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RESUME



Anotace Cesky

Cilem préace bylo zaradit rddio do kontextu marketingovych komunikaci, popsat a
zhodnotit vyzkum méfeni poslechovosti radii v Ceské republice — Mediaprojekt, popsat
historicky vyvoj radia Evropa 2 a celkové zanalyzovat tento subjekt jak zpohledu

posluchace, tak z pohledu zadavatele reklamni kampané.

Rozborem Mediaprojektu jsem dospél k zavéru, ze je plné dostacujicim vyzkumem
pro potieby dneSniho rozhlasového i tiskového trhu. Analyza radia Evropa 2 potvrdila jeji
vyjimecnost a silnou pozici na rozhlasovém trhu.

Navrhovana zlepSeni maji charakter pouze drobnych vylepSeni, protoZze ze strany

v v

Annotation in English

The purpose of the thesis was to place radio as a medium into the context of marketing
communication tools, analyze and evaluate the research of radio-listening rate in the Czech
Republic - Mediaprojekt, describe the history and development of the radio Evropa 2 and
make overall analysis of the subject from the point of view of both a listener and a client

who assigns an advertising campaign.

By the analysis of Mediaprojekt I have reached the conclusion thatit is a fully
sufficient research for the needs of the contemporary radio and print market. The radio
Evropa 2 analysis has confirmed its exceptional role and strong position on the radio

market.

The proposed solutions can be characterized only as small improvements, since

Evropa 2 proves that it is professional both in programme as well as in publicity.
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UvVOoD

Letos oslavime 16. vyro¢i takzvané Sametové revoluce, kterd predstavuje zacatek
vyznamnych zmén v zivoté kazdého z nds. Stejné¢ zasadni ptelom, jako pro nase Zivoty,
znamenala tato udalost zacatek velkych zmén také v politické a ekonomické sféfe naSeho

statu.

Tyto zmény se zcela pochopitelné tykaly také situace na mediadlnim poli. Zatimco pied
rokem 1989 byla média vyhradné¢ v moci stitu a plnila roli mocenského politického
nastroje, po roce 1989 presla mnohd média do soukromych rukou a zacala plnit lohu vice
¢i méné objektivniho informatora, ktery jiz nebyl vyrazné ovlivnén politickou moci. V té

dob¢ zacalo vznikat také mnoho novych médii.

Vznik dudlniho systému umoznil vedle sebe fungovat jak soukromym, tak
vefejnopravnim médiim. Tento systém se tyka televize, kde na jedné stran¢ mame
vefejnopravni televize CT1 a CT2 a na strané druhé ryze komeréni soukromé stanice TV
Nova a TV Prima a samoziejmé se tyka také rozhlasu. Zde vedle sebe funguji jak
vetejnopravni celoplosné i lokalni rozhlasové stanice, tak v soucasné dob¢ jiz pies 60
soukromych rozhlasovych stanic, znichz 3 jsou celoplosné — Impuls, Frekvence 1 a

samoziejmé Evropa 2 (zdroj: SKMO — Mediaprojekt).

V své praci se budu vénovat situaci na rozhlasovém trhu, zejména pak postaveni radia
Evropa 2 a to nejen z pohledu posluchace, ale i vymezeni vici konkurenci z pohledu
zadavatelti reklamy. Pokusim se definovat postaveni radia vSeobecné v marketingovém
mixu a pies analyzu soucasné¢ho vyzkumu méfeni poslechovosti radii piejdu konkrétnéji
k Evropé 2. Budu se podrobnéji zabyvat jejim historickym vyvojem, zanalyzuji jeji

marketingové aktivity, hudebni format a pokusim se navrhnout ptipadna zlepseni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovym nastrojem, ktery se nejdiive a nejviditelnéji projevil po padu ,,zelezné
opony* byla komunikace a v prvni fazi zejména reklama jako takova. I pfed rokem 1989
»pan Vajicko* pravideln¢ oznamoval na obrazovkach ceskych a slovenskych, v té¢ dobé¢
presnéji Ceskoslovenskych, divakl ptichod reklamy, ale ta neméla s vyrazné agresivnéjsi
zapadni reklamou mnoho spole¢ného. Zacalo obdobi, které by se dalo s trochou nadsazky
nazvat vymyvanim mozkt. Reklama se na bezradného divdka hrnula ze vSech stran nebo
presnéji ze vSech moznych médii. Vniména byla pomérné pozitivné, protoze to bylo

bezesporu piijemné zpestieni.

