





ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Rozhlas jako médium nas provazi uz témei sto let. Béhem té doby si proSel riznymi
peripetiemi. V této praci jsem se pokusil srovnat dvé soukromé komercni rockova radia.
Finské a c¢eské. Tato radia jsou zasazena do podobné medidlni krajiny a protoZe si
navzajem nekonkuruji, bylo zajimave sbirat informace, které bych jinak téZko ziskal od
konkurencniho radia. A protoZe Finsko zacalo s komerénim vysilanim o Sest let diive, je
moZné z tohoto modelu predikovat, kudy se bude ubirat situace rozhlasové medialni scény

v Ceské republice.

Abstrakt ve svétovém jazyce

Radio as a medium has been keeping us company already for hundred years. During this
time has passed through different seasons. In this thesis | have tried to compare two private
commercial rock radios. Finnish and czech one. These radios are similar about the media
landscape in which they are situated. It was interesting to pick up all the information
because there is no competition between them. These information | would have never been
able to get from a rival. And because of the fact Finland has started with commercial
broadcasting six years earlier it could be a likely guide for the radio media situation in

Czech republic.



Prohlasuji, Ze jsem diplomovou praci zpracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem

citoval.
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ZvIasteé dekuji vedouci me diplomové prace, pani Mgr.Svatavé Navratilové za odborné

vedeni, cenné rady a podnéty ke zpracovani a obsahu prace.
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V neposledni fad¢ bych rad ocenil pratelsky pristup AZ Réadia, bez jehoz zazemi by tato

prace nemohla vzniknout.

» Moderni radio neni jen o formatech a o otrepanych frazich; moderni radio je privodcem,
napaditym vynalezem, zachrannym lanem, a svetlem zarovesn. Z poslechu rédia se toho
dokonce mizzeme hodné dozvedet | sami 0 sobé. A prresto viechno mame tendence vnimat
radio jen jako bezvyznamny, nebo v lepSim pripade mily, Unik zreality vSednich dni*” .
(Whetmore, 1992; 60)
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UvoD

V této praci bych se chtél vénovat radiu, které patif do skupiny horkych médif*, i kdyz
medialni teoretik Marshall McLuhan vidi budoucnost spiSe v chladnych médiich (napt.

televizi).

Radio pro m¢ je fascinujicim vynalezem. Spolec¢nik, ktery byl vZzdy na dosah. Spole¢nik,
ktery mi nepiekdZel v praci, naopak mi kni dodaval energii. Pokud opomenu jeho
edukativni potencidl, tak si uvédomim, Ze jeho zébavni sloZzka — myslim tim hudebni
produkci — mé seznamila s vétSinou svétové populéarni hudebni tvorby a k pisnim, které
jsem si diky radiu oblibil, se mi vazou nejraznéjSi vzpominky. Rozhlasové stanice timto
postupné tvori soundtrack mého Zivota a vérim, Ze nejen toho mého. A kdyZz analyzuiji
pomér hudebnich Zanra v mém ,,soundtracku®, tak zjistuji, Ze poslednich nékolik let jej
tvoti prevazné soft-rockové a rockové pisni¢ky. Neni to ndhoda. Prispél k tomu totiz fakt,
Ze rockové AZ Radio zacalo vysilat v zime¢ roku 2003 i v Brnég, kde jsem tehdy studoval
prvnim rokem magistersky program medidlnich studii a Zurnalistiky na Masarykové
univerzité. A protoZe jsem v té dobé potieboval néjakou ¢asoveé nezavislou praci, prihlasil
jsem se na misto mediélniho zastupce. Musim ptiznat, Ze mi k ptijeti urcit¢ pomohlo i mé
téileté ,,angazma“ (asistent v promo odd¢leni) v Radiu Zlin, které je s AZ Radiem

vlastnicky propojene.

Na otézku, pro¢ srovnani zrovna s finskym radiem, mam také jasnou odpovéd’. Posledni
letni prazdniny jsem stravil na letni brigadé v Helsinkach a pti té ptileZitosti jsem se vydal
na navstévu mistniho rockoveho Radia City. Tam jsem si predbézné domluvil spolupraci
na psani mé diplomové prace. Hned na podzim po navratu jsem se ale malem dostal do
potiZi a hrozilo, Ze budu muset zménit téma mé diplomové prace. Reditelka hudebniho
programu, se kterou jsem v lét¢ komunikoval, totiZ z radia ode$la a vystiidal ji nékdo jiny,
se kterym jsem dlouho nemohl navazat spojeni. Nakonec se to ale podafilo a ja jsem se

mohl pustit do prace.

Srovnani téchto dvou rédii ssebou mohlo a nemuselo pi#inést néco prevratného a

zasadniho, po ¢em bych od zagatku mé prace patral. Slo spise o to, Ze jsem mél moZnost

! Média horka a chladn& — pojmova dvojice zavedena Marshallem McLuhanem v roce 1964. Rozdil mezi
nimi je uréen definici tzv.stavu naplnénosti daty. Horka média se vyznacuji vysokou naplnénosti daty, a
nevyZaduji tedy intenzivni participaci ze strany ptijemce. Média lze ur¢it jako horka a chladna jen relativng,
ve srovnani jednoho jednoho média s jinym. Ve srovnani napt.s telefonem je rozhlas horké medium, ve
srovnani s televizi je vSak chladnym médiem. (Reifova, 2004; 132)
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nahlédnout do finského radia a piinést odtamtud veSkeré dostupné informace, které by
n¢jak mohly ovlivnit fungovani AZ Réadia. A to vSechno bez toho, aniz bych vitil prach

konkurenc¢niho boje dvou radii.

Asi nejzajimavéjSim postiehem z mediélniho konani komer¢nich radii ze ,,zemé tisice

jezer* je unikatni projekt Visual Radio, kterému se vénuji v zavéru této prace.
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|. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PROANALYZU
ROZHLASOVEHO VYSILANI

1.1 Radio obecné

»,Rozhlas jako masové médium ma za sebou vice neZz osmdesatiletou historii. Vyrustal
z technologii, jeZz existovaly pred nim — z telefonu, telegrafu a nahravani zvuku. Rozhlas
vzdy spiSe hledal vyuZiti, nez aby reagoval na poptavku po nové sluzbé ¢i novém obsahu.
Jak piSe Williams (1975; 25): ,,Na rozdil od vSech piedchazejicich komunika¢nich
technologii vznikl rozhlas coby systém, vyvinuty piedevSim pro vysilani a piijimani, jako
abstraktni procesy v podstaté bez definovani pienaSeného obsahu.” Rozhlas si tedy musel
vypajcit obsah od jiZz existujicich médii — a jeho nejobliben¢jSi obsahy jsou proto

odvozené: hudba, piibéhy, zpravy i sport.

MozZna hlavni Zanrové inovace rozhlasu vici jeho predchtdcam spociva v jeho schopnosti

piimeho sledovéni, piendSeni a zaznamenavani udalosti ve chvili, kdy se dgji. Dalsim
charakteristickym rysem rozhlasu je vysoky stupen regulace, kontrola a udélovani licenci
verejnymi institucemi — puvodné $lo o technickou nezbytnost, pozdégji se z toho stala smés
demokratického rozhodovéani, statnich zajmua, ekonomickych vyhod a prostych
institucionalnich zvyklosti.“ (McQuail, 1999; 39)

1.2 Radio —technologie

Rozhlas je komunika¢ni systém, ktery vyuZiva elektromagnetické viny Sitené v prostoru.

Pravé objeveni elektromagnetickych vin Heinrichem Hertzem v roce 1888 bylo jednim

vvvvvv

Vzhledem k raznym vlastnostem se radiové viny ruzné délky vyuZivaji na razné Gcely.
Jejich rozliSovacim znaménkem obycejné byva frekvence (kmitocet). Nejkratsi viny maji
resp. nejméné cyklu za sekundu. Tento cyklus za sekundu je pojmenovan po némeckem
vynalezci Heinrichu Hertzovi jako hertz, Hz. 1 kilohertz (kHz) predstavuje 1000 cyklu za
sekundu, 1 megahertz (MHz) je 1 milion cykla (kmitt) za sekundu a 1 gigahertz (GHz)
znamena 1 miliardu cykli za sekundu. Frekvence radiovych vin se pocitd od nékolika

kilohertza po nékolik gigahertzi.
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Na Hertze navazal o devét let pozdéji Ital Gugliel Marconi, kterému se podaftilo pomoci
téchto vin bezdratové pienést Morseovy znacky na vzdalenost n¢kolika mil. Obdobné
pokusy konal ve stejné dobé v carském Rusku A.S.Popov. Prvni nekddovany pienos (tj.
pienos hlasa a hudby) se podafil o Véanocich roku 1906 Ameri¢anim Reginaldu
A.Fessendovi a Lee D.Forrestovi. Dalsi duleZitou postavou v déjinach rozhlasu byl David
Sarnoff (viz oddil 1.4). (Reifov4, 2004; 217)

1.3  Jedineénévyhody radia

UZ ve tricatych letech minulého stoleti rozhlas naplno demonstroval sva specifika
a prednosti. Ty se staly predmétem Gvah mnohych publicista a také tématem zacinajicich
socialnich vyzkumda. Objevovaly se nazory, Ze rozhlasové zpravodajstvi puasobi
hodnovérngji, protoZe v porovnani stiskovym zpravodajstvim je stru¢néjsi avic se
soustied’uje na fakta a mén¢ na jejich komentovani. UZ v roce 1940 Paul Lazarsfeld ve
svem vyzkumu Radio and the Printed Page zjistil, Ze lidé upiednostiuji rozhlasove
zpravodajstvi pied tiskovym, coz plati zejména pro lidi s niZzSim piijmem, Zeny a obyvatele
vesnic. (Lazarsfeld; 232, 218, Stott; 242)

Radio je schopno poskytovat publiku ,,védomi Gcasti na realité”. Radio je velmi kreativni,
vyZaduje vétSi pozornost a predstavivost. Je to nejsnaze pouzitelné médium (a to i pro
komeréni Gcely — kampan se da spustit béhem nékolika hodin, aniz by vyrazné narusila
programoveé schéma — ve srovnani s tiskem nebo TV je tedy velmi flexibilni). Svoji roli pfi
piesvédéovani cilové skupiny hraji také technické vlastnosti radia, napt. format, mira

hlasitosti, rychlost fec¢i nebo intonace.

Opakovani ma velky ucinek pii snaze presveédcit (napt. reklama). Analyzy dspésnych
kampani dokazaly, Ze piiliSnd redundance muaze zpasobit spiSe negativni efekt. Opakovani
s obménami v8ak pusobi ve smyslu piesvédcovani pozitivné — Uto¢i na zékladni pudy a

potieby publika.

1.4  Hraci sk¥in zvana rozhlas aneb pocatky rozhlasoveé reklamy

Pocatky rozhlasového vysilani jsou spojovany s Davidem Sarnoffem, americkym
telegrafistou. Ten se zapsal do d¢jin v roce 1912, kdyZ z radiové stanice v New Yorku tfi
dny a tti noci dekodoval zpravy z mista potopeni slavného Titanicu a tim udrzel publikum
v piimém kontaktu s tragickymi udalostmi. Potom uZz mohl Sarnoff s jistotou piedpovédét
hlavni rysy rozhlasu jako masového média. Jeho plany byly smélé, ale, jak se pozdéji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

ukézalo, uskutecnitelné. Sarnoff chtél zradia udélat ,,doméci zatizeni” v podobném
smyslu, jako je klavir nebo fonograf. M¢l v planu prinést hudbu do domu prostiednictvim
bezdratového vysilani. Kdyby Sarnoff dodal je$té komer¢ni pisné a pofady na pokrac¢ovani,
jeho popis rozhlasu, jak se rozvinul do systému masove komunikace, by byl témét
perfektni. (Defleur, 1996; 110)

Prvni svétova valka zpasobila Gtlum Siteni radiové komunikace jako spolecenského jevu,
nebot’ rozhlas byl zcela podiizen vojenskym potiebam. Technicky rozvoj se ale nezastavil.
Po vélce se tak naskytl prostor pro radioamatéry, velké komeréni telekomunikacni firmy a
jejich experimenty. UZ ve dvacatych letech 20. stoleti zacaly vznikat sité rozhlasovych
stanic (v USA tzv. networks, jako NBC nebo CBS).

Tricatd léta byvaji ozna¢ovana za tzv. zlatou éru rozhlasu. Rostouci pocet rozhlasovych
piijimacu nezastavila ani hospodaiské krize v roce 1929. Koncem tticatych let minulého
stoleti a hlavné béhem druhé svétoveé valky se rozhlas stal synonymem pro nastroj politiky
a propagandy, at’ uZz domaci, ¢i piedevSim té zahrani¢ni. Tykalo se to hlavn¢ lItalie,
Némecka a Ruska. Soucasné vzrostl jeho vyznam jako mimoradné aktualniho
zpravodajského prostredku. Nesmime ale zapomenout na cizojazy¢né programy stanic,
jako BBC (British Broadcasting Corporation — vznik v roce 1922) nebo VOA (Hlas
Ameriky), které hraly vyznamnou roli v podporovani moralky ob&ant zemi pod némeckou

okupaci.

Po druhé svétové valce byla existence rozhlasu poznamenana piedevsim soutéZenim
snovym fenoménem - televizi. V tomto souboji vynikly nékteré specifické rysy
rozhlasové komunikace (napt. moznost soubézného provadeni dalSich ¢innosti pti poslechu

rozhlasu — od ¢ehoz se dale odvijel rozvoj autoradii).

Vyvoj s sebou piindSel i zmény v programovém schématu. DoSlo ke zkraceni poradi,
narastu vysilani reprodukované hudby a zaméteni na aktualni zpravy a zpravy o pocasi a

doprave.

V dusledku technického rozvoje (objeveni dalSich frekvenénich pasem, vzniku
kabelového a satelitniho vysilani) a politického vyvoje (tendence k deregulaci a
k celkovému protrznimu zaméieni spole¢nosti) zacalo v Evropé od sedmdesatych let 20.
stoleti dochézet ke zméndm vysilacich systému. Stat se musel vzdat monopolu na vysilani
ve prospéch vzniku dualniho systému, kdy vedle sebe zacaly existovat komeréni stanice a

média veiejné sluzby.
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Za prototyp vysilani vetejné sluzby byva povazovana britska stanice BBC, kterd vznikla
v prosinci 1922 jako soukroma spole¢nost pievazné vyrobca rozhlasového zatizeni. O pét
let pozd¢ji byla BBC transformovana do podoby rozhlasu veiejné sluzby s tim, Ze systém
fungoval na trech hlavnich principech: rozhlasové vysilani je monopolem, je financovano

uzivatelskymi poplatky a je spravovano nezavislou veiejnou korporaci.

Protipélem vysilani vetejné sluzby je komer¢ni vysilani, typické napt. pro USA. Ve
Spojenych statech byla také odvysilana prvni rozhlasova reklama a to vroce 1922
newyorskou stanici WEAF (vlastnénou firmou AT&T). (Reifova, 2004; 217-219) Byly to
desetiminutové rozhovory s jednou realitni spole¢nosti z Long Islandu, kterd si diky tomu
zvedla obrat. Pak zacalo sponzorovani programt velkymi spole¢nostmi. Napiiklad jeden
obchodni dam si zaplatil hodinovy hudebni program. Tabakova spole¢nost sponzorovala
rozhlasovou estrddu nebo spolecnost vyrabgjici sladkosti piedstavila dva humoristy.
Verejnost byla témito programy nadSena a doZadovala se dalSich. Zpoc¢éatku sponzofi své
vyrobky nepropagovali pfimo a klasicka reklama si cestu do éteru teprve musela najit.

1.5 Ré&diojako komeréni médium

Rozhlas je doslova masové médium. Rozhlasové prijimace jsou mobilni a setkdme se
s nimi témék viude. Na celém svéte jich je pies dvé miliardy?. Je to velmi pruzné médium,
které dokaZe velmi rychle reagovat na zmény na trhu a tim byt aktualni. Jeho pasobeni je
rozsahlé a béhem kratké doby maZe ovlivnit obrovské masy lidi ve vSech vékovych
skupinach®. Vyhodou rozhlasu je jeho snadn& dostupnost, moznost geografické a
demografické selektivity. Radio je vhodné pro takovou reklamu, ktera ma ve posluchacich
vyvolat emoce a neomezené piedstavy o jejich vysnéném vyrobku. Nazorny piiklad
srovnani s radiovou reklamou poskytuje tiskova reklama, napt. na automobil. Na papife ma
automobil konkrétni znacky né&jakou barvu, tieba stiibrnou. Hacek tkvi vtom, Ze

spotiebitel ale vzdy snil o syt¢ modrém auté dané znacky. V tu chvili by se Iépe hodila

2 Rozhlasové prijimace byly po desetileti vyrab&ny ve velkém mnoZstvi. Potvrzuje to zprava UNESCO, ktera
iikd, Ze v roce 1991 bylo téchto spotiebi¢t na svété pres 2 miliardy. Napiiklad jen v USA piekrogila
penetrace s 550 miliony réadii 100%. A dalSich 330 miliéni je prodano kazdy rok po celém svété. (Fossi,
2005)

¥ Nejznama;jsim piikladem je pokus amerického herce Orsona Wellese, ktery v se roce 1938 nechal inspirovat
adaptaci dila Valka svéta H.G.Wellse a zinscenoval v Zivém rozhlasovém vysilani simulaci invaze Martana
na Vychodnim pobiezi USA. Vérohodnost vysilani byla tak dokonald, Ze miliony posluchacu vzaly celou
reportdZ vazné a nejen to, tisice z nich se v panice vydalo do ulic New Jersey a New Yorku. (Whetmore,
1992; 43)
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radiova reklama, u které by si mohl poslucha¢ svého ,,étyikolého* mildcka piedstavit ve

své oblibené modré.

APSV vroce 2001 ve sve Piirucce medialniho poradce vycislila tyto hlavni

piednosti radiové reklamy:

- Rédiova reklama funguje na zéklad¢ ¢astého (frekvence) zasahu (reach)

- Zrédia prijima ¢lovek zpravu i kdyz o tom nevi

- Radio pusobi na emoce, vytvati pocity a asociace, proto je vhodné k vytvaieni
image, tvorbé ndkupniho rozhodnuti a umisténi vyrobku na trhu

- Rédio je schopno selektovat konkurenéni spoty v ¢asovém prostoru

- Soukromé radio oslovuje hlavné mladsi ¢ast populace, ktera se rychle rozhoduje
a je podporovana rodici a dalSimi piibuznymi

- Rédio opakuje sdéleni, ¢etnost kontaktu je vysoka

- Raédio je denni médium, od 5.00 — 17.00 ma radio ze vSech médii nejvétsi
sledovanost (70%)

1.6  R&diovs. hudebni vydavatelstvi

Radiostanice zastavaji vedle televize Ustrednim masmediem regulujicim hudebni agendu a
vkus veiejnosti. Nahravaci giganti i pies razantni nastup novych médii vaci radiim neustale
vyvijeji systematickou lobbyistickou politiku, jejimZ cilem je ziskat co nejvyssi podil
vlastnich produktt v playlistech. Opakovana propagace skladeb v radiich je conditio sine
qua non (nezbytnd podminka — pozn. autora) pro obchodni Uspéch singlu a aktualniho
alba (vykladni skiin hudebnich vydavatelstvi). Kompetice firem o nejvyssSi rotace a
nejvyssi airplay (cislo vyjadiujici kolikrat byla konkrétni nahravka pousténa v médiu za
jisty casovy usek) pisni na komer¢nich i vetejnych stanicich a vysledny
institucionalizovany  gatekeeping zpusobuji podle nékterych autora  Zanrovou

homogenizaci a konzervuji status quo popmusic.

Obecnym cilem snazeni gramofirem je perpetualni vyrabéni daleZitosti interpreta/alba
skrze masmedialni kontext: ,,Opakované hrani desek v réadiich, komentaie z tisku,
rozhovory s muzikanty, vystupovani v televizi a zbytek toho v3eho cirkusu smétuje
k ucinéni zavéru, Ze tato deska musi byt dulezitad — a toto je vlastni rozhodnuti zakaznika.
On neni piesvédcovan, aby to tak citil, ani pifimo tlacen, pravidla celého systému spiSe
spocivaji na jeho svobodné, dobrovolné a aktivni participaci. (...) Ale (...) nebyla to

hudba, ktera z nahravky pro ngj ucinila néco vice dulezitého nez mnoho jinych
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nekontroluje jeho rozhodnuti, ale kontroluje vysledky.* (Koufil, 2001)

1.7 Radio a potreby posluchace

» Radio je Bauch-Medium (médium prochazejici Zaludkem). Nejprve mame pocit, Zze mame
hlad a potom nasleduje potreba neco snist.” (Haas, 1991; 51)

Zajimalo me¢ tedy, do jaké miry je rozhlas médiem, které se tyka naSich potieb a jejich
uspokojovani. A proto jsem si naSel prazkum agentury STEN/MARK z roku 2003, ktera
s vékem posluchac¢t. Dotazanym byly nabidnuty ¢étyti kategorie davoda — zpravodajstvi,
publicistika, zabavné porfady a hudba. Jako hlavni davod poslechu radii figuruje u vSech
vékovych skupin do véku 60 let hudba, piicemZ absolutné nejvice k reproduktoram
pritahuje vékovou skupinu 18-24, a to s podilem 77%. Pro posluchace nad 60 let je z

Vv s

vékem stoupa zajem publika o zpravodajstvi a klesa zajem o hudbu.

1.8  Diilezité pojmy z rozhlasové terminologie

rozhlasové vysilani — prvotni Sifeni ptvodnich rozhlasovych programu
urcenych k piijmu veiejnosti prostiednictvim zemskych vysilacich radiovych
zatizeni (dale jen "vysila¢"), kabelovych systému a druZic, a to analogov¢ i
digitalng*

celoplodnym vysilanim rozumime rozhlasové vysilani, které muze ptijimat
alespon 70 % obyvatel Ceské republiky pocitanych podle udaji vyplyvajicich z
posledniho s&itani lidu® (ze soukromych radii v Cesku celoplodng vysila
Frekvence 1 a Radio Impuls, ve Finsku je to Radio Nova)

mistni (regionalni, lokalni) vysilani — vysilani rozhlasového nebo televizniho
programu ur¢eného svym dosahem pro mistné vymezenou oblast a pro tuto

oblast vytvaieného®

Zak. ¢. 231/2001 Sb., §2, odst. 1, pism. a
Zak. ¢. 231/2001 Sh., 82, odst. 1, pism. ¢
Zak. ¢. 231/2001 Sh., 82, odst. 1, pism. e

O« O«
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z&kladni programova specifikace — vymezeni pievazujicich Zanra v celku
programové skladby’ (tyto specifikace predklada Zadatel o licenci Rad& pro

rozhlasové a televizni vysilani)

program — zamérné casove usporadani jednotlivych rozhlasovych poradi a
dalSich ¢ésti vysilani a v rozhlasovém vysilani i toku programovych prvka v

ramci jednoho vysilaného programu®

porad — obsahové souvisla, celistvd a ¢asové ohranicend ¢ast rozhlasového

vysilani; v rozhlasovém vysilani se potadem rozumi i programovy prvek®

reklama — jakékoliv verejné oznameni, vysilané za Uplatu nebo jinou
protihodnotu, nebo vysilané za Gcelem vlastni propagace provozovatele
vysilani, urcené k podpoie prodeje, nakupu nebo pronajmu vyrobka nebo
sluzeb, nebo k dosazeni jiného ucinku sledovaného zadavatelem reklamy nebo

provozovatelem vysilani* (zdroj financovani soukromych radif)

skryta reklama — slovni nebo obrazova prezentace zboZi, sluzeb, obchodniho
jména, obchodni znamky nebo c¢innosti vyrobce zboZi nebo poskytovatele
sluzeb, uvetejnéna zpravidla za Uplatu nebo jinou protihodnotu v potadu, ktery
nema charakter reklamy, pokud tato prezentace zamérné sleduje reklamni Gcel a

je zpasobila uvést veiejnost v omyl*,

licence — opravnéni k provozovani rozhlasového vysilani'2

lokalni okno — odpojeni stanice od Ustiedniho programu. Vyskytuje se
piedevsim v programovych sitich jednou aZ tiikrat za hodinu v délce od dvou
do péti minut. Zasit'ovana stanice v té dobé vysila vlastni program, odlisny od
ustredniho, v némz se obvykle objevuje identifikace mistni stanice, lokalni

zpravodajstvi nebo drobngjsi publicisticky Zanr a lokalni reklama. Ve vecernich

7 zak.
8 Zak.

