSeni image a goodwillu. Ptiklad reklamy organizace jsou naptiklad inzeraty

s vano¢nimi ¢i novoro¢nimi ptanimi ve sdélovacich prostiedcich. [15]

Sponzoring

Sponzorstvi je v dnesni dobé zékladnim c¢lankem propagacni a komunikacni strategie

firem. Od ostatnich néstroji komunika¢niho mixu se lisi. Je flexibilni a mize sméfovat
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k fad¢ cili a zdméri. Jedna se o investovani penéz nebo jakychkoliv pfedméti nebo
materidlu do riznych aktivit. Nejedna se ale o dar, ale o systematickou komunikaci mezi
sponzorem a organizatory aktivity. Sponzor pomahd organizatorim uskutecnit jejich
projekt (z financni nebo materidlni stranky) a organizatoii zase pomahaji sponzorovi
naplnit jeho komunikacni cile. Jedna se tedy o oboustranny obchod mezi partnery,

sponzorem a sponzorovanym, kde je jasn¢ definovéna sluzba a protisluzba.
Pti sponzoringu se jedna bud’ o piimy nebo o nepiimy vztah. U pfimého si firma sama
najde ¢loveéka nebo akci, kterou bude sponzorovat (umélec, sportovec...) nebo si cloveék a
organizatoii akce najdou sami sponzora. Jedna se tak o vztah pfimy nebo také dvoustranny.
Naopak u nepfimého vztahu mezi sponzora a sponzorované¢ho vejde tieti Clanek —
marketingovy spole¢nost, ktera vyhledd vhodné partnery ke sponzorovani. Vztah je tedy
tfistranny a nepfimy.
V praxi se miizeme setkat se tfemi irovnémi sponzorstvi:

- ExKkluzivni sponzor — sponzor pfejima vSechny navrzené protivykony

- Hlavni sponzor — sponzor piejima nejdrazsi a nejatraktivnéjsi protivykony

- Kooperaéni sponzor — protivykony jsou rozdéleny na velky pocet riznych firem

Sponzoring dale délime na:

- Sponzoring ve sportu — ma za cil zvysit povédomi vefejnosti o vyrobku, ndzvu
podniku nebo sluzb¢, podpoftit identifikaci sponzora pomoci sportu, zlepSit mistni
znalosti sponzora, vytvaiet dobré jméno podniku ve spole¢nosti a prezentovat
vedeni podnikii. Sponzoring ve sportu mize zahrnovat jak sponzorovani
jednotlivych sportovceil, sportovnich druzstev, sportovnich instituci (svazl a spolkli

nebo sponzorovani sportovnich akct).

- Kulturni sponzorstvi — patii sem mimo jiné sponzoring socialni, resp. Zivotniho

prostiedi. Nejcastéji se ale jedna o sponzorstvi kulturnich akei.
- Sponzorovani politickych stran

[15, 16]
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Direct marketing

Nékdy nazyvéan také jako pfimy marketing. A to proto, ze vychdzi zco nejpiesnéjsi
segmentace trhu. Direct marketing byva nékdy oznacovan také jako telemarketing, jelikoz

se v tomto typu komunikace ¢asto pouziva telefon.

Ke kontaktovani zékaznikl se pouzivaji média, ktera umoznuji pravé piimy kontakt — tedy
posta, katalogy, telefonni kontakty nebo brozurky. Zakaznici tak uz nemuseji chodit na trh,
aby zjistili, co se dany den prodava a jaka je nabidka. Nabidka za zdkaznikem totiz pfijde

sama — at’ uz na misto bydlisté nebo tfeba i na pracoviste.

Direct marketing usiluje o vyvolani okamzit¢ a meéfitelné reakce u stavajicich a
potencidlnich zdkaznikl. K tomu se pouZzivaji nejriznéjsi odpovédni kupony, telefonovani,

ale 1 osobni navstévy zakaznik.

Ptimy markeeting rozliSujeme na adresny a neadresny. U prvniho pfipadu je nabidka
namiru usitd konkrétnimu adresatovi piimo na jméno. U neadresného DM se nabidka
rozesila plosné€ bez konkrétni adresy a to velkému mnozstvi zakaznikd. Jedna se napiiklad

o letaky a informacni prospekty rozesilané postou nebo rozdavané na ulici.
Existuje celé fada nastrojii piimého marketingu:

- Tisténa inzerce s moznosti piimé¢ reakce — jednd se o inzerat skuponem
zvetejiiovany v novinach nebo ¢asopisech. Jedna se o neadresny DM, ktery by mél
vyvolat zpétnou vazbu napiiklad odeslanim kuponu na uvedenou adresu nebo

zatelefonovanim na uvedené Cislo.

- Interaktivni televize — patii sem tzv. teleshoppingy zafazované mimo hlavni
vysilaci ¢as s cilem vyvolat co nejvice odpovédi. Telefonni ¢islo teleshoppingu by
mélo byt na obrazovce alesponi 11 vtefin — za tu dobu si je totiz divak miize

zapamatovat a nasledn¢ odpovédét na nabidku.
- Teletext — firmy si ¢asto pronajimaji jednu i vice stranek na teletextu.

- Primé zasilky — tzv. direct mail — jedné se o nabidku dorucenou konkrétni osobé
na konkrétni misto. Jsou to bud’ obalky, obchodni dopisy, brozury nebo odpovédni
karty. Sdéleni je namiru uSité potitebdm a zvyklostem daného zékaznika.

Nevyhodou ale je velmi mala reakce na zasilky.
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Telemarketing — méa dvé urovné. Mlze se jednat o situaci, kdy firma sama vola
bud’ stavajicim nebo potencidlnim klientim. V druhém piipadé vola jako prvni

zakaznik, aby ziskal dal$i informace naptiklad o produktu nebo nabizené sluzbé.

Katalogy — mohou byt tisténé nebo elektronické ulozené v databazich ¢i na CD.

Svétovou jednickou v katalogovém zasilkovém obchod¢ je Némecko.

Nova interaktivni média — kombinace nckolika médii a prostiedki (naptiklad

telefonu, televize a internetu zaroven). [15, 16]
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum znamend jednoduse feCeno sbér dat a ziskavani informaci od
spotiebitelll, zdkaznikl (stavajicich i potencialnich) a vefejnosti a nasledné zpracovani a
analyza nashromazdénych dat. Je to metoda, ktera se pouziva ke zjisténi pirani a pozadavkl
zékaznikl, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, k monitorovani

marketingového Gsili a ke zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu.

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je tedy zjistit podstatné informace o situaci na
trhu — tzn. zejména informace o zdkaznikovi a jeho socioekonomickych charakteristikach,

o vzdélani, misté bydlisté, véku, ekonomické aktivite apod.). [15, 17]
V praxi existuji nasledujici typy marketingového vyzkumu:

- Monitorovaci — orientuje se na poskytovani informaci o vysledcich firmy a o
vnéj$im marketingovém prostiedi. Jeho ucelem je vcas odhalit mozné ptilezitosti,

ale 1 problémy, které se mohou vyskytnout na trhu.

- Explorativni — tzv. pfedvyzkum. Provadi se v pocatecnich fazich rozhodovaciho
procesu. Jeho cilem je piispét k plnému pochopeni a spravnému definovani

problému vyzkumu.

- Deskriptivni — poskytuje informace o urcitych aspektech trzniho prostiedi — tedy
popisuje vSe, co je dilezité pro rozhodovani. Mlze stanovit i pfedpoveéd jejich
vyskytu.

- Kauzalni - informace jsou zde ziskavany zejména metodami Setieni a

experimentalnimi metodami. [17]

Samotny marketingovy vyzkum zahrnuje pét zékladnich krokd:
1) Definovani problému — patii ke klicovym okamzikiim vyzkumného procesu.
Dobfte definovany problém je napil vyfeseny problém.

2) Analyza situace a urceni zdroji informaci — tzn. uvédomit si, které¢ informace
jsou pro feSeni problému potiebné, a které z nich jsou dostupné, a které je zapotiebi

zjistovat vyzkumem.

3) Sbér informaci — rozhodujeme se, jakym zplisobem ziskame data. Mezi hlavni

postupy ziskavani informaci patii: sekundarni analyza internich ¢i externich dat
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ziskanych pro jiné ugely (napt. Cesky statisticky ufad), dale dotazovani (ustni,
pisemné, telefonické nebo prostiednictvim internetu), pozorovani (osobni nebo

mechanické) a kone¢né i experiment (laboratorni ¢i v realnych podminkéch).

4) Analyza a interpretace informaci — analyza muze byt bud za pomoci
statistickych veli¢in (Cetnost vyskytu, mira zdvislosti na néfem apod.) nebo
nalezenim pfi¢in a motivll, kdy je posuzovan zvlast ptipad od piipadu (napf.

pomoci psychologie).

5) Zavérecna zprava — zpracovani a prezentace zaveére¢né zpravy. Ta musi obsahovat
mimo jiné 1 stanoveni pfedmétu a cile vyzkumu, metodické postupy, popis
zkoumaného souboru, shrnuti zékladnich poznatki vyzkumu a doporueni pro

feSeni zkoumaného problému. [15, 17]

Pro kvalitni marketingovy vyzkum je zapotiebi velké mnozstvi informaci. Informace
mohou byt bud’ primarni nebo sekundarni. Primérni informace jsou ziskavany v pribchu
realizace marketingového vyzkumu. Jednd se o informace, které nikdy nebyly
publikovany. Sekundarni informace naopak uz byly nékdy shromazdény a jsou i nadale
k dispozici. Jsou pfistupné veiejné¢ zdarma nebo za poplatek. Informace mohou byt dale
kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyjadifuji hodnoty méfenych veli€in (objem,
uroveni, intenzitu apod.). Kvalitativni informace charakterizuji zkoumané jevy pomoci
pojmti nebo kategorii. V neposledni fadé mizeme informace d¢lit také na interni a
externi. Interni se shromazd’uji uvniti podniku a v§em pracovnikiim by mély byt znamé
(napt. smlouvy, reklama a podpora prodeje, zdsoby). Externi informace jsou vSechny
informace, které se ziskavaji ze zdrojit mimo vlastni podnik (ménové kurzy, vyvoj exportu

a importu apod.). [17]

Vlivem rozvoje informacnich technologii se také mluvi o tzv. harddatech a softdatech.
Za harddata povazujeme zpravidla tdaje z oficidlni statistické evidence (naptiklad pocet
obyvatel, zasoby a vybavenost rodin, vydaje apod.). Na druhou stranu softdata spise

vypovidaji o stavech védomi (n4dzory, hodnoceni, pfani). [15]

4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni marketingovy vyzkum zjiStuje predevsim faktické, kvantitativné zjistitelné

udaje, u kterych se zkouma zavislost a vztah mezi pricinami a nasledky. Hlavnim cilem je
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postihnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek jednotek. PouZzivaji se
standardizované otazky, vybér vzorku a statistické postupy zpracovani dat pro celkovou

objektivitu.

Mezi metody kvantitativni vyzkumu patii zejména:

- Pozorovani — jedna se o pozorovani a zaznamenavani skute¢nosti, aniz by byl
nutny pifimy kontakt se zkoumanymi objekty. Pozorovani mulze byt zGcastnéné
(kdy se pozorovatel pohybuje mezi zakazniky) nebo nezucastnéné (z obrazovky
nebo fotografie). Touto metodou se zjisStuje naptiklad to, jak se prodédva konkrétni
zbozi.

- Telefonické dotazovani — jedna se o velice operativni metodu. Snadno a rychle se
da kontaktovat Siroky vybér. Okamzitd reakce na dotaz, moznost dopliiujicich

otazek. Nevyhodou ale miize byt neosobni kontakt a omezeny Cas na dotazovani.

- Dotaznik — jednd se o jednu znejstarSich technik marketingového vyzkumu.
Zpravidla se rozesila postou, e-mailem nebo se vyplnuje pii piimém kontaktu
s respondentem. Dotaznik v pisemné nebo ustni podobé miiZze Casto na respondenta
pusobit jako zbyteéné dlouhy, nékdy nepiehledny a nudny. Je proto dilezité, aby
dotaznik byl profesiondlné pfipraveny, prehledny a otizky by mély byt jasné,
stru¢né a jednoznacné.

- Skalovani — respondenti promitaji svoje postoje a nazory na stupnici, kterd maze
byt vyjadiena verbalné nebo graficky.

- Experiment — pouzivd se nazorné¢ho navozovani situace s cilem pozorovat

zdkaznikovu reakci. Mohou byt laboratorni (v umélém prostiedi) nebo terénni (v

ptirozeném prostredi). [15, 17]

4.2 Kyvalitativni vyzkum

Tyto marketingové vyzkumy se pouzivaji v situaci, kdy chce firma zjistit informace o
vyzkum déava obvykle hlubsi pohled do problému a umoziuje lepsi porozuméni. Nejde o to
mit co nejvice respondentl a co nejvice odpovédi, ale o to pochopit danou problematiku.

Proto byva kvalitativni vyzkum nékdy ztotoznovan s vyzkumem psychologickym.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Nejcast€jsimi metodami kvalitativniho vyzkumu jsou:

- Individualni hloubkovy rozhovor — jednd se o hloubkovou ¢i psychologickou
exploraci — tedy zdkladni metodu psychologického kvalitativniho vyzkumu. Jde o
metodu dotazovani, kdy za pomoci respondentovych asociaci zjisStujeme jeho
postoje a pfi€iny chovani. Osoba, kterd hloubkovy rozhovor provadi, by méla mit
psychologickou prupravu a piedev§im by méla umét naslouchat. Pti rozhovoru se
casto postupuje tzv. metodou trychtyie, kdy se postupuje od obecnych problémii ke

konkrétnim.

- Skupinovy rozhovor — podstatou je rozhovor vedeny se skupinou vhodné
vybranych osob. Usiluje se o to, aby se G€astnici rozhovoru nejen sami podileli na
odpovédich, ale aby se mezi sebou i navzdjem dopliovali a konfrontovali se.
Idealni velikost skupiny je 8-12 osob. Skupinova diskuse se zaznamenava na video.
Zéaznamy se pak daji analyzovat z riiznych hledisek (z videa se da vycist diraz na
slova, zabarveni hlasu, vyraz ve tvafi apod.). Je to metoda, kterd je podnétna

zejména z hlediska hledani a vytvatreni novych myslenek.

- Projektivni techniky — obsahuji velké mnozstvi technik, které dopliuji
individudlni a skupinové rozhovory. Muze se jednat naptiklad o test slovni
asociace, kdy respondent odpovida prvni slovo, které ho napadne pifi spojeni
s jinym slovem. Dale to mize byt naptiklad test barev, kdy respondent podle svého
vkusu a postoji vybira barvy pro konkrétni vyrobky. Je to ale i seznam
nakoupeného zbozi, koldze, test tvarii, test dokoncovani vét, fyziognomické

postupy, test interpretace obrazkil, hrani roli apod. [17]
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5 HYPOTEZY K PRAKTICKE CASTI

V praktické ¢asti diplomové prace budu analyzovat soucasnou situaci a pozici RTA Zlin.
Soucasné se pokusim potvrdit ¢i vyvratit nasledujici hypotézy, které jsem si v tvodu prace
stanovila. K verifikaci hypotéz pfispéje zejména vlastni kvantitativni vyzkum provedeny

formou dotaznikového Setfeni.

e Hypotéza 1:

Regionalni zpravodajstvi s nazvem Minuty regionu zna alespon 50% vsech respondentii.
e Hypotéza 2:

VSichni respondenti, kteri znaji porad Minuty regionu, jej sleduji pravidelne nebo obcas.
e Hypotéza 3:

Alespon polovina respondentii je v dobé regionalniho zpravodajstvi (17:40 — 18:00) pred

televiznimi obrazovkami (obecné u jakéhokoliv poradu jakeékoliv televize).
e Hypotéza 4:

Predpokladam, ze obsahem regionalnich zprav televize RTA Zlin by nemeély byt vazné

zpravy, politika, kriminalita a ekonomika.
e Hypotéza 5:

Vice nez 50% dotdazanych pouziva internet mimo jiné pro zjisténi aktudlnich informaci.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 POCATKY REGIONALNIHO ZPRAVODAJSTVI

Regionalni zpravodajstvi ma ve Zlin¢ dlouholetou tradici. Pod ndzvem Emurfilm se zacalo
vysilat v roce 1994. V té dobé¢ byl velky vysilaci prostor. Naptiklad v roce 2000 se vysilalo
celkem 8 reportazi plus nékolik kratkych ¢tenych zprav kazdy den.