Nez se ale budeme podrobnéji zabyvat reklamou, potieba se podivat na zafazeni
reklamy do SirSiho kontextu marketingovych komunikaci. Marketingové komunikace jsou
jednou ze cCtyt slozek, ze kterych se skladda marketingovy mix. Ten je souborem
marketingovych nastrojli, které jsou roz¢lenény podle obsahové piibuznosti. Jiz
zminovanymi ¢tyfmi slozkami jsou:

* vyrobek (samotnd fyzickd podstata vyrobku, design, obal, ochranna znamka,

apod.)
= cena (cenova strategie, slevy, vyhody, apod.)
= distribuce (marketingovi prostfednici, distribu¢ni cesty, atd.)

* marketingové komunikace

V dnes$ni dobé je jiz velmi obtizné se néjak vyrazné odlisit od konkurence. Zakony
trhu a vysoce konkurenéni prosttedi méa za nasledek fakt, ze je prakticky nemozné se
vyrazné odliSit pomoci prvnich tfi slozek. Velkd ¢ast vyrobkii bézné spotfeby ma velice
podobné charakteristiky. Proto prakticky jedinou moznosti, jak se odlisit a jak ziskat

konkurenéni vyhodu, je spravné pouziti nastroji komunikace.

Marketingovou komunikaci je kazda forma fizené komunikace, kterou firma pouziva
k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani spotiebitelli, prostiednikii i urcitych
skupin vefejnosti. Je to zamérna a ve vétSin¢ pripadi placend ¢innost, kterd velkému
mnozstvi ,,neviditelnych* zakaznikii a potencidlnich zdjemct pfindsi informace o existenci

produktu, o jeho vlastnostech, prednostech, kvalité, hodnoté, odlisSnostech nebo prioritach
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apod., a pak se vécnymi ¢i emocialnimi argumenty snazi vzbudit zajem o dany vyrobek a
pfimét spotiebitele, aby ucinil kupni rozhodnuti. To bylo jesté¢ donedavna prakticky

jedinym cilem marketingovych komunikaci.

Od roku 1989 ale doslo k velkému posunu i v této oblasti a komunikace mé nyni za
ukol nejen vyvolat kupni rozhodnuti, ale jejim ukolem je piisobit také na jiz ziskané
zakazniky, které podobnymi argumenty presvédcuje, aby koupi daného produktu opakovali

¢1 zvysili mnozstvi nakupovaného produktu.
Existuji dvé zakladni formy komunikace:
* Osobni

= Neosobni

Osobni komunikace se uskutecnuje bud’ mezi dvéma, nebo nékolika malo osobami a
jeji hlavni ptfednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery mulize vést k vétsi
davére. Takto ziskanou zpétnou vazbu miize druha strana okamzit€ vyhodnotit a
ptizpusobit se. Soucasti zpétné vazby miize byt i neverbalni komunikace (mimika obliceje,

pohyby téla aj.). Osobni komunikace je vSak velmi nakladna a ¢asové naro¢na.