(@13

<

. 231/2001 Sh., 82, odst. 1, pism. h
. 231/2001 Sh., 82, odst. 1, pism. i

% 7&k. €. 231/2001 Sh., §2, odst. 1, pism. j

10 74K, &
U 74k ¢.
12 74K ¢

. 231/2001 Sh., 82, odst. 1, pism. |
231/2001 Sh., 82, odst. 1, pism. m
. 231/2001 Sh., 82, odst. 2, pism. ¢
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hodinach nebo v poledne je obvykle vétsi lokalni okno v délce 1-3 hodiny, kde

probihé hudebni program s mistnim moderéatorem™ |

Cilem lokalniho okna neni jen utok na lokalni trh, ale i snaha tvarce sité, aby vznikl

program, pasobici dojmem mistniho vysilani.**

13 Josef Vicek - Formaty vysilani rozhlasovych stanic
14 Josef Vicek - Formaty vysilani rozhlasovych stanic
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2 SOUKROME ROZHLASOVE VYSILANIi A JEHO ASPEKTY

» DO sféry soukromych rozhlasovych stanic se dnes, ar’ chceme nebo nechceme, do znacné
miry presouva tezisté dnedniho rozhlasu. (...) U komercnich rozhlasovych stanic se (aZ na
wyjimky) redukuje v podstate veSkera teorie na jediné zakladni kritérium — ziskat a pokud

MOZno udr Zet pozornost posluchacii, a to za jakoukoli cenu” . (MarSik, 2001)

21  Cojeukolem soukromého rozhlasového vysilani a co od néj
oc¢ekavame?

V zésad¢é existuji dva modely, jaké postaveni muaZe mit soukromé vysilani v dudlnim

systému.

Model prvni: ,,Rozhlas je pouze pramyslove odvétvi“. Tento model piedpoklada, ze
soukromé vysilani je tu jen proto, aby generovalo zisk majitele daného média. Na privatni
vysilani se nenahlizi jako na spolecenskou — &i dokonce kulturni — instituci. Re¢eno slovy
prezidenta APSV Michala Zelenky ,,soukrome radio je pouze obalem (¢i futrdlem) na
reklamu®. V ptipad¢ uplatnéni tohoto modelu by mohla ¢ast ziska z privatniho vysilani
tvorit jeden z prijma vysilatele verejné sluzby. Pouze dané plynouci ze soukromého
sektoru umozni tzv.veiejnopravnim vysilatelam Uspésné se rozvijet a plnit své poslani.
Toto feSeni je mozné najit rovnéz ve zpraveé Svétové komise pro kulturu a rozvoj z roku
1995, ktera definuje vysilani jako nedé¢litelné, spolecné deédictvi lidstva. ,,Pokud
piipustime, Ze systém médii predstavuje jako celek vetrejnou sluzbu, pak je vybirani dani
od komer¢nich organizaci, kterym vysilaci sektor zajistuje zisk, obhajitelné. Dany néavrh
vypada ponékud odvéazné. Neni viak o nic odvaznéjsi nez myslenka, Ze rizné obchodni
podniky by mély odvadét piiméienou cast svych piijmua do statni pokladny ve prospéch
nejraznéjSich aktivit, které spole¢nost poklada za nepostradatelné. M¢lo by se dosahnout
takového modu vivendi, ktery uvolni trzni sily uvniti vysilaciho sektoru a zaroven umozni
vysilatelam vetejné sluzby ziskat vyhradni pravo na vyuzivani nékterych jeho vyznamnych
oblasti. Jde tedy o to, aby se vetejnopravni sektor nemusel vénovat soupereni o komercni

piijmy, ale mél vice prostoru na sve poslani — tedy verejnou sluzbu.
Model druhy: ,,Rozhlas nejen jako pramyslové odvétvi, ale i jako spolecenska instituce*

Tento model vychazi z teze, Ze soukromé vysilani méa sice generovat zisk, pIni vSak jesté
jednu dualezitou funkci — funkci socialni odpovédnosti, kterou napliuje napiiklad veétSim

podilem zpravodajstvi a publicistiky ve svém vysilani. Za to pronajme stat privatnim



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

provozovatelim téméi bezplatné kmitoctové spektrum. V tomto modelu hraje duleZitou
roli regulani instituce — v naSem piipadé Rada CR pro rozhlasové a televizni vysilani.®
(Moravec, Svét rozhlasu 04/00)

2.2  Historicke aspekty

221  Soukromérozhlasové vysilani v CR

V cervnu roku 1991 zacala vysilat Evropa 2 ¢esky a pouZila k tomu univerzalni hudebni
forméat (v dnesnich projektech by se oznacoval jako “cilové skupina 12-50 let") s vysokym
podilem francouzské hudby (az 30%). Na podzim téhoZ roku se objevilo ne¢kolik dalSich
prazskych soukromych stanic, které zacaly Evropé 2 konkurovat (Bonton, Kiss 98 FM,
City, Blanik).

V Unoru roku 1993 ziskaly licenci a posléze odstartovaly dvé celoplosné soukromé
rozhlasové stanice, Alfa a Frekvence |. Kazda z nich byla definovana vici svému
celoplodnému vetejnopravnimu konkurentovi — Alfa jako protipol news formatu CRo 1
Radiozurnal, Frekvence | jako protiklad zabavngji ladéné CRo 2 Prahy. Hned zpogéatku se
prokézalo, Ze ambice komer¢ni stanice konkurovat RadioZurnélu byla absurdni. Obrovské
finan¢ni ztraty vedly v listopadu 1994 k odprodeji podilu CME, a pak k zasadnimu
nedodrZeni licencnich podminek. Nicmén¢ ani potom nebyla Alfa ekonomicky Uspésna.
Zpravodajsky format je velmi nakladny a rozdil mezi tim, co muzZe vynaloZit na ziskani
informaci RadioZurnal, a co mohla vynaloZit Alfa, byl obrovsky, a v programu jasné
zretelny. Pro orientacni srovnani — podle neoficidlnich Gdaja z roku 1998 byly interni
naklady na jednoho posluchace RadioZurnalu 140-160 korun roc¢né, zatimco Alfa
vydélavala v roce 1997 reklamou jako svym jedinym zdrojem pi#ijmu zhruba 50 korun na

jednoho posluchace ro¢né.

Frekvence 1 postavila kombinovany format. Ten byl sloZen z pravidelnych kazdodennich

vyrazné tematickych blokid s vyssim obsahem mluveného slova. Tedy multiformat

15 Tady bych rad dodal svtij osobni nazor, ktery potvrdil i Michal Fleischmann (prezident RRM, Evropy 2 a
Frekvence 1) v rozhovoru pro asopis Strategie ze 7.7.2003 uvedl: ,Veiejnopravni sektor, vezmeme-li Cesky
rozhlas, stoji hodné penéz. Koncesionaiské poplatky (zde bych pro zménu pana Fleischmanna rad poopravil,
protoze koncese byly zruSeny v 50. letech minulého stoleti, tudiz jde o nespravny termin, ktery ale pouziva
nejedna autorita. V textu se budeme potkavat sterminem ,uZivatelské”“ poplatky) cini piiblizné jednu
miliardu 300 miliéna korun. Cely privatni sektor, ve kterém je asi 80 radii, ale brutto Zije z 1,2 miliardy
korun. Stejné jako v Ceské televizi by tedy mély nastat marketingové zmény, které by vedly k Gsporngjsimu
nakladani s uZivatelskymi poplatky a také treba k ptibliZzeni se k mladSimu publiku (napt. hudebni skladba
CRo 1 zamitena spiSe na star3i generaci).
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piibuzny jejimu konkurentovi, Praze, ale zaroven akceptujici potiebu urcitého klisé
podporujiciho zvukovou informaci. Aby bylo dosazeno potiebné dynamiky a pravidelnosti,
programoval se hudebni program selektorem jako kdyby $lo o hudebni radio, Tento piistup
k hudbé byl z hlediska celoploSnych vSeobecnych réadii v Evropé novy a byl mnohokrét

napodoben.

Osvetové hudebni obdobi trvalo zhruba do roku 1994. Pak ptiSla na provozovatele prvni
krize. Pocatecni nadSeni, kdy se mnohdy vysilalo i zadarmo, skoncilo. PiiSel ¢as Zivit
skoro dva tucty zaméstnancu a splacet pujcéky na technologii. S kaZzdou novou stanici v
regionu se zuZoval prostor pro ostatni a navic se i Spatné¢ zaméroval kazdy novy projekt.
Namitky provozovatelt, Ze zvIaste lokalni trh reklamy je limitovany, nebrala tehdejSi Rada

pro rozhlasové a televizni vysilani vazns'®.

Pti hlub8im pohledu ale zjistime, Ze se v uplynulych deseti letech vyrazné zmenil také
piistup k hudbg, ktera je nejdalezZitéjsi soucasti programu. Od roku 1990 prodélal nékolik
fazi:

1. Ze zacatku to bylo okouzleni prileZitosti vysilat néco jiného, nez vysilal statni
rozhlas. Radia stavi hlavné na klasickém rocku a toleranci posluchace k rtiznorodym
hudebnim Zanram. ProtoZe tato tolerantnost byla typicka pro francouzska radia a jejim

nositelem byla v Cechach Evropa 2, maizeme tuto fazi oznagit za francouzskou.

2. Zaujeti hudebnim dénim na angloamerické, piedevsim vSak anglickeé hudebni
scéné. V programech zacal dominovat soudoby klasicky rock a prvni signaly tanec¢ni

hudby. Anglicka faze trvala zhruba do roku 1995.

3. Némeckad faze, ktera nasledovala, je dana pronikadnim evropské hudebni
produkce na svetovy trh, ale i pozvolnym provazovanim némeckého a ceského
gramofonového trhu. Pro nékteré velké gramofirmy je maly a chudy ¢esky lokalni trh jen
extenzi trhu némeckého, a proto vznikl z jejich strany rostouci tlak, aby ¢eska scéna
akceptovala némecké (anglicky zpivajici) interprety. DuleZitou soucasti této strategie je i
podporovani domaci (ceské) produkce, ktera po roce 1995 zaznamenava v radiich vyrazny

kvantitativni rozvoj.

V rédmci téchto fazi probihaji dalsi drobné zmeény postoji publika. V prabéhu desetileti

hudebni dramaturgové naptiklad nékolikrat narazili na proménu zajmu posluchaca o nové

1 Josef Vicek - Formaty vysilani rozhlasovych stanic a jeho promény v CR
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pisné. ProZili si obdobi odporu konzumentd k ceskym piedlistopadovym hvézdam
sttedniho proudu, aby dnes mohli vnimat obdobi jejich navratu. Rock je prabézné
vytlacovan tane¢ni hudbou. V roce 1998 se objevil revival osmdesatych let, ktery oZivil
hudbu, kterou by si jeSté v roce 1994 nedovolilo Zadné soukromé radio hrat. VVSechny tyto
zmény samoziejmé opotrebovavaji zlaty fond, tj. zakladni starsi tituly, jeZ tvori zéklad
hudebniho formatu. Tyto zmény jsou sice na prvni pohled detailni, ale reakce na né nebo
jejich ignorace muze v prabéhu jediného roku zménit cilovou skupinu posluchac¢ua a tam,

kde je presné urcena, dokonce porusit licencni podminky.

Lokalni a regionalni rozhlasove vysilani v zemi s pouhymi deseti miliony obyvatel a malo
efektivni ekonomikou je efektivni pouze ve vékovych skupinach do ctyficeti, mozna
padesati let. VVy3si ro¢niky Ize reklamnim agenturam prodavat jen téZko. Chce-li mit tedy
provozovatel co nejvice posluchac¢u v této cilové skuping, musi rezignovat na jemné

-----

(Prachat, 2003)
Dualni systém rozhlasového vysilani v Ceské republice

Je to patnact let, co se v naSi zemi zacal utvaret dudlni systém rozhlasového vysilani.
Zaklad dualnimu vysilani dala dohoda o spolupréaci, kterou uzavieli feditel francouzské
rozhlasové stanice Europe 2 Martin Brisac a generalni feditel Ceskoslovenského rozhlasu
Karel Stary. Vysledkem dohody bylo, Ze Ceskoslovensky rozhlas uvolnil stanici Europe 2
svij prazsky kmitocet 88,2 MHz, kterd na ném zacala vysilat 21.bfezna 1990. Touto
nestandardni spolupraci statniho rozhlasu a soukromého subjektu se kousek po kousku
zacala otevirat brana soukromého rozhlasového sektoru. Prvni do tohoto sektoru vnikli
Hpiratskym® zpusobem netrpélivci, kterym se zdalo tvoieni nové legislativy nekone¢né
(Radio Stalin, Radio Ultra a Réadio Podzemi). Tito ,pirati“ prinutili vladu CSFR

k vytvoieni meziresortni komise, ktera udélila prvni licence k experimentalnimu vysilani.

V bieznu roku 1992 vznikla standardni regula¢ni instituce v dudlnim systému vysilani —

Rada Ceské republiky pro rozhlasové a televizni vysilani.

Z veiejnopravniho rozhlasu se kvuli ptijeti zdkona ¢.36/1993 Sb., ktery pierozdélil vysilaci
sit¢ mezi Cesky rozhlas a soukromé stanice, stal ,,apendix“ duélniho systému vysilani.
(Moravec, Svét rozhlasu 04/00)

Na druhé stran¢ liberalizace bez jasné koncepce a pravidel vedla v rozhlasové casti naSi

medialni krajiny téméi ke kolapsu soukromych rozhlasovych stanic. V roce 1995 pusobilo
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v oblasti rozhlasového vysilani 87 stanic. Az v roce 1997 se jejich pocet snizil na 79. Dnes
je jich opét pres 80.

Pravé bezbiehou liberalizaci povaZzuje Moravec za neblahy jev, ktery provazel
vznik dualniho systému v devadesatych letech minulého stoleti. (Moravec, Svét rozhlasu
04/00) Jako pozitivum vSak musim podtrhnout to, Ze naSe zemé byla prvnim statem stiedni
a vychodni Evropy, v némz byly zaklady dualniho systému polozeny (jen o 5 let pozdgji

nez ve Finsku).

Podil veirgi nopréavnich a soukromych réadii na trhu — share ve vékové slupiné 12-79 let
(zdroj: SKMO, GfK — Media Projekt, 1.7. — 17.12.2004)

Vertejnopravni sektor — 17,4%

Soukroma radia — 82,6%

2.2.2 Rozhlasové vysilani ve Finsku
Struéné historie rozhlasu ve Finsku

Meznikem v historii rozhlasového vysilani ve Finsku je rok 1926, kdy byla v Helsinkach
zaloZena Finské vysilaci spolecnost (Yleisradio Oy, YLE). ZaloZzenim YLE se tak podatilo
spojit radioamatéry k praci na spole¢ném projektu. Tito radioamatéii v piedchozich letech
provozovali v ramci spolecnosti Svaz mladé sily mala radia. Téch bylo vroce 1924
Uctyhodnych 1254.

DalSim dulezitym bodem byl rok 1934, kdy se vysilaci spolecnost YLE stala statni

organizaci. Piedtim byla sdruZzenim akcionaru, jimiZz se staly vetejné organizace, kulturni

instituce, noviny a vydavatelstvi.

Jiz v prubéhu prvnich let existence spolecnosti si ale politicke Spicky vSimly, jak velky vliv
ma rozhlasové vysilani na obyvatele, a proto v roce 1948 pievzal parlament veSkerou moc
nad volbou Administrativni rady, nejvyssiho organu YLE. Na volb¢ této rady méli do té
doby podil z jedné tretiny i akcionafi, kteii zasahem vlady ztratili moZnost ovliviiovat
programovou politiku YLE. Tyto zmény ochladily vztahy mezi vysilaci spolecnosti a

verejnosti na dobu az do 60. let.

K lepSimu se situace YLE zacala obracet v dobé letnich Olympijskych her v Helsinkach
v roce 1952, kdy zacala YLE budovat celostatni sit. Ledy mezi vefejnosti a YLE prolomil
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v poloving Sedesatych let tehdejsi feditel YLE, Eino Repo (Obdobi mezi lety 1965-1969 se
take nékdy nazyva jako Reporadio). Repo se snazil ze zastaralé instituce udélat aktivni a

moderni médium.

Zéasadni zmena priSla az vroce 1985, kdy Rada stadtu (vlada) povolila vysilat prvnim
soukromym rozhlasovym stanicim a YLE byla postupné nucena upravit svou programovou
strukturu i vnitini organizaci tak, aby byla nové otevienému trhu konkurenceschopna.
Vrcholem byla reforma v roce 1990, kdy spole¢nost poprvé profilovala sou¢asnou podobu
jednotlivych rozhlasovych stanic finského i Svédského vysilani tak, aby se stala pro

posluchace vice atraktivni a mohla odolévat tlaku soukromych stanic.
(Hankusova, 2003)
Dualni systém rozhlasového vysilani ve Finsku

Systém rozhlasoveho vysilani ve Finsku je mozné — podobné jako ve vétSing evropskych
zemich — oznacit za dudlni (smiSeny) systém vysilani, kdy vedle sebe existuji stanice
soukromé a vysilatel verejné sluzby. Tradice rozhlasového vysilani se ve Finsku datuje od
dvacatych let 20. stoleti.

Finskému trhu dominuje YLE - rozhlas veiejné sluzby, a to s podilem trhu pres 50%. YLE
ma do jisté miry podobné organiza¢ni usporadani jako britskd& BBC, protoZe poskytuje

servis jak rozhlasu, tak televizi vetejné sluzby.

Mezi nejvaznéjsi konkurenci YLE muZeme zaiadit jediné celoplodné soukromeé radio —
Radio Nova, které se objevilo na trhu koncem devadesatych let minulého stoleti. Dale jsou
to sité regionalnich komer¢nich stanic — NRJ a Kiss FM (3% resp. 5% podil trhu), které
slavi Uspéchy hlavné u mladsiho publika. Rozhlasovy trh ve Finsku posiluje a i kdyZ tvori
zatim periferii medialniho mixu, stava se stale castéji diky nizkym cenam a Gc¢innosti cilem

marketingovych stratégu.

Finska rozhlasova spolecnost YLE, tvorila do roku 1985 monopol. V tomto roce zacala

vysilat prvni soukroma rédia. Téch je v soucasnosti ve Finsku vice nez 70.

Prvni rozhlasove sité se objevily v poloviné devadesatych let 20. stoleti. Kiss FM zacalo
vysilat v nejvétSich finskych méstech v roce 1994. Prvni celoplo$na komeréni stanice —
Radio Nova — zacala vysilat vroce 1997. Svym signdlem pokryvd R&dio Nova diky
vysilacam verejnopravni YLE témeéi celé Finsko. Se svym formatem AC si ,,drzi* 14%
trhu.
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Finské rozhlasové publikum se v poslednich letech zvétSovalo. Denni z&sah v roce 2001
byl 82%, s pramérnou denni dobou poslechu 200 minut. Nejaktivngjsi cilové skupiny jsou
starSi posluchaci, ktefi jsou vérni YLE a ¢asteéné Radiu Suomi — verejnopravni regionalni
siti. Komeréni stanice jsou objektem zajmu piedevSim mladSiho publika. Z&sah téchto

stanic je nejvétsi u vékové skupiny 15-44 (64%).
(ARBOmedia, Hankusov4, 2003)
YLE —vysilatel veirgjné sluzby

Vysilatelem veiejné sluzby ve Finsku je Finska vysilaci spole¢nost YLE. Zabezpecuje
veiejnou sluzbu rozhlasového i televizniho vysilani. Financovdna je piedevsim
z uzivatelskych poplatki vybiranych pouze za televizni ptijimace (rozhlasové poplatky
byly zruSeny v druhé poloviné sedmdesatych let). Televizni poplatek ¢ini 193,5 Eura za

rok a domacnost.

Podil na financovani YLE maji podle zdkona o financovani statni televize a rozhlasu také
soukromé spolec¢nosti, které musi kaZzdoroéné odvadét urcity podil ze zisku do Statniho
televizniho a rozhlasového fondu, stojiciho mimo statni rozpocet, odkud pak putuje do
rozpoctu vysilatele verejné sluzby. Podle novelizace zakona z 1.7.2002 podil odvadgji
pouze vysilatelé analogového televizniho vysilani (rozhlasové a digitalni vysilani jsou
z pasobnosti vynaty). Podil je vypocitdvan podle zdkona progresivni sazbou az do vyse
12,25% z prijma nad 10,1 miliona eur. O vysi uZivatelskeho poplatku rozhoduje vlada,
YLE je z 99,9% vlastnén statem. Zbytek je rozdélen mezi akcionaie. Zakon YLE zakazuje

veskerou reklamu i sponzoring v rozhlasovém i televiznim vysilani spole¢nosti.

Finska vysilaci spole¢nost YLE pusobi vrdmci zakona o Yleisradio Oy z roku 1993
(platny od 1.1.1994), ktery definuje veiejnopravni funkci spole¢nosti, a dale v ramci
zakona o televiznim a rozhlasovém vysilani platného od 1.1.1999. Zaméieni, cile a
povinnosti spole¢nosti jsou definovany v zakoné o YLE, ktery vydala Rada statu (vIada).
Program musi byt rozmanity, zdbavny a vhodny k vysilani po strance formy i obsahu.
Vysilat se musi v obou oficialnich jazycich, finstin¢ a Svédstiné (existuje ale také vysilani

v romsting a laponsting).

NejvysSimi ridicimi organy YLE jsou Administrativni rada, Shor fediteld a generalni
feditel, ktery je vykonnym fteditelem spole¢nosti. Administrativni rada je nejvysSim
rozhodovacim organem a méa 21 ¢lena volenych parlamentem vzdy na prvni zasedani

v novém volebnim obdobi. Clenové rady jsou vybirani mezi védci, umélci, pracovniky ve
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vzdélavani, obchodniky a lidmi, ktefi reprezentuji rozdilné sociélni a jazykové slozky
spolec¢nosti. Dva dalSi ¢leny muzZe do rady jmenovat piimo management YLE ze sveho
persondlu. Tito ¢lenové se mohou Ucastnit jednotlivych zasedani rady a spolurozhodovat.

Administrativni rada se schazi sedmkrat az osmkrat ro¢né.

Mezi Gkoly rady patii: jmenovat ¢leny Shoru tediteld, jmenovat a odvolavat generalniho
feditele (do funkce je volen na pét let stim, Ze Administrativni rada maze feditele
jmenovat na dalSich pét let, nebo mu obdobi ve funkci prodlouZit o kratSi dobu), jmenovat
na navrh generalniho fteditele, rozhodovat v ptipadech zjevné redukce ¢i expanze
podnikani nebo v pfipad¢ zékladnich zmén v organizaci spolec¢nosti, zabezpecit plnéni
funkce vysilatele vetejné sluzby, schvalovat rozpocet a plan provozu, stanovit podpisova
prava, schvalovat vyroéni zpravu pripravenou Sborem feditel, monitorovat administrativu
spolec¢nosti a svolat kazdoro¢ni generdlni shromézdéni akcionédia a pripravit pro né

program jednani.