Kromé vlastniho zpravodajstvi existovaly také rizné zabavné potady jako napiiklad Prima
vafeCka, Prima jizda, Rexeso apod. Zminéné porady vyrabéla televize Prima, ale logo této
televizni spolecnosti piekrylo po dobu zminénych potadii na televizich Zlinského kraje
logo Emurfilmu. Na konci pofadu se navic v titulcich objevil Emurfilm jako spolecnost,
kterd se spolupodilela na vyrob¢ potadi. Spoluprace byla ale také pfi realizaci regionalnich
kol zminovanych zabavnych a soutéznich potadi. Ve Zlin¢ se selektovali soutézici, kteti

pak $li soutézit do hlavniho kola do Prahy.

6.1 ,,Zlata doba“ regionalni televize

Velky rozvoj jevila regionalni televize Emurfilm v roce 2000. V t¢ dobé se vyrabély kromée
vlastniho zpravodajstvi také reportdze do celostatniho zpravodajstvi TV Primy a také
Novy. Tzv. trasy (piispévky do jinych televizi) znamenaly v té dob¢ velky piijem pro
firmu. Do TV Primy se za mésic posilalo v priméru kolem tficeti reportdzi do
zpravodajské Casti a kolem deseti az patnécti ptispévkll do sportovniho zpravodajstvi.
Kromé toho se délalo zhruba pétadvacet reportazi pro Novu. Od roku 2000 az do roku
2006 vyrabél Emurfilm potad zvany Pravé ted’, ktery se vysilal na Nové a podileli se na
ném prave redaktofi Emurfilmu. Jednalo se o kratké flashovité ctené zpravy z celého dne

v celkové délce péti minut.

V té dobé pracovalo v regiondlni televizi velké mnozstvi lidi. Na reportazich pracovalo
celkem 8 redaktorti a 3 kameramani. O reklamy a veskeré smlouvy a spoluprace se starali
4 obchodni zastupci. Na technické zalezitosti, opravy a udrzbu studia byl vyclenén dalsi
zaméstnanec. Redakci koordinovala produkéni se svoji asistentkou a zodpovédnost za

firmu nesla reditelka.
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7 REGIONALNI TELEVIZNi AGENTURA - RTA

Regionalni televizni agentura RTA je drzitelem licenci pro televizni vysilani na
frekvencich sdilenych s Prima TV v péti regionech CR. Regiony zpravodajsky pokryva ze
studii v Brné, Cesk}'lch Bud¢jovicich, Hradci Kralové, Ostraveé a Zling, ktera jsou drziteli
licenci pro televizni vysilani. Televize RTA zacala pod timto ndzvem vysilat na podzim

2006, kdy vsech 5 zminénych studii koupil novy majitel.

Obrazek 1: Pokryti studii RTA [18]

Vsechna studia RTA maji jednotnou filosofii, stejnou pracovni ndplin a vysilaci prostor
(kazdy vsSedni den 17:40 - 17:59). Lisi se pouze ve zpracovani a pojeti témat, v jejich
selekci a nasledné aplikaci na cilovou skupinu. JelikoZ se jednd o agenturu, neni jedinou
¢innosti této spolecnosti pouze vytvofit regionalni televizni zpravodajstvi. Agentura jako
takovd ma za Ukol vyhledavat partnerstvi a uzavirat smlouvy s ostatnimi médii, kterym
bude nabizet a dodavat regionalni témata za pfedem smluvené podminky a ceny (viz.

kapitola 7.1.2).

Ackoliv by vSechna studia méla byt ve své podstaté stejnd, funguji a na vetejnost vystupuji
jako samostatné celky vytvarejici si vlastni jméno, image a sledovanost v daném regionu.

Ve své diplomové praci se budu vénovat studiu RTA Zlin.

7.1 RTA Zlin

RTA Zlin zacala ve Zlinském kraji vysilat na podzim 2006. Do konce roku vysilala podle
»tradic® byvalého Emurfilmu. Od 1.1.2007 ale doslo ke zméné. Skoncila platnost vzajemné
dohody mezi televizi Prima a televizi RTA. Na nové verzi se vedeni obou televizi

nedohodlo, takZze RTA zacala vysilat v plné mife dle svych licen¢nich podminek, tj. 3
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hodiny denné, coz bylo pifi poctu redaktori a kameramant v jednotlivych studiich
nemozné pokryt zpravodajsky. RTA se proto dohodla se stanici O¢ko a zbytek asu, coz
bylo zhruba 2,5 hodiny, vypliioval program televizni stanice O¢ko. Vysilaci prostor pro
RTA byl tehdy od 16 do 18 hodin a rano od 7 do 8 hodin. V rannim bloku se opakovaly
regiondlni zpravy z piedchoziho dne a zbytek &asu vyplnila stanice O¢ko, ktera vysilala
zejména videoklipy a pofady o hudbé&. Odpoledni blok zaplnila z 90% opét stanice Ocko a

z&ver tohoto bloku uz pak tvoftilo aktudlni regiondlni zpravodajstvi daného dne.

Tento systém nebyl vibec idealni, denn¢ chodily do redakce desitky e-maili a dopisi se
stiznostmi. Lidem se nelibil zejména systém, ktery jim automaticky v 16 hodin odpoledne
prerusil na stanici TV Prima naptiklad jejich oblibeny film, potfad nebo serial. Misto toho
se na obrazovkach pod logem RTA Zlin objevil program televize O¢ko. Tato situace
nastésti netrvala dlouho. Uz 1.9. 2007 vznikla dohoda mezi RTA a televizi Prima, ktera

vymezila rozsah regionalniho vysildni na 20 minut denné.

ZLiN

Obrazek 2: Logo RTA Zlin [18]

7.1.1 Hlavni produkt RTA Zlin

Hlavnim produktem této agentury je zpravodajska relace Minuty regionu, kterou mohou
divaci vidét po cely tyden od 17:40 do zhruba 17:45 hodin. Pofad v celkové délce 5-7
minut obsahuje pomérné stru¢ny piehled regionalnich udalosti s tématy z oblasti krimi,
regiondlni politiky, kultury, sportu, zajimavosti a pocasi.

Na zpravodajskou relaci volné navazuje potfad zvany Host dne. Jedna se o tii az
Ctyfminutové povidani s regiondlnimi celebritami, s uspéSnymi obcany regionu nebo

s vyznamnymi i zahrani¢nimi hosty, ktefi zavitaji do Zlinského kraje.
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Posledni c¢ast tvofi zhruba ,,desetiminutovka® zprdv zvand Zpravy zregiontl. Tuto ¢ast
tvofi reportaze ze vSech péti studii RTA. Zavér vysilaciho bloku vypliuje reklamni blok,

tzv. selfy na vlastni potfady a textové pocasi.

Dramaturgie poradu Minuty regionu, Host dne a Zpravy z regionti je zamétena na divaka,
ktery netouzi po senzacich, ale po seridznim zpravodajstvi. Pofady se zamétuji na
fungovani statni spravy a samospravy, regionalni politiku nebo naptiklad hospodarstvi.

Misto zde maji i uspéchy jednotlivci ¢i skupin, kuriozity a zajimavosti.

Nejveétsi sledovanost zaujima segment zeny 65+ se zdkladnim vzdélanim Zijici na vesnici.
Je to dané napiiklad i vysilacim ¢asem 17:40, kdy se pfedpoklada, ze lidé v produktivnim

veéku jsou bud’ jesté v praci veénuji dé 1 svym zalibam.
€ku jsou bud’ jesté v praci, nebo se vénuji détem ¢i svym zalibam

7.1.2 Vedlejsi produkt RTA Zlin

Vedlejsim produktem televize jsou zpravodajské a informacni sluzby, které RTA Zlin
nabizi ostatnim médiim. Partnerstvi regionalni televize a dalsitho média existuje na zaklad¢
smlouvy, ve které¢ jsou jasné¢ definované podminky pro obé strany — tedy financni

ohodnoceni a dals$i pottebné tidaje pro efektivni spolupraci.

V soucasnou chvili jsou smlouvy uzaviené s TV Nova a s TV JOJ. Poté s dalsi slovenskou
televizi STV, a to jak na sportovni, ale i béZné zpravodajstvi a navic také pro magazin se
zajimavostmi s ndzvem Svet v obrazoch. Spolupracuje se také se serverem iDnes.cz. Velmi

uzce se od biezna 2006 spolupracuje s denikem Aha!.

7.1.3 Cile RTA Zlin

Cilem RTA Zlin je zatraktivnit svoje vysilani pro cilovou skupinu 35+ a posilit muzské
publikum. Proto se i v rdmci naplnéni téchto cilii zacala regionalni televize vénovat malym
obcim, vesnicim a venkovim ve specialnich reportazich, které kazdy den takzvané otviraji
zpravodajskou relaci Minuty regionu. Ze zkuSenosti Stabii této televize vyplyva, Ze

v v v

obyvatelé menSich obci jsou oproti lidem ze Zlina, Kroméfize, Vsetina nebo Uherského

vvvvvv

televize se mezi lidmi rychle rozsiii a pred televizni obrazovky se vecer ze zvédavosti

usadi s nadsazkou feceno tfeba i cela obec.

Kromé¢ téchto vesnickych reportdzi se v ramci posileni muzské ¢asti divaki zacala RTA

Zlin ve velké mife vénovat také krajskému fotbalovému svazu.
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8 SWOTANALYZA

Za pomoci SWOT analyzy se pokusim definovat soucasnou situaci regionalni televize

RTA Zlin.

S — SILNE STRANKY

+ Nejedna se pouze o regionalni televizi, ale o televizni agenturu — z toho plyne vétsi
moznost seberealizace a zviditelnéni se, v&tsi moznost spoluprice se zajimavymi

medialnimi partnery.

+ Operativni FeSeni vzniklych situaci — ve firmé nejsou striktné vymezeni redaktofi pro
spolupraci s konkrétnimi médii nebo pro vytvaieni specidlnich potadi. Vse se fesi podle
vzniklé situace a podle aktudlnich moznosti regiondlni televize.

vvvvvv

piipadii a kauz, sdileni kontaktl, spole¢na koordinace kazdodenniho redak¢niho ,,b&hu®.

+ VEtsi ,,volnost* pri zpracovani reportazi v porovnani s celostatnimi televizemi (pouze
u zprav pro regionalni zpravodajstvi, pii praci pro jind média plati standardni postup jako v
komercénich televizich) — to znamend, Ze redaktor mé& v podstaté ,,volnou ruku* pfi
zpracovani reportazi. Ocenuji se neobvyklé napady jako naptiklad akéni zabéry kamerou,

smysluplné a vtipné zapojeni redaktora do reportaze apod.

+ Namétova volnost — regiondlni zpravodajstvi ,snese” vice neobvyklych témat
v porovnani s celostatnimi televizemi. Originalita a vtipnost jsou zde na misté (za zminku
stoji naptiklad reportaz o tom, jaké boty preferuji lidé ve mésté obuvi v letnich mésicich

nebo naopak v zimé&, nebo zpravy o rozmanitosti budov obecnich uradi apod.).

+ Vesnické reportaze — jedna se o velky potencial této regiondlni televize. Timto smérem
se televize vydala zhruba ptfed rokem, kdy vznikl interni ptikaz vysilat vzdy jedno
venkovské téma kazdy den a pozdéji se tyto reportaze dostaly dokonce na prvni misto ve
zpravach. Jedna se o zpravy ze zivota malych obci. Diiraz je kladen na témata, kterd nejsou
typicka pro velkd mésta. Casto to jsou problémy s hledanim investic na nejriizngjsi
projekty, vikendové akce v obcich, ptibéhy lidi, kteti se dlouhou dobu né¢emu vénuji nebo

obec proslavili, znamé venkovské tradice apod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

W — SLABE STRANKY

- Nekvalitni a zastaralé technické vybaveni — vcetné pocitacti vredakci a stiizn¢,
ptipojovaci a jiné kabely jsou ve Spatném stavu, ¢asté problémy s nastavenim zvuku a tzv.
vykli¢ovanim moderatora, vypadky zvuku na mikrofonech apod. Tyto technické problémy

Casto brzdi praci vSech a zbyte¢né tak vznika stres na pracovisti.

- Prace pro jind média — mtze (ale i nemusi) snizovat kvalitu a efektivnost vlastniho
vysilani (hlavniho produktu regionalni televize). Casto vznikaji situace, kdy se redakce i

stfizna dostava do casového presu a vlastni vysilani je tak v ohrozeni.

- Pracovni morialka — béhem diplomové praxe, ale i znemalych zkuSenosti s touto
regiondlni televizi jsem zaznamenala volngj$i pracovni moralku. Tzn. pozdni pfichody do

prace nebo hry na pocitaci ve stiizn€ jsou na dennim potadku.

- Absence interni komunikace — povazuji za velké minus celé¢ spolecnosti. Prioritou
regionalni televize by méla byt komunikace — a to nejen komunikace jako vystup vecernich
zprav, ale také komunikace mezi jednotlivymi zaméstnanci a hlavné mezi vedenim a
zaméstnanci. Chybi pravidelné porady, ¢asto mezi zaméstnanci vznika tzv. ,,Suskanda®,
kdy se zvelicuji informace a vysvétleni skuteéné situace piichdzi vétSinou s velkym
zpozdénim. Nasténka s informacemi nebo internimi piikazy ¢i pokyny pro konkrétni praci
je velmi nedostacujici a navic mezi t€émito podstatnymi informacemi se objevuji naptiklad

i programy divadel, letacky ¢i pohlednice z dovolenych.

- Internetové stranky — vlastni stranky RTA Zlin jsou po informacni, ale i grafické
strance velmi Spatné (viz. Pfiloha P II). Navic nejsou vedeny v korporatnich barvach
regionalni televize. Kromé téchto stranek existuji i centralni internetové stranky celé
spolecnosti RTA (viz. Ptiloha P I), které uz jsou provedené ve firemnich barvéch.
Automatické spousténi piehravani videa na téchto strankach ale nepovazuji za Stastné.

Navic formét, ve kterém se video spusti, nemusi byt na vSech pocitacich podporovany.

- Zazemi uvniti firmy — vcetné starych kobercti, pocitacti, nevzhledné kuchynky, ptes
kterou Casto chodi hosté do studia, chybi zdzemi pro redaktora a jeho hosta (pfed vstupem
do studia redaktor informuje hosta o prib&hu nataceni a o tématech, na ktera se bude pred

kamerou ptat).