Masova (neosobni) komunikace umoznuje ptedat sdéleni velké skupiné potencidlnich
1 souCasnych zdkaznikl pfiblizn¢ ve stejny okamzik, ¢imz snizuje vynalozené ndklady
v pfepoctu na jednu oslovenou osobu. Chybi zde vSak kontakt komunikujicich stran. Mezi
nedostatky patii relativné dlouha doba do zpétné vazby a nemoznost prizplsobit dané

sdéleni individudlnimu zakaznikovi.
Slozky marketingové komunikace:

* Reklama

= Podpora prodeje

= Osobni prodej

= PR (Public Relations)

*  Primy marketing
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Kazda ztéchto slozek plni urcitou funkci a vzijemné se dopliiuji. Jejich rtzné
kombinace se zpravidla oznacuji jako komunikacni mix. Napiiklad reklama zvySuje
povédomi o vyrobku. Informace, které poskytuje PR o aktivitaich podniku a vyrobcich,
jsou chapany jako divéryhodnéjsi, protoze jsou potenciondlnim zakaznikim piedavany
tak, Ze vyvolavaji dojem nezavislého zdroje. Podpora prodeje méa za tkol stimulovat

nakupni rozhodnuti pfimo v misté prodeje a dopliuje tak reklamu a osobni prode;.

Charakter neosobni masové komunikace maji reklama, public relations, podpora
prodeje a piimy marketing, zatimco za osobni komunikaci se dnes povazuje pouze osobni

prode;j.

Z vyse zminovanych slozek marketingovych komunikaci je to praveé reklama, kterd u
soukromych rozhlasovych stanic, mezi které patii také Evropa 2, predstavuje hlavni zdroj
pfijmu. Vyjimkou jsou vefejnopravni rozhlasové stanice, jejichz piijem tvoii reklama
pouze zCasti, protoze je prostor pro komercni vyuziti téchto stanic regulovan zédkonem.

Jejich provoz je tedy ¢aste¢né hrazen z koncesionatskych poplatkd.

Abychom Iépe pochopili postaveni radia v marketingovém mixu, je potfeba podivat se

detailné€ na jednotlivé typy médii.

1.1 Média

Existuji ¢tyfi zdkladni druhy médii pro reklamni vyuziti: televize, rozhlas, tisk a tzv.
exteriérova média — v posledni dobé v reklamnich agenturdch nazyvéna Castéji anglickym
slovem Outdoor. Pfi planovani reklamni kampané musi marketingovy odbornik zvolit

ktera média pouzije a jak ¢asové kampaii rozvrhne (SVETLIK, J. -1994, lit. 2.).
Podle KRUPKY, J. - 2004 (lit. 3.) ma kazdy z typti médii své piednosti a sva omezeni,
které je potieba brat pii planovani kampané v ivahu. K zasadam ¢inné reklamni kampané

patii vhodné kombinovéani médii v ramci medidlniho mixu.
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1.1.1 Televize

KRUPKA, J. — 2004 (lit. 3.) napsal, ze televize je nejmocnéjsim reklamnim a
zprostfedkovani emoci nez vécnych informaci a neni pfili§ vhodna k ptenosu velkého
mnozstvi informaci. Je v§ak schopna okamzit¢ a mimotadné siln¢ ovliviilovat minéni velké

¢asti populace.

Na ¢eském trhu hraje dominantni roli celoplo$né vysilani. Regiondlni televizni kanaly
nemaji velkou sledovanost a jejich dosah je velmi omezeny. Ani kabelové a satelitni
vysilani nema podstatné zastoupeni na reklamnim trhu a vystupuje zde jen jako okrajové a

doplikové médium.
Vyhody a nevyhody televize jako nosice reklamniho sdéleni:
Mezi vyhody televize coby reklamniho média patfi:

= Sirokd sledovanost diky niz Ize ve velmi kratké dobé dosdhnout velkého zdsahu a
tim i povédomi o znacce ¢i produktu

»  Emocionalni piisobeni (spojent vizudlni a poslechové slozky reklamy)

*  Moznost vyjadrit déj v pohybu

» 7 hlediska jednotkového zasahu je to velmi levné médium

Mezi nevyhody televize mizeme zatadit:

» Obtiznou selektivitu (nizsi adresnost z hlediska cilovych skupin)

»  Omezenou schopnost prendset vécné informace

= Vysoké vstupni naklady na vyrobu a odvysilani reklamniho spotu

»  Setting (1. prepinani dalkovym oviadacem) a z toho pramenici potieba vyssi
frekvence reklamnich spotu

»  Zapping (1j. prepinani na jiny program ve chvili, kdy se objevi reklamni blok)

» Kratka Zivotnost reklamniho sdéleni (po samotném odvysilani reklamniho spotu se

k nému jiz nelze vratit)

Formy televizni reklamy

Nejbéznéjsi formou televizni reklamy je tficetisekundovy reklamni spot. Vysilani

delSich reklam je méné Casté zeyjména z divodu vysokych nakladi na odvysilani. K jiz
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znamému spotu se také Casto piidavaji tzv. Packshoty, kratké dodatky s dopliujici

informaci (vétSinou ak¢ni nabidce nebo sleve).

Castym formatem televizni reklamy jsou také sponzorské upoutavky, zatfazované pied
konkrétni typ potfadu (napi. Relaci o pocasi). Jejich obsah se proti klasickému reklamnimu
spotu redukuje na prosté sdéleni, Ze tento porad vam piinasi firma nebo znacka ,xy*.
Zakon o reklamé totiz sponzoring velmi vyrazné omezuje a nesmi se zde objevit zadna
hodnotici slozka, ani neregistrovany slogan. Z toho davodu se sponzoring vyuziva
prakticky vyhradné jako image kampan znacky, nikoliv jako podpora konkrétniho
produktu.

Specifickym televiznim propaga¢nim formatem je teleshopping. Jde o samostatné
potady v délce zpravidla tficeti minut, které vas po celou dobu zahrnuji argumenty k
telefonickému objednéni urcitého typu produktu. Tyto porady se vétSinou snazi vyuzivat

prvki z oblasti televizni zabavy a propaguji pfedméty formou estrady.

1.1.2 Rozhlas

Prvni pravidelné vysilani rozhlasu na svété bylo zahajeno v roce 1920 v Pittsburghu
ve Spojenych statech. Prvni vefejnou rozhlasovou stanici na evropském kontinentu se stala
londynska BBC. Ceskoslovensky rozhlas zahajil své pravidelné vysilani jako jeden

z prvnich v Evrop¢ jiz 18. kvétna 1923.

Od konce 30. az do konce 50. let 20. stoleti byl rozhlas nejmocnéj§im reklamnim
médiem. S rozvijejicim se televiznim vysilanim vSak ustoupil do pozadi. V soucasné dobé
se podili na celkovém reklamnim trhu asi sedmi az osmi procenty. Zakladnim rysem radia
je jeho vSudypfitomnost. Poslouchdme ho v auté, kdyz se koupeme, rano u snidang, a

dokonce i pfi nakupech. Dosahu radia je prakticky neomezeny.
Vyhody a nevyhody rozhlasu jako nosice reklamniho sdéleni
Vyhody:

» yysoka poslechovost (rozhlas pokryva vysoké procento celkove populace)
" moznost vnimadni i pri jiné ¢innosti
*  moznost zacileni na specifické cilové skupiny, zejména mladou populaci

» emocionalni piisobeni (chybi vizuadlni slozka a radio nas tedy nuti k predstavivosti)
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» rychlost, operativnost (reklamni kamparn lze zadat prakticky ze dne na den)
» relativné nizké naklady na nakup reklamnich casii a vyrobu spotii

Nevyhody

*  podvédomé vnimani (nutnost vysoké frekvence spotit — opakovani)

» nemoznost zobrazit vyrobek

* nevhodné médium pro prenos vétsiho mnozstvi informaci

» nizka poslechovost jednotlivych stanic (k dosazeni vysledku je potreba kombinace

vice stanic a vysoké frekvence spotit)