Na tomto shroméazdéni se miZe vedeni spole¢nosti rozhodnout zainteresovat instituci i do
jiného podnikani nez do vysilani verejné sluzby. Podle zakona YLE tato ¢innost nemuze
byt financovana z uZivatelského poplatku a vztahuje se na ni také odlisSny systém
ucetnictvi. V soucasnosti se pod hlavicku vedlejSi podnikatelské ¢innosti fadi provozovani
dceriné spolecnosti Digita Oy, kterd od ledna 1999 vlastni narodni terestrickou sit’
rozhlasovych a televiznich vysilacu. Jejimi zékazniky jsou pak YLE, soukroma televizni
stanice MTV3 a Channel Four a komeréni Radio Nova. V soucasnosti Digitu Oy vlastni
z51% YLE a 49% vlastni spolecnost TDF, Télédiffusion de France S.A., dcefina
spole¢nost francouzského Telecomu. (Hankusové, 2003)

Na prelomu let 2002 a 2003 se uskutecnila v YLE rozsahld programova reforma.
Programova struktura vSech stanic se pozmenila, nékteré pofady jsou vysilany v jinych
vysilacich ¢asech a vSechny stanice ziskaly nové moderngjsi nazvy (Pfiloha 1). Pri¢inou
zmén byl propad poslechovosti YLE oproti diivéjSim obdobim a nevyhnutelna
modernizace organizace vysilani tak, aby spole¢nost byla schopnd poskytovat kvalitni
analogovy i digitalni servis. Poslechovost YLE v roce 2002 byla v souctu vSech jejich

stanic 51%. (Finnpanel Oy)

Bez zajimavosti urcité neni fakt, Ze vysilatel verejné sluzby musi ve Finsku, coby
bilingvniho statu, zajistit vysilani v obou oficialnich jazycich, finstiné a Svedstiné.
(Hankusova, 2003)
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Komer éni réadia ve Finsku — historie

Historie komer¢niho rozhlasového vysilani se datuje do roku 1985, kdy se objevily prvni
komeréni stanice. Béhem dalSich péti let zazZilo Finsko rapidni progres rozhlasového
pramyslu. Rok 1990 byl vrcholem. A to jak z pohledu celkovych investic do reklamy
v rédiich, tak co do poctu stanic. 59 rozhlasovych stanic odvysilalo reklamu v objemu 36
miliont Euro. Radio se tak podilelo 4,3 procenty na vSech investicich do reklamy ve

Finsku.

Prvni provozni licence byly poskytovany jednotlivym radiim vétSinou na regionalni bazi.
Lokalni komeré¢ni radio bylo povazovano za vhodny prostiedek k propagaci lokalni
kultury, komunikace a oteviené diskuse o souc¢asnych tématech. Vlastnictvi bylo zpoc¢atku
zcela heterogenni. Vlastnicky podil v komer¢nich stanicich méli mistni podnikatelé,

novinovi vydavatelé a dokonce i politické strany. Licence poskytovala Rada statu.

Pocatkem devadesatych Finsko trpélo ze svétové ekonomické recese, a to mélo mimo jiné
dopad i na oblast komer¢niho rozhlasového vysilani. Vynosy z reklamy klesaly pét let v
fadé a mnoho komerénich stanic tak zmizelo z medialni mapy. Pozitivni rozvoj se
nastartoval az na konci devadesatych let, a to konkrétn¢ v dobé, kdy se predstavily prvni
rozhlasové sité. Za milnik vyvoje rozhlasového pramyslu je povazovan vznik prvni

celoplo3né komeréni stanice, Radia Nova v kvétnu roku 1997. (Timo Savola)

Ucelem prvnich soukromych lokalnich radii bylo zejména podporovat lokalni kulturu
oblasti, ve které vysilaly. Zanedlouho po zahajeni komercniho vysilani bylo ale ziejmé, Ze
| tato radia se pridaji k mainstreamu, to znamena k vysilani zejmena anglo-americke hudby
apod., misto aby se aktivné podilely na rozvoji mistni kultury. (Hankusova, 2003) Toto
potvrzuje i Fossi (Fossi, 2005), ktery piSe: ,,Komeréni radia ve Finsku jsou dnes vétsi, vice

profitujici, vice koncentrovana a mén¢ lokalni v kazdém slova smyslu“.
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Graf 1. VWyvoj podilu poslechovosti soukromych

a statnich radii (v minutéch)
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Finské medialni or ganizace

- Asociace finskych vysilateliz (AFB). AFB byla zaloZena v roce 1983, aby héjila zajmy
nové vznikajiciho komeréniho rozhlasového primyslu ve Finsku. Asociace byla fadné
ustanovena z byvalych ¢lent Asociace finského mistniho tisku a skupiny nadSencu. Jejich
nadSeni pro lobovani ptineslo ovoce uZ za dva roky, kdy byly udéleny licence prvnim

komerénim radiim. V roce 1995 zmeénila nazev na Asociaci finskych lokalnich vysilatela.
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V soucasneé dob¢ ma 37 ¢lena, ktefi provozuji 82 rozhlasovych stanici po celém Finsku.
Dvé mensi komercni radia nejsou ¢leny AFB.

- Asociace finskych casopisii

- Finska vysilaci spolechost YLE

- Asociace finské kabel ové televize

- Asociace finského tisku

- Ministerstvo Skolstvi

- Ministerstvo dopravy a komunikaci

- Centrum pro spréavu tel ekomunikaci

- Svaz finskych novinarii

Soucasna finska medialni krajina

Soucasnd medialni krajina ve Finsku je proti svym zacatkam zcela odliSnd. Asociace
provozovatelu finského rozhlasového vysilani ma 83 ¢lenu (rozhlasovych stanic, které
vlastni 38 spole¢nosti), kteti operuji s celkovym pocétem téméi 300 frekvenci. Radio Nova
je stale jedinym celoploSnym komerenim radiem, ale existuje jeSté devét ,,polonarodnich®
siti, které pokryvaji strategické oblasti Finska. Kromé toho je nutno zminit progresivni

expanzi lokalnich radii (pokryti na vice mistech diky ,,vykryvacam®).

V poslednich letech se do hry na finském rozhlasovém trhu zapojili také v masoveém
metitku mezinarodni medialni hrac¢i. Z hlavnich aktivistt jmenujme NRJ, S.A,,
Metromedia International a SBS Broadcasting. Diky participaci nadnarodnich spole¢nosti
se da tici, Ze trh s komerénimi radii opét kvete. Dekéada ristu vratila radia do povédomi
medidlnich stratéga. Podil radiové reklamy na trhu byl v roce 2003 4,4% a dosahl tak
sveho historickeho vrcholu. Celkova castka investovana do radiové reklamy v roce 2003

dosahla 47,5 miliénim Euro a oéekava se dalsi, zhruba 10%, rast.

Komeréni rédia poprvé prekrocila v poslechovosti vefejnopravni stanice Yleisradio Oy
(the Public Broadcasting Company) na podzim roku 2001. Radio tydn¢ zasahne ve Finsku
97% z celkové populace. Z toho komeréni radia oslovi 3,4 miliont posluchaci a to z
celkovych 4,3 miliont moznych. Rozhlasové sité ve Finsku jsou efektivni diky stabilnosti

svého programu a hudebnimu forméatu a muaZou tak 1épe pracovat s cilovymi skupinami.
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Fakta o komerénim radiovém vysilani ve Finsku:

o Narist radiové reklamy oproti predchozimu roku byl v roce 2003 8,3% a celkova
¢astka do rozhlasove reklamy cinila 47,5 miliona Euro

o Podil investic do rozhlasové reklamy dosahl rekordnich 4,4% (z celkovych vydaja
do reklamy), znamenalo to narast o 0,2% oproti piredeSlému roku

e Tydné rozhlas ,,zasdhne* 78% populace starsi 9 let. Zasah vékoveé skupiny 9-45 je
90%

e Pramérny poslucha¢ stravi poslechem komerénich stanic 3 hodiny a 10 minut
denné (Po-Pa)

e Prazkumy poslechovosti radii ve Finsku provadi Finnpanel Oy, a to vZdy jeden

tyden z kazdého meésice

Tabulka 1. Seznam 10 nejposl ouchanejSich rozhlasovych stanic ve Finsku

Nazev stanice Pocet posluchaca tydné (v mil.)
1) YLE Radio Suomi 2,2
2) Radio Nova 1,6
3) YleX 1,0
4) YLE Radio 1 1,0
5) SBS Iskelma 1,0
6) Kiss FM 0,9
7) NRJ Energy 0,8
8) SuomiPOP 0,6
9) Radio City 0,5
10) Savelradio 0,4

2.3  Préavni prostiedi statu

23.1 Préavniprostiedi CR

Existenci rozhlasového vysilani v Ceské republice upravuje samoziejmé pravni fad Ceské

republiky. Mezi nejdulezitejSi zakony patii:

- zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
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- z&kon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

- zakon ¢. 121/2000 Sh., o pravu autorském, o pravech souvisgicich s

pravem autor skym a 0 zméné nékterych zakoni

Drzitelem licence pro rozhlasové vysilani se muZe stat prdvnicka osoba, ma-li sidlo na
uzemi Ceské republiky, ma-li pravni formu obchodni spole¢nosti a jeli zapsana v
obchodnim rejstiiku; jde-li o pravnickou osobu se sidlem mimo Gzemi Ceské republiky
(dale jen “"zahraniéni pravnicka osoba"), musi mit v Ceské republice umisténu organizagni
slozku, ktera je zapsana v obchodnim rejstiiku. Ma-li tato pravnicka osoba formu akciové

spole&nosti, museji jeji akcie znit na jméno®’.

Fyzicka osoba — muze se stat provozovatelem vysilani s licenci nebo provozovatelem
pievzatého vysilani, je-li pIné zpusobila k pravnim Ukonam a ma-li trvaly pobyt na Gzemi
Ceské republiky; jde-li o fyzickou osobu s trvalym pobytem mimo Gzemi Ceské republiky
(dale jen "zahrani¢ni fyzicka osoba™), musi mit v Ceské republice umisténu organizaéni

slozku, kterd je zapsana v obchodnim rejstiiku.

Rozdélovani frekvenci reguluje Rada pro Rozhlasové a televizni vysilani, kterd je

ziizovéana Parlamentem Ceské republiky.

Radu tvoti 13 ¢lent, které jmenuje a odvolava piedseda vlady na navrh Poslanecké

snémovny, a to neprodlené po obdrzeni navrhu. Funkéni obdobi ¢lena Rady je 6 let.

Kazdy Zadatel o licenci si projde tzv. licencnim fizenim. Licenci udéluje Rada v fizeni o
udleni licence®™®. Na ud&leni licence neni pravni narok®™. Licence se udgluje na dobu
ur¢itou, a to nejdéle na dobu 8 let k rozhlasovému vysilani (a pro doplnéni: 12 let k
televiznimu vysilani)°. Provozovatel rozhlasového vysilani s pridélenou licenci je povinen
zahéjit vysilani nejdéle do 180 dni od nabyti pravni moci rozhodnuti o udgleni licence?.
Licence je neptevoditeln4 na jinou osobu®’. Na Zadost provozovatele vysilani s licenci
Rada dobu platnosti licence prodlouzi. Dobu platnosti licence Ize prodlouZit jedenkréat, a to

u rozhlasového vysilani na dobu 8 let. Na Z&dost provozovatele vysilani s licenci maZe

17

Zak. & 231/2001 Sb., §3, odst. 2
18 Z4k. €. 231/2001 Sb., §12, odst. 1
19 74k. ¢. 231/2001 Sb., §12, odst. 4
20 74k. ¢. 231/2001 Sb., §12, odst. 6

2L 74k & 231/2001 Sb., §12, odst. 5
22 74k. ¢. 231/2001 Sh., §12, odst. 7
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Rada prodlouzit dobu platnosti licence i na kratsi dobu®. Zakon dale uvédi, za jakych

podminek nemiZe byt licence prodlouzena®.

Licencni fizeni se zahajuje z vlastniho podnétu Rady vyhlasenim licenéniho fizeni®. Rada
ve vyhlaSeni licenéniho fizeni stanovi Ihatu a misto podani Z&dosti o licenci, ¢asovy a
Uzemni rozsah a soubor technickych parametra piedpokladaného vysilani; u licen¢niho
fizeni na celoplosné vysilani Rada stanovi pozadavky na zakladni programovou specifikaci
celoplo3ného vysilani (dale jen "poZadavky"). Rada oznameni o vyhlaSeni licen¢niho tizeni
zverejni na Gfedni desce, nejméng ve dvou celostatnich denicich a zpisobem umoziujicim

dalkovy pristup?.
O udéleni licence rozhoduje Rada?’ hlasovanim na neveiejném zasedént.

Za povSimnuti jeSté stoji § 48 zakona, ktery udava podminky, které musi byt dodrzeny pfi

vysilani reklam. Uvadi, Ze provozovatelé vysilani jsou povinni nezarazovat do vysilani:

reklamy, které podporuji chovani ohroZujici moralku, zajmy spotiebitele
nebo zajmy ochrany zdravi, bezpegnosti nebo Zivotniho prostiedi?,

- reklamy urcené détem nebo v nichZ vystupuji déti, pokud podporuji chovani
ohrozujici jejich fyzicky, psychicky nebo mravni vyvoj®,

- reklamy, v nichZ G¢inkuji hlasatelé, moderatofi a redaktoii zpravodajskych a

politicko-publicistickych potada®,

- naboZenské a ateistické reklamy, reklamy politickych stran a hnuti a reklamy
nezavislych kandidati na poslance, senatory nebo ¢leny zastupitelstva mésta

nebo obce nebo vyssiho tzemniho samospravného celku, pokud zvlastni zakon

nestanovi jinak™,

Zak. ¢. 231/2001 Sb., §12, odst. 8

Zak. ¢. 231/2001 Sh., 812, odst. 10

Z4&k. ¢. 231/2001 Sh., 815, odst. 1

Zak. ¢. 231/2001 Sh., 818, odst. 1

Z&k. ¢. 231/2001 Sh., 832, odst. 1 pism. ¢

Z&k. ¢. 231/2001 Sh., 848, odst. 4, pism. a
k. ¢. 231/2001 Sb., 848, odst. 4, pism. b

Z&k. ¢. 231/2001 Sh., 848, odst. 4, pism. ¢
ak. ¢. 231/2001 Sh., §48, odst. 4, pism. a
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reklamy na Iécivé pripravky a prostiedky zdravotnické techniky, jejichZ vydej

je vazéan na lékarsky piedpis v tuzemsku®,

reklamy na tabak a tabakové vyrobky®,

skryté a podprahové reklamy®*,

reklamy, které snizuji Gctu k lidské diistojnosti®®.

Provozovatel vysilani je povinen zajistit®®, aby reklamy byly rozeznatelné a u
provozovatele rozhlasového vysilani zieteln¢ zvukové oddélené od ostatnich ¢asti
programu®’. Reklamy na erotické sluzby a erotické vyrobky nesmi byt zarazovény do
vysilani v dob& od 06.00 hodin do 22.00 hodin®.

Za pravdivost Udaja obsaZzenych v reklam¢ odpovida zadavatel reklamy. Pokud zadavatele

reklamy nelze uréit, odpovida provozovatel vysilani®®.

Je pravda, Ze bez omezeni délky reklamniho bloku bychom mohli byt svédky toho, Ze bude
na naSem uUzemi stanice pouze s reklamnim vysilanim. Zakon oviem stanovi, Ze cas
vyhrazeny reklam¢ nesmi presahnout na celoplosném vysilacim okruhu 3 minuty denniho
vysilaciho ¢asu a 5 minut dennfho vysilaciho &asu na mistnim okruhu®. U ostatnich
provozovateli rozhlasového vysilani nesmi preséhnout 25 % denniho vysilaciho asu®.
Oznameni provozovatele rozhlasového vysilani u¢inéna ve spojeni s vlastnimi porady,
zbozim a sluzbami piimo odvozenymi od téchto programd, bezplatné odvysilana oznameni
uc¢inénd ve verejném zajmu a charitativni oznameni se nezapocitavaji do casového omezeni

reklamy ve vysilani podle predchazejicich kritérii*.

Co je dale podstatné, vratime-li se opét k licencim, jedna pravnickd osoba nebo jedna

fyzick& osoba nesmi byt drZitelem vice nez jedné licence k celoplodnému rozhlasovému

32
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. 231/2001 Sb., §49, odst. 5
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vysilani®® a provozovatel celoplodného rozhlasového vysilani se nesmi majetkove podilet

na podnikani jiného provozovatele celoplodného rozhlasového vysilani*.

Spravni poplatky pfi jednotlivych ukonech spojenych s licenci k rozhlasovému vysilani na
uzemi Ceské republiky jsou &tytikrat nizsi nez ve Finsku. Zadost o udéleni opravnéni k
provozovani rozhlasového vysilani stoji 15 000,- K¢ a Zadost o prodlouZeni doby platnosti
opravnéni k provozovani rozhlasového vysilani 15000,- K¢.

2.3.2  Prévni prostiredi Finska

Licenéni Fizeni

Licence udéluje Ministerstvo dopravy a komunikaci. Licence muze byt udélena fyzické ¢i
pravnické osob¢é nebo nadaci, kterd bude schopna zajistit (finanéné a organizacng)
pravidelné provozovani vysilani. Zvlastni zietel pti schvalovani jednotlivych projekta se
klade na zajisténi svobody slova, na zabezpeceni rozmanitosti programu a také na potieby
specialnich skupin obyvatel. Zadatelé musi v projektech nastinit programovou strukturu
stanice, oblast vysilani a predpokladané misto, kde budou nahravky podle zékona o
vysilacich povinnostech pristupné verejnosti. Licence na provozovani televizniho nebo
rozhlasového vysilani je platna na maximalni dobu 10 let. DrZeni licence zanika
ukoncenim podnikatelské ¢innosti (napt. bankrotem), prevedenim licence na jiny subjekt,
nezahajenim vysilani do jednoho roku od ziskani licence nebo pieruSenim pravidelného

vysilani na vice nez 30 dni.
L egidlativa pro soukromé vysilatele

Ve Finsku neexistuje Zadna antitrustova legislativa (zamétena proti raznym druhiim
monopolu) tykajici se medii. Ur¢ujicimi organy na poli elektronickych médii jsou Rada
statu (vlada), Ministerstvo dopravy a komunikaci, Centrum pro spravu telekomunikaci a
Ministerstvo Skolstvi. V roce 1999 byl uveden v platnost zakon o rozhlasovém a televiznim

vysilani, ktery uz zahrnuje smérnice Evropske unie pro televizni vysilani.

Vlada udéluje licence lok&lnim rédiim, televizim a kabelové televizi. Zatim posledni
rozhodovani z ¢ervna 1999 poskytlo licence sedmdesati radiim na dobu sedmi let, tedy do
roku 2006. (Hankusova, 2003)

43
44

Z&k. ¢. 231/2001 Sh., 856, odst. 6
Zak. ¢. 231/2001 Sb., §56, odst. 7
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Jak uvedl Timo Savola z RAB Finland, tak v daném roce 2006 vyprsi v podstaté viechny
soucasne licence. A i kdyZ je pravdépodobné, Ze licence budou prodlouzeny vSem radiim,

tak na tvrdém lobbyingu se pracuje uz nyni.

Licence jsou poskytovany vétSinou na dobu 4-6 let (RAB Finland propaguji prodlouZeni
licenéniho obdobi na deset let a to od roku 2007). Existuji vSak i tzv.docasné licence na
maximalni dobu tfi mésici. Ty jsou poskytovany napi. Skolnim radiim nebo v ramci
nekterych spolecenskych akci.

Poplatky:

Ve Finsku se plati administrativni poplatek za formulédt Zadosti o udéleni licence —
2000Euro.

24  Ekonomické (hospodarské) prostiredi statu

241 FaktaoCR aFinsku
Finsko

.Zemé tisice jezer* se rozklada na plose 338.145 km® Populace v celkovém poctu
5.194.901 obyvatel obyvé 2.373.000 domécnosti. Pramérnou rodinu tvoti v praméru 2,3
lidi.

Ceskarepublika

Ceska republika pokryva plochu 78.866 km?. V 3.800.000 domécnosti Zije 10.260.000

obyvatel. Pramérnou domacnost tedy tvoti v praméru 2,7 lidi.

2.4.2  Ekonomické (hospodaiské) prostiedi CR

Mezi spolecenské souvislosti tykajici se vstupu soukromych investora do sféry
rozhlasového vysilani, které maji spoleény ekonomicky ukazatel, muaZzeme pocitat

nasledujici:
a) HDP — hruby doméci produkt

Hruby doméci produkt je zakladnim narodohospodaiskym ukazatelem uzivanym pro
méifeni vykonnosti celé ekonomiky. Je ziskavan jako klicovy ukazatel ze systému
narodniho Géetnictvi. Hruby doméaci produkt se v CR sestavuje dvéma zpisoby — metodou
vyrobni a metodou spotiebni. HDP tedy piedstavuje souhrn hodnot pfidanych zpracovanim

ve vSech odvétvich ¢innosti, povazovanych v systému narodniho Ucetnictvi za produktivni,
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tj. véetné trznich a netrznich sluzeb. Prvotni propocet je proveden v béznych cenéach, pro
potieby sledovani vyvoje s vylou¢enim vlivu zmeény cen nasleduje prevod do stalych cenr.
1994,

Tabulka 2. Vyvoj (V%) hrubého doméciho produktu v letech 1992-2004%

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
-3,3 +06 +2,7 +59 +39 +10 -10 +05 +33 +33 +2;7 433 +43

b) Inflace

Obecné inflace znamend vSeobecny rast cenove hladiny v case. Statistické vyjadrovani
inflace vychazi z méfeni cistych cenovych zmén pomoci indext spotiebitelskych cen.
Cenové indexy pométuji uroven cen vybraného ko3e reprezentativnich vyrobka a sluzeb
(cca 790) ve dvou srovnavanych obdobich, ptficemz vaha (resp. vyznam), ktera je
jednotlivym cenovym reprezentantim ve spotiebnim koSi ptisouzena, odpovida podilu
daného druhu spotieby, ktery zastupuji, na celkové spotiebé doméacnosti. Do spotiebniho
koSe je zarazeno potravinarské zboZi (potraviny, napoje, tabak), nepotravindiské zboZzi
(odivani, nabytek, potieby pro doméacnost, drogisticke a drobné zboZzi, zboZi pro dopravu a
volny ¢as, zboZi pro osobni péci aj.) a sluzby (opravarenské, z oblasti bydleni, provozu
domaécnosti, zdravotnictvi, socialni péce, dopravy, volného ¢asu, vzdélavani, stravovani a
ubytovani, osobni péce a sluzby finaneni)®. Informace o dosaZzené mite inflace jsou
vyuzivany napi. pro ucely valorizace mezd, duchoda a socialnich pfijmia. V neposledni
fadé jsou tyto informace vyuZivany také v souvislosti s najemnimi ¢i jingmi smlouvami, v
nichZ je zakotvena revize puvodné dohodnutého finan¢niho plnéni v zavislosti na vyvoji

inflace. Mira inflace se téZ pouziva ke stanoveni aktualni vyse ceny za jeden reklamni spot.
Nasledujici tabulka uvadi rast inflace v l1étech 1992-2004:

Tabulka 3. Inflace (V%) v letech 1991-2004"

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

-111  -208 -100 -91 -8,8 -8,5 10,7 2,1 39 4,7 1,8 1,6 2,6

5 ARBOmedia, Cesky Statisticky Urad (www.czso.cz)
%8 “esky statisticky Giad, www.czso.cz
47 Cesky statisticky Gad, www.czso.cz
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c) Reklamni vydaje do médii

Ruast HDP, inflace, nezaméstnanost, vydaje domacnosti — to jsou vSechno faktory, které
urcuji, jak velké jsou reklamni vydaje do médii. Uvadim tabulku a graf reklamnich vydaja

do médii — rozhlasovych stanic:

Tabulka 4. Vydaje na reklamu v ceskych médii (v miliardach K¢)*®

1995 1998 2000 2001 2002 2003 2004

0,59 0,91 1,15 1,15 1,18 1,20 1,24

d) Pocet obyvatel

Neustéale opakovat, Ze pro radio jsou dileZiti posluchaci, by bylo asi zbyte¢né. Ale
kdo jsou tito posluchaci? Kolik jich celkem mutze byt? Kolik je maximalni pocet? V
nasledujici tabulce a grafu uvadim celkovy pocet obyvatel v Ceské republice v tisicich od
roku 1989 do roku 2004:

Tabulka 5. VWvoj populace v Ceské republice
v letech 1989-2001*

1989 1992 1995 1998 2001 2004
10360 10313 10333 10299 10267 10202

Z vyvoje ceské populace je jasné vidét, Ze pocet obyvatel v Ceské republice — i kdyZ ne
piili§ rapidné — ale pieci jen klesa. Z dat, které poskytuje Cesky statisticky Ufad je takté?
patrné, Ze i populace evropska v tomto neni piiliS zadobie. VétSina evropskych zemi
prochazi stadiem demografickeé deprese, obyvatelstvo Evropy roste nejpomaleji ze vSech

v v

dosavadni evropské historii*°.