- SniZujici se sledovanost — klesa tim i atraktivnost reklamniho bloku (viz. Ptiloha P III).
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O — PRILEZITOSTI

+ Digitalizace — piilezitost v tomto sméru tkvi zejména ve vEtsi moznosti seberealizace.
Na digitalnich kanalech bude vétsi vysilaci prostor a tim padem se bude moci realizovat

vice potadu a zpravodajskych blokii.

+ Zatim neexistuje konkurence v pravém slova smyslu — piilezitost vybudovat si pozici

¢islo 1 v poskytovani uceleného regionalniho zpravodajstvi.
+ Vesnické reportaze — posileni konkurenceschopnosti, silna diferenciace produktu.

+ Smlouvy s novymi partnery — v dneSni dob¢é vznikaji novd média (tisk, rozhlas,
internetovd média, mensi televize) doslova rychlosti blesku. Vznikajici média mohou byt

dobrou pftilezitosti k navdzani spoluprace s televizi RTA Zlin.

+ Stéhovani — od kvétna bude regiondlni televize sidlit v novych prostorech. Ma tak
jedinecnou prilezitost vybudovat si utulnéjsi pracovisté, ve kterém by se citili dobfe jak

zaméstnanci, ale 1 hosté regionalni televize.

T — OHROZENI

- Digitalizace — z hlediska persondlnich zmén (hlavné nabor novych lidi), z hlediska
technickych zmén (nakup novych kamer, pocitaci, pripadné prenosovych vozi, externich
stfizen apod.) a z hlediska financniho (vétSi pozadavky na praci pfinesou 1 vétsi tlaky na
zvyseni plati).

- Finan¢ni Krize — umérn€ ke snizovani sledovanosti klesa 1 mnozstvi inzerentd, ktefi si v
regiondlni televizi zadavaji reklamu. To mize byt i v disledku finan¢ni krize. Firmy Setfi

na reklamé, nebo ji umist'uji do médii, ktera maji prokazatelné vétsi sledovanost. Procento

zasahu cilové skupiny reklamou je tak pro n¢ vetsi.

- Sledovanost — diky digitalnim pfijimaciim a televizim nemuseji za n¢jakou dobu divaci
ve Zlinském kraji naladit regionalni televizni zpravodajstvi, coz miize mit za nasledek
velmi zanedbatelnou sledovanost. Uz ted’ se mnohym divakiim naladi v dobé regionalniho
zpravodajstvi prazské vysilani TV Prima a to vétSinou z toho diivodu, Ze si divaci potidili

kabelové televize nebo satelit.

- Starnuti ,,neinternetové* generace — zatim nejvétsi sledovanost televize RTA Zlin tvori

star$i populace ve v€ku kolem 50 a vice let. Tato populace je ale ¢asto povazovana za
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,heinternetovou®, kterd se navic brani se novym technikdm. Starnuti téchto divakl by

mohlo sledovanost postupné jesté vice snizit.

- Nova technika a technologie — digitalizace s sebou pfinese mensi ¢i vétsi natlaky na
nové zpracovani, na rychlost pirenosu informaci a hlavné na garanci bezproblémového
odvysilani potfadi a zprdv. Proto bude zapotiebi mit v technickém zdzemi regiondlni
televize spolehlivé pocitace, stfizny a kabely. Na novou a moderni techniku ale zatim

nejsou penize.

- Zivé vysilani — v dnesni hektické dobé se lidé snazi usetiit co nejvice Gasu. To by mohlo
do budoucna znamenat, ze by se regionalni zpradvy zacaly vysilat na Zivo. Kvalitni
technické zazemi, ale i zkuSeny a spolehlivy personal by byl v tomto ptfipadé nezbytnou

nutnosti.

- Breaking news — z divakl se pravdépodobné s ptichodem kompletni digitalizace stanou
tzv. ,digitalni divaci®, kteti budou cilené¢ vyhledavat programy na digitalnich kanélech. I
pti sledovani oblibeného potadu, seridlu nebo dokumentu mohou tito divaci vyzadovat
okamzité zvefejnéni aktualnich informaci. K tomu budou slouzit tzv. breaking news — tedy
kratké Soty, které prerusi prave vysilany program nebo potrad proto, aby divakovi pfinesly
aktualni zpravu pfimo z mista déni aktudlni udélosti nebo ze studia. K tomu budou
zapotiebi specialni pfenosové vozy, popiipadé externi stiihaci zafizeni a programy, vse za

velké penize.

8.1 Shrnuti SWOT analyzy

Ze silnych a slabych stranek, piilezitosti a ohrozeni jasné vyplyva, ze RTA Zlin se
v soucasné dob€ nachazi v situaci, kdy musi vice nez kdy jindy bojovat o divakovu ptizen.
Sledovanost klesa a s ptichodem digitalizace a s uplnym vypnutim analogového signélu uz

prakticky nebude mozné naladit RTA Zlin (blize kapitola 9.1).

Ze silnych stranek regionalni televize bych vyzdvihla zejména vesnické reportaze. Jedna
se vyhradné o Soty ze Zivota malych obci a vesnic. Hledaji se zejména ta témata, ktera jsou
typické pro danou vesnici, nebo kterd se svym rozsahem lisi od velkych mést. Diky témto
reportazim se postupné vytvari ,,tvar* regiondlni televize RTA a dokonce se o regionalni
televizi zacind mluvit jako o ,,venkovské televizi“. Jde o velky stupen diferenciace

produktu, ostatni média se totiZ o malé obce a o problémy mistnich lidi programové
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nezajimaji. RTA Zlin by si proto i do budoucna méla tyto reportaze udrzet, protoze i diky

nim by mohla uspét na digitalnich kanalech a ziskat si konkuren¢ni ptevahu.

Velkou vyhodou miize byt i namétova volnost. Tézké a mnohdy pfili§ slozité zpracovani
témat na celostatnich televizich nemusi vyhovovat kazdému divakovi. Kdyz si pak pusti

regionalni zpravodajstvi, tak to pro n¢j mize byt pfijemnd zména.

Technické vybaveni firmy mize byt pro firmu silnym ohrozenim. VSechny pfipojovaci
kabely, pocitate a technika ve stfizné uz nefunguji tak, jak by mély. Casté jsou vypadky
pocitacu, preruseni nataceni ve studiu nebo $patné nahrany zvuk. To by mohlo byt velkym

ohroZenim pfi nastupu digitalizace, kdy by se mély nékteré potady vysilat Zivée.

Ohrozenim pro nastup digitalizace by mohla byt i soucasna nedisciplinovanost né¢kterych
zaméstnancl, coz by mohlo ohrozit spolehlivost digitalniho vysilani, ale 1 vlastni firemni
komunikaci. Vedeni firmy bych proto doporudila internimi piedpisy vymezit to, co si
zaméstnanec smi dovolit a za co uz jej mize postihnout néjaka sankce. Déle bych
doporucila zavést pravidelné porady, na kterych by se feSily aktualni problémy,
zodpovidaly by se ptipadné dotazy zaméstnancu a fesilo by se vSe, o ¢em by méli védet

vsichni uvnitf firmy.

Do pfichodu digitalizace by se bezpochybné mély vyrazné vylepsit také internetové
stranky. Bud’ vlastnim usilim nebo prostfednictvim odbornikdi na vytvareni webovych
stranek by se informace na www.rtazlin.cz m¢ly utfibit, doplnit a hlavné pravidelné
aktualizovat. Grafickd podoba by méla jednoznaéné¢ odpovidat korporatnim barvam

regionalni televize.


http://www.rtazlin.cz/
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9 PORTERUYV 5-TI FAKTOROVY MODEL

Pro definovani konkurenceschopnosti regiondlni televize RTA Zlin pouziji Porterovu

analyzu péti konkurenénich sil.

1) Konkurence v odvétvi

- v podstaté neexistuje (v danych vysilacich podminkach konkurence pro regionalni
televizi RTA Zlin neexistuje)

- do jisté miry se za ni da povazovat kazdé televizni zpravodajstvi, které se uchazi o
prizen divéka a o zvySovani sledovanosti (zejména Odpoledni zpravy televize
Nova, ale i zpravy Ceské televize, televize Prima, Kabelovych televizi ve Zlinském

kraji apod.)

2) Konkurence odbératelu

- média, ktera spolupracuji s regionalni televizi RTA Zlin na zakladé smlouvy
(seznam médii v kapitole 7.1.2). Jedna se o konkurenci z pohledu uzaviené
smlouvy — tedy nastavenych podminek a predem smluvené ¢astky za ,,odbér

sluzeb

3) Konkurence dodavatelu

-z pohledu agentury: jednotlivci, ale 1 skupiny a reklamni agentury, které vytvareji
ve vlastnich podminkach napf. profily firem, reklamni propagace a videozdznamy
ze zabavnych, spolecenskych, kulturnich a jinych akci

-z pohledu regionéalniho zpravodajstvi: vSichni ti, kteti poskytuji informace,

shromazd’uji je a zvetejnuji

4) Konkurence substituti

- jakékoliv internetové zpravodajstvi (iDnes.cz, iHned.cz, novinky.cz, aktualne.cz
apod.)

- celoplogna vysilani (TV Nova, TV Prima, CT1, CT2 apod.)

- satelitové televize (Z1, TV Public, TV Barrandov apod.)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

- tiSténa média (noviny — MF DNES, Pravo, Denik, Okno do kraje, Sedmicka;
casopisy, magaziny — Magazin Zlin, N&s Zlin apod.)

- rozhlasové vysilani (Impuls, Cesky rozhlas, Radio Zlin, Radio Cas, Rock Max
apod.)

5) Potencialni konkurence

- v dobé digitalizace se mohou objevit dalsi regionalni vysilani

- mohou se objevit regionalni mutace novin, ¢asopist, deniki, nova radia...

9.1 Zavéry z Porterovy analyzy

Z Porterovy analyzy jasné¢ vyplyvd, Ze regiondlni televize RTA Zlin v podstaté¢ nema
piimou konkurenci. Jako jedind podavd ucelené regiondlni televizni zpravodajstvi
Zlinského kraje. Blizici se digitalizace ale pfinese velky boj o ptizen divaka a regiondlni
televize by se na to méla patiicné ptipravit uz ted’. Divak ma totiz stale vétsi naroky na to,
jaké informace mu televize podéavaji. Zaroven je divak také selektivni — to znamena, ze si
vybird z pestré Skaly televiznich programil to, co mu bude po obsahové, formalni i
informacni strance nejvice vyhovovat. Kdyz se tedy ted’, v dobé analogového vysilani, z
divakti stanou pravidelni divaci televize RTA Zlin, pfi nastupu digitalizace by tak

teoreticky mohlo byt ,,vyhrano®.

K tomu, aby byla regionalni televize dostatecné konkurenceschopna, bude podle mého
nazoru dobré drzet se zmifovanych vesnickych reportazi, o kterych jsem se podrobnéji

zminovala v kapitole 7.1.3 a také v kapitole 8.
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10 BUDOUCNOST V DIGITALIZACI?

Zlin bude posledni oblast v CR, ktera se piipoji k digitalizaci. 31. ¥{jna 2010 se spusti
zkuSebni digitalni vysilani na Tlusté Hote. Pak uz se da celkem jist¢ ocekavat velmi nizka
sledovanost RTA Zlin, jelikoz 1idé budou pfechazet na digitalni pifijimace a regiondlni

vysilani si tak na svych obrazovkach uz nenaladi.

RTA Zlin za¢ne digitalné vysilat v roce 2012, kdy dojde k uplnému vypnuti analogového
vysilani na Zlinsku. Do t¢ doby uz bude mit celd spolecnost RTA jisté zkuSenosti
s digitalnim vysilanim, protoze v ostatnich studiich (napiiklad v Brn¢) se zacne digitalné
vysilat uz v pribéhu kvétna 2010. Na podzim 2010 by pak mélo byt zahdjeno digitalni
vysilani RTA. VSechny mozné technické problémy by tak uz mohly byt minimalizované a
digitalizace RTA Zlin by tak teoreticky mohla byt bez problémi. RTA Zlin bude na

digitalnim kanalu vysilat stejné jako vSechna studia RTA pod nazvem TV 7.

Digitalni vysilani na celostatnim kandlu TV7 bude vypadat zhruba nésledovné. RTA Zlin
bude vysilat ve spolupraci se studiem z Jizni Moravy. Denni vysilaci prostor bude kolem 4
hodin. Rano se televize do digitalniho systému ptipoji na piil hodiny, kdy se budou zifejmée
opakovat zpravy z predeslého dne plus néjaké dalsi aktualni zpravy zrana. Dalsi vstup
bude kolem poledne s reprizou rannich zprav a s aktudlnimi informacemi. Hlavni program
bude asi od 16 do 19 hodin, kdy nejvetsi ¢ast zaujmou hlavni zpravy, ve kterych se pocita
do budoucna také s zivymi pienosy ¢i vstupy. Zbytek vysilaciho prostoru bude s nejvétsi
pravdépodobnosti vyplnén dokumenty BBC, filmovymi dokumenty, pfirodovédnymi nebo
jinymi potady dle vymezené cilové skupiny. Program i cilova skupina digitdlniho vysilani
RTA, potazmo tedy TV 7, je zatim stale v jednani. V této diplomové praci proto uvadim
pouze aktudlni situaci a jen hruby ndstin programové naplné. Vize digitalniho vysilani
spolecnosti RTA pocitd vyhledové i1 s pofizenim pienosovych vozl a s zivym vysilanim
napiiklad z terénu. Zaradit by se mély i tzv. breaking news, coz znamena, Ze se v prubc¢hu
jakéhokoliv poradu pterusi aktualni program, do kterého vstoupi pravé aktualni zpravy

7ivé z mista udalosti. [19]
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11 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum, ktery zrealizuji v ramci této diplomové prace, by mél pfinést
poznatky a vystupy, které poslouzi jako podklady pro zévérecnou projektovou cast.
Zaroven za pomoci vyzkumu verifikuji hypotézy, které jsem si stanovila na zacatku prace

a uvetejnila je na samotny konec teoretické ¢asti.

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit povédomi o znatce RTA Zlin a o jejim hlavnim
produktu — Minutdch regionu, a to zejména u pozadované cilové skupiny 35+. Dale zjistit,
jaky obsah by mélo mit regiondlni zpravodajstvi, zda maji respondenti zajem o akce

pofadané na naméstich a jestli na internetu vyhledavaji aktualni informace.