Formy inzerce v rozhlase

Reklama v radiu ma predevSim upeviiovat image a pozici firmy, vyrobku ¢i sluzby.
Nosi¢em mtize byt PR vzkaz (nedoporucuje se PR rozhovor), image spot (trvajici zpravidla
30 vtefin) a sponzoring, vyuzivajici oblibenych programovych prvkl. Sponzor mé navic
moznost pripojit se také k aktivitdm radia, které neprobihaji pouze ve spojeni s vysilanim
(on air), ale 1 mimo n¢ (off air). Radio umi mixovat klasickou komunikaci s podlinkovou
jako zadné jiné médium.

Jestli chcete dat svym potencionalnim spotiebitellim hodné informaci, pouZzijte hodné

novinovych inzeratu.
Jestli chcete, aby se o vas védélo, kupte si hodné billboarda.

Jestli chcete, aby se lidé do Vas zamilovali, za¢néte se jim dvofit v radiu. Lidé¢ totiz

kupuji od lidi, které maji radi, a snéze jim uvéii (CIZNEROVA, L. — 2004, lit. 4.).

1.1.3 Exteriérova média

Podle KRUPKY, J. 2004 (lit. 3.) pfedstavuji média venkovni ¢i out-of-home reklamy
pfedstavuji velmi Siroky segment tzv. specifickych ¢i alternativnich médii a zahrnuji
v podstaté vse, s ¢im se v reklam¢ potkdvame ,,mimo domov*. Vnéjsi reklama zahrnuje
billboardy, bigboardy, reklamu na dopravnich prostfedcich, maloformatové nosie a
reklamu jako souc¢ast informacnich ¢i jinych systémd, indoor a instore zase piedstavuji
reklamu v obchodech a ve specializovanych lokacich s konkrétni cilovou skupinou, jako

jsou skoly, kryté bazény, néktera sportovisté apod.
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Vznik velkoplosné reklamy v Evrop€ ma sviij pocatek ve Francii. Az do prvni svétové
valky se plakaty vylepovaly v rdmci malych oblasti ¢i jednotlivych obci a jejich rozméry
dosahovaly nejvyse ¢tvrtiny soucasnych rozmérii. Behem 50. a 60. let minulého stoleti se

format reklamniho plakatu na klasickém billboardu postupné ptiblizil své dnesni velikosti.

Prvni billboardy s reklamou se u nas zacaly objevovat uz v roce 1990, piedevsim diky
zahrani¢nim firmam, které mély zéjem o dalsi trh. Svého vrcholu, respektive rekordniho
poctu nosicl, dosahla venkovni reklama zhruba v poloviné 90. let. V soucasné dobé jde o

relativné stabilizovany trh, kterému ovSem stale chybi jakykoliv systém méteni.

Billboardy svou pouze vizualnim médiem, coz je tfeba zohlednit jednak pti vybéru
mista pro konkrétni plochu, jednak pii kreativnim ztvarnéni kampané. Ptestoze billboardy
fadime mezi chladna média, tedy mén¢ schopna probouzet emoce, existuji i zde emotivné
silné motivy. Av§ak mozna pravé proto, ze u tohoto typu média nejsou dopiedu ocekdvany
(a také proto, ze billboardy maji Siroky zasah a nelze je ukryt pred détmi), vyvolavaji tyto
emotivni reklamy velmi kontroverzni reakce. Venkovni reklama tak zaznamenava u nas i

ve svéte skoro viibec nejvetsi pocet protestli ze vSech reklamnich médii.
Vyhody outdoor médii jako nosict reklamniho sdéleni:
= Siroky zasah populace
»  Aktivni zpiisob vnimani
*  Moznost celoplosného i regionalniho zameéreni kampané

»  Relativné nizké naklady

Nevyhody:

»  Spatnd demograficka zméFitelnost — nelze cilit na konkrétni cilové skupiny
»  Nizka vypovidaci schopnost v dusledku kratké doby vnimani