8 ARBOmedia
%9 “esky statisticky Giad, www.czso.cz
50 Cesky statisticky Giad, www.csu.cz
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Udaj, ktery udava, kolik obyvatel Zije v Ceské republice, neznamena skutecny pocet

posluchacu radii v Ceské republice. V néasledujici tabulce a grafu uvadim celkovy podet
posluchact radii v Ceské republice v letech 1994-2002:

Graf 3. Celkovy pocet posluchacii v Ceské republice v letech 1994-2002"
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(Prachat, 2003)

243  Ekonomické (hospodarské) prostiedi Finska

a) HDP — hruby domaci produkt

Tabulka 6. Vyvoj (V%) hrubého doméciho produktu v letech 1995-2004%

Miliardy Euro Euro/na 1 obyvatele
1995 95,3 18 650
1998 116,3 22 572
2001 135,5 26 112
2004 149,7 28 646

52 www.stat.fi

*L GfK - TN - STENMARK - SKMO - Mediaprojekt
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Euro, netto

b) Inflace

Tabulka 7. Vyvoj inflace (v90)

v letech 1998-2004°3

Pramérna roéni zména, %
1998 1,4
2000 3,4
2002 1,6
2004 0,2

c) Reklamni vydaje do médii

Graf 4. Celkové vydaje do rozhlasoveé reklamy

ve Finsku (1985-2004)>*
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Graf 5. Vydaje do rozhlasové reklamy ve Finsku

(nérodni/ lokalni)
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d) Pocet obyvatel

Graf 6. \iyvoj populace ve Finsku v letech 1980-2004>
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25  Technické prostiedky

Atraktivnost radia na medialnim trhu je ovlivnéna vyvojem novych technologickych
postupt a technickych prostiedki. V posledni dobé se zacinad upoustét od klasického
analogového vysilani, kdy funguje uvnitt radia nasledujici (velmi zjednoduseny) proces:
Dnesni technologie smétuje do digitalni oblasti. Cela stanice se za¢ina odbavovat pomoci
pocitace (pocitact). Klesaji tim ekonomické naklady, neptesnosti ve vysilani, neni treba
uzivani fyzickych nosi¢a dat (audio CD, minidisky apod.). Rozhlasova stanice pak funguje

nasledujicim zptisobem:
digitdini HUDBA —MODERATOR — MIXAZNI - PULT — ZPRACOVANI - VYSILAC

(z vysilace pokracuje signal nasledujici cestou)

Schéma
Anténa gsbgadér * Display
! 2 T
Pasmova MF filtr Stereo
propust a zesilovad * Demndulétnr* dekodér
2 T v 33
:Ill:silwaﬁ * Smésovat gfri:tr :E upﬁcn
T
féﬁ:;lz? * Oscilétor *_

www.radiotv.cz

Vysilani v dnesni dob¢ probiha pienos zvukového signalu mezi radiem a posluchacem diky
terestrickému Siteni signalu — FM viny. Tento zpusob pienosu je v dneSni dobé

nejstandardngjsim, pohybuje se v hranicich od 88,0 FM aZ 108,0 FM. Cesky je tato zkratka
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uvadéna jako VKV - ,Velmi kratké viny“. Také jsou zde samoziejmé dalsi zpisoby —
internetem a pomoci kabelovych rozvodu, dtive ,rozhlas po draté”. Kazdy vysila¢ ma
takové technické moznosti, které zpravidla prevySuji moznosti udélené licence. V licenci je
napiiklad uvedeno, Ze dany signal muze byt Siten na dané frekvenci danym vysilacem pfi

daném vykonu.

Soucasnost je duikazem toho, Ze k rozhlasovému vysilani neni jiz potieba pouze klasického

terestrického vysilani, ale nabizi se i dalSi moznosti:
a. Internetové vysilani

Spousta radii posledni dobou ptistoupila i k tomuto technickému fenoménu, jakym je
vysilani po internetu. Snazi se tim udrzet posluchace. Pokud ma poslucha¢ oblibenou
stanici a je naptiklad v zahrani¢i a ma-li samoziejm¢ pripojeni k internetu, nic mu nebrani
k tomu, aby mohl poslouchat vysilani své oblibené rozhlasové stanice. Toto vysilani méa
nékolik vyhod a nevyhod. Mezi vyhody patii: - dostupnost kdekoliv na svété, kde je
dostupny internet, - diky odkaziam na toto vysilani umisténych pievazné na strankach
daného radia také moznost dalSich propagacnich aktivit daného média - udrZeni stalého
posluchace Oviem tento zpasob vysilani méa i své nevyhody: - ziizeni vysilani po internetu
je pro rédio nerentabilni, a to ztoho diavodu, Ze soucasné vyzkumy neméti pocet
posluchacu radia na internetu - dalSi nevyhodou je kvalita pienaSeného zvuku. VétSinou je
vyuzivana vysoka komprese zvuku (snizeni mnozstvi piendSenych dat na ukor kvality),
aby byla dosazena dostupnost i na pfipojenich s nizsi prenosovou rychlosti - dostupnost —
kde neni mozZnost se pfipojit na internet v redlnych moznostech posluchace, nelze toto

internetové vysilani poslouchat.

AZ Radio se po nekolikaleté odmlce opét chysta oslovit i posluchace u pocitacu. Radio
City vysilani po internetu kvili finanéni zatézi ani neplanuje.
b. Vysilani po kabelu

S timto fenoménem se potkavame v Ceské republice aZ v poslednich nékolika malo letech,
a to s rozvojem kabelovych televizi. Toto vysilani mohou posluchaci naladit a poslouchat

na svych televizich nebo radiopiijimacich napojenych na kabelovy rozvod™.

% pozn.: Zakon ¢ 231/2001 Sh., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani uvadi, Ze pojmenovanim
»kabelovy systém* zakon rozumi soubor takovych telekomunikagnich zatizenti, jejichz prostiednictvim

Vv

provozovatel vysilani nebo provozovatel prevzatého vysilani Siti programy predplatitelim za sjednanou
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Vyhodami toho vysilani jsou:

Vcelku nizké néklady na realizaci technickeho zatfizeni jak pro rozhlasovou

stanici, tak i pro ptijemce

UdrZeni kvality zvuku — zvuk neni Siten terestricky, ale kabelové, je proto
dodrZena plna kvalita poskytovaneho zvuku. Do procesu Sieni vstupuje velmi
malo ruSivych prvkia, které jsou pro obycejného posluchace temer

nezaregistrovatelné

Nevyhody tohoto vysilani maji o stupen vy3Si vahu, neZ u ostatnich druht vysilani:

Poslucha¢ musi mit piipojku kabelové televize, to znamend, Ze ve vétSing

pripadi za ni plati ur¢ity pausal. To také vede k velmi malé poslechovosti radia

Nema-li poslucha¢ piistup ke kabelovému rozvodu daného zprostiedkovatele,

nemuze si toto radio naladit

c. Vysilani pres satelit

Existuji radia, ktera vysilaji ptes satelitniho zprostiedkovatele. Typickym piikladem je

spole¢nost UPC, ktera poskytuje satelitni vysilani. Pokud si od této spole¢nosti pronajmete

zarizeni, miZete na vlastni televizi poslouchat vybér piiblizné z 900 radii.

Vyhodami takového vysilani jsou:

Lze se Uzce specializovat, urcit specifickou cilovou skupinu - kvalita — satelitni
vysilani poskytuje digitalni kvalitu vysilani — coz znamena téméi 100% prenos
signalu a zvuku mezi poskytovatelem a piijemcem (poslucha¢em) - dostupnost

kdekoliv, kde dosahuje pokryti satelitnim signalem dané druzice

A nevyhody? Nésledujici:

Stejné jako u kabelu — nutnost technického zatizeni, v tomto piipadé satelitniho
piijimace - nedostupnost v téch mistech, kde neni pokryti satelitnim signalem

dané druzice

Cena technologického zatizeni

cenu; kabelovy systém zahrnuje televizni kabelové rozvody, mikrovinné systémy Siteni programi
prostiednictvim vysilaca ¢i jinych technickych prostredka.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

d. Digitalni terestrické vysilani

Tento zpasob terestrického pienosu signélu mezi poskytovatelem a ptijemcem (divakem,
posluchacem) je teprve ve fazi zrodu, zvlaste v Ceské republice. Zkousi se pokusné ve
Francii a v Némecku. Jednd se o digitalni vysilani, at’ uz televizniho ¢i rozhlasového
signalu. Nabizi spoustu kandli, neni treba se omezovat mnoZstvim dostupnych
frekvencich. Zde jich existuje nespocet mnoho. Ocekava se, Ze v prabéhu roku 2005 by
mohl byt v Ceské republice poprvé vyzkousen digitalni terestricky provoz Ceské televize.
To nasledn¢ povede k rozvoji spousty televiznich programu — a hlavné s akcentem na tuto

praci — rozhlasovych stanic a programu.
Vyhodami jsou:

- dostupnost kdekoliv v Ceské republice

- kvalita vysilani

- mnozstvi vysilacich frekvenci.
Nevyhody tohoto digitalniho terestrického vysilani:

- recipient (poslucha¢, divak) musi vlastnit digitalni zatizeni pro ptijem signalu —

digitalni televizi, digitalnf radiopfijimag®’

- novost — kazda nové technologie vyvolava u starSich piijemcu negativni pristup.

To muze vést k nizsi poslechovosti u recipientd, kteti patii do starSi vékové

skupiny.

DalSim technickym prostredkem, ktery ovliviiuje poslechovost radia, je RDS vysilani —
Radio Data System. Jednéd se o vysilani, kdy dané radio vysild doplikovou informaci
pomoci specialniho koédu, ktery radiopiijima¢ dekdduje a zobrazi na displeji. Jedna se
napiiklad o aktualni dopravni zpravodajstvi, ndzev aktualni hrané skladby, aktualni ¢as,
jméno stanice, ktera je naladéna, a dalSi. Spousta radiopfijimacia — hlavné ty, které jsou

umistovany do automobili, nabizeji volbu automatického hledani stanice na zékladé

> »Problémem je skute¢nost, Ze nemal4 ¢ast obéant nebude novy prijima¢ potiebovat a nebude mit
na jeho nakup. K tomu pristupuje okolnost, Ze i ekonomicky slabsi rodiny maji v soucasnosti ne jeden, ale
nékolik pfijimaca FM/AM. Téméi Zadna zemé, kde byl néktery zpusob digitalniho vysilani zaveden, se
neobesla bez datiovych ulev nebo jiné formy podpory rozsiieni tohoto druhu vysilani. Za psychologickou
hranici, pod kterou Ize piedpokladat prudky rozmach prodeje ptijimaca T-DAB, povaZuji 60 € u prenosnych
prijimac¢a a 250 € u autoradii.” (Ing. Martin Holik, APSV, Radio Proglas)
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posluchacem zadanych kritérii. Tyto kritéria jsou timto systémem specifikovany a nazyvaji
se tzv. ,,PTY kody“. Napiiklad rockovd hudba ma& mezi kédy poradové cislo 11 a na
displeji rozhlasového piijimace se zobrazuje ,,ROCK M* (charakteristika tohoto programu

je: Soucasna moderni hudba, béZzné komponovana a hrana mladymi hudebniky).

(Prachat, 2003)

2.6  Programové zaméieni, zacileni radia, obsah vysilani

VétSina radii mé u nés spole¢ny jmenovatel — stejny vysilaci format — HOT AC nebo AC
(prevaha forméatu AC vychazi ze vSeobecného vkusu posluchaci (Piiloha 2). Vystihnutim
spravného vysilaciho formatu lze vcelku piesné zacilit na posluchace. V soucasné dobé¢ se
hodné radii snazi zamétit praveé do téchto formata, kde si snaZi vytvofrit z recipienta jejich
rozhlasového vysilani ,,dojnou kravu“. Jsme ale svédky toho, Ze ne vidy se to diky
konkurenci podati. Radia se snazi byt na trhu né¢im, ,,co tu jesté neni a snazi se zacilit na
trzni niku. Timto vznikaji nekdy upIné nové vysilaci formaty, pievazné ale spise
kombinace piedchazejicich vice ¢i méné klasickych forméatia. A musime priznat, Ze nékdy
vice nez nec¢ekanych kombinaci. Proto, abychom pochopili pohnutky nékterych investorti,
které ovliviiuje tento aspekt, si musime vyloZit alespon zakladnim zpusobem jednotlivé

vysilaci formaty. (Prachat, 2003)

Néazvy obecnych rozhlasovych formata definuje charakter vysilané hudebni agendy.
Klicovou proménnou je genera¢ni skupina (na Zapad¢ zpravidla rozdélend do pétiletych
bloki), vedle niZ neékdy sehravaji roli etnickd, gender, stylova aj. kritéria, v n¢kterych
zemich zahrnuji formatové kategorie i napt. podil domaci tvorby. V zapadnich zemich
dochazi v souvislosti s hledanim poslucha¢ské Kklientely k formatovym inovacim a
kazdoro¢nimu vzniku fady okrajovych (fringe) forméata. Vyjimkou nejsou ani
multigenerac¢ni forméaty (napt.Oldies), které se vice prosazuji na diverzifikovangjSich a
vétSich trzich. Nasledujici seznam hudebnich rozhlasovych formati postihuje pouze

klicové typy a neklade si za cil podrobnou ani Gplnou charakteristiku. (Koutil, 2001)
1. AC - Adult Contemporary

Hudebné je tento format napinén melodickym popstandardem posledniho desetileti, Zadné
ruSivé monotonni nebo tvrdé skladby. Cilovou skupinou je posluchacstvo v rozmezi 25-49

let. Moderace je nenasilna, nevtirava, redukovana jen na kratké servisni vstupy, osobnosti
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moderatora by méla byt jen v ranni show. (napi. Leo§ Mare$ s Patrikem Hezuckym na
Evropé 2)°

2. OldieBased AC

V tomto formatu uslySime skladby z let 60tych, 70tych a 80tych. Tomu odpovida cilova
skupina 30-60 let. Moderace je taktéZ jako v piedchozim nenasilnd, nevtirava, redukovana

jen na kratké servisni vstupy, osobnosti moderatora by mély byt jen v ranni show.
3.EuroAC

Vedle zndmych popstandarda (GB a USA) uslySime i némecké, italské a francouzské
skladby. Cilovéa skupina je 25-49 let. Moderace je nendsilng, nevtirava, redukovana jen na

krétké servisni vstupy, osobnost moderatora by se méla projevit jen v ranni show .
4. Hot AC

Tézisteém hudebni ndplIné tohoto formatu jsou aktualni hity a prilezitostné i hudba 70, 80. a
90.let. UslySime progresivni AC tituly, ale i konzervativni CHR tituly (viz dale). Cilova
skupina je 18-49 let. Moderatoti moderuji rychle, hlasité a dynamicky.

5. Soft AC

Pokud chceme stanovit cilovou skupinu timto formatem, ,,naservirujeme® jim klidné a
jemné Lovesongy. cilova skupina je tedy 25-49 let, piedevSim Zenské posluchagstvo.
Akceptabilni moderace je prociténa a klidna.

%8 ,»VétSina naSich radii patii do takzvané skupiny AC. Hraji osvédcené klasické hity a v rizném pomeru je
dopluji novinkami. Jsou to rédia, kterd oslovuji publikum mezi 25 a 45 lety a je jich asi Sest z&kladnich
druh:i. Nekterda hraji vice novinek, jina — oznacovana jako Gold — zase skoro Zadné. Pak existuji radia, kterd
hraji viceméné jenom novinky. T/eba v Americe jsou stanice, u kterych stédle dokola rotuje padesat nebo
Sedesat pisni. Ta se oznacuji jako CHR (Contemporary Hit Radio). No a pak mame oldies radia a riizné
specidlni formaty. Asi nejznaméjsi jsou rockové, tanecni a country. Ve Spojenych statech existuje asi ctyricet
druh: formatiz, u nas je jich mnohem méné. Musime taky oddélovat Prahu a zbytek republiky. Mimo Prahu
existuji jen dva typy hudebnich radii: jedno pro st/edni generaci a jedno pro mladé. Praha se svymi
sedmadvaceti radii uz musi jit do uzsich formatzi. Existuje tu klasicky rock, ja ted’ napriklad pracuji na Rock
Zone 105,9, co? je radio zamerené na moderni rock po roce 1990, existuji tu radia specializovana na ceskou

hudbu, tanecni formaty... Praha se tedy zacala vyrazné diferencovat” . (Josef Vicek pro casopis Reflex 14/05)
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6. CHR - Contemporary Hit Radio

Vysilani téchto forméatt je typické hranim aktualnich top hitd s vysokou rotaci
(opakovanim, 5x-8x za den), omezenym playlistem (sestavené schéma, program vysilani)
sestavajici jen ze 50-100 aktudlnich hita, predevSiim v Up-tempu (rychlejSich,
dynami¢tejSich sonzich), Zadné oldies, Zadné sestupujici hity. Stéfi hita je pro tento format
akceptabilni max. 3-6 meésica. Cilova skupina takto urcend je 14-24 let. Moderator

moderuje kratce, kompaktné a mladistve, vtipné.
7. Dance Oriented CHR

Hudebni n&pli obsahuje aktualni hity, které jsou znamé piedevSim z klubta a diskoték.
Cilova skupina 14-24 let. Moderuje se chladné nebo horce, implicitné dle praveé hrané
skladby.

8. Rock Oriented CHR

Tento forméat pouziva rockové orientované hity, pouze singlové verze znamych interprett
(napt. Bryan Adams). Cilova skupina je 14-24 let, moderace rychla, pokud mozno vtipna,

jako pti srovnani v pomalejSim formatu AOR (viz dale).
9. EHR — European Hit Radio

Hraji se regionaln¢ prizpusobené skladby z oblasti "mainstream™ popu a rockového mixu
aktualnich hita. Cilova skupina muZska populace 18-29 let, moderace je rychla a
dynamicka.

10. AOR — Album Oriented Rock

VyuZivaji se rockoveé orientované skladby, které nerotuji v hitparadach, skladby z LP desek
véetné jesSté neznamych umeélct, rotace veelku vysokého mnozstvi 300-700 skladeb, které
zabranuje pocitu ,,ohranosti“. Cilova skupina muzska populace 18-34 let, moderace je
klidna a o hudb¢ informacéné vypovidajici. Tento forméat je formatem, ktery nabizi vice

hudby a méng¢ slova.
11. MOR — Middle of the Road

Do tohoto forméatu se zatrazuji narodni a mezinarodni tituly harmonického a melodického
charakteru, nepiiliS nové, ale ani piiliS staré, neagresivni, ale také nikoliv ptili§ klidné

(které ,,nikomu neuskodi*). Cilovou skupinou jsou posluchaci ve véku 40-60 let. Tomu je
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uzpusobena i vécna a pratelskd moderace. Tento format patéi mezi formaty, které maji

vysoky podil mluveného slova.
12. Easy Listening

Zde zafazujeme jemné instrumentalni skladby a staré znamé evergreeny (tzv. "Light, soft
and lazy"), hudba je pouZivana pro podkres, jako pozadi. Cilovou skupinou jsou posluchagdi
staii 35-60 let. Pro vhodngjsi akceptaci cilovou skupinou by moderace méla znit seriozné a

vyuZzivat starsi hlasy a kratkych vstupt.
13. Oldies

Tento format charakterizuji skladby z hitparddovych Zebticka z let 50., 60., 70. a 80.
Cilova skupina je proto prevazné urcena vékem 30-60 let. Moderace je Ziva, kterd

odpovida hrané hudbé. Pro tento format je vhodneé vyuzit znamé osobnosti z radio oblasti.
14. Classic

Hudba — pestrobarevna smésice klasické hudby. Zde je zajimava cilova skupina 30-60 let —

ale dobie situovani. Moderace je tedy kultivovana, naro¢né a informacné vysoce hodnotna.
15. Jazz

UslySime jazz ze vSech hudebnich oblasti, cilovou skupinou je mladé dobie situované
publikum s vysSim vzdélanim. Moderace je vécnd a informa¢né hodnotnd z hudebniho

prostiedi.
16. News/Talk

Tento format je charakteristicky tim, Ze ve vysilani radia, které zastdva tento format,
nezazni Zadna hudba, snad krom¢ hudby v reklamé nebo jingla (jednotlive predély ve
vysilani). Cilova skupina je 25-50 let, moderace kompetentni a z&bavna. Zde je vhodné pro

moderaci vyuZit zndme osobnosti.

17. Info

vvvvvv

informace jsou kratké a piesné, nékolikrat za hodinu jsou top-zpravy ménény. Cilova
skupina je 25-50 let s vysSim vzdélanim. Moderace vécnd, bez emoci (medialni prostiedi v

USA se v tomto liSi: moderace je pratelska, hekticka a euforicka).
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Formaty v CR

Nejbéznéjsim formatem u komerénich radii v Ceské republice je format AC (adult

contemporary).

Formaty ve Finsku

vV s

Mezi nejcastéjsi formaty ve Finsku patii AC, Oldies/Schlager a CHR (contemporary hit

radio).
MODERACE

» Diletantizmus a amatérizmus, jez asi nejzvetelneji vnimame hlavne v moder ator skych
projevech rady privatnich rozhlasovych stanic (i kdyz i zde jsou vyjimky), nas kazdodenné
prresvedcuji o tom, jak poklesla muiZe byt také ,, rozhlasova tvorba.” (Marsik, 2001)

,V Ceské republice déla Gzce specializované povolani moderatora zhruba 400 lidi, coZ je
na tak malou zemi obrovské mnoZstvi, které sebou p#indSi velkou ¢ast praméru a
podpraméru. Moderatofi jsou navic Spatné placeni, a proto velké mnozZstvi talentti dava
piednost praci v jinych, finanén¢ atraktivnéjSich oborech. Prizkumy uz od zacatku
devadesatych let prokazovaly, 7e i v Cechach aktivni generace dnesnich rozhlasovych
posluchaci ve velké vétsing u radia rozliSuje maximalné viedni dny a vikend. ProtoZe jde
0 médium, v némz nejsou obsaZzeny vizualni informace, jez jsou snadnéji zapamatovatelné,
je ctyriadvacetihodinové pravidelné schéma nejschudnéjSim typem rozhlasové
komunikace.“(Prachat, 2003)

Obsah vysilani musi byt relevantni s cilovou skupinou, tedy posluchac¢i daného radia.
Tomu také musi odpovidat moderatorské obsazeni daného radia. Moderatory (n¢kdy také
tzv. ,.speakery*) povaZuji za ,spravce, vladce a krotitele poradt. Moderatoii jsou
prostredniky mezi divaky a samotnym poiadem, kterym provad¢ji. Jejich ¢innost je tvarci
a spojuje dali novinaiské profese jako redaktorskou, hlasatelskou, reportérskou, ale i
komentatorskou, c¢aste¢né rovnéZz rezisérskou a dramaturgickou. Ackoliv moderétor
pievazné interpretuje predem pripravené texty, zna¢né ¢ast produkce je zaloZena na osobité

schopnosti improvizace, kde se opira o Siroky vSeobecny piehled a profesni specializaci*
Moderator je tedy v podstaté kombinace nékolika profesi, jakymi jsou:
- hlasatel, ktery cte kratké zpravy

- redaktora, ktery nahrava a mixuje piispévky a tvoii reportaze
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- komentétora, ktery se vyjadiuje k urcité situaci — prezentuje (své) nazory
- dramaturga a reZiséra, ktery komponuje svij vlastni pofad.