11.1 Informac¢ni idaje o vyzkumu

e Cile vyzkumu

Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit povédomi o znaéce RTA Zlin u cilové skupiny 35-
50+. Déle zjistit, o jakd témata se v regionu nejvice zajimaji a jakou oblast televizniho

zpravodajstvi vyhledavaji.
e Realizator

Bc. Lucie Valova

e Technika shéru dat

Metodou kvantitativniho vyzkumu je vtomto piipadé dotaznikové Setfeni formou

osobniho dotazovani (face-to-face) ve Zlin¢ a okoli. Dotaznik je uveden v Priloze P VI.
e Vybérovy soubor

Cilova skupina byla zvolena na zdklad¢ briefu (viz. Pfiloha P IV) od vedeni regiondlni
televize a na zaklad¢ vékového slozeni obyvatel Zlinského kraje (viz. Pfiloha P V). Jedna
se o zeny a muze ve v€ku od 35 do 50 a vice let. Zvolenou cilovou skupinu jsem
v zavislosti na zadani spole¢nosti a demografickém slozeni obyvatel rozdélila na tfi vékové
kategorie. Jedna se o skupinu 35-40 let, dale 40-50 let a 50 a vice let. Rozd¢€leni se tyka jak
muza, tak 1 zen. Jednotlivi respondenti byli vybirdni zcela ndhodné. Nejvétsi zastoupeni

ma pochopitelné kategorie prvni, tedy 35-40 let.
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e Typologie marketingového vyzkumu

Zpasob zkoumani -  kvantitativni vyzkum (120 platnych respondent, 3 neplatné

dotazniky)
Periodicita — jedna se o AD HOC vyzkum (jednorazovy)

Monitorovani — pfi realizaci vyzkumu byly striktné dodrzovany pocty respondentil

v jednotlivych kategoriich tak, aby vysledky Setfeni mély co nejlepsi vypovidaci hodnotu

Neuplné Setfeni — Udaje ziskané z vyzkumu nelze zobecnit, vybér respondentli byl zcela

nahodny
e Zpracovani dat

Udaje z dotaznikii jsem zpracovala formou grafii v programech Microsoft Word a

Microsoft Excel.
e Celkovy pocet respondentii

Celkem jsem oslovila 124 respondentli. Platnych dotaznikii bylo 120. Cty¥i dotazniky
nemohou byt do vyzkumu zatazeny z ditvodu jejich neplatnosti — jednalo se o respondenty,
kteti nepattili do zvolené cilové skupiny. Pro zpracovani vysledkd budu pracovat s ¢islem

120 dotaznikd, ktery bude tvotit 100%.

e Pocet respondentii ve zvolenych vékovych kategoriich

Tabulka 1: Pocet respondentt v jednotlivych kategoriich

kategorie pocet respondentli
muzi 35-40 30
muzi 40-50 20
muzi 50+ 10
Zeny 35-40 30
zeny 40-50 20
Zeny 50+ 10

Zdroj: Vlastni
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e Casovy rozvrh
Tvorba dotaznikti — fijen 2009
Dotazovani — listopad, prosinec 2009

Vyhodnoceni — leden 2010

11.2 Vysledky vyzkumu, verifikace hypotéz

Kompletni vysledky ziskané z kvantitativniho vyzkumu jsou zahrnuty v Ptiloze P VII.

Vysledky jsou zpracovany formou grafii v programu Microsoft Explorer.

V této podkapitole uvadim zpracované odpovédi respondentl, které jsou stézejni pro

verifikaci hypotéz a pro plnéni cila této diplomové prace.

Verifikace hypotézy 1:

Znalost poradu Minuty regionu

8%

92%

B Minuty regionu zna 0 Minuty regionu nezna

Graf 1: Znalost pofadu Minuty regionu

Zdroj: Vlastni

Prvni hypotéza se potvrdila. Z celkem 120 oslovenych respondentli znd potad Minuty
regionu 110 dotazanych, coz déla 92%. Pouhych 10 respondenti, tedy 8%, o potadu jeste

neslyselo.
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Verifikace hypotézy 2:

Sledovanost poiadu Minuty regionu

5% 13%

82%

O pravidein¢ M obc¢as O viibec

Graf 2: Sledovanost potfadu Minuty regionu

Zdroj: Vlastni

Z grafu jasné vyplyva, ze 82% respondentli sleduje Minuty regionu obcas. Pravidelné si
tento porad pusti jen 14 respondenti, coz je celkem 13%. P&t dotdzanych odpovédélo, ze

Minuty regionu nesleduje viibec. Hypotéza se tedy nepotvrdila.

Verifikace hypotézy 3:

Cinnost respondentii mezi 17:30 a
18:00

18% 19%

20% 18%

25%

OTV Bprace Mzaliby B dcti B jiné

Graf 3: Cinnost respondentii v dob& mezi 17:30 a 18:00 hodin

Zdroj: Vlastni
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Hypotéza se nepotvrdila. Pouhych 19% respondentii se v dob¢ vysilani regionalniho
potadu Minuty regionu diva na televizi. Odpovédélo tak celkem 34 dotazanych. Nejcastéji
respondenti oznacili, Ze se vénuji svym zalibam nebo détem. V praci je v té€ dob¢ 18% lidi

a stejné procento respondentii oznacilo moznost jiné.

Verifikace hypotézy 4:

Vazné zpravy, politika, ekonomika
a kriminalita v Minutach regionu

12%

88%

O rozhodné ne, spiSe ne

M rozhodné ano, spise

Graf 4: Vazné zpravy, politika, ekonomika a kriminalita v Minutach regionu

Zdroj: Vlastni

Na otdzku zda do Minut regionu patii zpravy z ekonomiky, politiky, kriminalni zpravy a
vazné zpravy odpoveédeli respondenti z 88% rozhodné ano nebo spise ano. Jelikoz se jedna
o vétsinu, hypotéza se nepotvrdila. Pouhych 12% dotdzanych by zminéné typy zprav rado
vidélo jen velmi ziidka nebo dokonce vibec. Velmi podnétné pii vyhodnocovani této

otazky byly poznamky o nutnosti regionalizace kazdého takového tématu.
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Verifikace hypotézy 5:

Pouzivani internetu ke zjist'ovani aktualnich
informaci

B pouziva pro akt.informace O nepouziva pro akt.informace

Graf 5: Pouzivani internetu ke zjistovani aktualnich informaci

Zdroj: Vlastni

Z grafu je zfejmé, ze vice neZ polovina dotdzanych pouziva internet mimo jiné i na zjisténi
aktudlnich informaci. Celkem se tak vyjadfilo 83 respondenti, tedy 69%. Hypotéza ¢.5 se
tedy potvrdila. Internet pro tyto ucely naopak vitbec nepouziva celkem 37 dotazanych.
Vétsinou tak odpoveédeli respondenti spadajici do tzv. neinternetové generace — tzn. lidé

kolem 50. roku zivota.

11.3 Shrnuti vyzkumu

Kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setieni ptinesl fadu velmi zajimavych
zjisténi. Nejvétsim piekvapenim pro mé byla zejména verifikace prvni hypotézy. Prti
vyhodnocovéani dat, kterd jsem za pomoci dotazniku ziskala, jsem totiz zjistila, Ze
regionalni zpravodajsky pofad Minuty regionu znd 92% vsech respondentli. To znamena,
ze lidé o potadu a o existenci regionalni televize védi, ale nemaji motivaci, ¢as nebo chut’
Minuty regionu sledovat, coz potvrzuje i1 druhd hypotéza, kterd se zamétila na frekvenci
sledovani Minut regionu. 82% respondentli odpovédélo, ze porad sleduje obcas. Nicméné
rovnych 13% dotdzanych miZeme povaZovat za pravidelné divaky, coz je uspéch.
Pravidelnych divaki by mohlo byt jesté vice, jak dokazuje v potadi tfeti hypotéza. Z té

totiz vyplynulo, Ze v dobé regionalniho zpravodajstvi je pted televizni obrazovkou 19%
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respondentll. Je zde tedy 6% divaki (rozdil mezi pravidelnymi divédky a divaky, ktefi
v dobé Minut regionu sedi pied televizni obrazovkou), kteti by se eventuelné mohli stat

pravidelnymi divéky.

K velmi piekvapivému zjisténi mé privedla predposledni hypotéza. Piepokladala jsem, ze
lidé nebudou chtit v regionalnim vysilani politické, ekonomické, krimindlni a vazné
zpravy. Domnivala jsem se, Ze tyto zpravy vyhledéavaji lidé, ktefi sleduji TV Nova. 88%
respondentli ale tato témata povazuje za nezbytné i v regionalnim zpravodajstvi. VéEtSina
z nich ale poznamenala, ze museji byt ale patficné regionadlné zpracované, tzn. zafazovat

jen ty informace, které se vztahuji k regionu, a které regionem tzv. hybou.

11.4 Ovéreni vyzkumu

Zavery z kvantitativniho vyzkumu a vystupy z dotaznikového Setfeni ovéfim formou
fizenych rozhovort, a to s dvéma pravidelnymi divaky a s dvéma zaméstnanci regionalni

televize RTA Zlin.

11.4.1 Zaméstnanci

Zameéstnanci byli vybrani na zaklad¢ jejich ¢asu a ochoty spolupracovat na ovéreni mého

vyzkumu.

e Rozhovor¢. 1:
Respondent: Michal Vicek
Vek: 42
Bydlisté: Vizovice
Funkce v RTA Zlin: kameraman
Datum fizeného rozhovoru: 12.3.2010

Délka fizeného rozhovoru: cca 20 minut

., Zda se mi, Ze nase televize zanedbadva viastni PR. Jeden fotbalovy a tenisovy turnaj rocné

urceny pro uzavienou komunitu lidi je Zalostné malo. Zaved!l bych napriklad verejnou
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oslavu narozenin nasi televize, exkurze pro déti a skoly, ale i dalsi akce, diky kterym

bychom se zviditelnili, “ Michal VIc¢ek.

Michal Vicek pracuje v této televizi uz zhruba deset let. Prosel jejimi zménami, dobrymi
ale 1 Spatnymi Casy. Ze zkuSenosti z pozice kameramana vi, Ze na reportaze neni dostatek
Casu. S redaktorem maji na praci v terénu Casto jenom pul hodiny, coz se projevuje na

kvalité zpracovani reportaze.

Negativné hodnoti VIcek zejména internetové stranky. Podle néj by stranky jakékoliv
spolecnosti mély byt pravidelné aktualizované a chybét by nemély informace o lidech,
ktefi regionalni zpravodajstvi tvoti. ,, Hlavné Zeny tyto informace vyhledavaji. Vidim to

‘

doma u manzelky a u dcer. *

Velmi kladné naopak VI¢ek komentuje ptinos venkovskych reportazi. Podle jeho slov ma
regiondlni televize doslova pfeduréeno zajimat se i 0 nejmensi a nejvzdalenéjsi vesnicky
v regionu. ,, V malych obcich clovek vidi, jak jsou vdecni za jakoukoliv zminku o jejich
vesnici. Uz jsem se setkal i s tim, Ze starosta vyhlasil obecnim rozhlasem informaci o tom,
Ze o nich bude zminka ve zpravach. “ K ziskani vétSiho poctu divakl by navic doporucoval
vzdy na konci zprav avizovat kratkou zajimavou upoutavku na vesnici, do které se Staby
podivaji piisti den.

Co se tyCe obsahu Minut regionu, shoduje se Michal VIéek s vysledky mého dotazniku.
Denni vysilani by podle né¢j mélo byt o lidech a déni ve Zlinském kraji. Divadlo a vystavy
bohat¢ staci zaradit dvakrat do tydne. Naopak sportovni reportaze by mély byt zatazeny do
Minut regionu kazdy den, ale az na konci celého zpravodajského bloku. ,, Myslim si, Ze u
sportu spousta divakii a hlavne divacek odchazi od televize nebo prepina na jiny program.
Nasledujici porad Host dne uz tak nemusi mit takovou sledovanost jako Minuty regionu,
coz je casto Skoda. Co se ty¢e zminéného potadu Host dne, ten by podle n& nemél byt
nataCen uniform¢ ve studiu, ale spiSe by se celé nataceni mélo pojmout jako profil
zajimavého Cloveéka, kterého by redaktor zpovidal napiiklad pfi praci na zajimavém dile,
pfi svém oblibeném konicku, pii zaméstnani apod. Kriminalita, ekonomika, politika a
vazné zpravy do regionalnich zprav podle VIcka urcité patii. Nemély by se ale zbytecné

vyhledavat a tvofit hlavni napli zpravodajstvi.
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e Rozhovor ¢. 2:
Respondent: Dana ElSikova
Vek: 60
Bydlisté: Zlin — Kudlov
Funkce v RTA Zlin: produkéni
Datum fizeného rozhovoru: 12.3.2010

Délka fizeného rozhovoru: cca 10 minut

., Vesnické reportadze jsou urcité dobreé. I kdyz jsou ale prvni zpravou Minut regionu, casto
maji délku jen 50 vterin. A to je na kvalitné zpracovanou reportdz, ktera by méla byt
hlavné informacne obsahla, zalostné malo. Jinak to ale bohuzel nastavit asi nejde, “ Dana
Elsikova.

Dana ElSikova pisobi v regiondlni televizi Zlinského kraje od jejiho pocatku. Jako jedna
z mala zaméstnanci mize srovnavat uplné zacatky se soucasnou situaci. Dfive se vysilalo
pted 19. hodinou, ted’ je to o vice nez hodinu dfive. I to mize byt ale podle ni vyhoda.
., Kdo se chce dozvédet informace z regionu a mysli si na to, tak si ¢as najde. Navic v dobé
naseho vysilani nejsou na zZadném jiném programu zpravy, coz miize byt taky velkd

vwhoda. “

Zajimavosti, kuriozity z regionu a pozoruhodni lidé podle ni urcité patii do Minut regionu.
Divéaky tato témata zajimaji. Otazkou je ale podle ElSikové, zda téchto zajimavych lidi a
témat je v regionu natolik, aby ve vysilani mohli byt kazdy den. ,,Z divodu pracovni
vytizenosti pres den nemaji redaktori ani kameramani casto silu ani ochotu natdcet
odpoledne nebo vecer. Zajimavi lidé se navic obtizné hledaji a vétsinou tomu predchazeji

desitky telefonatii, na které uz casto taky nejsou sily.

Diskutovanym tématem v pribéhu tohoto rozhovoru byly opét internetové stranky.
,Spatné internetové stranky nejsou dobrou vizitkou firmy. Nedélaji ji dobré jméno.

Rozhodné by se mély vyrazné zlepsit.

Zavér tohoto rozhovoru pattil rovnéz kriminalité, ekonomice, politice a vaznym zpravam.

Ty by podle Dany Elsikové mély mit v regiondlnim zpravodajstvi své misto. Vzhledem
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k prostoru na samotné vysilani by se ale redakce méla vénovat jenom opravdu zdvaznym

problémtim.

11.4.2 Pravidelni divaci

Pravidelni divaci, které jsem k fizenému rozhovoru oslovila, byli vybrani zcela ndhodné a

rovnéz se ucastnili také mého kvantitativniho vyzkumu.

e Rozhovor ¢. 3:
Respondent: Lubomir Chytil
VéEk: 47 let
Bydlisté: Vsetin
Povolani: administrativni pracovnik
Datum tizeného rozhovoru: 30.3. 2010

Délka tizeného rozhovoru: cca 10 minut

,Myslim si, Ze Minuty regionu jsou uz dlouho stejnorodé. Uvital bych napriklad
dynamictejsi grafiku a celkove modernéjsi studio. Nicméné pozitivné hodnotim reportdze

z malych vesnic, které posunuly regiondlni vysilani o krok dopredu, “ Lubomir Chytil.

Prvni  zpravidelnych  divakli, sedmactyficetilety  Lubomir  Chytil, nejvice
komentoval internetové stranky, které podle jeho slov navstévuje pouze v dobé, kdy
nestihne regionalni vysilani v televizi a na internetovych strankach si pak Minuty regionu
pousti z archivu. Kdyz ale na strankéach hledal jakékoliv dopliujici informace o firm¢, o
vysilani nebo se jen chtél podivat na novinky z regionu, pofadné se zklamal. Jako 69%
respondentli z mého dotazniku se ptiklani k nazoru, Ze by na strankach regionalni televize

mély byt zminéné informace z kraje, pravidelné aktualizované a regionalizované.