*  Mala flexibilita

Formy venkovni reklamy:
Nejrozsitené€jsi formou venkovni reklamy je plakat, vytistény na papir nebo folii a
upnuty (vetSinou nalepeny) na ohranicenou plochu. Nejbéznéjsim typem takové plochy je

dnes billboard, ktery zname v riznych formatech (nejtypictéjsi je tzv. euroformat, existuje
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ale 1 format belgicky aj.). Mimotadné velké plochy se oznacuji podle stupné velikosti jako

bigboardy, megaboardy a gigaboardy, nejvét§imi moznymi formaty jsou tzv. superpostery.

Hodnotu reklamni plochy zvySuje kromé béznych parametrii, jako je jeji viditelnost a
prichodnost lidi v okoli, také fakt, Ze je nasvicena. V tomto sméru jsou zvlasté hodnoceny
tzv. backlighty, vyznacujici se tim, Ze konkrétni plochu podsvécuji, tedy nasvécuji
»zevniti, takze na ploSe nejsou nechténé stiny a zajist'uji rovnomérnou viditelnost celého

motivu. BéZzné se ale uzivaji 1 plochy nasvicené zepiedu (frontlight).

K jinému typu nasvicenych ploch patii tzv. citylight vitriny ,,skiifikového typu,
vyuzivané zejména na zastdvkdch méstské hromadné dopravy, ale také v méstskych

centrech.

Do spektra soucasné venkovni reklamy patii i plochy, na nichz se v pravidelnych
intervalech samocinné obménuji reklamni motivy, tzv. prisma vision. Jinou specialitou je
moznost piidat plochdm tieti rozmér — napi. zavéSenim tfidimenziondlniho prvku nebo

presahem ¢asti motivu ven z ramu plochy do volného prostoru.

Pro reklamu se vyuziva i1 fada prostfedki méstského mobilidfe nebo riznych obecné
uzitkovych pfistrojii. Reklamu tak najdeme na lavickach, sténach toalet, na naroznich

vvvvv

madlech nédkupnich voziki aj.

1.14 Tisk

Do tiskové reklamy plynou pravidelné druhé nejvétsi reklamni vydaje po televizi.
Noviny a ¢asopisy patii mezi klasickd masova a chladna média. Podle Sife zasahu cilovych
skupin miizeme tiskova média rozdélit na celostatni a regionélni. Podle periodicity délime
tituly na deniky, tydeniky, mésicniky a Cctvrtletniky, popf. neperiodické publikace
(katalogy, adresafe, rofenky aj.). Samostatnou kategorii na urovni tydenikli tvoii tzv.

supplementy, coz jsou magaziny vkladané do rozsifenych vydani novin.

Z hlediska umisténi inzerce a blizsi specifikace cilovych skupin miZzeme rozeznavat
periodika pfinasejici aktualni informace (Mlad4 fronta Dnes, Lidové noviny), odborna
periodika (tydeniky Strategie a Ekonom aj.), popularni periodika (Tydenik Kvéty, tydenik

Story aj.) a inzertni periodika (zaméfena Cisté na inzerci).
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Dalsi kategorii jsou periodika zdarma (volné distribuované noviny ¢i komunalni
zpravodaje aj.) a interni publikace (firemni a z4jmové Casopisy, klientské a klubové

zpravodaje aj.).

Vyhody tisku jako nosic¢e reklamniho sdé€leni:

Z hlediska tvorby a budovani znacky patii tiskovd média mezi velmi efektivni média
vhodna pro image i produktovou inzerci. Skripta Média v reklam¢ autora Milana Postlera

uvadéji tyto jejich vyhody a nevyhody z hlediska inzertniho vyuZiti:

»  Vysoka ctennost
»  Uchovatelnost informaci
» [ndividudlni volba rytmu a casu prijeti informaci ctenarem

»  Adresnost z hlediska cilovych skupin u casopisu

Mezi jejich nevyhody lze zatadit:

»  Omezenou schopnost emotivniho piisobeni
»  Relativne vysoké naklady

»  Niz$i adresnost z hlediska cilovych skupin u denikii

Roli tiskovych médii pro budovani znacky lze také ptiblizit z vyzkumu ucinnosti
tiskové reklamy, ktery pro Unii vydavateli provedla vyzkumna spolecnost Millward

Brown.