Moderatofi udavaji ton, smér a raz stanice, upoutavaji posluchace zpasobem, jakym stanici

prezentuji a jak piedavaji informace. Prachai (2004) definuje dva styly moderéatorstvi:

vV s YA PR M A AV Ll

- seriozngjSi a formalngjsi v souladu s vazngjSim obsahem zprav piedevsim ve
verejnopravnich rozhlasovych stanicich, kde vSak ma misto i uvolnéngjsi,

piijemny a pratelsky ton v komunikaci

- druhy typ predstavuji komeréni radia, kde se stravnikam piedkladaji informace
ve stylu ,.fast-food“, tj. nékolikaminutové vstupy, které ,tlachani“ okofenuji

senzacemi.

V obou piipadech vSak moderator musi pusobit vérohodné. Poslucha¢ musi uvérit tomu, co

moderator Fiké, i tomu, Ze sam chépe, co fika.

Ve vztahu k cilovému posluchagi musi spliiovat dany speaker nekteré pozadavky™, mezi

které patii nasledujici:

1. Profesionalita — speaker musi volit vhodné obsahové i formalni prostiedky.
Kupiikladu speaker, ktery vysila pro format Hot AC, bude mit problém se stejnym
stylem moderovani na forméatu Classic, MOR ¢i AOR. Pro rozhlasové vysilani
uplatiované na vetejnopravnich prostiedcich se samoziejmé speakerovo
vystupovani musi drzet zasad spravneé dikce, vyslovovani, melodie hlasu,
interpunkce, a dalSi. Pti pohledu na soukromou stanici, ktera vétSinou zastava
atraktivnéjsi formaty vysilani, jakymi jsou Hot AC, AC, a dalsi, neni treba klast
takovy duraz na verbalni profesionalitu moderatora. Zde je akceptovana osobnost
moderatora vice neZ ve verejnopravnich prostiedcich (coZ ostatné plyne z jejich
piedurceni). Je tolerovana nespravna vyslovnost (,,Slapani si na jazyk"“, sykavky,
Spatna vyslovnost nékterych hlasek), jind nez standardni melodie hlasu, hezita¢ni
pomlky, piefeknuti, a dalsi.

2. Selektivita — moderator musi vybirat z dostupnych informaci jen ty, které jsou

vhodné pro ,,jeho* posluchace. Viz predchazejici ptiklad (Hot AC vs. AOR).

> Bohmannova, J.: Psychologické aspekty vyb&rového tizeni na post rozhlasového moderatora, Fakulta
socialnich studii Masarykovy univerzity v Brng, 2002
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3. Komplexnost — i kdyZ moderéator vybere informace relevantni své cilové skuping,
musi je vybrat tak, aby nebyla narusena vécna a obsahova logika informace a tato

informace nebyla deformovana.

4. Osobnostni vlastnosti — do hry vstupuji také charakteristické vlastnosti osobnosti,
mezi které patfi temperament, motivace, kreativita, moralni zralost osobnosti, a

dalsi. ZaleZi na dané stanici, ktera kritéria vice preferuji.

Jak sama Bohmannova ve své praci uvadi a jak je mozno také prehlednéji vidét v tabulce, z
rozhovora s danymi piedstaviteli danych rozhlasovych stanic (prevazné programovi
feditelé) vyplynulo, Ze se jednotliva radia od sebe v poZadavcich na moderatora lisi podle

svého zameieni na cilovou skupinu®:
Ale co vlastn¢ rozhlasoveé vysilani obsahuje? Velmi kategorizované feceno —
zvuk, spiSe tedy zvuky. Celkem 4 druhy:

1. Mluvené slovo

Mluvenym slovem v tomto piipadé rozumime hlasovy projev moderéatora, ktery dopliuje
ostatni casti vysilani.

JelikoZ mluvené slovo naruSuje viceméné konstantni rytmus hudebniho proudu a je
nejnékladnéjsi sloZzkou vysilani, byly hlavni zpradvy v soukromych stanicich zpravidla
omezeny z péti minut na dvé a pramérné ¢tyfi dvouminutové vstupy vystridal stejny pocet
pulminutovych (V AZ Radiu je v prime timu 5 vstupu v hoding, z toho tfi dvouminutoveé a

dva palminutové); mluvené slovo tak zaujimalo zhruba 6% casu. (Kouifil, 2001)
2. Hudba

Hudba je pro nékteré vysilaci formaty vice nez specifickym prostredkem k urceni cilové
skupiny radia. O tom, jaka hudba je relevantni pro danou cilovou skupinu by mohla byt
napsana dalSi prace a vytvoreno spousta vyzkumi. V praxi to funguje tak, Ze hudebni
editel radia rozhoduje, jaka je pro daného posluchace akceptabilni hudebni napln vysilani.
Tato pozice je naroc¢na zvIasté u forméatu typu AC, CHR (a jejich podmnoziny) a dalsi.

60 Bohmannova, J.: Psychologické aspekty vyb&rového tizeni na post rozhlasového moderatora, Fakulta
sociélnich studii Masarykovy univerzity v Brng, 2002.
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3. Predély

Timto terminem rozumime takové casti vysilani, ktere oddéluji od sebe jiné ¢asti vysilani —

mluvené slovo a hudbu. Jsou to:

- Jingly® - jingle je takovy predél, ktery odd&luje &asti vysilani. Typickym
piikladem je reklamni jingle — zvuk, ktery oznacuje reklamni blok ve vysilani.

- Demonstratory - demonstratory jsou vytvoiené sestiihy jednotlivych songu, které
reprezentuji soucasné vysilani (v korespondenci s vysilacim formatem dané rozhlasové

stanice), zac¢inajici a vétsinou i kongici namluvenym slovem identifikujici radio.

- Voicy - timto terminem se rozumi slovni identifikace stanice, bez jakychkoliv

ptidanych rucht a zvuka, pouZivajici se hlavné po mluveném slovu a mezi pisni¢kami.

- ldentifikadtory moderatora (tzv. ,ID - idécka”) - tyto piedély, které jsou
kombinaci rucht, zvukt a namluveného slova, jsou pouZivané ve vysilani k identifikaci

moderatora, a to vétSinou po jeho vstupu, nebo i v jiné ¢asti vysilani.

- Slogany stanice - sloganem stanice rozumime hlasovou identifikaci stanice
pomoci sloganu — kupiikladu dtive radio Kiss Publikum pouZivalo slogan ,,Kiss Publikum
- nejvétsi hity nonstop“. Pokud tento slogan stanice pousti mezi pisni¢kami, dochazi
identifikace posluchace s timto sloganem a s touto stanici, neni jiZz tieba dalSich
dopliikovych informaci.

- 1d frekvence - pro informaci pro posluchace pouZivaji rozhlasove stanice tzv. ,,id
frekvence” — identifikator frekvence vysilani. Jedna se o kombinaci mluveného slova,
zvuku, efektd a ruchd. Je vhodné pouZivat tyto identifikatory pouze v piipadé, Ze
rozhlasova stanice nedisponuje vice nez dvéma vysilacimi kmitoc¢ty. Tato informace se pak
pro posluchace stdva redundantni, poslucha¢ zac¢ina vnimat tento identifikator jako

,»SMesici nic netikajicich ¢isel”.

- Saf promotion (tzv. ,,selfy*) - prvek, ktery je v podstaté sam o sobé reklamnim
jinglem, jen s tim rozdilem, Ze jde o reklamu vétSinou na akci, kterou potada rozhlasova

stanice, nebo pak také upoutavka na vlastni porady.

% Jingly a “IDs” podle nekterych medialnich odbornika znamenaji totéZ. Hendy dokonce prirovnava jingly k
podobné funkci jako mé& moderator, tedy navodit styl a spravny tén daného pofadu. Jingle povaZuje Hendy za
index a symbol stanice zaroven. Proti televiznim jinglim maji ty radiové nevyhodu absence obrazu, proto je
jejich dulezitost na velmi vysokeé arovni. (Hendy, 2000;153)
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4, Ticho

Ticho® je ta &ast vysilani, kterd je nejméng Zadouci. Jakmile vznikne ve vysilani
rozhlasové stanice ticho, existuje zde riziko, Ze se tato stanice stava pro posluchace mén¢
atraktivni, a to v ptimé amérnosti délce ticha. Termin ,.ticho“ Ize definovat jako zvuk o sile
0 dB [nula decibela]. Absolutni ticho ovSem nikdy neuslySime — vzdy se do procesu
vnimani pridavaji rusici prvky, které vznikaji naptiklad diky technologickym procestm,

kterymi rozhlasové vysilani prochazi (,,bruceni®, ,,ozuceni®, Sum, atd.).

Vratme se ale jeSté jednou k hudbé samotné. Hudba ovliviiuje vybér cilové skupiny. Pfi

vybéru hudby musi programovy teditel dané rozhlasové stanice dbat nékterych zasad:
- vybirat hudbu, ktera je relevantni cilové skupiné (viz formaty vyse)

- pti vybéru nové muziky se zamyslet, zda-li pIné koresponduje s

formatem a cilovou skupinou
- utvéfet vztahy s hudebnimi nakladatelstvimi.

Programovy fteditel musi utvaiet vazby s hudebnimi nakladatelstvimi — uZ jen z toho
prostého davodu, Ze ony jsou primarnim dodavatelem nove hudby do radia. OvSem je tieba
nalézt tu spravnou délici ¢aru, kterd urcuje, do jaké miry vydavatelstvi mluvi do sloZeni
hudebniho programu. Mnohdy se stadvd, Ze zastupce vydavatelstvi ,naockuje*
programoveho teditele daného radia a ten pak hraje muziku jen daného vydavatelstvi.

Ovsem jak praxe ukazuje, kdyby me¢la vydavatelstvi tak skvély cich na hity, jak nam

sy e

Hlavn¢ réadia, ktera se prezentuji formaty AC, Euro AC, Hot AC, CHR, EHR a dalsi,

sleduji aktualni songy na z&kladé mnoha raznych kritérii. Jsou to:

- Vlastni sonda hudebniho trhu — programovi teditelé radii sami sleduji, co je
nového na hudebnim trhu. Sleduji hudebni televizni kanaly, recenze v tisku, na internetu a

dalsi.

- Sledovéani oficidlnich hitparéd — v posledni dobé se stalo pravé pro zminované
formaty pohodinym zptsobem, jak plnit své vysilani novou muzikou bez pftiliSného

piemysleni a urcovani, co je hitem, sledovani oficialnich hitparad. Jednou z nich je

%2 Ticho (pausa) mazZe byt také pouZito jako délici ¢lanek ve vysilani. Avsak na rozdil od filmu postradéa
absolutné jakoukoli obrazovou informaci. Hudba a zvuky jsou tedy odkézéany k tomu, aby poskytly programu
danou konotaci, celkovy styl a naladu. (Hendy, 2000;153)
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oficialni hitparada IFP1 CR. Kazdy programovy feditel radia, které je zafazeno pod touto
hitparddou, odesila kazdy tyden pravidelné tzv. ,report”, ve kterem udava presny pocet
odehranych songi daného zpévaka. Vaha tohoto jednoho ,,hlasu® je dana pokrytim daného
rédia, zda-li je regionalni ¢i celoplo$né. Dale je vaha tohoto hlasu ovlivnéna celkovou
poslechovosti daného rédia. V této hitparadé se objevuji songy pouze od vydavatelstvi,
Kterd jsou soucasti této hitparady.

2.7  Kvalitajiz existujicich rozhlasovych stanic

Ma-li v zajmu soukromy investor vstoupit na mediélni trh tim zpasobem, Ze chce koupit jiZ
existujici rozhlasovou stanici — nebo jen podil v ni — ma na jeho rozhodnuti vliv nékolik

faktoru, které se tykaji pravé dané rozhlasové stanice. Jsou to:
a) Ekonomicky chapany pojem , zdravi“ rozhlasové stanice

Investor bude pti zjistovani ekonomickeho zdravi stanice zjistovat, zda-li nejsou nekteré
néklady zbytecne, zda-li spravné funguje obchodni oddéleni, je-li Gcetnictvi v poradku,
provadi-li dané stanice pravidelny audit tieti stranou (auditorskou firmou), a dalsi. Je také
dulezité, jakou pravni formu dana stanice ma, zda-li jde o spole¢nost s ru¢enim omezenym,

akciovou spole¢nost ¢i jinou pravni formu existence.
b) Sou¢asné vlastnické poméry

Pro investorské rozhodnuti je potiebné téz zjistit, kdo je vlastné vlastnikem dané stanice,
aby bylo mozné rozhodnout, zda-li odkoupit celou stanici, nebo pouze jeho ¢ést, ve

vhodném piipadé samoziejmé majoritni
c) Znacka

V piipadé, Ze investor projevi zadjem o odkoupeni existujiciho radia, urcité by jej méla
zajimat pozice znac¢ky daného radia na trhu. Ta je podporovédna investici do self -
promotion. Neznamena ovSem, Ze masivni self-promotion vede k dobré pozici znacky na

trhu, v tomto piipadé¢ tedy medialnim trhu v dané oblasti.
d) Personélni obsazeni

Personalnim obsazenim se rozumi obsazeni jednotlivych posta stanice. Zda-li jsou na
danych pozicich opravdovi profesionalové, ktefi rozumi svému oboru. Investor si téZ mize
urcit, Ze obsazeni urcitych posta neni adekvatni a akceptovatelné a miaze zZadat zmény v

piipadé UspéSného odkoupeni stanice. NiZze uvadim typickou funkeni persondlni strukturu
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komer¢niho radia: Reditel radia — Ekonomické, Programové, Obchodni oddégleni -

Produkce Promotion —Technickeé
e) Cilova skupina

Pti zameru skoupit jiZ existujici radio je treba brat ohled na sou¢asnou cilovou skupinu,
soucasné posluchace. Bylo by nevhodné se radikéalné zbavovat posluchaca, ktefi jsou spjati
s radiem. Lze provést jejich ,restrukturalizaci“, postupné zacit cilit na jiny segment.

Investor musi oviem sledovat, aby bylo toto nové zacileni v souladu s udélenou licenci
f) Format vysilani

Pti udélovani licence je specifikovano, jak se bude dand stanice zamétovat. To Uzce
souvisi praveé s vysilacim forméatem (které jsem popisoval vyse). Lze ménit mezi CHR a

Hot AC, ale jiZ to bude komplikovan¢jsi pti prechodu formata CHR a Classic (upozornuiji,

Ze toto je extrémni priklad)
g) Poslechovost

Mozna praveé soucasna poslechovost je lakadlem pro investora pro odkoupeni podilu v jiz
existujici rozhlasové stanici. Pak je ovSsem otazkou, zda-li nechce byt investor pouhym
tichym ptihlizejicim a finan¢né tuto firmu pouze ,.finan¢né vysavat“. Poslechovost je

samoziejmé dana forméatem, cilovou skupinou a dalSimi rysy medialni sféry.

Opac¢nym prikladem muze byt pravé historie Radia City. V roce 1994 ziskala 49% podil
v Radiu City americka spolecnost SBS. SBS tuto stanici pieformatovala podle amerického
modelu, ale Uspéch se nedostavil. Zména k lepSimu nastala az v roce 2003, kdy SBS
podepsala smlouvu s neziskovym polonarodnim radiem Sport FM a z této dohody pak
vzniklo sportovné ladéné rockové radio s pokrytim vétSiny strategickych lokalit ve Finsku.
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3 STRUKTURA SOUKROMYCH ROZHLASOVYCH STANIC V
CESKE REPUBLICE A VE FINSKU

3.1  Strukturarozhlasovych stanic

vy

Rozhlasové stanice mizeme zasadit do pomysIné miizky sloZzené ze dvou Urovni.*” Prvni
piedstavuje média orientujici se spiSe na podavani seridznich informaci ¢i na zabavu, stred
téchto dvou polua tvori tzv. infotainment. Druha dimenze se tyka publika a zaméteni se na
specifickou skupinu posluchacstva (napt. dle veéku ¢i socidlni tridy) ¢i vetrejnost. Do
vzniklych ¢tyi kvadranti maZzeme pak zasadit jednotlivé rozhlasové stanice a definovat
jejich piedstavu o moderéatorovi, ktery spliuje podminky pro osloveni cilového publika
(Prachat, 2003).Takovyto pomysiny uvedeny graf je mozno dat do souvislosti s typologii
organizaci, kde k velkym (média majici celoplodné pokryti) ¢i malym organizacim (média
lokdlni — zaméfend na specialni publikum) v prostiedi stabilnim (nadnéarodni i
veiejnopravni medium s téméi neohroZenou existenci) ¢i dravé konkurenénim (komereni
média).

I. kvadrant: radia podavajici seriozni informace, které piijiméa (dle méreni poslechovosti)
niZsi pocet prijemcu — specifické publikum: ¢eské redakce: BBC, Hlas Ameriky, Proglas
(ve Finsku je to kiestanské Radio Dei a Classic Radio s klasickou hudbou), které Ize
piirovnat k malé firme ve stabilnim prostiedi, ktera ,,se podoba pramici plujici bezpe¢né na

klidné hladin¢ — tyto organizace poskytuji jistotu, fluktuace je minimalni*. (Prachat, 2003)

Il. kvadrant: radia zamé&tujici se na produkci serioznich informaci, které jsou viak uréeny
pro Sirokou verejnost, a ta je ve velké vétSing piijima. Jedna se predevsim o hlavni kanaly
veiejnopravnich stanic, jak v Ceské republice (CRo 1, 2, aj.), tak v Italii (RAI 1), centrum
BBC, které pripominaji ,,zaoceansky parnik kotvici ve stabilnich vodach, ktery potiebuje
¢leny posadky, ktefi velmi dobie védi, kde jsou jejich povinnosti. Vybérové tizeni je u
takovych firem formalizovéano a k dispozici je detailni popis prace a assessment. Duraz je
kladen na zkuSenost a disciplinu, princip seniority a zasluh. Personalni zmény nejsou
Casté” Ve Finsku by mezi takové stanice Slo zafadit veiejnopravni stanici YLE Radio 1.
(Prachat, 2003)

[11. kvadrant: radia oslovujici specifickou skupinu obyvatelstva a hlavnim cilem bavit a
prodavat reklamu, ze které ,,Ziji*. Jedna se piedevsim o komer¢ni radia, ktera se ale, nutno

podotknout, sdruzuji do medialnich siti majicich rozsah po celé republice (napi. MMS,
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Radio net apod.). V Jihomoravském Kraji do této skupiny patii radia AZ Radio, Kiss Hady,
Krokodyl a dalSi regionalni stanice. ,,Takovato mala firma pohybujici se v turbulentnim
prostredi je podobna rychlému kluzéku, ktery pii nedovoleném najeti na mensi vinu kongi
v piemetech. Diraz je kladen na to, aby uspésny kandidat byl ,,stejné krevni skupiny* a
piitom vyraznou soutéZivou individualitou, ktera se u¢i plavat ,,hozenim do vody“.
Z finske medialni krajiny jmenujme tyto rozhlasové stanice: NRJ, Kiss FM, SuomiPOP,
Groove FM, Iskelmd, Radio City a Sévelradio. (Prachat, 2003)

V. kvadrant: radia (F1, Impuls, Evropa 2), jez vysilaji piedevSim zabavny a hudebni
program, jsou celoplo3na a maji vysokou poslechovost blizici se at’ uz vice ¢i méné CRo 1,
tj. jednomu miliénu posluchacu. ,, Tyto velké organizace pohybujici se v tvrdé konkurenci
potiebuji mit stabilitu velké lodi a zaroven vyte¢né manévrovaci — reakcni schopnosti,
proto potrebuji razné lidi: konzervativni i inovatory. Organizace maji propracované
zpusoby hodnoceni, adaptacni procesy, predevsim rotace. Duraz je kladen na loajalitu, neb

jde o velké penize*“. (Prachat, 2003)

3.2  Sité a organizace zastupujici soukromaréadiav CR
Na ¢eském trhu zastupuji a sdruzuji regionalni radia tyto nasledujici skupiny:
APSV — Asociace provozovateli soukromého vysilani

APSV CR zaloZilo dne 22.3.1992 v Chebu 19 provozovatelt, kteii zacali vysilat jiz v
prabéhu roku 1991 na zékladé tzv. "experimentalnich licenci". Je to organizace s
dobrovolnym ¢lenstvim a principem vybérovosti. Clenstvi musi byt schvaleno nejvy3sim
organem APSV - Kongresem. APSV sdruZzuje jinak konkurencni subjekty za Gcelem
spole¢ného postupu pii jednénich s Organy statni sprdvy (RRTV, Parlamentni komise,
Vybory Parlamentu, Cesky telekomunika¢ni Gfad), Ceskymi radiokomunikacemi,
ochrannymi organizacemi (OSA, Intergram), evropskymi strukturami souvisejicimi se
soukromym vysilanim, nadacemi a fondy. APSV CR je ¢&lenem SKMO, Sdruzeni
podnikatela CR, Rady pro Reklamu a Telekomunikaé¢ni a medialni sekce Ceské obchodni
komory. APSV ma 63 tadnych ¢lenti, v CR jsou jen 2 soukromé rozhlasové stanice, které

odmitly ¢lenstvi.
SKMO — Sdruzeni komunikaénich a medialnich or ganizaci

SdruZeni komunikagnich a medialnich organizaci v CR (rozhlasova sekce). Clenskymi

organizacemi SKMO jsou UVDT (Unie vydavateli), AKA (Asociace komunika¢nich
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agentur), APSV (Asociace provozovatelt soukromého vysilani), MMS (Media Marketing
Services), RRM (Regie Radio Music), Cesky rozhlas, IP Praha a RadioNet. Cilem SKMO
je podnécovat, sledovat a kontrolovat jednotny vyzkum uznavany vsemi dulezitymi

subjekty na trhu jako "vyzkum jedné mény" pro tisk a rozhlas.
MMS—-Media Marketing Services

MMS funguje na rozhlasovém trhu od roku 1995. Obchodné zastupuje 40 regionalnich a
lokélnich rozhlasovych stanic z celé CR sdruzené v programové koordinované siti HIT
Radio Network. MMS mé 34,7% podil na rozhlasovém trhu (3.460 tisic posluchaci — 4.
Qtr 2004 — Zdroj: Mediaprojekt).

RRM —Regie Radio Music

RRM je vyhradni zastoupeni soukromych celoplosnych stanic. RRM zastupuje 3
celoplo3né a 3 regionalni soukrome rozhlasoveé stanice. Podil na rozhlasovém trhu ¢ini 30,9
% (3.107 tisic posluchagt — 4. Qtr 2004). Tato sit’ je na rozhlasovém trhu v CR od prvniho
kvartalu roku 1994.