Vesnické reportaze jsou podle Chytila to, ¢im se regiondlni televize odliSuje od ostatniho
zpravodajstvi. ,, Vsude jsou jen velka mésta — Zlin, Brno, Praha apod. O malé obce se ale
nikdo nezajima do té doby, nez se tam stane néjaky zlocin nebo se napriklad evropské
dotace poslou do jiné obce. V Minutach regionu si ale vsimaji i béznych probléemu obce,

slavnosti nebo planovanych investic. Reportaze jsou ale casto moc kratké.
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Tento divak se ptiklani k ndzoru, ze zajimavé reportdze a zpravy z kultury by se mély
vzajemn¢ prolinat béhem tydne tak, aby vzdy v jednom vysilani byl Sot bud’ z kultury nebo
néjakd zajimavost z regionu. ,, Sport musi byt kazdy den. At se to nékomu libi nebo ne, to je
prosté model, ktery dodrzuji snad vsechna média. Sport ale nemusi byt jen hokej nebo

fotbal. Staci treba sportovni soustiedent pripravek apod. . *

e Rozhovor ¢. 4:
Respondent: Barbora Petrti Puhrova
Vek: 36
Bydlisté: Tecovice
Povoléni: feditelka zékladni Skoly
Datum tizeného rozhovoru: 2.4.2010

Délka fizeného rozhovoru: cca 10 minut

., CtyFi reportize, z toho jeden sport a jedna odlehéend véc podle mého ndzoru nent
ucelené zpravodajstvi. Na regionalni vysilani je, jak jsem snad dobie pochopila, urceno 20
minut, tak proc¢ je nevyuzit smysluplnéji? Pro¢ neudelat jen jeden, dva porady, ale

s kvalitnéjsim zpracovanim a vice tématy?Zpravy z regionu mi treba pripadaji zbytecné,

Barbora Petru Puhrova.

Tato divacka se fadi do tzv. nové cilové skupiny regionalni televize RTA Zlin. Na tyto
divédky by se televize chtéla v budoucnu primarné zaméfit, jeji nadzory tak povazuji za

podnétné i pro zaveéreénou projektovou ¢ast této diplomové prace.

Petri Puhrova se nejprve zamyslela nad skladbou vysilani. Jako obyvatelka malé vesnice u
Zlina se priklani k vesnickym reportazim, diky kterym se uz i ona sama se svoji zakladni
Skolou nekolikrat dostala do vysilani. Zarovei ale zdiraziuje, Ze je obyvatelkou Zlinského
kraje, a tak ji v regionalnim zpravodajstvi chybi ucelené regionalni informace. ,, Casto se
stava, zZe jsou celé Minuty regionu jenom ze Zlina. Zpravy z magistratu, zlinsky hokej,
vystavy apod. To pak ale nemiizeme povazovat za regionalni zpravodajstvi, ale za néjaké
Zlinské okénko. “ Jinak souhlasi se zafazenim sportu do zprav kazdy den. Zajimavosti nebo

jakékoliv radostné reportaze by podle ni mély byt vidét také kazdy den, protoze ¢loveka
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naladi na pozitivni mysleni a z celych zprav si divdk odnési dobry pocit. A 1 kdyZ neni
zrovna prfiznivcem politické scény ¢i krimindlnich zprav, pfiznava, ze velké udalosti

takovéhoto zaméteni by i1 v regionalnim vysilani mély mit své misto.

Co ale Petrii Puhrovd hodnotila za velice nedostacujici a Spatné byly uz nékolikrat
sklofiované internetové stranky. ,, Nastupuje internetova generace. Vsichni jsou on-line a
po vSech se vyzaduje, aby byli on-line. Stranky RTA Zlin bych kompletné zménila a udélala

z nich vizitku celé spolecnosti, za kterou by se nikdo nemusel stydet.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 PROJEKT KOMUNIKACNI KAMPANE

Zéaverecnou projektovou cast diplomové prace vénuji nadvrhu komunikacni kampané a
pfipadné i ndvrhu dalSich komunikacnich aktivit RTA Zlin tak, aby se tato regionalni
televize vice zviditelnila a zatraktivnila se pro vétSi pocet divaki. Jelikoz vedeni
spole¢nosti nestanovilo finan¢ni strop navrhu projektu kampané, rozpocet akci bude jen
velmi hruby. Vychozi podminky a zadani spoleCnosti zistavaji stejné jako u praktické
¢asti. Tato projektova ¢ast se bude opirat zejména o zjisténi v praktické ¢asti, konkrétné o

vysledky analyz a dotaznikového Setfeni a castecné také o fizené rozhovory.

Cil kampané koresponduje s cily celé¢ diplomové prace. A to zvysit sledovanost cilové
skupiny 35+. Jak uz jsem zminovala v kapitole 7.1.3, RTA Zlin pro posileni této cilové
skupiny zatadila do kazdodenniho programu vesnické reportaze. J& se tohoto zdméru budu

drzet i pii tvorb¢ vlastniho navrhu komunikacni kampané.

12.1 Shrnuti zavéra plynoucich z praktické ¢asti

1) Hlavnim komunika¢nim tématem kampané budou jednoznacné vesnické reportaze.
Ze SWOT analyzy jasné vyplyva, ze pravé timto smérem se ma spolecnost ubirat.
Tato témata vyznacuji velky stupen odliSeni od ostatnich televizi. Zaroven profiluji

regiondlni televizi a vytvareji image RTA. Kampaii tedy navrhnu v tomto duchu.

2) 92% dotazanych pii kvantitativnim vyzkumu uvedlo, Ze Minuty regionu zna.
Z tohoto zjiSténi mizeme usuzovat, ze lidé o regiondlnim zpravodajstvi védi, ale

nemaji motivaci, chut’, ¢as nebo naladu jej sledovat.

3) Vice nez tii Ctvrtiny respondentl v mém vyzkumu uvedly, Ze Minuty regionu

sleduji obcas. Domnénky v tomto sméru koresponduji s predchozim bodem.

4) Potencidlni pravidelni divaci se v dob& vysilani regionalniho zpravodajstvi RTA
Zlin nejcastéji vénuji svym zalibam nebo détem. Pokud bude kampaii propojena

také s détmi, mohla by zasahnout vice lidi.

5) 69% respondentil vyhledava na internetu aktualni informace a novinky. Ze ctyt
fizenych rozhovorti navic vyplynulo, Ze webové stranky RTA Zlin maji vice
negativ nez pozitiv. Samotnému uvedeni kampané by proto mélo predchazet

vyrazné vylepSeni internetovych stranek, na které by se v pribehu kampané i
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dal§ich komunika¢nich aktivit mohlo odkazovat vramci vétsi interaktivity

s divakem.

6) Vrchol kampané, akci pro Sirokou vefejnost, by bylo ziejmé¢ vhodnéjsi realizovat
mimo namésti velkych mést. Z dotaznikl totiz vyplyva, ze vétSina lidi se akci na
namésti neucastni. Uspotfddani akce na jiném misté by tak pro né mohlo byt

prijemnou zménou.

12.2 Dosavadni propagace spole¢nosti

RTA Zlin se od svého vzniku v druhé poloviné roku 2006 vetejné pfiliS nepropaguje. Ve
vlastnim vysilani se cas od Casu objevi tzv. self jednoho zredaktort, ktery vybizi ke
sledovani Minut regionu. V rdmci plnéni vzdjemného balicku o mediadlnim partnerstvi
s Radiem Zlin v hodnoté¢ celkem 100 000,- za jeden rok se dale objevuji dvacetivtefinové
rozhlasové spoty v tomto regionalnim radiu (jedna se naptiklad novorocni ptani divakiim a

podékovani klientiim apod.). Za jeden rok je to zhruba Ctyficet spotli o regiondlni televizi.

Kromé toho o sobé RTA Zlin dava védét prostfednictvim svého loga. V ramci medialniho
partnerstvi malych ¢i velkych akci ve Zlinském kraji se logo spolecnosti objevuje
naptiklad na internetovych strankach firem ¢i konkrétni akce, na podiu pii tanecnich ¢i
peveckych soutézich, ale i na plakatech, programech ¢i vstupenkach, jako naptiklad u
Mg¢stského divadla Zlin, zlinské Zoo nebo Slovackého muzea v Uherském Hradisti.

Mediélni spolupréce je i s celou fadou sportovnich klubt (viz. foto).

L
i

.Irl

Obrazek 3: Loga RTA Zlin na fotbalovém stadionu v Uherském Hradisti [19]
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12.2.1 Volby 2008

Staby RTA Zlin spoleéné s ostatnimi studii RTA od 12. zaii sledovaly déni pied volbami
do krajskych zastupitelstev a tfetiny Senatu Parlamentu CR. Vsechna studia celkem
odvysilala celkem 22 Zivych zhruba dvouhodinovych pienost piedvolebnich diskuzi ze 6
krajii Ceské republiky. Staby natocily n&kolik desitek rozhovorti a diskuzi s kandidaty do

krajskych zastupitelstev. Jednotliva studia sledovala rovnéZ vyvoj volebnich vysledkda.

Regionalni pfedvolebni debaty RTA vidélo celkem 2 437 370 divakd. V ramci projektu
»VOLBY 2008 RTA vyrobila a odvysilala 66 hodin a 45 minut vlastniho pfedvolebniho
vysilani. Debaty byly zaméfeny na plnéni volebnich slibi kandidatd, na problémy
jednotlivych regionil ¢i mikroregionli a navrhu jejich feSeni. Diskuse probihaly v byvalych
obrazek 4) a ve Vseting. Diskuse se zivé vysilaly na specidlnim serveru, vytvofeném pro
tyto ucely, www.volebni.net a ve zkracené verzi se pak vysilaly v samotném zpravodajstvi.

Divici se predvolebnich debat mohli zacastnit také live. [21]

Také pii letosnich volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu CR déla RTA specialni
pofady, tentokrat ale bez zivych ptenost. Toci se specidlni rozhovory s jednotlivymi
kandidaty na pfedem stanovena témata po cely kvéten. Potad se jmenuje ,,Volebni special

televize RTA*.

Obrazek 4: Predvolebni debata RTA Zlin v Uherském Hradisti [21]


http://www.volebni.net/
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12.2.2 RTA Snéhulak

Zatim jedinou soutéz, kterou RTA Zlin usporddala, byla unorovd soutéz o
nejpovedenéjsiho snéhuldka ¢i jakoukoliv jinou sn€¢hovou stavbu. Tvlrci mohli béhem
celého unora posilat fotografie ¢i videa a tym RTA Zlin pak vybral 3 nejzdatilejsi kousky.
Soutéz méla pomérn¢ velky uspéch. Do redakce pfisly desitky fotografii a na nékteré
stavby divaci dokonce zvali §tab k natoceni reportaZe. Vedeni spolecnosti nakonec vybralo
do uzsiho kola 8 vytvort, z kterych vzesli tfi vitézové. Mezi nimi byla matefska Skola
z Uherského Hradisté, Détské centrum ze Zlina a rodina Kolomaznikova z Otrokovic.
Vsem vyhercim rozvezly $taby sladkou odménu a z ptedavani vyher pak natocily specialni

reportaz, ktera byla vzorovym ptikladem self proma.

Podle uspéchu a popularity této soutéze bych doporucovala RTA Zlin podobné soutéze

organizovat Castéji. Ja proto zcela urcité zahrnu soutéZ i do ndvrhu komunika¢ni kampané.
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13 INTERNETOVE STRANKY

Jak vyplyva z kapitoly 12.1, mym prvotnim cilem v projektové Casti je vylepsit internetové
stranky RTA Zlin, umisténé na adrese www.rtazlin.cz. Jejich obsahova ani vizudlni stranka
neodpovidd pozadavkiim soucasné internetové doby (viz. Piiloha P II). Napiiklad pii
kliknuti na prvni odkaz ,,O nas* se neobjevi informace o firmé, ale pouze tvrzeni, Ze se
stranka pfipravuje. Podobné jsou na tom 1 dalSi odkazy, kdy naptiklad nejsou
aktualizované fotografie redaktorii a dalSich zaméstnanct firmy, chybi popis nebo alespoii
vycet vysilanych potfadl apod. Z informacniho hlediska jsou tyto stranky velice Spatné.

Grafické podoba stranek neplsobi pfilis seriozné a barevné se nedrzi korporatnich barev.

13.1 Vlastni navrh internetovych stranek

Prioritou Cislo jedna pfi vytvafeni navrhu novych internetovych stranek pro mé byla
obsahova slozka. Inspirovala jsem se mnohymi webovymi strankami velkych i menSich
spolecnosti a na zaklad¢ nich, ale i mého zdravého usudku, jsem posléze vytvorila vlastni
navrth  novych internetovych  stranek, provizorné  umistétny na  adrese

www.rtazlin.webnode.cz

Jedna se o zkuSebni verzi, ktera bude fungovat max. do obhajoby této prace. Pak se bud’
RTA Zlin rozhodne zaplatit si plnou verzi a nové stranky tak budou oficidlni, nebo se

navrh stranek béhem kvétna zrusi.

13.1.1 Uvodni strana internetovych stranek

Na kazdych internetovych strankdch by mély byt snadno dohledatelné¢ kontaktni tdaje
spole¢nosti. Ja jsem proto tyto idaje umistila hned na ivodni stranu pod obsahové Stitky.
Néavstévnik stranek tak velmi snadno najde telefonni ¢islo, e-mailovou adresu i poStovni
adresu RTA Zlin. Pod kontaktni udaje jsem umistila policko vyhledavani. Nasleduje
prostor pro anketu, zatim s modelovou otdzkou o sledovanosti Minut regionu. Ankety na
strankach bych doporucovala obménovat jednou za 3 tydny az za jeden mésic a prave
ukoncenou anketu bych doporucovala néjakym vtipnym c¢ldnkem vyhodnotit a

okomentovat.
Populérni a ¢asté byvaji 1 nejriiznéjsi diskusni fora. Témata do téchto for bych volila podle
aktualni regionalni ale i celorepublikové situace (naptiklad otevieni hradl a zamki apod.).

RTA Zlin by se tak mohla dozvédét zajimavé nazory, o které by se piipadné mohli opfit
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redaktofi pii sestavovani jednotlivych reportazi (ptf. Divaci na naSich strankéach si ale mysli

néco jin¢ho. Z diskusniho fora jasné vyplyva, ze ... atd.).

Snad nejdllezitéjsi ¢ast uvodni strany jsou aktuality z kraje. Z vysledkii dotaznikového
Setfeni jasné vyplyva, ze divaci vyhledavaji na internetu novinky a aktudlni informace.
Proto jsem se jednoznacné¢ rozhodla zaradit tyto informace i do novych stranek RTA Zlin.
Aktuality se objevi hned pfi nacteni stranek v prostfedni list€. Aktuality by se teoreticky
mohly jesté rozd€lit na sportovni zpravodajstvi, kulturni zpravy apod. Co se tyce jejich
obsahu, tak by se mohlo jednat o pfepsané ¢i upravené reportaze, které by psal piimo
redaktor. Clanky by se ale prostfednictvim vhodné spoluprice mohly také piejimat
naptiklad ze servert zlin.cz, z mediafaxu nebo z Ctk. Aby ale tato sekce méla smysl, musi

byt denné aktualizovand s garanci pravdivych informaci a uvadéni zdroji.

13.1.2 Postranni obsahové §titky

Co se tyce stitkti v levé Casti internetovych stranek, tak by rozhodné nemély chybét
informace o samotné spolecnosti. Je zde popséna Cinnost a filosofie celé RTA, jednotliva
studia a program. Specialni polozku jsem vénovala vSem zaméstnanctim této firmy, jejich
fotografiim a zajimavostem o jejich osobé&. Jak jsem si potvrdila v fizenych rozhovorech,
ale potazmo i na sob¢, tyto informace jsou na internetovych strankach vitany a zejména
zeny je cilené¢ vyhleddvaji. Domnivam se také, ze kromé lidi znamych z televiznich
obrazovky, by se m¢lo védét i o ostatnich zaméstnancich, ktefi tvofi nedilnou soucast

televizniho tymu.