Pro casopisy je typické v Case rozlozené ¢teni. Znamena to, ze fada spotiebiteld Cte
dany vytisk a reklamu po urcité dobé. Tim dochazi ke ztrat¢ kontroly nad ¢asovym
zasahem. Reklama je tak mnohdy ¢tena v jesté v dobé, kdy to podle komunikaéni strategie
nemusi byt zcela zadouci. Je tedy dulezité konkrétné specifikovat, jaké cile reklama ma.
Zda chce zadavatel rychle informovat nebo napt. budovat image. Dlsledkem rozlozeného

a opakovaného Cteni Casopist je vyssi pocet zasahtl.

V piipadé¢ denikii den vydani obvykle koresponduje s datem vydani, takZe casové lze
kampan ptesnéji zacilit. Deniky jsou svym charakterem informativnéjsi, zatimco Casopisy

maji rekreativnéj$i ulohu a jsou odlisné stylem a naplni. Chovani ¢tenatt vSak ukazalo, Ze

reklamu v denicich i Casopisech zpracovavaji podobnym zptisobem. Reklamy v denicich,
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s vyjimkou rozlozeného <¢teni, vykazuji podobné rysy jako reklamy v Casopisech.

Obsahové maji na spotiebitele stejny ucinek reklamy uvetejnéné v Casopisech i v denicich.

Informace o kvalité¢ reklamy lze ziskat ze dvou zdroji. Z monitoringu a vyhodnoceni
dopadu piedchozi kampané pti pouziti stejné reklamy. V tvahu je vSak potieba vzit urcitou
miru wear-out faktoru, tedy oslabovanim reklamy vlivem kreativniho opotiebovani.
Druhym zdrojem pro planovéni jsou tzv. pretesty. Postupy vyzkumnych agentur jsou vSak
metodicky odli$né a ne vzdy predikuji budouci vysledky (CIZNEROVA, L. — 2004, lit.
4.).
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2 POSTAVENI RADIA V MEDIALNIM MIXU

Z vySe uvedenych fakth je ziejmé, jakym zplsobem by rddio mélo byt a jakym
zpusobem také z vétsi Casti je vyuzivano zadavateli reklamy. Jeho nejvetsi prednosti je
moznost vnimani pfi jinym c¢innostech, protoze radio nevyzaduje od posluchace plnou
pozornost. Na druhou stranu je tento fakt také jednou z nejvétSich nevyhod radia v tom
smyslu, Ze se objevuje jako Casty argument zadavatelli tvrzeni, ze posluchaci vlastné

reklamu v radiu nevnimaji.