RadioNet

Sit RadioNet je sdruzeni 24 soukromych rozhlasovych stanic, které zaujima na
rozhlasovém trhu podil 9,9 % (1135 tisic posluchaci — 4. Qtr 2004 — Zdroj: Mediaprojekt).
Tato sit’ zastupuje piedevsim stanice sit¢ KISS a dalSi regionalni radia. Na rozhlasovém

trhu je tato spole¢nost od prvniho kvartalu roku 1996.
ARBOmedia

Diive IP Praha. Tato skupina vytvofila prvni sit rozhlasovych stanic. V roce 1992 je
iniciatorem prvniho vyzkumu médii v CR. Tato sit' zastupovala néktera prazska radia a
Cesky rozhlas. IP Praha pro ostatni skupiny piili§ relevantnim konkurentem nebylo,
protoze CRo ma ze zékona omezeny reklamni ¢as a jeho podil na investicich do reklamy
ani zdaleka neodpovida podilu na medialni spotiebé (share). V roce 2000 v souvislosti se
strategickym rozvojem své mateiské spole¢nosti meni spole¢nost ndzev na ARBOmedia. V
souc¢asné dobé zastupuje veiejnopravni Cesky rozhlas, nékolik prazskych radii, nékolik
televiznich kanalu, internetovou reklamni sit’ adMaster a nékolik ¢asopisi. Jeji celkovy

podil na rozhlasovém trhu je 27,1 % s 25009 tisici posluchaci.
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Ostatni

Ostatnimi, do Zadné zastupujici sit¢ nezarazenymi, rozumime celkem 1,2% rozhlasového
trhu. (Prachat, 2003)

3.3  Sité aorganizace zastupujici soukroma radia ve Finsku

SBS

SBS vlastni a #idi soukromé televize a rozhlasové stanice v zapadni a stiedni Evropé. V
zemich, kde SBS pusobi, se soukromé televize a radia objevily teprve pied zhruba 10 lety.
Z toho duavodu je v téchto zemich tento medialni trh teprve v rozvoji. Procento prostredka
vloZenych do téchto médii je tudiZ nizsi nez evropsky pramér. SBS ale pogita s tim, Ze ji

ovladany trh poroste rychleji nez treba severoamericky.

KdyZz SBS planuje zvy3eni podilu na medialnim trhu, vychéazi pti nastolovani formatu

svych rozhlasovych stanic z vyspélych vyzkumau, které zkoumaji zvyky a chovani publika.

SBS ovlada 53 stanic ve Svédsku, Finsku, Dansku, Norsku, Holandsku a Recku. SBS
povazuje radio a TV za dulezitou soucast obchodnich strategii, které posiluji znacku naptic¢

kulturami.

V Holandsku SBS také vlastni a vydava program televize a rozhlasu — Veronica Magazin,

tydenik s nejvétsim nakladem v Holandsku — naklad je zhruba 1,1 milionu vytiska.
RAB Finland — (Radio Advertising Bureau)

RAB Finland byla zaloZena v roce 1999 za ¢elem propagace a celkoveho rozvoje finské
sféry soukromého rozhlasového pramyslu. RAB poskytuje Sirokou $kalu sluzeb nejen
¢lenskym rozhlasovym stanicim, ale vSem, kteti se zabyvaji rozhlasovou reklamou a to

nejen ve Finsku. Zajimavosti urcité je, Ze se jedna o bezplatny servis.

Cilem RAB je zvysit podil rozhlasové reklamy ve Finsku. A to prosttednictvim rozsahlého
bezplatného informacniho servisu. RAB neni prodejnim centrem, ale poméaha Sifit

informace a data o soukromém rozhlasoveém vysilani a celkové medialni situaci ve Finsku.

Néklady na fungovani pokryvda RAB prodejem a realizaci rozhlasovych kampani

neziskovych organizaci (napt.Cerveny kiiz).
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34  Mediédni vyzkumy na tzemi Ceské republiky

V létech 1991-1993 doslo k prudkému rozvoji médii. S urcitym zpozdénim se na trhu
objevily i firmy zabyvajici se vyzkumy. Pouzivaly se razné metodiky, rizné opory vybéru,
razné typy vybéru, projekce i vazeni. Vznikla potieba vyzkumy defragmentovat a sloucit
finan¢ni prostredky i metodické néstroje. Prvni spole¢nou platformou, kterd se budoucnosti
takového vyzkumu zabyvala bylo ,Standardiza¢ni grémium pro vyzkum sledovanosti
médii“. Zakladajici ¢lenové byli ARA, UVDT, APSV, RRM, IP Praha, CT a CRo. V roce
1993 se Grémium transformovalo v SKMO, které vypsalo tendr na jednotny vyzkum —

Mediaprojekt. V tendru zvitézilo sdruZeni firem GfK Praha a AISA media®.

Prvni Mediaprojekt (1994-1996) nastupuje v roce 1994, coz je také duvodem, pro¢ v této
praci pracuji s daty pouze od tohoto roku, protoZe jind data nebyla dostupna. Tento
Mediaprojekt byl multimedialnim vyzkumem, ktery sledoval tisk, televizi a rozhlas. M¢l
kontinualni charakter, ndhodny vybér a 15 tisic respondenta ro¢né. Vystupy dat byly
uverejnovany jednou za ctvrtleti, vzdy za minulé "klouzavé" pololeti pro regionalni
rozhlasové stanice a v cistych ctvrtletich za tisk, celoplosné televize, rozhlasy a sité

regionalnich stanic.

V roce 1997 nastupuje na ¢esky trh nova verze projektu Media Projekt (1997-1999). V
prabéhu let 95 a 96 iniciovaly televizni stanice elektronické méieni televize pomoci
peoplemetrid. Novy Mediaprojekt sledoval jiz jen tisk a rozhlas. Smlouva s firmami
STEM/MARK a GfK Praha (vitézny projekt tendru SKMO z jara 1996) skoncila 31.12.
1999. Tento vyzkum stél cca 16,5 mil. K¢ ro¢né. Vystupy dat byly k dispozici jednou za
Ctvrtleti, vZzdy za minulé "klouzave™ pololeti (Gnor - 1. pol. piede$lého roku, kvéten - 1V.
Q. predeslého a 1.Q. b&Ziciho roku, srpen - l.pol.. béziciho roku a listopad - Il. a I1l. Q.
béZiciho roku). Novy Media Projekt (2000-2002), ktery nastoupil v roce 2000, mé fadu
vylep3eni. Jedna se o nadstavbu sledujici typologii spotiebitele, kompletni sledovani vSech
tiskovych, rozhlasovych a celoploSnych televiznich médii. Pribylo sledovani ¢innosti
v pribéhu dne (spanek, jidlo cesta, prace, volno atd.). Ro¢ni vzorek respondentd je zvysen
na 30 tisic rocné. Realizuje ho sdruZeni vyzkumnych agentur GfK Praha, TN Sofres Media

a STEM/MARK. Ro¢ni néklady jsou cca 20 mil. K&. U rozhlasu budou vystupy dat shodné

63 ARBOmedia
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s minulym Media Projektem, tedy kazdé ctvrtleti za "klouzavé™ pololeti zpétné. Media
Projekt 2000 pouZziva standardizovany osobni rozhovor (face to face) s metodikou "day
after recall" (dotaz na wvcerejSi chovani), kontinualni prabéh vyzkumu po cely rok,
tiimesicni etapy, c¢trnactidenni faze a néhodny vybér z ovéiené a jednou mési¢né

doplinované databaze domacnosti.

Media Projekt spliuje veSkeré pozadovane evropské parametry pro vyzkum sledovanosti

medii.

3.5 Medidlni vyzkumy na Uzemi Finska
Finnpanel Oy

Finnpanel Oy vznikl v roce 1975. Spole¢nost patii z 50% TNS Gallup Oy a druha polovina
A.C.Nielsen Finland Oy. Finnpanel se specializuje na vyzkumy televizniho a rozhlasového
publika. Finnapanel je zaroven ¢lenem Evropske spole¢nosti pro marketingovy vyzkum a

nazor.
Vyzkum televizni sledovanosti (TAM - Television Audience M easur ement)

Prazkumy sledovanosti televize ve Finsku probihaji od Sedesatych let minulého stoleti.
Prizkumy se provadély na zakladé deni¢kd, zndmych i u nas. Od roku 1987 nastoupily na
scénu peoplemetry, které nyni obsluhuje 2200 divakt v 1000 domécnostech po celém
Finsku. Na prazkum dohliZi vybor sloZeny z televiznich spole¢nosti, Federace inzerenta a

Asociace marketingovych komunikac¢nich agentur.

Vyzkum poslechovosti radii (RAM - Radio Audience M easur ement)

Finnpanel zahrnul do svych vyzkumu rozhlasoveé stanice v roce 1985. Soucasny vyzkum
poslechovosti radii se nazyva Narodni radiovy prazkum (KRT - Kansallinen
Radiotutkimus). Vyzkumna data jsou shirana béhem 12 ndhodné vybranych ,,klouzavych*
tydna v roce (kazdy mésic jeden tyden). Roc¢ni celonarodni vzorek ¢ini asi 17.000
posluchaca. V Helsinkach probihaji nepietrzité panely, které maji 450 clent kazdy.
Prazkumy se realizuji telefonem (pevnou linkou nebo mobilem). Tazany vzorek je
vybirany nahodng, dle kritérii tykajicich se mista bydlist¢, pohlavi a veéku.
V marketingovych analyzach se kromé tydenni a denni poslechovosti uvadi i
tzv.potencialni publikum. Na zaklad¢ téchto Gdaju pak mohou marketingovi analytici

vypocitat, kolik procent daného trhu radio muze oslovit.
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Na RAM dohliZi Joint Industry Committee (JIC). Jeho ¢leny jsou Finnish Broadcasting
Company YLE, RAB Finland Oy, Asociace finskych komunika¢nich agentur, Federace

inzerentd a Finnpanel Oy.
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11l. PROJEKTOVA CAST
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4 ANALYZA DVOU VYBRANYCH ROCKOVYCH STANIC —AZ
RADIAA RADIACITY

» Novy druh hudby se objevil vroce 1955 a i kdyZz ho nekteri vnimali sjistou davkou
odporu jako pochybny a socialne nehodnotny, prednich 40 rozhlasovych stanic v USA se
stejné nenechal o odradit. Nastala éra rock and rollu. Tento svazek radii a rocku preziva uz
po desetileti a nevypada, Ze by mel skoncit” . (Whetmore, 1992; 48)

» My vSichni si mizzeme koupit ty samé hudebni nahravky a pak si je poustéet na prrehravaci
od stejného vyrobce a stegjne tak si nuiizeme najmout nekoho, kdo by miuvil. Rozdil mez

radii je jako rozdil mezi mydly — zaleZi na tom, kdo ho |épe zabali* . (Gordon McLendon)

4.1 Zakladni informace o AZ Radiu

AZ Radio

www.azradio.cz

Vlastnik licence: AZ Rédio, s.r.o.

Prvni licence: 23.12.1993

Platnost soucasné licence: 15.02.1999 — 15.02. 2013
Reklamni sité: Media Marketing Services

VKV (FM) vysilage

- Max.
L Vyska i i
Kmitocet — Nadm. Vykon vykon .
Umisténi . nad Polarizace
[MHz] vyska i [kW] ERP
zemi
[kw]
89,6 Zlin/Tlustd hora 458 50 2,75 10 Horizontalni
95,6  Vsetin/Skyvarka 555 @ 20 0,1 0,1 | Vertikélni
99 Brno/Medlanky 339 15 1 1 Vertikalni

AZ Radio zacalo pasobit na Filmovych ateliérech. Drzitelem licence byly Ateliéry Zlin,
v ¢ele se Zdenkem Skaunicem. Pavodnim zdmérem pana Skaunice bylo vytvoiit medialni

kopec v ramci Ateliéra Zlin za ucelem integrovat reklamni sluzby.
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ZkuSebni provoz zahdjilo AZ Réadio 1.kvétna 1994, pravidelné vysilani pak zacalo 9.
kvétna. Na pocatku se stanice orientovala spiSe zpravodajsko publicistickym smérem.
Programovou skladbu tvorily specifické zajmové porady (napi. pro vojaky, studenty,
folklorni potad aj.). Moderovani zajistovali amatéti — nadSenci. Postupem ¢asu se utvéarela
jednotna programova skladba. V roce 1998 se po znovuudéleni licence zamétili, dle
analyzy v regionu, na posluchace v produktivnim véku 25-45 a to s formatem ROCK. Na
pielomu milénia AZ Réadio ziskal do svého ,,medialniho stanu“ Petr Zatloukal, majitel

prvniho zlinského komeréniho radia, Radia Zlin. Zatloukal se tak dostal mezi deset

vvvvvv

V soucasné dobé¢ je AZ Radio s86.000 posluchaci tydné nejposlouchangjSim rockovym
radiem na Moravé (GFK Median, 4.ctvrtleti 2004). To je necela desetina z celkového

potencialniho publika AZ Radia, coZ je téméi 900.000 posluchacu.

4.2  Zé&kladni informace o Radiu City

Radio City

www.radiocity.fi

Radio City se prezentuje jako maskulinni mladé radio, pIné kvalitniho, ale ¥izného humoru.
Radio City je jedinym rockovym radiem na finském medialnim trhu. Se svou dvacetiletou
historii je take nejstarsi komer¢ni stanici ve Finsku. Na podzim roku 2003 expandovalo do
15 nejvétSich finskych mést. Ty pokryva témito frekvencemi:

Helsinki 94,9 MHz; Hameenlinna 92,3 MHz; Jyvéskylad 97,7 MHz; Kuopio 100,9 MHz;
Kouvola 90,0 MHz; Lahti 89,7 MHz; Oulu 95,8 MHz; Pori 96,5 MHz; Rauma/Eurajoki
101,7 MHz; Tampere 104,2 MHz; Turku 97,6 MHz; Vaasa 91,6 MHz.

Fakta a ¢isla: Cilova skupina Radia City je muz ve veku 20-39 let. Radio City nabizi ve
svém vysilani rockovou hudbu od let osmdesatych po souc¢asnost. Kromé ,,rocku* se Radio
City specializuje na sportovni zpravodajstvi, prevazn¢ na finsky narodni sport — ledni
hokej. Sportovni zaméteni radia bylo soucasti obchodni strategie, ktera souvisela s expanzi

radia v roce 2003.
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Potencialni publikum tvoii 2,6 miliénu posluchaca starSich 9 let. Tydenni zasah Radia City

¢ini 500.000 posluchact, cozZ je necela pétina trhu.

Radio City — management struktura

Personalni struktura v Radiu City vychazi z koncepce sité SBS, které Radio City patfi.
Generalni feditel a programovy feditel je vSem radiim v siti SBS spolec¢ny. Radio City ma
sveho programového a hudebniho managera, producenta, 7 moderatora a hudebniho
asistenta. Tri¢lenny tym promo oddéleni a brand manager jsou spole¢ni kromé Rédia City i
Kiss FM a Iskelma.

4.3  Analyzamajetkova - AZ Radio

AZ Rédio Brno vlastni Brain Moravia, s.r.0. a AZ Rédio Zlin patii akciové spole¢nosti AZ

media.
4.4  Analyza majetkova - Radio City

Vlastnictvi radii ve Finsku

Na vlastnictvi finskych elektronickych medii se ¢im dal tim vice podili zahrani¢ni medialni
spolec¢nosti. Nejvice je tato situace patrnd na lokalnich komer¢nich stanicich. Stejné tak i
druha nejvétsi finskd medidlni spole¢nost Alma Media mé nejvétsiho vlastnika Svédskou

spole¢nost Marienberg z Bonnier Group.

Radio City patii do skupiny SBS Finland Oy, coz je ¢ast SBS Broadcasting S.A.,

(Scandinavian Broadcasting Systems).

SBS

FINLAMND

SBSFinland

SBS Finland je nejvétsim radiovym operatorem ve Finsku a drunym nejvétSim medialnim
hracem na evropském trhu (se zasahem 100.000 miliona recipientd v 9 zemich). Co se tyka

radii, tak SBS ovlada celkem 53 rozhlasovych stanic v 7 zemich.

V roce 2002 byly investice do radiové reklamy ve Finsku 44 miliont Euro, pficemz podil
SBS se blizil 30% této ¢astky. Marketingovou feditelkou SBS Finland je Leena Ryynanen,

ktera ma na starosti 120 zaméstnancu po celém Finsku.
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SBS Finland nabizi ¢tyfi rizné a samostatné velmi silné sit¢ a to v3e propojené 90 vysilaci
(Kiss FM, Iskelma, Radio City a Pop and Rock Classics). Kazda ze siti cili na svého

»profilového* posluchace.

Kiss FM je réadio s formatem AC/Hot AC, zamétené na posluchace ve veku 15-35 let.

Tydenni poslechovost radia Kiss FM je pies milion posluchacu.

Iskelma je se svym formatem AC zaméiena na publikum starSi 35 let. Témér 800.000
pravidelnych tydennich poslucha¢t oslovuje nejlepsi finskou hudbou. Inzerenti se mohou
rozhodnout mezi lokalni nebo celonarodni reklamou. Lokalni vysilani reklamy v tomto
typu radia podle slov Tima Savoly z RAB Finland zneptijemiuje Zivot mistnim lokalnim

radiim.

Pop ja Rock Classic se prezentuje diky siti ¢tyi aspésSnych lokalnich radii s formatem AC.
V Tampere je to Radio 957, v Turku Radio Sata, v Oulu Radio Mega a v Jyvaskyle je to
Radio Jyvaskyla. Tato sit’ pokryva signalem nejvétsi finska mésta a jeji tydenni publikum
tvoti 400.000 posluchaca. Jejich pramérny veék je mezi 25 — 44 lety. Z marketingového
hlediska je inzerce vramci této sité¢ velmi zajimava, protoZe reklamni bloky se daji

odpojovat.

SBS Finland tudiz nabizi jedinecnou moznost pro investory, ktefi potiebuji zasahnout
svymi kampanémi konkrétni spotiebitelskou skupinu. Sit SBS uspokojuje chuté a potieby

nejen posluchaci, ale i firem, které ,,Zivi“ tyto radia.

SBS Finland ma tydenni poslechovost témér 2 miliony posluchacu, rozdélenych do

vékovych skupin:

o 651.000 posluchac¢u ve vekove skuping 25-44
e 832.000 posluchaci ve vékove skuping +35

e 518.000 posluchacu ve vékové skupiné 20-35

(Finnpanel Oy, KRT, 3-5/2003)
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45  Analyzapozicenatrhu—AZ Radio

Situaéni analyza, SWOT

SWOT —silné a dlabé stranky spole¢nosti, hrozby a prileZitosti natrhu

1. mezi silné stranky je moZné pocitat:

- jedenactiletou historii radia

- silnou pozici na zlinském medialnim trhu

- kvalitni moderéatory (specialné Skoleni)

- Céastecné odpojené brnénské vysilani (zatim jen 3 hodinova ranni show)

2. k slabym strank&m spolec¢nosti musim uvést tyto skute¢nosti:

- témér Zadna propagace
- Casté experimentovani s formatem v prvnich 6 letech existence radia
- zanedbana ,,selfpromotion® a to hlavné v Brn¢

3. prilezitosti

- Brno a okoli ma tolik obyvatel, co Uzemi, kde vysild AZ Radio na zlinské a
vsetinské frekvenci (Zlin, Vsetin, Olomouc, Krométiz, Uh. Hradiste)
- nevyhran¢nost Radia Hey

4. hrozby

- Radio Hey Brno (jediny ptimy konkurent AZ Ré&dia, ktery mé z 90%
podchycené déni na rockoveé scéné v Brng)

- odebréani licence pro Brno a okoli (na zakladé neschvaleného vysilace na
Palackého vrchu a néslednych stiznostech pilota)

minimalni mnoZstvi alternativ v Brné a okoli pro umisténi vysilace

- nové brnénské Radio Student.

4.6  Analyzapozice natrhu —Radio City

Situaéni analyza, SWOT

SWOT - silneé a slabé stranky spolecnosti, hrozby a ptilezitosti na trhu
1. Radio City je silné diky t¢émto faktoram:
- jediné ,cisteé" rockové radio ve Finsku

- prvni komer¢ni rédio radio ve Finsku
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20 let zkuSenosti
signalové pokryti strategickych lokalit Finska
specificky format /lepsi zacileni cilové skupiny pro inzerenty/

zadzemi nadnéarodni sité¢ SBS

2. k slabym strank&m Ré&dia City musim uvést tyto skutec¢nosti

3. prilezitosti

4. hrozby

klamavy pocit jedinecnosti rockového formatu (je to velmi specificky
format, nékdy puasobici az agresivnim dojmem, ktery se libi Uzké skupiné
posluchacii, na coZz management Radia City casto zapomind a jednéd jako
lidr mediélniho trhu)

kvili jedinec¢nosti formatu se sice Radiu City lépe zaméiuje na
potencialniho spotiebitele, ale zaroven se obchodnim zastupcum Réadia City
hufe oslovuji inzerenti, protoze ne vSem vyhovuje rockové ladéné
publikum. Mezi veiejnosti totiz pieziva klisé o tom, Ze poslucha¢ ,,rocker*
nezapada do vzorce klasického spotiebitele masové kultury a produkce.
Radio City méa uZsi realiza¢ni tym nez potencialni konkurence (napiiklad

verejnopravni YLeX méa v tymu 40 lidi)

povédomi a oblibenost rockové hudby stoupa
potencialni publikum mezi posluchac¢i radii, které zarazuji do svého

vysilani mimo jiné i rock nebo pop/rock (Radio Nova, YLeX, NRJ)

nejvétsi konkurenti Radia City — YleX, Radio Nova, NRJ a Suomipop.
Tyto stanice vyhrazuji ve svém programu také hodn¢ mista pro rock a to

hlavn¢ finsky, ktery je Uspésny v celé Evropé

vyprseni platnosti licence v roce 2006

4.7  Analyza promotion — AZ Radio

Promotion AZ Radia miZeme rozdélit na dveé ¢asti, zlinskou a brnénskou. Pokud bychom

méli na situaci nahlédnout optikou konkurence a pozice AZ Rédia na trhu, je jasne, Ze

brnénsky okruh potiebuje mnohem vétSi propagaci nez ten zlinsky, kde neni Zadna

konkurence a AZ Radio zde ma dlouholetou tradici. BohuZel, skute¢nost je jind. AZ Radio

nema po témér tiech letech vybudovanou pozici prvniho rockového radia na Morave.
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Nekteti obyvatelé Brna dokonce o AZ Radiu nikdy nesly3eli. Jak tedy selfpromotion AZ
Radia vypadala a vypada, kde je mozna chyba? Kdyz se AZ Radio (pul roku po nastupu
Radia Hey) objevilo se svou dobie zapamatovatelnou frekvenci (99FM) v Brng,
management s jakoukoli propagaci doslova zaspal. MoZnym vysvétlenim tohoto zanedbani
muZe byt Uspéch formatu AZ Radia ve Zlin¢ a okoli (AZ Rédio se na Zlinsku pohybuje se
svou poslechovosti v prvni trojce nejposlouchangjSich soukromych komerc¢nich stanic).
V prvnim pulroce fungovani AZ Rédia v Brné probéhla jen jedna akce a to byl koncert
revivalovych kapel. Béhem dalSiho obdobi roka a pal se uskutecnily dva ,streetcally”.
Bylo to ku prileZitosti Veletrha spotiebniho zboZzi na BVV (ro¢niky 2003, 2004).
Ozvuceny radiojeep v barvach AZ Radia projizdél Brnem a na svych zastavkach rozdavaly
hostesky samolepky a tricka AZ Radia a v Zivém vysilani se soutéZilo o mensi darky od
(zlinské) firmy Tescoma, ktera méla rezervovany jeden cely vystavni pavilon. Takze
paradoxné nebyt tohoto sponzora, ktery cely ,,streetcall” hradil, by AZ Rédio nevyjelo ani

do ulic (automobil s logem radia je jednim z pilita vizualni komunikace s poslucha¢em).