Samotnou kolonku jsem vyc¢lenila pro osobnosti, které navstivily studio RTA Zlin. Jedna
se o celoplosné znamé osobnosti a myslim si, ze je Skoda se nepochlubit tak cennym
,ulovkem®, jako je fotografie s nimi. Zatim jsem zde zvefejnila pouze fotky, ale pozdéji by
se mohly doplnit také informace o tom, kdy a pti jaké pfilezitosti se osobnost ve studiu

objevila a jak se naptiklad chovala apod.

Nasleduji informace o moZnostech reklamy v regiondlnim vysilani a o podminkéch a

cendch reklamnich spotu. Nechybi ani informace o moznosti medialniho partnerstvi.
Zavér patii archivu Minut regionu, Zprav z regiont a Hosta dne, ptipadné dalSich poradii
televize RTA Zlin. Na ukdzku jsem do navrhu stranek pfipojila také odkaz na

Snéhuldkovou soutéZz, o které jsem se zminila v kapitole 12.2.2.
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Vsechny odkazy na strankach by byly samoziejmé variabilni a na zdklad¢ aktualni udalosti

nebo soutéze by se mohly vytvofit nové Stitky.

Navrh internetovych stranek piikladam jako ilustraci na nasledujici strané.
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rRITIA

 Uvodni stranka | (& Mapastranek | 5 RSS | &2 Tisk

VASE REGIONALNI TELEVIZE

Vie o RTA

Lide v RTA Ztin
Osobnosti ve studiu
Pofady

Reklama

Sponzoring

Archiv poradi
SHEHULAKOVA SOUTEZ

AKTUALITY Z KRAJE

| Flmowa 174

Zlin
760 01
VYHLEDAVANI |
(o
ANKETA |
Jak casto sledujete Minuty
regionu televize RTA Zlin?
pravide Iné
= 60%
obias
e 30%
viibec
= 10%

MAVSTEVUJETE PAMATEY ZLINSKEHO
KRAJE?

Datum 27.03.2010
WlaFl Eva Novakova

Titulek Libi se nam Zlinsko

Dobry den,

anao, navitévujeme s détmi kaidé
|&to wbrané pamatky, Pokaidé je
to Batfw kanal, Zoo Lesna, hrady
atd, Uf ze té&fime na letoini léto,
af opét nékam wyrazime :-)

Fua

03.04,2010 1853

v

ZLIN - Batliv kanal v nové turistické sezané nabidne navétavnikim dalf
lakadlo, a to patefni cyklostezku, Ta je dlouha 80 kilometrd a cyklisté se

03.04,2010 18:53

ROZNOY POD RADHOSTEM - Valasské muzeurn v pfirodé v RoZnové pod
Radhoitém oije od soboty pofadem velikonoce na Valagsku, Reditelka
Centraly cestovniho ruchu Wychodni soravy Dana Dafiovd agentufse
tediafax fekla, Ze navitéynici se zde dozvedi, co je to rapatovani, jak
spravné plast tatany i co...

03.04,2010 18:45

ZLIN - velke finale Miss Academia €R ve stfedu 31, bfezna dosahlo
svého vrcholu, Walba jiZ étrnacté "nej" vysokodkolatky, kterou organizuji
studenti Fakulty multimedialnich kemunikaci Univerzity Tomase Bati ve
Zling, probéhla » duchu antiky v Méstském divadle Zlin. Titul a korunku
tiss Academia, ..

03.04,2010 1844

OTROKOWICE - K opilému ordinujicimu lakafi museli ve stfedu rano

vy {Zdet otrokaovicti policiste. Policejni mluvEi Aled Mergental agenture
tediafax fekl, Ze lékari nyni hrozi aZ rok we wézeni., Oznameni o opilém
18kafi dostali policisté prostfednictyim telefonu. W ordinaci skutecné
objevili...

29.03.2010 18:24

Finalowy vecer MISS ACADEMIA CR je jiZ za dvefmil Galaveder, kde se
zvoli "nej" vysokoskolacka pro rok 2010, se uskutedni 31. bfezna v
histskérm divadle Zlin, JiZ nyni si miZete v misté kondni zakoupit
wetiinanky na snntéy nnfadannn stodente Fakolbe moltimedialnich

Obrazek 5: Vlastni navrh internetovych stranek

Zdroj: Vlastni
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14 KAMPAN ,,VY JSTE NASE JEDNICKY*

Mym hlavnim tkolem v projektové Casti je navrhnout komunika¢ni kampan regionalni
televize. Kampanl by se mé¢la opirat o hlavni zjiSténi z praktické Casti, a také by méla

korespondovat se zadanim od samotné spolecnosti RTA Zlin.

Jako téma celé kampang, které bude figurovat na vSech propagacnich prosttedcich, jsem
zvolila uz n¢€kolikrat zminované vesnické reportaze. Moje predstava je takova, ze se cela

kampan ponese v duchu venkova, malych obci a typicky vesnického prostredi.

Pro kazdou kampan je vzdy nesmirn¢ dulezité vymyslet tzv. claim, ktery piispéje ke
snadné identifikaci produktu ¢i sluzby. Zakaznik si neustalym opakovanim reklamniho
sloganu ¢i jeho ¢tenim na billboardech produkt snadno zapamatuje. Pro svoji komunikacéni
kampan jsem zvolila slogan, ktery zni nasledovné: , Vy jste nase jednicky*. Toto
rozhodnuti ma hned n¢kolik opravnéni. Timto jednoduchym heslem chci dat divakim
jasné najevo, ze vzajmu regiondlni televize je veénovat se zejména regionalnim
zalezitostem, regionalnim lidem a hlavné malym obcim v celém regionu. Dalsi spojitost je
také se samotnym vysilanim. Tzv. vesnické reportaze jsou totiz vzdy na pozici ¢islo jedna
v Minutach regionu. A to ztoho diivodu, aby bylo jasn¢ vidét, ze se na problémy lidi

v béznych vesnicich klade velky diraz.

Kampan budu realizovat prosttednictvim billboardi a telefonnich budek ve Zlinském kraji,
dale na Radiu Zlin a také ve vlastnim vysildni. Soub&zné¢ bude probihat také nova soutéz

na posilnéni vlastniho PR regionalni televize (blize v kapitole 14.2.5).

14.1 Nacasovani kampané

Start kampan¢ jsem naplanovala na prvni ¢tvrtleti roku. Domnivam se, Ze pfed Vanocemi a
béhem svatkii je spotiebni trh v Ceské republice pfesycen reklamami na vanocni, ale i
potravinové zbozi. Zakaznici jsou doslova atakovani billboardy, letacky ¢i specidlnimi
nabidkami s nejriznéjSimi vano¢nimi darky a sezénnim zbozim. Pied Silvestrem je naopak
pozornost soustiedéna na tzv. pozitkové zbozi vcetné alkoholu, chipst ¢i polotovari na

vyrobu slavnostnich jidel.

Zaroven predpokladam, ze tésné po Novém roce se trh zaCina orientovat na povanocni
nebo novorocni slevy. Jako vhodny start kampané jsem tedy ztéchto divodu zvolila

zacatek unora.
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14.2 Reklamni nosice

Kampan s ndzvem ,,Vy jste nase jednicky‘ by odstartovala uvedenim billboardl a reklam
na telefonnich budkach ve Zlinském kraji. Ty by byly po grafické strance opét provedené
ve stylu vesnickych reportazi. Jednalo by se o fotografie, z kterych by byly jasné vyjevy
typické pro venkov, vesnici a ob¢any malych obci (viz. obrazek 6 a 7). Nechybél by kratky

text, odkaz na internetové stranky a samoziejme nezbytny slogan celé kampané.

14.2.1 Billboardy a telefonni budky

Billboardy by byly rozmisténé po celém Zlinském kraji. Konkrétné by se jednalo o EURO
format 5,1 x 2,4 m, papir blueback 120g. Pro tuto kampan budu zvazovat celkem 6
billboardl pro cely kraj. Pro zhotoveni, umisténi a vybér reklamni plochy zvolim agenturu
Falcon Media. Soubézné s billboardy by se o kampani védélo také z telefonnich budek
v menSich obcich. Rozmér takového nosice je 840xv:1180mm, materidl PVC — samolepici

folie. Pro kampaii jsem vybrala deset téchto reklamnich ploch.

g

Obrazek 6: Vlastni navrh billboardu 1

Zdroj: Vlastni
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Obrazek 7: Vlastni navrh billboardu 2

Zdroj: Vlastni

14.2.2 Naklady na pronajem reklamnich nosicia

1) Rozmisténi telefonnich budek

. V deseti mensich obcich rovnomérné po Zlinském kraji

Cenova kalkulace deseti telefonnich budek:

1 telefonni budka ..................... 3 300,-/mésic

B 1) x 3300 = 33 000.-/mésic

2) Rozmisténi billboarda

o Zlin — Velké kino, prava reklamni plocha

o Zlin — Otrokovice, pted nadjezdem, smér Pferov
. Zlin 11/491, ptijezd do SluSovic

o Zlin, Sovarna, vyjezd smér HoleSov a Pierov

° Uherské Hradisté, smér Zlin
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° Vsetin, tah Vsetin — Zlin

Cenova kalkulace $esti billboardu:

1 billboard velikosti 5,1 x 2,4m.................. 6 500,-/mésic
6 billboardll..........ccooi .39 000,-/mésic
+
cena za tisk billboardd od min. 6Ks ............ 1600,-/ks

tisk 6 billboardii.................cooiiii, 9 600.-

B 39000,- +9 600, = 48 600.-

14.3 Rozhlasovy spot

Co se tyce propagace v regiondlnich radiich, jednalo by se o ¢erpani balicku, o kterém
jsem se zminovala v kapitole 12.2. V dob¢ trvani komunika¢ni kampan¢ ,, Vy jste nase
jednicky“ by se na rozhlasové stanici Rédio Zlin opakovaly reklamni dvacetivtetinové
spoty ve vétsi periodicité. Spoty by se v jinych mésicich, kdyZz by neprobihala Zadna
kampan ani akce, mohly naptiklad omezit tak, aby reklamni balicek vystacil po cely rok.
V ptipad¢ nutnosti nebo potfeby spotu na tomto radiu by se ale samoziejmé jednotlivé
spoty musely dokoupit, naptiklad pfed Vanocemi nebo na konci roku. V rdmci navrhu této

kampang¢ budu proto zvazovat nulové naklady.

Text rozhlasového spotu:

Malé visky, dédiny a vesnicky — prave vy jste nase jednicky! Zajima nas Zivot malych obci,
zajimate nas prave vy! Kazdy den Staby televize RTA Zlin vyjizdeji do obci hledat jejich
vyjimecnost, resit probléemy nebo jen zachytit Zivot béznych lidi. Hledate tradice, hledate
prirodu, roubené chalupy a babicky v zdstérach? Pak sledujte Minuty regionu televize RTA
Zlin. Kazdy vsedni den v 17:40.
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14.4 Upoutavka ve vlastnim vysilani

K propagaci kampan¢ rovnéz vyuziji také vlastniho reklamniho Casu ve vysilani. Televizni
spot by informoval o nové soutézi televize RTA Zlin. Spot by natocili vlastni kameramani
a zkompletovali stfihac¢i pfimo uvnitt firmy. Scénar a veskery text by obstarali redaktofi.
Vyrobni néklady takového spotu by byly minimalni. Jedinou ucetni polozkou by byl
honorat za nacteni reklamniho spotu jednim z hercli uméleckého souboru zlinského

divadla, ktery by byl ve vysi zhruba 500,- korun.

Text televizniho reklamniho spotu:

Chcete se skvéle pobavit a zazit spoustu legrace? Jste kreativni a dokdzete vymyslet
netradicni basnicku nebo kratky vers? Pak nastrazte usi! Televize RTA Zlin vyhlasuje
novou soutéz o nezapomenutelny detsky karneval. Presvédcte nds o tom, Ze prdvé vase
obec si takovy karneval zaslouzi! Na adresu produkce.zlin@rta.cz nam posilejte svoje
vtipné a originalni texty nebo treba i basné o vyjimecnosti vasi obce a zabavné odpoledne
miize byt vase. Uzaverka soutéze je 28. unora. Vice informaci na internetovych strankdach

www.rtazlin.webnode.cz.

14.5 Soutéz ,,Vymysli“ si svoji vyhru

Jak uz napovida televizni spot, soucasti kampané ,, Vy jste nase jednicky bude soutéz
uréend zejména obyvateliim obci do 1000 obyvatel. Podstatou soutéze bude bud’ vtipnou
basnickou nebo kreativnim textem zdivodnit, pro¢ pravé v dané obci by se mél uskutecnit

RTA karneval 2011.

Proc¢ karneval?

Détsky karneval jsem jako vrchol akce a zaroven vyhru v soutézi zvolila hned z nékolika
divodi. Z vysledki mého dotazniku vyplyva, ze se 20% respondentli vénuje v dobé
vysilani Minut regionu nejcastéji svym détem, takze by pro n¢ akce pro déti mohla byt
z tohoto diivodu zajimava. Z dotaznik také dale vyplynulo, Ze 70% dotdzanych se
nezucastiuje zadbavnych akci na namésti, takze by karneval mohl byt tim spravnym

feSenim. Dale také predpokladdm, ze na détské karnevaly se na svoje vnuky a vnucky
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chodi podivat také babicky a dédeckové, takze by touto akci byla zastoupena také soucasna

cilova skupina RTA Zlin.

Soutéz potrva cely unor. Vhodnou formou se o soutézi informuje kazdy obecni tfadu ve
Zlinském kraji. Kazd4 obec dostane od RTA Zlin jeden nebo vice plakat, na kterych
budou uvedené specifikace soutéze, kontakty apod. Starosta pak plakaty vyvési na
autobusové zastavky, do Skol nebo na ufedni desku ¢i néasténku obecniho ufadu. V jeho
z4jmu bude informovat obCany i pomoci naptiklad obecniho rozhlasu tak, aby o soutézi

mistni lidé védéli a co nejvice se do ni zapojili a vyhrali pro svoji obec détsky karneval.

Cenova kalkulace plakati

Ve Zlinském kraji je celkem 305 obci, budu-li zvazovat do kazdé obce v priméru dva
plakaty (v malych obcich pocitdm pouze s jednim plakidtem, ve vétSich obcich naopak

tteba s dvéma nebo vice plakaty), bude se vyrabét celkem 610 plakata.

Pro tisk plakati jsem zvolila firmu CVEXIM Zlin, kterd méla na svych internetovych
strankach zvetejnéné ceny za svoje sluzby. Plakaty budou velikosti A4 a provedené budou
offsetovym tiskem. On-line kalkulaci na strankéach tiskarny CVEXIM (www.etisk.cz) pii
zadani poctu plakatt 610ks jsem vypocitala konecnou cenu za vSechny plakaty na 701,50-.
Graficky by plakdat mohli navrhnout napiiklad studenti Fakulty multimedialnich
komunikaci, ktefi by tak mohli zrealizovat svoje kreativni ndpady a pro RTA Zlin by to

byla jist¢ levnéjsi varianta, nez stejnou sluzbou povéftit grafika-profesionala.

Po cely tnor se budou vredakci shromazdovat jednotlivé vytvory soutézicich. Po
ukonceni soutéze se sejde porota, kterd vyhlasi vitéze. Porota by byla slozend jak ze
zaméstnancll RTA Zlin (napfiklad teditelka, $éfredaktor a jeden z kameramantl), tak také
z odbornikti (naptiklad Cestinatka ze stfedni nebo zékladni skoly, odbornik na propagacni
prosttedky z Univerzity Tomase Bati ve Zling, feditelka Ustavu marketingovych
komunikaci Fakulty multimedidlnich komunikaci nebo napiiklad zéastupce z tad divaku).
Celkové by o vitézi rozhodovalo zhruba 6 porotct podle kritérii, ktera by byla bud’ piedem

dand, nebo by se na nich porota dohodla az pfi samotném hodnoceni vytvort.
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V ramci skvelé prilezitosti pro vlastni self promo by se v pritbéhu celé soutéze tocily
reportaze o prubehu nebo o aktudlnim stavu soutéze. Nechybéla by reportaz rekapitulujici
soutéZ a zpusob vyhodnoceni. Zavérecny Sot by byl samoziejmé z vyhlasSeni vitéze a ze

symbolického piedani daru.

14.6 Karneval jako vrchol kampané

Po vyhodnoceni soutéze by nasledovala cesta do obce, ve které zije vitéz, a ve které se
uskuteéni hlavni vyhra — nezapomenutelny détsky karneval. Na prvnim misté by byla
samoziejm¢ domluva se starostou o provedeni celé akce, o podminkach a ptipadnych
cendch. Cely karneval by financovala regionalni televize. Pfipadné obcCerstveni, nebo ceny
v tombole by se daly vyfesit néjakou smlouvou ¢i barterem. K informovani o akci by se
vyrobilo zhruba 10 specialnich plakatt, které by se vylepily rovnomérné po celé obci, dalsi

informace by vyhlasil starosta obecnim rozhlasem.

Den D, tedy karneval, by se uskutecnil v prub¢hu v bfezna. Zalezelo by na nékolika
faktorech — na domluvé s obci, na organizace cel¢ akce a také na terminu, s kterym by

souhlasili v§ichni G¢inkujici.

Program karnevalu:

Karneval by ,,vypukl* uderem 14. hodiny pravdépodobné v mistnim kulturnim domé&, kdy
by vSechny masky, rodiCe, prarodice, pana starostu, pfipadné partnery a sponzory piivitali
vSichni moderatoii RTA Zlin ptevleCeni za pohadkové bytosti. Par slov by pronesl také
starosta obce a také ¢lovek, ktery se zaslouzil o to, Ze se karneval kona praveé v jejich obci.

Vitéz soutéze o karneval by prednesl sviij vytvor, diky kterému zvitézil.

Po pfivitani by nésledoval blok pisnicek ze zndmych pohédek a détskych seriald spojeny
s prvni soutézi. VSechny déti by tancovaly a porota slozena z péti Cleni RTA Zlin by

vybirala nejpovedenéjsi masky karnevalu.

Po této soutézi by se tancovalo na znamé karnevalové pisnicky jako naptiklad ,,Kacatko*,
»Makarena® apod. V dalSim vstupu by se predstavily déti z mistni matetské skoly, které
by si specialné na karneval nacvicCily specidlni program, tedy naptiklad zpivani pisnicek,

divadlo, kratkou scénku nebo ukazkové cviceni a tancovani.
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Nasledovaly by dalsi soutéze, do kterych by se zapojovali také rodice nebo prarodice. Déti
by vyhravaly drobné sladkosti nebo propagacni predméty sponzortt a RTA Zlin. Zhruba
v poloviné karnevalu by se zacala prodavat tombola. Cen by nebylo mnoho, ale staly by za
to. VéEtSina z nich by byla feSend formou barteri nebo sponzorskych darii. Nékteré ceny by
mohl poskytnout také obecni ufad nebo tfeba rodiny z obce, které vlastni néjakou firmu.
Kromé okamzitych vyher by se losovalo také 5 hlavnich cen, které by meély nejvétsi
hodnotu. Béhem odpoledne, které by trvalo zhruba dvé az tii hodiny, by se jesté
predstavila mistni zakladni Skola (pokud v obci néjaka je) se svym programem, klaun a

napftiklad tanecni vystoupeni.

O organizaci karnevalu, obcCerstveni a program by se starali lidé zRTA Zlin. Celé
odpoledne by fotografoval jeden ze zaméstnanct regiondlni televize a vSechny fotky by
dostal starosta obce vypalené na DVD nosici jako darek. Vybrané fotografie by byly dale
umistény také na webovych strankach regiondlni televize. Z celé akce by se také odvysilala

hned nasledujici pond€li reportdz, ktera by karneval ukazala v téch nejlepsSich svétlech.

Naklady na karvenal:

Na karneval by bylo vyc¢lenéno 100 000,-. Cena by zahrnovala vSe, co akce obnasi —
honorat pro ptipadné ucinkujici (klaun, tanec¢nici), nakup nékterych cen do tomboly,
balonky a barevné konfety na karneval, kelimky na piti, tisk plakati jako pozvanek na
karneval, vyroba propagacnich ptedméti RTA Zlin (propisky, igelitky, bloc¢ky, Zetony do

nakupnich kosi apod.).

14.7 Celkové naklady kampané

6 billboardil na jeden mésic ........................ 48 600,-
10 reklam na telefonnich budkach ................. 33 000,-
r0Zhlasove SPOLY......ouviuiiiiiiiiiii e 0,-
upoutavky ve vlastnim vysilani........................ 500,-
tisk plakati pro vitéznou obec.......................701,50,-
Kameval ......ooovveiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnn. 100 000.-

Celkem: 48 600,- + 33 000,- + 100 000,- = 182 801.,50.-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

15 DALSI PR AKCE RTA ZLIiN

Vzhledem k tomu, ze v z4jmu RTA Zlin je zvysit sledovanost muzii, doporucovala bych
v ramci pravidelnych PR aktivit regionalni televize potfadat kazdorocné sportovni turnaje.
V soucasnosti uz néco podobného existuje, konkrétné¢ se jedna o tenisovy turnaj a
fotbalovy zapas, ale ucast je mozna pouze pro uzavienou komunitu a bézny divak si zahrat
vibec nemuze. Proto bych doporucovala uspotadat tyto turnaje také pro veiejnost. Jeden
tym by mohli tvofit divaci a druhy lidé z televize RTA Zlin, v¢etné divek a Zen. Turnaje by
mohly byt jak v tenise, tak napiiklad i ve fotbale nebo nohejbale. Podle zajmu vetejnosti
by se pocet turnajii bud’ snizil nebo zvysil. Akce by se vzdy patfi¢né propagovaly a ze

samotnych zapast by se samoziejm¢e tocila reportaz.

Dalsi aktivitu, kterou bych v ramci posileni z4jmu o regiondlni televizi a posileni vztahti
s divaky a s Sirokou vetejnosti doporucila, by byly pravidelné Dny otevienych dvefi, které
by byly ziejmé atraktivni zejména pro déti a Skolaky, ktefi by se tak mohli podivat do
zakulisi televize, nahlédli by do bézného redakéniho chodu a zajemci by si mohli napiiklad
zkusit par slov na kameru. Samoziejmé by nechybély balonky a propagacni pfedméty
regionalni televize. Dobré by bylo naptiklad kazdému ditéti, nebo v ptfipadé zdjmu i
dospélému cloveku, vytisknout pfimo na misté fotografii, jak sedi ve studiu a jakoby cte

Zpravy.

Vzhledem k tomu, ze letosSni Sné¢huldkova soutéz méla mezi divaky pomérné slusny
uspéch, domnivam se, ze dalsi soutéze by zajem o podobné aktivity jenom prohloubily.
Soutéze by mohly byt jak sezonni (napiiklad o nejvydarenéjsi foto ulovek pfi jizd€ na
toboganu na letnim koupalisti ¢i aquaparku, o nejlépe vybarveny podzimni strom nebo
napiiklad o nejd&sivéjsi ¢arodéjnici v ramci Carodéjnickych sleti).

Jednozna¢né bych doporucila rozsifit moznost exkurzi pro zakladni a stfedni Skoly, ale
tieba 1 pro déti z matei'skych Skol nebo z Univerzity Tomase Bati ve Zling. Skupin¢ déti a
zakl by se vzdy mohl vénovat jeden z redaktorii nebo ostatnich zaméstnancii regionalni

televize. Nabidky exkurzi by proto bylo dobré umistit na webové stranky RTA Zlin.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

ZAVER

Regionalni televizni zpravodajstvi funguje ve Zlinském kraji od roku 1994. Zatimco ale
v zacatcich regiondlni televize nebyly takové technické moznosti, dnes uz jsou kviili
neustalé modernizaci kladeny na kvalitu a technickou uroven reportaze stale vétsi naroky.
V dnesni hektické dobé je tézké udrzet si pozornost pravidelného, ale i bézného divaka.
Proto se zavade¢ji nejriznéj$i inovace a jesté vétSi dynamicnost zprav, redaktorim se
zadéavaji téméf nesplnitelné tkoly a aby toho nebylo malo, tak tyto snahy jesSté casto
dopliiuji reklamni kampané a vlastni PR. Mym hlavnim tkolem v celé diplomové praci

bylo jednu takovou komunikac¢ni kampan pro regionélni televizi RTA Zlin vytvofit.

Abych splnila zadany ukol, stanovila jsem si nejprve v ivodu prace teoretickou zakladnu,
kterd mi usnadnila orientaci v tématu. Nasledovalo stanoveni péti hypotéz, jejichz
verifikaci jsem ziskala piehled o znalostech samotné regiondlni televize, ale 1 o
sledovanosti, programové néplni a uzivani internetu oslovenymi respondenty. Pro ovéieni
hypotéz jsem jednoznacné zvolila kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni na
nahodn¢ vybraném vzorku respondentt ve véku od 35 do 50 a vice let. Data ziskana pfti
vyhodnocovani dotaznikli mi poskytla zajimavé podnéty pro dalsi vyvoj diplomové prace.

Vysledky vyzkumu jsem v zavéru potvrdila formou fizenych rozhovort.

Pro orientaci na trhu regiondlnich médii, ale i pro odhaleni konkuren¢nich vyhod a
diferenciace produktu RTA Zlin jsem v praktické Casti jest¢ pouzila SWOT analyzu a
Porterovu analyzu péti konkuren¢nich sil. Na zakladé vSech zjisténych udaja jsem
v zévérecné projektové Casti zpracovala vlastni navrh komunika¢ni kampané regionalni

televize.

V ivodu projektu jsem si stanovila cile, které bych méla v rdmci navrhované kampang
splnit. Bylo to zejména zvySeni sledovanosti u cilové skupiny 35+, zatraktivnéni poradu
Minuty regionu, ale i celé regiondlni televize RTA Zlin. Nejprve bylo nutné zaméfit se na
webové stranky spolecnosti. Po odhaleni nedostatkii dosavadnich internetovych stranek
jsem navrhla vlastni podobu novych stranek se zamétenim na obsahovou slozku. Po
nasledném detailnim prostudovani analyz v praktické casti, vysledkli dotaznikového
Setfeni a briefu od vedeni regiondlni televize jsem si zcela jasné definovala zaméfeni celé

kampané. Komunika¢ni kampai jsem sméfovala na téma vesnickych reportazi.

Vlastni nadvrh kampané pocitad s vyuzitim billboardti a reklamnich ploch na telefonnich

budkach po dobu jednoho mésice rovnomérné po celém Zlinském kraji. Déale se vyrobi
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spoty pro Rédio Zlin a upoutavky ve vlastnim vysilani, které budou anoncovat vesnické
reportaze a také soutéZz urCenou pro obce do 1000 obyvatel, kterd bude soucasti
komunika¢ni kampané. Jako vrchol kampané jsem zvolila vyhru ve zminiované soutézi —

détsky karneval, o ktery by se kompletné postarala regionalni televize.

V zavéru projektové ¢asti jesté doporucuji RTA Zlin dal§i PR aktivity, které by se mély

v ramci hlavnich cilt a zdméra regiondlni televize potadat.

Po napsani této diplomové prace jsem si uvédomila, Ze cela kampail a mnou doporucené
kroky jsou pro regionalni televizi zatim jen stézi realizovatelné. RTA Zlin se v soucasné
dobé nachézi v situaci, kdy bojuje o svoji existenci a na jakoukoliv komunikaéni nebo
reklamni kampan tak schadzeji potfebné finance. Spoustu penéz ted’ vedeni spolecnosti
navic investuje do kvétového sté¢hovani do novych prostor. Nicméné se domnivam, ze
mnou stanovené ndklady na kampainl se pohybuji v redlnych Cislech a v piipad¢ realizace
kampané by jakékoliv navrZzené komunikac¢ni aktivity vedly ke zvySeni zajmu o regiondlni

televizi jako takovou.
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PR Public relations, prace s vetejnosti

PP Podpora prodeje

DM  Direct marketing, pfimy marketing

POS  Point-of-sale, prodejni misto

RTA  Regionalni televizni agentura
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PRILOHA P II: LOKALNI INTERNETOVE STRANKY RTA ZLIN
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PRILOHA P III: SLEDOVANOST RTA ZLIN

Leden 2010 (obdobi 1.1.2010 —31.1.2010)

Sledované asy: 17:40 - 17:59:59
Dny v tydnu: Po-Pa
Vek/ukazatelé Share v % | Rating v % Projekce v 000

muzi 11,78 2,36 6,37
zeny 17,28 4,48 12,98
4+ 14,99 3,46 19,35
15+ 15,67 3,8 19,09
15-24 20,41 1,85 1,66
25-34 5,79 1,09 0,95
35-44 14,72 2,87 2,95
45-54 15,39 4,19 3,62
55-64 13,95 3,96 2,74
65+ 21,46 11,19 7,17
muzi 4+ 11,78 2,36 6,37
muzi 15+ 12,19 2,51 6,27
muzi 15-24 16,04 1,08 0,52
muzi 25-34 4,06 0,45 0,16

muzi 35-44 6,34 1,06 0,6
muzi 45-54 14,28 3,37 1,56
muzi 55-64 12,25 4,03 1,43
muzi 65+ 17,12 8,22 1,99
Zeny 4+ 17,28 4,48 12,98
zeny 15+ 18,21 5,06 12,82
zeny 15-24 23,74 2,78 1,13
zeny 25-34 6,37 1,56 0,78
zeny 35-44 22,08 5,05 2,35
zeny 45-54 16,4 5,16 2,07
zeny 55-64 16,61 3,92 1,31
Zeny 65+ 23,78 13 5,17

Zdroj: ATO Mediaresearch




Unor 2010 (obdobi 1.2.2010 — 28.2.2010)

Sledované Casy:

17:40 - 17:59:59

Dny v tydnu: Po-Pa

Vék/ukazatelé Share v % | Rating v % | Projekce v 000
muZi 12,57 2,48 6,67
zeny 17,17 4,21 12,2
4+ 15,21 3,37 18,87
15+ 15,87 3,67 18,5
15-24 16,71 1,14 1,05
25-34 7,68 1,31 1,12
35-44 12,01 2,21 2,36
45-54 17,89 4,52 3,86
55-64 15,26 4,28 2,93
65+ 20,26 11,05 7,18
muzi 4+ 12,57 2,48 6,67
muzi 15+ 13,27 2,63 6,57
muzi 15-24 15,29 1,05 0,48
muzi 25-34 2,4 0,28 0,1
muzi 35-44 10,78 1,84 1,09
muzi 45-54 16,5 3,6 1,68
muzi 55-64 11,68 3,15 1,08
muzi 65+ 17,18 8,32 2,12
zeny 4+ 17,17 4,21 12,2
zeny 15+ 17,76 4,68 11,94
zeny 15-24 18,34 1,25 0,57
zeny 25-34 9,9 2,05 1,02
zeny 35-44 13,22 2,65 1,26
zeny 45-54 19,16 5,65 2,18
Zeny 55-64 18,53 5,39 1,85
zeny 65+ 21,91 12,81 5,06

Zdroj: ATO Mediaresearch




Biezen 2010 (obdobi 1.3.2010 —31.3.2010)

Sledované &asy: 17:40 - 17:59:59

Dny v tydnu: Po-Pa

Vek/ukazatelé Share v % | Rating v % | Projekce v 000
muzi 17,39 2,73 7,28
zeny 20,88 4,17 12,22
4+ 19,44 3,49 19,5
15+ 20,23 3,74 18,95
15-24 12,42 0,8 0,79
25-34 8,97 1,07 0,95
35-44 14,24 1,99 2,06
45-54 17,73 3,53 3,16
55-64 15,77 4,7 3,02
65+ 34,58 13,49 8,97
muzi 4+ 17,39 2,73 7,28
muzi 15+ 17,6 2,8 6,97
muzi 15-24 4,56 0,23 0,11
muzi 25-34 1,95 0,16 0,06
muzi 35-44 16,31 1,92 1,11
muzi 45-54 21,34 3,32 1,66
muzi 55-64 8,37 2,5 0,86
muzi 65+ 31,7 12,07 3,17
zeny 4+ 20,88 4,17 12,22
zeny 15+ 22,13 4,66 11,97
zeny 15-24 16,76 1,33 0,68
zeny 25-34 11,85 1,74 0,89
zeny 35-44 12,4 2,07 0,95
zeny 45-54 14,93 3,78 1,5
Zeny 55-64 23,65 7,02 2,16
zeny 65+ 36,44 14,5 5,8

Zdroj: ATO Mediaresearch




PRILOHA PIV: BRIEF OD VEDENI RTA ZLIN

Kde jsme ted’?
RTA ZLiN je soudasti holdingové spole¢nosti RTA.