Dalsi piekdZzkou ¢innosti promo oddéleni AZ Radia byla Spatna organizace a personalni
nedostatky. Jeden ¢lovék mél na starosti v podstaté tti radia (Radio Zlin, AZ Zlin a AZ
Brno). Dokonce zastaval v danych vysilacich ¢asech funkci moderatora na Radiu Zlin.
Teprve v lét¢ 2004 probehly v promo oddéleni personalni zmény a této préaci se od té doby
vénuji na plny Gvazek (pro zminéna tri radia) dvé osoby. Z jejich cinnosti lze hodnotit
mésicni billboardovou kampan (Ptiloha 3), ktera probéhla na podzim loniského roku a pak
aZz jaro tohoto roku, protoZe mezi tim se hledaly volné finan¢ni prostiedky. D4 se tedy fici,
Ze jedinou stabilni formou prezentace radia v prabéhu existence pobocky v Brné byli

medialni zastupci radia, kteti denné kontaktuji desitky firem a tim Siii osvétu o radiu.

Dulezitym meznikem v historii brnénské frekvence AZ Radia byl biezen roku 2005, kdy
se zacala z do¢asného studia v Brné na Cejlu vysilat tfihodinova ranni show (6.00 — 9.00)
pro brnénské posluchace. Postupné by mélo brnénské studio samostatné vysilat cely den,
resp.v dobé ,,prime time“, tedy od 6.00 do 18.00 hodin. Tuto ranni show, ktera nese
ndzev,El — Kozi brnénské rano* po moderatorské hvézdé AZ Radia, Radimu Kozielovi,
provazi reklamni kampan. Tato kampan spociva v produktu ,.El — Kozi brnénské rano“,
ktery je nabizen klientam. Inzerentim se kromé odvysilaného reklamniho ¢asu (spoty,
soutézni vstupy, anonce na soutéze) dostane i prostoru pro logo na plakatech v Brné a na

webu radia.
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DalSi promo akci zamétenou na brnénské publikum byla Gambrinus Rock Chart na konci
biezna toho roku ve véhlasnem klubu Fléda. Jednalo se o mutaci UspéSné promo akce,
ktera uZ tiikrat vyprodala zlinsky rockovy klub Golem. Na programu jsou vZdy Zivé kapely
a v mezicase ,,rockotéka” moderatora AZ Radia. Hlavnim tahdkem celé akce je 1000 piv
Gambrinus zdarma (znacka Gambrinus je v poslednich letech spojovana prevazné
s rockovou hudbou — s koncerty, festivaly nebo tieba hitparadou AZ Radia — Gambrinus
rock chart — odtud taky ndzev akce). Zabavnimu veceru predchazel ,streetcall“ po Brné
(radiojeep, kolona motorek a americké polovojenske vozidlo Hummer 2). Béhem zastavek
se rozdavaly letaky, které informovaly o akci, dale pak letaky sponzort a protoZe to byl
velikono¢ni vikend, tak kolemjdouci jest¢ obdrzeli ,rockovy mAZanec®. Tato vtipna
souhra ale byla, jak se vecer ukazalo, jedinou vyhodou spojenou s terminem velikonoc.
Nizk& nadvstévnost Gambrinus rock chart totiz ukazala, Ze velkd cast obyvatel Brna je
béhem velikono¢nich svatka asi mimo mésto. Navstéva 200 lidi byla pouhou pétinou
maximalni kapacity klubu Fléda a stejné tak pé&tinou pramérné navstévnosti materské akce
ve Zliné. Do analyzy nelspéchu akce lze mozna zaradit i nizkou poslechovost AZ Radia
v Brné. Ovdem tyto spekulace jsou velmi sporné, protoZe prizkum poslechovosti AZ Radia
v Brné jesté nebyl proveden. Hodnotit situaci by tedy asi bylo zajimavéjsi az pristi rok, po
dalSi podobné akci, které by ale predchézela masivni celoroéni kampan AZ Radia.

Pokud se zamétfime na promo aktivity materského AZ Radia Zlin, zjistime, Ze veSkera
¢innost se soustied’uje na spoluti¢ast radia na koncertech a jinych kulturnich akcich. Jedna
se prezentaci loga AZ Radia a jeho frekvenci na velké plachté umisténé na misté konani
akce. Nesmim zapomenout na slogan ,,1.rockové radio na Morave”. Tyto akce vétSinou
doplnuje ozvuceny radiojeep, ktery v rdmci areélu, kde se akce kond, propaguje na nahrané
»Smycce” AZ Radio, vlastni akci a popripadé sponzory, ktefi akci néjak podpotili. Za
vdechny akce jmenujme fotbalovd utkdni Tescomy Zlin, vizovicky rockovy festival
Masters of rock nebo Metalmania fest. Pro AZ Radio je mnohem snazsi se prezentovat na
Zlinsku nez v Brn¢ i z jednoho prostého davodu. V Brné na vétsing spolecenskych udalosti
(které néjak souvisi s rockovou hudbou) participuje Radio Hey, konkurent AZ Réadia. Je
tedy dulezité, aby se AZ Réadio danému status quo nepodiizovalo a ukazalo, Ze dokaze byt

zajimavym medialnim partnerem.

AZ Radio je totiz obchodni znacka s tradici a potencidlem a je Skoda toho nevyuZivat.

Doufejme tedy, Ze se nové promo oddéleni vydava spravnym smérem.
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Slogany

AZ Radio ve svych sloganech zduraziiuje konkrétni fakta.

Naptiklad: ,,AZ Radio, 1.rockové radio na Moravé“(Radio Hey ihned po nasazeni vyse

uvedeného sloganu odpovédélo sloganem ,,1.rockové radio v Brné*),

»AZ Réadio, nova muzika kazdy den“(pravideln¢ zafazuje do vysilani aktualni skladby z
rockovych hitparad),

»AZ Radio, Zadné kecy, jenom rock“(o vikendech mezi 12.00 - 14.00 hodin a kazdy den
mezi 21.00 — 6.00 program neni moderovany a AZ Radio z toho udélalo piednost. ProtoZe

napriklad Radio Hey ma své vysilani moderované az do pulnoci).

Slogany ,,NejposlouchanéjSi rockové radio na Moravé” a ,,Nejposlouchangjsi rockové
radio v Cesku“ pouziva AZ Radio jen v zavislosti na vysledcich poslechovosti. Sougasti
téchto kvartalnich self-promotion kampani byva i 30 sekundovy PR spot, ve kterém AZ

Radio dékuje za piizen svym poslucha¢am.

AZ Réadio - logo

logo 1 1993 - 2004

logo 2 podzim 2004

AZ Radio zménilo logo jen jednou a to v rdmci redesignu znacky. Na vzniku

nového loga ma velky podil absolvent zlinské FMK, Lumir Kajnar.
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4.8  Analyza promotion — Radio City

Promo Réadia City

Radio City své selfpromotion realizuje od roku 2003 jen na velkych projektech, jako jsou
hudebni festivaly nebo City Karneval “05, kterym letos Radio City oslavi v nejvétSich
finskych méstech dvacet let svého puasobeni na finskem medidlnim trhu. Plakaty,
samolepky a letdky vyuZiva Radio City jen jako podpirné promo téchto akci (Priloha 4).
Radio City ma své logo i v n¢kolika rockovych klubech v mistech svého vysilani po celém
Finsku. R&dio City povaZuje za nejdulezitejSi komunikacni kanal vyse zminéné velkolepé

show, ktereé jsou diky cilové skupiné navstévniki nejefektivnéjsi.

Bé&Znou formou vlastni promotion rédia ve Finsku jsou i televizni spoty. Radio City mélo
vroce 2004 dvé TV kampanég, jarni a podzimni. Cilem propagace bylo zduraznit vétsi
pokryti Finska Radiem City. Celkem se jednalo o 300 spoti na MTV3 a po 100 spotech na
Nelonen a Subtv (krom¢ Subtv jsou to celostatni komer¢ni televize). Obchod mezi radiem

a televizemi se feSi bartrem, tudiz si ho mohou dovolit i menSsi radia.

Spot, ktery je soucasti ptilohy (Ptiloha 5), obsahuje tyto informace: ,,Radio City, Rock a
Sport, Nyni po celém Finsku, Radio City.” Jak lze na spotu vidét, tvarci vyuZzili
jednoduchosti designu loga Réadia City.

Slogany

Do roku 2003 pouzivalo Radio City tyto slogany: Your local rock'n’roll dealer (Vas

lokalni dealer rock’n’rollu), Rock "n” Roll Headquarter (Hlavni stan pop a rock music).

Po roce 2003 spoléhd management na tato slovni spojeni: Radio City, Rock a Sport, Nyni

po celém Finsku.

Radio City — logo

Radio City zmeénilo podobu loga béhem své dvacetileté historie celkem tfikrat. Poprvé
vroce 1995 vramci svého desatého vyroci. Podruhé o sedm let pozd¢ji. A naposledy
v fijnu roku 2003, kdy zména souvisela s rozsitenim vysilani Radio City do 15 nejvétSich
finskych mést. Na vyvoji loga lze pozorovat postupnou modernizaci a piechod

k jednodussim liniim, které jsou vyuZitelné v raznych forméach komunikace s posluchacem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

logo 1 1985 - 1995

logo 2 1995 - 2002

logo 3 2002 - tijen 2003

logo 4 fijen 2003

4.9  Analyzaprogramova—AZ Radio

Hudba na AZ a poplatky za autorska prava

Hudbu ve vysilani AZ Radia tvoti z 90% americka a evropska tvorba. Zbytek je vénovan

¢eské provenienci. Jako u jinych radii, no¢ni proud se odliSuje od prime time vysilani.
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Konkrétn¢ u AZ Rédia se od 20.00 — 6.00 hodin hraje vice hudby z let sedmdesatych a
osmdesatych. Pies den je kladen daraz na novinky.

Programové vedeni AZ Radia hudebni skladbu (format) ¢as od ¢asu upravuje. Nejde o
zasadni zmeény, které by mohly byt né&jakym zpusobem v rozporu s licen¢nimi
podminkami. Jedn& se v podstaté jen o sniZovani a zvySovani rotaci zahrani¢nich, ceskych,
starSich nebo aktualnich skladeb. Tyto zasahy do playlisti se d¢ji jen na zéklad¢ vysledka

poslechovosti a de facto se jednd o metodu pokus omyl.

Poplatek Intergramu (zastupuje vykonné umélce a vyrobce zvukovych a zvukové
obrazovych zdznamu ve vykonu majetkovych prav) ¢ini 4,7% a OSA 5% (kolektivni
spravce autorskych majetkovych prav k dilam hudebnim s textem ¢i bez textu) z hrubého
piijmu rozhlasové stanice za komeréni sluzby, z dart i pfipadnych dotaci. Této platbé
piedchazi kazdomesicni placeni tzv. minimalni odmeny, jejiz vysi si muzZe provozovatel
vybrat s ohledem na procenta, ktera si muze odecist. U OSA jsou to procenta z ¢astky,
kterou vynaloZil na vlastni propagaci, u Intergram je to odecet ur¢itych procent nakladi na
propagaci ze zakladu pro vypocet procentni platby (5%). VySe zaloh se lisi pro celoplosné
a lokalni stanice. Jestlize 4,7 resp. 5% ptijmu stanice presdhne soucet minimalnich odmén
ve cCtvrtleti, stanice doplati. Jestlize nepiesahne, nedostane nic zpét (odtud
minimalni). Autorské organizace se tak vlastn¢ podileji na propagaci dél a vykonu, které
ochranuji. Tento systém je jedine¢ny a pokud vim, neni jinde v Evropé uplatiovan (z

rozhovoru s Michalem Zelenkou, prezidentem APSV).
Program po - pa

Program na AZ Rédiu v sou¢asné dobé ni¢im nepiekvapi. AZ Rédio podléha soucasnym
trendam, které s sebou nesou vice hudby a méné mluveného slova ve prospéch vétsiho
prostoru pro komeréni prezentace (AZ Radio pouZziva slogan, ktery celou situaci vystihuje:
»Jenom rock a bez zbytecnych kect*). Napriklad telefonickd hrani na piani AZ Radio ze
svého programu Uplné vypustilo. Zamezila tak posluchaci, aby mohl ovliviovat
(nabouravat) programové schéma. Hrani na piani probiha formou tzv.sms boxu, ktery méa
proti telefonu plno vyhod. Pisni¢ku vybere programové vedeni, tudiz nehrozi, Ze by treba
zaznéla jedna kapela v kratkém c¢asovém rozmezi a hlavné, dostane se na mnohem vice

posluchaci, ktefi poSlou své sms vzkazy k dané skladbé.

Denni program je rozdélen do bloka (ranni, dopoledni, odpoledni a vecerni), které

paraleln¢ kopiruji posluchac¢uv den.
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Jedinym specialnim potadem je dvouhodinova stiede¢ni hitparada 20 rockovych hiti,
reprizovana v sobotu. Stejné jako Radio CITY, tak i AZ Radio dava prostor zac¢inajicim
regionalnim kapelam a to konkrétné v ramci vySe uvedené hitparady.

4.10 Analyza programova— Radio City

Hudba na Radio City a poplatky za autorska prava

Finsk& hudba tvoti vysoky podil programové slozky v prime-timu a ve vecernich hodinéch.
(celkem 50-60% mezi 6.00 a 22.00). Od 22.00 do 6.00 se vysila jen ,,americk&” hudba®,
protoZe k ni se nevztahuji stejné poplatky Gramexu jako u finské a evropské produkce,
které &ini v praméru 15% z obratu (pro srovnani v Recku jsou to pouha 2%). Gramex
zastupuje nahravaci spolecnosti a interprety. Teosto pak vybira od rozhlasovych stanic

poplatky pro autory (4,5 — 9%).

Presto, Ze je vysilani finské hudby tak drahé, zaujiméa v hitparadach polovinu z celkového
poc¢tu hodnocenych skladeb (Ptiloha 6)

Program po - pa

06-10 Ranni show ,,Rano v pohybu* - mr. Heikeld & mr. Suominen a zpravaika
10-11 Rock & Sport (pievazné hudba)

11-17 Ty6pdivda ROCK ( ROCKova muzika pro vSedni den - Satu Risteli)
17-21 Rock & Sport (pievazné hudba)

21-06 jen hudba (americka)

Vikendy

So. a Ne. 10-15 Radio City Relax (tématicke vikendy)

S0.15.00 - 16.00 - Sport Extra (v duchu Pre-Game Show)

Specialni program

Po. 21.00 - 21.30 - Radio City Backstage (rozhovory s kapely a umélci)

St. 21.00 - 22.00 - Keskiviikon Kasarit (80"s hard rock)

*Protoze USA neratifikovaly mezinarodni smlouvu Gramex, finska radia plati za vysilani americkych
nahravek zhruba tiikrat méné nez za domaci a evropské skladby. V disledku to znamené vice americkych
pisni¢ek v “éteru” a to dokonce i u t&ch stanic, které by jinak ve svych playlistech preferovaly finské umélce.
(Fossi, 2005; 173)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

P4. 21.00 - 23.00 - Rautakanki (Crowbar - metalova hudba) repriza v nedéli 22.00 - 24.00
So0. 22.00 - 23.00 — novinky z rockove muziky

Sportovné zaméieny program (2-5min.)

St. Koeajo.tv (10:45) — motoristicky porad

St. Outside Seikkaulu-uutiset (16:15) — poiad o extrémnich sportech

Ut. a Ct. 16-18. Pre-Game Show - rozhovory a sazky k danému hokejovému zéapasu

Ut. a Ct. 18-21 Hockey Nightmare — hokejovy prenos a rock (jeden z poslucha¢i podava
zpravodajstvi ptimo z hokejové arény — podle programového reditele Jussiho to byl

blaznivy napad, ktery ale zafungoval)

Radio City - sportovni zpravy

- kazdou hodinu (po - pa 06-17) pod nazvem: Sport v 60 sekundach
Politika sportovnich zprav:

- hokej, fotbal, atletika (Velké akce typu Helsinki 2005), motorismus (F1, Rally), sazky
(vysledkovy a kursovy servis s jedinou néarodni loterijni spolecnosti - Veikkaus),
Olympijské hry (Radio City m¢lo na OH v Atenach v roce 2004 své zpravodaje, kteri
velmi struéné informovali o duleZitych tématech. Na OH do Torina 2006 ma Réadio City

jiz akreditaci).
411 Analyza obchodu — AZ Radio

Obchodni oddéleni:

AZ Radio ma pro kazdy vysilaci okruh své obchodni oddéleni, ve Zling a v Brné. To
zlinské zastupuje i nejposlouchanéjsi a zaroven prvni soukromé radio na Zlinsku, Radio
Zlin (forméat AC). Toto spojeni s sebou nese své vyhody, jak pro klienta, tak pro obé radia.
Radio uSetii ¢as a penize. Nemusi zaméstnavat tolik obchodniku a klient maze diky obéma
radiim zasahnout Siroké publikum a jesté v ramci balickové ceny uSetti (jednotlivé jsou
radia drazSi nez dohromady). Ob¢ oddéleni maji spolecného obchodniho teditele. Ve Zling

je 10 obchodnich zastupcu, v Brné jsou zatim ¢tyfi.

Reklamni bloky byly od zac¢atku existence brnénské frekvence odpojeny. Inzerent, ktery
mél zajem oslovit zakazniky v Brné i ve Zling, musel tedy zaplatit dvakrat. Spoty v Brné
jsou a byly levngjsi (asi o tretinu). Palminutovy spot na zlinském okruhu AZ Radia stoji
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piiblizné 600 K¢ bez dph. Ceny vyroby spotu se pohybuji dle naro¢nosti mezi 1500-3500
K¢ bez dph. Ceny reklamnich spota se béhem roku meéni. Nejlevnéji Ize inzerovat v lednu,
unoru, a béhem letnich prazdnin. NejdraZsi je pak rozhlasova reklama v dubnu, kvétnu,
listopadu a pted vanocemi, kdy je zajem o rozhlasovou reklamu nejvétsi. Toto rozdéleni

vychdazi ze vSeobecné sezénnosti vétsiny firem.

Tabulka 8. TOP 10 zadavateli: rozhlasove reklamy v roce 2004

Poradi spole¢nosti K¢

1 T-Mobile (telekomunikace) 64926298
2 Eurotel (telekomunikace) 53642897
3 Oskar (telekomunikace) 33695258
4 Media Action (reklamni agentura) 33516400
5 Oskar Mobil (telekomunikace) 25865909
6 GE Cupital Bank (finance) 22500334
7 Komer¢ni banka (finance) 17798993
8 Raiffaisenbank (finance) 17166156
9 Ceskoslovenska obchodni banka (finance) 16996714
10 Opel (automobily) 15706857

4.12 Analyza obchodu — Radio City

Obchodni oddéleni:

Obchodni oddé¢leni Radia City je spojeno s ostatnimi réadii, které patii do sit¢ SBS. Nazyvéa
se SBS National Sales. V tomto oddéleni vede skupinu deviti obchodnika obchodni
feditel. SBS pak méa jednoho brand managera, ktery koordinuje veSkeré marketingove
aktivity sité SBS.

Reklama se v Radio City prodava centralné. Vyroba palminutového spotu stoji v praméru
250 Euro a jedno jeho odvysilani pak piijde klienta na 100 Euro. Ceny se béhem roka
nemeéni, na coz cesky trh neni zvykly. Zvyhodnéné ceny maji ve Finsku jen inzerenti, ktefi
uzaviraji celoroéni smlouvy. Dalsi zajimavosti je, Ze oproti Ceské republice klienti ve
Finsku nemuzZou pouZit svuj reklamni spot v jiném radiu nez ve kterém byl vyroben.
Z praxe U nas vim, Ze je to b&Zna zéleZitost. A to ani nemluvim o tom, Ze ¢eska radia

nevyZaduji po klientech povinny poplatek za odkoupeny spot. Finské poc¢inani ma své
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opodstatnéni, protoZe radio si muZze diky ,,svym* spotim zachovat do urcité miry

zvukovou identitu.

Pro posluchace Réadia City je piijemnou skutecnosti, Ze reklamni bloky jsou jen dva do

hodiny (v AZ Radiu, resp.ve vSech soukromych ¢eskych radiich jsou tyto bloky c¢tyfi).

A na zavér této kapitoly chci zminit jednu velikou zvl&Stnost — Réadio City jako
»polonarodni* radio neméa odpojené reklamni bloky, jako jsme tomu zvykli u celoplosnych
radii v Ceské republice (napt. Frekvence 1 nebo Evropa 2). V Radiu City inzeruji tedy jen
celonarodni a nadnérodni giganti. Pro malé firmy jsou zde pak ¢isté lokalni rédia. Jde o
politiku vI&dy, kterd tak chce ochranit pies 70 lokalnich radii pted konkurenci. V roce 2004
investovaly firmy do reklamy ve Finsku 48 miliéna Euro (téméf 1,5mld.K¢), z toho 29,5
mil.Euro do celonarodnich radii a 18,5 mil.Euro do lokalniho vysilani. Inzerci do finskych

rédii zadavaji prevazné maloobchodnici (22,5%), zabava a potraviny (14,8 resp.13,5%).

Tabulka 9. TOP 10 zadavatel: reklamy ve finskych radiich v roce 2004

Poradi spoleénosti v 1000 Euro
1 — Teliasonera (telekomunikace) 1.066
2 — Veikkaus (loterie) 613
3 — Fonecta (telekomunikace) 405
4 — Honda (automobily) 382
5 — Maan Auto (automobily) 375
6 — Unilever (spotiebni zbozi) 367
7 — Eniro Finland (telekomunikace) 361
8 — Valio (mléc¢né produkty) 348
9 — Liikenneturva (doprava) 336
10 — Neste (Cerpaci stanice) 334

Radia nejsou ve Finsku zastupovana agenturami exkluzivné. Agentury ve Finsku nakupuji
inzertni ¢as nezavisle a to v celkovém objemu asi 40% celkového vysilaciho reklamniho

¢asu. Mezi nejznamg¢;jsi patii naptiklad OMD, Carat nebo Pool Media.

Co se tyka mnozstvi povoleného reklamniho ¢asu v soukromych rédiich, tak je to 10%
z celkového vysilaciho ¢asu. Zaroven nesmi presdhnout 24 minut béhem dvou po sobé

jdoucich vysilacich hodinach v ramci celého dne.
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Rozdil mezi Ceskou republikou a Finskem optikou rozhlasového trhu

Béhem psani této prace jsem se zamyslel nad pozoruhodnym rozdilem mezi ceskou a
finskou rozhlasovou medialni krajinou. Finsko ma pii polovi¢nim poctu obyvatel stejny
pocet rozhlasovych stanic. Na toto téma jsem se zeptal zastupci organizaci, které zastupuji
radia. Ve Finsku Tima Savoly z RAB Finland a za Ceskou republiku odpovidal prezident
APSV Michal Zelenka.