Vysila na zékladé licence pro regiondlni vysilani na sdilenych kmitoctech s TV Prima.
(stavajici analogové vysilani, v budoucnu (po realizaci digitalniho vysilani v naSem
regionu) také v digitalu.

Pozice na trhu — programova:

hlavni zaméfeni na zpravodajstvi regionalniho a lokélniho charakteru,

v navaznosti na zpusob Sifeni signalu nema konkurenci (terestrické vysilani —
analog/nédsledné¢ digitdl; s povinnosti provozovateli v regionu pusobicich
kabelovych televizi zatazovat RTA Zlin do zékladni programové nabidky spolecné
s TV Prima),

ve vztahu k ,municipality* — konkurence regionalnich kabelovych televizi (TV
Zlinsko, TV Slovacko, TV Beskyd) a to moZnostmi danymi Casovy rozsahem
vysilani (reprizovani vyrabénych potradi).

Pozice na trhu - obchodni:

hlavni konkurence = soukroma radia (obchodni zastoupeni: Radio Zlin Media,
RRM, RadioNet = KISS Publikum, Radio Cas; ostatni programové do regionu
zasahujici radia neplisobi na trhu se zdsadnim obchodnim efektem),

kabelova televize (TV Zlinsko, TV Slovacko, TV Beskyd) — minoritni obchodni
podil na trhu,

zadna stavajici terestrickd televizni stanice nerealizuje aktivni obchodni politiku
v regionu smérem ke klientim regionalniho charakteru,

Kam se chceme dostat?

zvyseni sledovanosti programu,
rozsifeni cilové skupiny do vékové kategorie 35+,
posileni muzd.

Co pro to délame?

komunikace prostfednictvim sportovnich oddild (informace ve vysilani, reklama na
sportovistich),

komunikace prostiednictvim kulturnich akci v lokalitach,

posilovani témat ve vysilani oslovujicich pozadovanou cilovou skupinu,

zpétna komunikace s ve zpravodajstvi prezentovanymi lokalitami.

Ke komu se obracime?

Dvé skupiny divaka:

aktivni divak = vyhledavajici regionalni informace a tedy regionalni vysilani,



- pasivni divak = divak sledujici TV Prima, kterého k vysilani RTA Zlin piivedl
ptedchozi program TV Prima.

Primérna denni sledovanost RTA ve Zlinském kraji

- obdobi: 1.8.2008 — 31.7.2009 (klouzavy rok)

primérované obdobi 8-08 az 7-09
Sledované casy: 17:40 - 17:59:59
Dny v tydnu: Po-Pa
Vék/ukazatelé Share v % | Rating v % | Projekce v 000

muzi 11,41 1,81 5,11
zeny 14,52 2,70 7,50
4+ 13,06 2,25 12,60

15+ 13,42 2,46 12,25
15-24 7,18 0,47 0,39
25-34 8,72 1,11 1,07
35-44 11,69 1,67 1,64
45-54 10,65 1,64 1,34
55-64 14,85 4,20 3,20
65+ 18,59 7,00 4,61
muzi 4+ 11,41 1,81 5,11
muzi 15+ 11,82 1,98 4,99
muzi 15-24 6,42 0,42 0,19
muzi 25-34 7,45 0,68 0,32
muzi 35-44 9,29 1,09 0,58
muzi 45-54 12,46 1,82 0,73
muzi 55-64 15,03 4,61 1,80
muzi 65+ 12,67 4,59 1,37
zeny 4+ 14,52 2,70 7,50
zeny 15+ 14,81 2,95 7,26
zeny 15-24 7,77 0,52 0,20
zeny 25-34 8,93 1,52 0,75
zeny 35-44 13,86 2,37 1,06
zeny 45-54 8,76 1,44 0,61
zeny 55-64 14,64 3,77 1,40
Zeny 65+ 23,56 8,98 3,24

Zdroj dat: ATO-Madiaresearch



PRILOHA P V: VEKOVE SLOZENI OBYVATEL ZLINSKEHO KRAJE

Obg
Vek Muzi Zeny | Obé pohlavi Vek Muzi Zeny pohlavi
Celkem 288 609 | 302 803 591 412 51 4251 4189 8 440
0 3225|3020 6 245 52 4366| 4275 8 641
1 3171 2907 6078 53 4355 4300 8 655
2 2858| 2740 5598 54 4190| 4411 8 601
3 2 881 2775 5656 55 4214 4391 8 605
4 2718 2553 5271 56 4198 | 4363 8561
5 2698 2506 5204 57 4019 4512 8531
6 2668 2525 5193 58 4129 4346 8475
7 2648 2561 5209 59 3848 4182 8 030
8 2791 2470 5261 60 3875 4192 8 067
9 2666| 2535 5201 61 3880 | 4227 8116
10 2632| 2555 5187 62 3764| 4303 8 067
11 2691 2501 5192 63 3125 3675 6 800
12 2704| 2609 5313 64 3040 3663 6703
13 2931 2767 5698 65 2957| 3531 6 488
14 3266 3037 6303 66 2643 3220 5863
15 3647| 3479 7126 67 2527 3207 5734
16 3676 3623 7299 68 2551 3097 5648
17 4019 3777 7796 69 2131 2994 5125
18 3950 3795 7745 70 2117 2812 4929
19 3852 3731 7583 71 1821 2 653 4 474
20 4150 3868 8018 72 1740 2578 4318
21 4016| 3859 7875 73 1744 2528 4272
22 4181 3911 8 092 74 1691 2 600 4291
23 4229 4038 8267 75 1668 2554 4222
24 4256 4061 8317 76 1594 2626 4220
25 4354| 3868 8222 77 1382 2586 3968
26 4310 4059 8 369 78 1331 2 407 3738
27 4399 4122 8521 79 1224 2178 3 402
28 4502 4186 8 688 80 1163 2026 3189
29 4987| 4608 9 595 81 899 1921 2820
30 4896| 4862 9758 82 854 1834 2688
31 5037| 4883 9920 83 741 1616 2357
32 5213 4923 10 136 84 619 1382 2001
33 5404 5128 10 532 85 543 1300 1843
34 5508 5029 10 537 86 420 1054 1474
35 5131 4786 9917 87 346 955 1301
36 4725| 4406 9131 88 246 717 963
37 4372 4130 8 502 89 189 496 685
38 4252 4027 8279 90 71 228 299
39 4142| 3869 8011 91 68 171 239
40 3919 3851 7770 92 55 127 182
41 3900 3644 7 544 93 52 135 187
42 4094| 3829 7923 94 53 152 205
43 4083| 4037 8 120 95 29 103 132
44 4435 4253 8 688 96 19 75 94
45 4304 4244 8 548 97 15 34 49
46 3886| 3798 7 684 98 12 43 55
47 3914 3855 7769 99 4 13 17
48 3826 3662 7 488 100+ 9 31 40
49 3805| 3634 7439 Prim. vék 39,0 42,3 40,7
50 3896 3894 7790 Index staFi 83,5 139,7 110,8
(65+/0-14)




PRILOHA P VI: DOTAZNIK

Dobry den,
zadam Vas timto o vyplnéni niZze uvedené¢ho dotazniku k mé diplomové préci. Dotaznik je
zcela anonymni a VaSe odpovédi budou zakladem pro kvalitni zpracovani prace.
Dé&kuji za Vas ¢as a ochotu spolupracovat.
Lucie Valova, studentka 5. ro¢niku Fakulty multimedidlnich komunikaci UTB Zlin

1. Jste:
e Muz
e Zena
2. Vas vék

3. Z déniv regionu mé nejvice zajima:

e Politika

e Kriminalita
e Kultura

e Sport

e Dalsi (prosime uvedte) ......................

4. Znate porad Minuty regionu vysilany na Primé?
e Ano
e Ne

5. Minuty regionu sleduji:
e Pravidelné
e Obcas
e Vibec
e Jeste jsem je nevidéla

6. Co délate kazdy vSedni den mezi 17:30 a 18:00?
e Sleduji televizi
e Jsem v praci
e Vénuji se svym zalibam
e Vénuji se détem
o Jiné

7. Jak casto by se v Minutach regionu méla objevovat kultura (divadlo,
vystavy, kulturni akce)?
e Kazdy den
e 2-3dotydne
e jednou tydné



8. Jak casto by se v Minutach regionu mél objevovat sport (zapasy,
rozhovory se sportovci, pozvanky na utkani)?
e Kazdy den
e 2-3 do tydne
e jednou tydné

9. Jak casto by se v Minutach regionu mély objevovat zajimavosti (zajimavi
lidé, akce, rekordy, zvirata)?
e Kazdy den
e 2-3 do tydne
e jednou tydné

10. Mély by se v Minutach regionu objevovat vazné zpravy, politika,
kriminalita, ekonomika?

Rozhodn¢ ano (Cas od ¢asu)

e Spise ano (vzdy, kdyz je néco aktualniho)

e Rozhodné ne (v regiondlnich zpravach to nemé co d¢lat)

e Spise ne (nemélo by se to objevovat Casto)

11. Znate tvare Minut regionu (moderatory a redaktory)?
e Ano
e Ne

12. Chtél/a bych je poznat i mimo televizni obrazovku (napriklad se s nimi
osobné setkat)?
e Ano
e Ne

13. Pouzivate internet?
e Ano
e Ne

14. Pokud ano, internet vyuzivam:

e pro zébavu

e kvili préci
chci se dozveédét aktualni informace
* jiné

15. Kolik hodin denné stravite na internetu?
e 0,5 hodiny
e 1-2 hodiny
e vice nez 2 hodiny

16. Ucastnite se zabavnych akci na namésti?

e Ano
e Ne



PRILOHA P VII: VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Kultura ve vysilani RTA Zlin
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33%

50%
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Sport ve vysilani RTA Zlin

19%

48%

B I1x tydné M2-3x tydn& Okazdy den

Zajimavosti ve vysilani RTA Zlin

1% 16%
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Z regionu respondenty nejvice
zajima

12% 18%

6%
26%

38%

Opolitika ~ Ekriminalita @ kultura
M sport B dalsi

Znalost tvari RTA Zlin

B znd Enezna

Cinnost respondentii mez 17:30 a
18:00

18% 19%

20% 18%

25%
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Respondenti by chtéli poznat tvare RTA
Zlin

22%

78%

Eano EMne

Pouzivani interne tu

8%

92%

H pouziva B nepouziva

Vyuzivani internetu

7% 25%
35%

33%
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Cas straveny u internetu

30%

E0,5h M 1-2h Ovice nez 2h

Ukast na zabavnych akcich na
namésti

1%

B ano M ne Mobcas




	1 MÉDIA A SPOLEČNOST
	1.1 Co jsou média 
	1.2 Mediální komunikace a proces mediace
	1.3 Mediální publikum

	2 MASOVÁ MÉDIA
	2.1 Žurnalistika
	2.2 Zpravodajství
	2.2.1 Televizní zpravodajství


	3 MARKETINOVÁ KOMUNIKACE
	3.1 Komunikační mix
	3.1.1 Osobní komunikace
	3.1.2 Neosobní komunikace


	4 MARKETINGOVÝ VÝZKUM
	4.1 Kvantitativní výzkum
	4.2 Kvalitativní výzkum

	5 HYPOTÉZY K PRAKTICKÉ ČÁSTI
	6 POČÁTKY REGIONÁLNÍHO ZPRAVODAJSTVÍ
	6.1 „Zlatá doba“ regionální televize

	7 REGIONÁLNÍ TELEVIZNÍ AGENTURA - RTA
	7.1 RTA Zlín
	7.1.1 Hlavní produkt RTA Zlín
	7.1.2 Vedlejší produkt RTA Zlín
	7.1.3 Cíle RTA Zlín


	8 SWOT ANALÝZA
	8.1  Shrnutí SWOT analýzy

	9 PORTERŮV 5-TI FAKTOROVÝ MODEL
	9.1 Závěry z Porterovy analýzy

	10 BUDOUCNOST V DIGITALIZACI?
	11 KVANTITATIVNÍ VÝZKUM
	11.1 Informační údaje o výzkumu
	11.2 Výsledky výzkumu, verifikace hypotéz
	11.3 Shrnutí výzkumu
	11.4 Ověření výzkumu
	11.4.1 Zaměstnanci
	11.4.2 Pravidelní diváci


	12 PROJEKT KOMUNIKAČNÍ KAMPANĚ
	12.1 Shrnutí závěrů plynoucích z praktické části
	12.2 Dosavadní propagace společnosti
	12.2.1 Volby 2008
	12.2.2 RTA Sněhulák


	13 INTERNETOVÉ STRÁNKY 
	13.1 Vlastní návrh internetových stránek
	13.1.1 Úvodní strana internetových stránek
	13.1.2 Postranní obsahové štítky


	14 KAMPAŇ „VY JSTE NAŠE JEDNIČKY“
	14.1 Načasování kampaně
	14.2 Reklamní nosiče
	14.2.1 Billboardy a telefonní budky
	14.2.2 Náklady na pronájem reklamních nosičů

	14.3 Rozhlasový spot
	14.4 Upoutávka ve vlastním vysílání
	14.5 Soutěž „Vymysli“ si svoji výhru
	14.6 Karneval jako vrchol kampaně
	14.7 Celkové náklady kampaně

	15 DALŠÍ PR AKCE RTA ZLÍN