Timo Savola:

»Je sloZité komentovat rozdilnost rozhlasového trhu ve Finsku a Cesku. Hlavni piicinou
vySe uvedeného faktu ale asi budou rozdilné faze, ve kterych se jednotlivé rozhlasove trhy
nachazeji (pokrok a programové slozka ve verejném sektoru). Souvisi stim dozajista i
tradi¢né pevna pozice veiejnopravniho rozhlasu ve Finsku a rozmanitost a ¢lenitost finské
rozhlasové medialni krajiny. YLE ma vykonné vysilace, které pokryvaji celé Finsko,

zatimco komer¢ni stanice maji jen méalo vykonné vysilace a to na omezeném tzemi“.
Michal Zelenka:

,KdyZ jsem mél pied par lety moznost vidét vysledky rozsahlé studie Zivotnich styld, tuzeb
a sledovanosti médii v Evrop¢, tak mé piekvapily dvé véci. Prvni byla, Ze si vyzkum,
piestoZe byl délan v létech 87-92 a v celé Evropé, vibec nevsiml Zelezné opony mezi
vychodem a zapadem. Druha piekvapiva véc byla, Ze se velmi liSilo chovani i tuzby lidi na
jihu a severu. Jedna z téch odliSnosti bylo sledovani veiejnopravnich (statnich) médii. Da
se fici, Ze na severu je to hodné (véetné Polska) a na jihu méné. Ma to spojitost i s
politickou orientaci, pokud ji vykladame jako roli statu v Zivoté jednotlivce. Severské staty
jsou odjakziva hodné socialistické. Jih je liberalni nebo diktatorsky. Politologové to kresli
jako podkovu, kde ultra levice a ultra pravice maji k sobé bliz nez ke stredu. Socialisti¢tejsi
(ale i vyznavaci tvrdé ruky) budou vzdy tihnout k verejnopravnimu nebo statnimu médiu.

Soukromnik je pro né nevérohodny, protoze méa své zajmy.“

Na otazku, zda je trh s rozhlasovymi stanicemi v Ceské republice presaturovan, odpovida
Zelenka takto:

,U nds moZna neni moc radii, jen je tady moc majitela radii. Nevim, jak je to ve Finsku s
koncentraci vlastnictvi, ale u nds tomu rada do roku 2002 systematicky branila. Od té doby
se to zacalo menit a vysledkem bude 3-5 silnych seskupeni. Nevim ptesng, jak je to ve
Finsku s kupni silou (podle HDP na hlavu), ale dovedu si piedstavit, Ze je 5-6 vétsi nez u

vy

nas. Technologie stoji de facto stejn¢, naklady na Siteni signalu jsou u nas nepatrné drazsi a
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osobni néklady jsou ve Finsku ur¢ité dvojnasobné. Suma sumarum by na tom méli Finové

byt minimalné 2x l1épe nez my.“
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5 SOUCASNE TENDENCE VE SFERE ROZHLASOVEHO
VYSILANI, PROGNOZA VYVOJE UZCE PROFILOVANEHO
FORMATU (ROCK)

.V Ceské republice v sou¢asné dobé neexistuje ryze hudebni radio. Mimo hudebni slozky
jsou u nas vzdy alespon v minimalni miie pritomné zpravodajské, publicistické, zabavni ¢i
servisni prvky. Spolu se zébavnimi a servisnimi programy vSak hudba patii do
tzv.bezrizikové ¢asti vysilani (oproti tzv.rizikovému zpravodajstvi, publicistice a reklamg),

a tudiz u vetsiny vysilatelt zaujima stéZejni postaveni®. (Koutil, 2001)

Pokud se podivame na pocatky soukromého rozhlasového vysilani v Ceské republice, tak
proti dneSnim sofistikovanym a digitalizovanym dramaturgickym strategiim stacilo
Kk Uspéchu zacinajicich stanic pouhé vymezeni se vuci verejnopravnimu rozhlasu.
Tzv."“osvétové obdobi* soukromych radii koncilo v poloviné devadesatych let, kdy
majitelé celili ekonomickym a investi¢nim imperativim. Pro zapadni prostiedi typickym
racionaliza¢nim a profesionalizacnim procesem nastoupila vétSina stanic cestu klasického
medialniho vyménného obchodu: (ne piilis stai) posluchagi za reklamu. Cisté komergni
strategie se stietly s licen¢nimi podminkami RRTV, coz ¢asto Gstilo k letitym sporam mj. o
podil mluveného slova a domaci hudby. Na limitovaném trhu (omezeny pocet volnych
frekvenci a posluchact), ktery postupné zaplnily desitky stanic, ztracela nastoupena
formatova diferenciace ekonomickou oporu a v druhé poloving 90.let se jiz naplno
projevily homogenizacni tendence (Koufil, 2001). KdyZz AZ Radio Zadalo koncem
devadesatych let o zménu na rockovy forméat, malokdo z nezainteresovanych véfil

v Uspéch této zmeny.
Na mozné trendy na rozhlasovém trhu jsem se opét zeptal medialnich odborniku:
Timo Savola (RAB Finland):

“Finsko je natolik maly stat, Ze do budoucna se s vétsi specifikaci formata nepocita.
Predpokladam, Ze se brzy objevi poZzadavek na komer¢ni radio s formatem news/talk, které
na trhu chybi (stejné jako v Ceské republice — pozn. autora). O¢ekavam mensi Gpravy u
soucasnych formata, ale nemyslim si, Ze by vznikala nova radia zamérend na mezery na
trhu. V této chvili ma kazda z hlavnich oblasti Finska 19 rozhlasovych stanic, coz je,
myslim tak akorat. Trend homogenizace totiz mluvi ve prospéch (masovych) inzerentd.

Cim specializovangjsi format, tim mensi publikum a o to méné Sanci prodat vyrobek”.
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Mgr.Vit Koutil (MU v Brné — FSS):

,D0 budoucna Ize oc¢ekavat nejen dalSi koncentraci vlastnictvi, ale i procesy, které budou
souviset s digitalizaci (napi. nové moznosti pro specializovana radia). S témito vyvojovymi
liniemi souvisi i vznik korporaci typu Mafra, kterd ovlada kromé denika (MF Dnes, Lidové
Noviny), tiskaren (Mafraprint), internetového portalu (idnes.cz) i ¢asopis(Mf Plus), radia
(Expres, Rock Zone, Classic fm) a nové i hudebni televizi (O¢ko). Proces horizontalni a

vertikalnf integrace® se tedy stava soucasnym imperativem*.
Digitalizace r ozhlasového (a televizniho) vysilani v Ceské republice

Digitalni vysilani spociva v pienosu fad ¢islic (na rozdil od analogovych technologii, kde
se pienasenym signalem zabird pomérné velka ¢ast kmito¢tového spektra a tim je omezen
pocet vysilacich stanic). Systémy pro digitalni ptenos jsou tedy usporné, mén¢ zkresluji a
nejsou zavislé na poloze prijimace. K pokryti staci desetkrat mensi vykon vysilace nez u
analogového systému. K vysilani nékolika programu je potiebny jediné spolec¢né vysilaci

zafizeni a je mozny pienos dopliikovych informaci.

Lze tici, Ze digitalizace v Ceské republice byla oficialné zahajena piedloZenim Koncepce
piechodu na digitalni vysilani v CR, kterou podle zadani Stalé komise pro sdélovaci
prostiedky vypracovala skupina pro digitalni vysilani a kterou schvélila RRTV dne
27.6.2000.

V soucasné dob¢ jsou probirany otazky vyhod a nevyhod dvou systéma digitalniho
vysilani, T-DAB a DVB-T.

- T-DAB (terestric digital audio broadcasting) je systém pouZzivany pro
vysilani rozhlasu a pridruZzenych dat (dopravni a programové informace,
navigace pro motoristy, apod.). Jeji provoz je vazany na vypnuti 12.

televizniho kanalu.
- DVB-T (digital video terestric broadcasting) je televizni realizované sitémi
televiznich vysilac¢a. Vysilani je rovnéz doplnéno datovymi informacemi a

systém dovoluje rovnéz i rozhlasove vysilani.

% Vertikalni koncentrace se nejéastsji objevuje v podobé vlastnictvi riznych stadif vyroby a distribuce
(naptiklad filmové studio vlastnici sit’ kin) nebo v geografickém smyslu (naptiklad celostatni koncern
skupujici lokalni noviny). Horizontalni koncentrace se tyka slu¢ovani v ramci stejného trhu (naptiklad dvoje
soupefici lokalni noviny nebo kabelova sit)). (McQuail, 2002;191)
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Do debaty o schvalovani jednotlivych systéma se vloZila APSV, kterd koncem minulého
roku adresovala Stalé komisi pro sdélovaci prostiedky PSP CR dopis s prosbou a zarovei

vyzvou o odklad vypsani licen¢nich fizeni na schvaleni v systému DVB-T.

APSV v ¢ele s piedsedou Michalem Zelenkou mé z technologie DVB-T obavy. Provazi ji
totiz neékteré nevyteSené otazky technického razu. APSV héji zajmy soukromych vysilatelt
a téch se to samoziejme také tyka. Napiiklad otdzka simultanniho poslechu radia s ptijmem
televize. Pro soukromé provozovatel to muZe piedstavovat riziko zbyte¢né investice do
technologie, kterou budou muset treba opustit, aniz by pak méli moznost jakymkoli
zpuisobem dostat vynaloZené prostredky zpét. Problematika prfijimaca se pak tyka

nepiipraveného trhu.

Dalsi davod ke zdrZeni schvéleni byl fakt, Ze schvalované kmitocéty jsou uréeny na dva
roky a po mezinarodni konferenci v roce 2006 se budou ménit. Radii se tento fakt tyka

z toho davodu, Ze kmitocet je soucasti identifikace rozhlasové stanice.

A na zavér dopisu argumentuji tim, Ze neni znam ptipad, kdy by zacatek rozhlasového
digitadlniho vysilani byl shodny s televiznim. ProtoZe pravé televize je podle APSV
nejlepSim propagatorem digitalniho rozhlasového vysilani. To ma hlubokou souvislost
s faktem, Ze televize musi opustit 12.kanal, zatimco rozhlas mutze dal vysilat analogoveé.
Motivace k nakupu digitalnich rozhlasovych ptijimact je pak na rozdil od televiznich

prakticky nulova. (materialy poskytnuté Michalem Zelenkou)
Digitalizace r ozhlasového (a televizniho) vysilani ve Finsku

Pocatky rozhlasové digitalizace jsou zalezZitosti zejména konce milénia, ale prvni testovaci
pokusy se datuji uz do roku 1994. Celkové se v dneSni dob¢ da fici, Ze digitalizace
rozhlasu je zatim ve Finsku méné UspésSna, nez se piedpokladalo. Pric¢inou je nizka
prodejnost digitalnich rozhlasovych prijimacia (koncem roku 2002 se na trhu objevily
levngjSi digitalni adaptéry, které mirn¢ zlepSily situaci, nicmén¢ hlavni ,,brzdou* je fakt, Ze
lidé pouZivaji k ptijmu digitalniho rozhlasu spiSe internet nez vlastni rozhlasové digitalni
piijimace), proto odbornici hledi s nad¢ji na rozvoj digitalni televize jako na urcitou spasu i
pro digitalni rozhlas. V soucasnosti pokryva digitalni vysilani signal YLE 74% finské

populace.
V planu je vytvorit pomysinou zé&kladnu z analogovych kanalu, jejichZ rozSitenim a
prohloubenim budou stanice digitalni. Licenci na provozovani digitalni vysilaci sité ziskala

spole¢nost Digita Oy. (Hankusova, 2003)
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Unikatni projekt , Visual Radio* (When you'rein the mode, you'rein the mood)

B&éhem psani mé diplomoveé prace (inor 2005) byl v ramci SBS spustén ve Finsku svétove
unikatni projekt — tzv.Visual Radio. Za myslenkou projektu stoji finska Nokia. Dale

projekt podpotila americka firma Hewlett Packard.

Zatim se tento projekt tyk& rozhlasové stanice Kiss FM. To, Ze jsem mohl (aspon
zprostredkovang) byt u toho, ma piinos nejen pro mou praci, ale i pro AZ Radio (poptipadé
sesterské Rédio Zlin), které by mohlo tento projekt realizovat jako prvni v Ceské republice.
Radio CITY mé s projektem Visual Radio zagit vysilat béhem léta 2005. V pribéhu biezna

2005 Visual Radio odstartovaly Virgin Radio a néktera radia v Singapuru.

A o ¢em vlastn¢ tato novinka je? Dobie ji vystihuje vySe uvedeny anglicky slogan —
»When you're in the mode, you're in the mood“ — ten by se dal voln¢ pielozit jako:
»Spravné ladit znamena dobie se naladit“ (nebo také ,,Sprdvny mod znamena dobrou
naladu®). Jsou to nadstandardni sluzby pro posluchace poskytované vysilatelem. Tento
servis je dostupny diky mobilnimu telefonu, resp.jeho displeji, kde muze ptijemce sledovat
obrazovou ,,piilohu” samotného audio vysilani. UZivateli mobilniho telefonu znacky Nokia
(zatim tento servis podporuji téi typy telefont této znacky) se dostavaji fotky interpreta,
moderatora, ,,klepy* o kapele ¢i Zhavé novinky tykajici se tieba pravé vydaného alba.
Visual Radio mysli i na zpétnou vazbu — poslucha¢ muZze reagovat tieba na aktualni

pisnicku nebo porad tim, Ze zaSle pomoci sms svij nazor.

Autoii mluvi o Visual Radio jako o nové dimenzi poslechu radia. Podivejme se tedy, jaké

konkrétni moznosti publiku nabizi:

Kdo préavé hraje — informace o pravé zngjici pisnicce a interpretovi nebo terminy

jeho koncerta, atd.

e Zpravodajstvi — publicistika a sport doplnéné o obrazové informace (napft.
podrobnd mapa pri piedpovédi pocasi). Moznost rekapitulace dalezité zpravy
stisknutim jediného tlacitka mobilniho telefonu. Ptijiméani aktudlniho dopravniho a
ostatniho zpravodajstvi béhem poslechu pisni¢ky v radiu.

o Participace posluchace — diky mobilnimu telefonu mtze nyni uZivatel, jednoduseji
nez kdykoli piedtim, hlasovat v rozhlasovych anketach a G¢astnit se soutézi.

o Samoobsluha ve vaSem mobilnim telefonu — okamZity nakup vstupenek na

koncerty, her pro mobilni telefony nebo vyzvanéci tony.
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o Reklama — reklama vysiland na displej telefonu bude nedilnou soucésti celého
projektu. Z Visual Radio se tak stalo prvni mobilni médium (od dob vynalezu
pienosného radia), které funguje jako reklamni médium.

Technicka data:

K uZivani Visual Radio je potieba mobilni telefon, ,,handset* a bezdratové ptipojeni
k internetu. Pak si poslucha¢ jednoduSe zvoli, zda chce ,,jen* (zdarma) poslouchat svou
oblibenou stanici nebo si zaplati za nadstandard, tedy sluzby Visual Radio (poplatek za

piipojeni k internetu).

Rozhlasova stanice pouZivd software Visual Radio Tool, kterym vytvari obsah
interaktivniho visualniho programu.

Marketingové moznosti s Visual Radio:

Visual Radio je pozoruhodnym marketingovym tahem pro rozhlasové stanice, inzerenty a
také operatory.

Projekt se diky svemu interaktivnimu pojeti a jedine¢nosti bude snazit vytvoiit mnohem
tésn¢jSi a hlubsi vztah mezi fanousky a jejich oblibenymi kapelami (napi. impulsivni
nakupy hudby pies mobil, protoZze image interpreta bude v dané chvili maximalné
posilena)

a v neposledni fad¢ Visual Radio posili vérnost posluchaca k samotné rozhlasoveé stanici.
Velmi zajimavé zni i moznost mérit Udaje o poslechovosti. Tyto udaje by byly totiZ

aktualni a velmi presné. (z rozhovoru s Jussi Suvanto a www.visualradio.com)
Na budoucnost projektu Visual Radio jsem se zeptal Timo Savoly:

»Jakakoli predpoved je sloZitd. Spolec¢nost Nokia postupné vybavuje vSechny typy svych
telefona funkci prijmu dat ze systému Visual Radio. A i kdyZ Nokia prodava téméi 40%
svétového trhu s telefony, nepodcenuje situaci a jednd i sdalSimi vyrobci mobilnich
telefonti. Oblibenost sluZzby Visual Radio souvisi také s cenou, kterou uZivatel plati za
stahovéani dat pomoci GPRS. V budoucnu se asi projekt Visual Radio slouci s projektem

digitalniho rozhlasového vysilani“.
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ZAVER

A to je, mili posluchaci, zmé strany Uplné vdechno. Doufam, Ze jste si v naSem Zebricku
nadli tu svou oblibenou a Ze i nadéle zistanete verni vaSemu radiu a moji malickosti, DJ
Tommymu. Hlasovat miiZzete hned po skonceni poradu a to zapisem do indexu. Ale nez
uvedu jednicku hitparady, dovolil bych s mensi rekapitulaci toho, co jsme spolu dnes

proZli“.

Ze situace v obou statech vyplyva, Ze vzhledem ke konkuren¢nim tlakim jsou stanice
nuceny ¢im dal vice zuzovat formaty (tj. snizovat pocet skladeb a zéroven rozsifovat jejich

nadgeneracni prijatelnost).

Vysvétleni poskytuje ve své praci Pramysl populérni hudby: minulost a soucasnost Vit
Koutil: ,,V radiich (v Ceské republice — pozn.autora) doSlo béhem poslednich deseti let
k relativné vetsi stylové homogenizaci neZ v mnohych srovnatelnych evropskych zemich;
davody tohoto procesu tkvi mimo jiné v existenci malého trhu s pocetnou konkurenci,
absenci alternativnich (vetrejnych, samospravnich, studentskych aj.) stanic ¢i relativni

etnické a kulturni uniformité domaci spole¢nosti. (Koutil, 2001)

Diky unifikaci rozhlasového éteru hrozi rozpad lokalni identity, kterou si doposud
regionalni radia udrZovala a na zacatku své existence na tom dokonce zakladala své Zadosti
o licenci. Poslucha¢ totiZz rad ztotoZnuje svij patriotismus s mySlenkami, hodnotami a
kulturnim dédictvim, které prezentuji dana radia ve svém programu. (Wilby, 1994; 43) A

celoplo3né rédia a sité tuto vazbu oslabuiji.

Stejna situace nastala i ve Finsku. Moznosti pro specialni formaty je tedy v obou zemich
zatim bohuZel minimum. V tomto pifipadé nejde jen o marketingové zajmy, ale i o
vycerpanou Skalu volnych frekvenci v kmitoc¢tu FM. Je tedy otazkou, zda digitalizacni a

internetova vyzva v tomto sméru bude transformac¢nim impulsem.

AZ Radio by se dle mého nazoru m¢lo zacit vice zamérovat na PR aktivity a podporu
znacky. Je ziejmé, Ze Radio City ma se svym zdzemim v SBS mnohem V¢tsSi prostor ke
kreativité. Potencialni publikum AZ Rédia je ale nékolikrat mensi, tudiz by se v piipadé
self promotion nejednalo o nakladné celorepublikové kampané, ale jen o regionalni
podporu v ramci Brna a Zlinského kraje. Je duleZité, aby se AZ Radio, pokud bude chtit
piezit, soustredilo na upevnéni pozice na trhu, aby pak vydrZelo vinu zmén v rdmci

digitalizace.
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Ob¢ rédia by vradmci zvySeni poslechovosti mohla upravit svij celkovy image, aby

nepasobila nékdy az piilis agresivné a neodrazovala tak posluchace.

Do budoucna bude také zajimavé sledovat, zda se radia budou snazit vyrazné odliSovat
svym hudebnim programem nebo budou stavét na moderatorskych osobnostech (viz

celebrity na Frekvenci 1).

Po péti letech, béhem kterych jsem mél moznost nahlédnout do ,kuchyné® tiem
soukromym radiim (Radio Zlin, AZ Radio a Réadio City), jsem si myslel, Ze mam
dostatec¢né informace o rozhlase a rozhlasovém medialnim trhu, ale nebyla to pravda. Pfi
psani této diplomové prace jsem si totiz doplnil a opravil nékteré zésadni informace,
poznal jsem blize zajimavé lidi z rozhlasového pramyslu v Ceské republice a ve Finsku.
Urc¢ité vnimam situaci mnohem pozitivnéji nez Jason Toynbee, ktery ve své knize Making
popular music na zavér kapitoly o mainstreamu uvadi: ,,Mezi dneSni mladeZi je rock
jednou z mnoha variant, zatimco pro generaci baby boomers (generace déti narozend mezi
léty 1946-1964, pozn. autora) je rock né&cim, co mé piichut’ néceho pozustatkového a

nostalgickeho.
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PRILOHA 1
Pavodni nazev stanice Aktualni nazev stanice
Radio Suomi YLE Radio Suomi
Radiomafia YleX
Ylen Ykkonen YLE Radio 1
Radio Aino

Yle Q
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PRiLOHA 2:

Vyzkum agentury Median. /iDnes - 05.01.2005/ Mapoval hudebni , choutky* ¢eskénho
néroda. Vyzkumu se béhem roku 2004 zucastnilo pres 8200 obyvatel Ceska ve véku od 12
do 79 let.

Nejoblibengjsim hudebnim Zanrem Cechéi vSech generaci je pop music. Libi se 37
procentam lidi. Vic neZ pétiné lidi se libi také country, muzikaly a rockova hudba. Country
si oblibilo asi 29 procent, muzikaly zhruba 27 procent a rockovou hudbu 22 procent
dotazanych. Dechovka se libi asi 19 procentam Cechii, folk 18 procentim a klasické hudba
17 procentam lidi. Lidové ¢i narodni pisné si s chuti poslechne 15 procent respondentd,
stejné jako rokenrol. O néco malo vic nez desetina Cechti ma rada opery, operety &i jazz.
Ostatni hudebni Zanry se t&8i v Cesku pomérné malé oblibg, ktera se pohybuje od ¢ty do

osmi procent.
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PRIiLOHA 3:
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PRIiLOHA 4:
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PRIiLOHA 5:

(viz.CD ptiloha)
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PRIiLOHA 6:

TOP 40 regionalnich rozhlasovych stanic v roce 2003:

. Robbie Williams, Feel

. Celine Dion, | Drove All Night

. Kent, Ff

. Laura Pausini, Surrender

. Robbie Williams, Come Undone

. Shakira, Objection (Tango)

. Shania Twain, I"m Gonna Getcha Good

. Santana, The Game Of Love

© 0 N O g b~ WON P

. Celine Dion, One Heart

[A=
o

. Christina Aguilera, Beautiful

. The Rasmus, In The Shadows Finnish POP / rock

BoR
N B

. Phil Collins, Can"t Stop Loving You

=Y
w

. Kari Tapio, Juna Kulkee Finnish Schlager

H
N

. Avril Lavigne, Complicated

=Y
a1

. Samuli Edelmann, Enkelten Tuli Finnish POP

I
(o))

. Jore Marjaranta, Haaveet Kaatuu Finnish POP

=Y
~

. Shania Twain, Ka-Ching

. Pink, Just Like A Pill

e
© ©

. Irina, Juulian Totuudet Finnish POP / rock

N
o

. Leann Rimes, Life Goes On

N
=

. Simply Red, Sunrise

N
N

. Bon Jovi, All About Lovin You

N
w

. Shania Twain, Forever And For Always

N
i

. Melanie C, On The Horizon

N
(&)

. Disco, Levottomat Tuulet Finnish POP / rock
. Dido, White Flag

N N
N O

. Jonna Tervomaa, Rakkauden Haudalla Finnish POP / rock

N
[o0]

. YO, Rakkaus On Lumivalkoinen Finnish POP / rock

N
©

. Anna Eriksson, Tahdon Pois Finnish Schlager

w
o

. Anne Mattila, Enkeleitd Onko Heita Finnish Schlager

w
=

. Reijo Taipale, Ihan Kuin Nuo Toiset Finnish Schlager

w
N

. Petri Munck, Levoton Prinssi Finnish POP
. Teleks, Siivet Finnish POP

w w
» W

. Laura Pausini, | Need Love
. David Charvet, Leap Of Faith
. Juha Tapio, Mita Silmat Ei Naa Finnish POP

w W w
N O O

. Mikko Kuustonen, Ainoain Finnish POP
. Anssi Kela, 1972 Finnish POP / rock

w w
© o

. Shaggy , Angel

IN
o

. Johanna Pakonen, Anna Yksi Y6 Finnish Schlager
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