Timto problémem se zabyvala i medialni agentura OMD, ve svém casopise Scream,
2003, (lit. 6.). Podle ni ma rozhlas mnoho vyhod: vysokou nakladovou efektivitu, vysokou
frekvenci, moznost oslovit cilovou skupinu v pribéhu dne, kdy je sledovanost ostatnich
médii relativné nizka. Nicméné mnoho klientd povazuje rddio za médium v pozadi —
poslouchané vzdy, kdyz jsou lidé zaméstnani jinymi Cinnostmi, a je tedy otdzkou, zda
spottebitelé skutecné rozhlasovou reklamu vnimaji. Jeden ze slavnych prizkumt vlivu
rozhlasu byl proveden v roce 1981 pod nazvem ,,Studie Zehliciho prkna®. Cilem prizkumu
bylo zjistit, do jaké miry lidé ve skutecnosti vnimaji rozhlasovou reklamu, kdyz se piitom
vénuji néfemu jinému. Vice nez 300 Zen v domécnosti bylo jednotlivé pozvano, aby si
prinesly tasku svého pradla na Zehleni a bylo jim sdéleno, ze budou testovat novy Skrob.
Dostaly na testovani skrobu 15 minut ¢asu, béhem kterych v pozadi hréalo radio. Ve
skutecnosti to byla paska obsahujici vybér inzerati a dalSich hudebnich sekvenci. Po 15
minutach byla kazdé zen€ poloZena otazka ohledné kvality Skrobu, a poté ohledné toho, co
si (spontann¢) pamatuje z vysilani radia. Zjistilo se, ze posluchacky jsou schopny vnimat
sekvenci si pamatovalo 30% zen). Kromé toho, Ze si vybavili znacku, pamatovaly si
ucastnice testu Casto také ,,jemnéjSi“ informace jako napf. fe¢, zvuky ¢i hudbu. Test byl
provadén za podminek, ze kazdy inzerat byl piehran jen jednou, zatimco v pribéhu bézné
rozhlasové kampané se dosahuje vysoké frekvence (podle Scream, OMD, 2004, lit. 5.)

Nicméné radio je vyuzivano piedev§im jako podplirné médium v pfipad€ vétsich
medidlnich kampani nebo ptipadné jako néstroj pro sdé€leni Casové omezené nabidky.
Ztidkakdy se setkame srozhlasovou kampani na budovéani znacky, kterd by stila

osamocen¢ v medidlnim mixu bez dal$ich médii, jako je televize nebo tisk.

Podle ZELENKY, M. — 2002, (lit. 5), se pozice radia jakozto inzertniho média u nas

da posoudit s ohledem na podil radia na celkovych investicich do reklamy. Rik4, Ze je to
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asi 8,5% a jsme na tom lépe, nez je evropsky primér. Je zde urcity potencidl ristu, ale
nemysli si, ze je mozné dosdhnout vice nez 9,5 az 10%. Tteba v Americe ma radio 12%
podil. Dluzno ale poznamenat, ze v Americe, zejména ve velkych méstech, je funkce radia
ponékud odli$nd, nez u nas. Je to ddno zejména tim, Ze tam existuji radia, ktera pokryvaji
tteba jen urcité mensi ¢asti mést. Mnoha inzerentiim s velmi malou lokalni ptisobnosti to
tedy umoznuje vyuzit radia pro svou propagaci. U nas je velmi nepravdépodobné, ze by
naptiklad cukrarna pouzila radio pro svou propagaci, protoze nejmensi mozné uzemi, které

se da tzv. lokalné odpojit, je celé mésto a to je pro takovou cukrarnu krajné neefektivni.

Podle OMD Czech, 19.9.2003, mélo radio v roce 2002 podil na investicich do reklamy
7,1%, vroce 2003 c¢inily 7,0% a pro rok 2004 OMD ptedpovida rist o 2%. Z vyse
uvedenych dat miizeme odvodit, ze investice do radia budou v nésledujicich letech riist
pouze minimalné. Pro radia je rozhodujici spiSe vyhravat konkurenéni boj mezi sebou,
jelikoz potencial ristu na ukor ostatnich konkurencnich médii je téméf nulovy. Nemalou
zasluhu na tom ma predevsim televize, jejiz neustale rostouci cena nuti vEtsi inzerenty (ti
mensi totiz o prezentaci v televizi vzhledem ke vstupni cené ani neuvazuji) omezovat své
rozpocty do ostatnich mediatypti. Chté&ji-li si totiz udrzet svou uroven prezentace v televizi
na srovnatelné urovni, stoji je to kazdy rok o néco vice, ale rozpocCty ziistavaji stejné a to

jen v téch lepsich piipadech.

2.1 Rozhlasovy trh v Ceské republice

Jak jsem jiz nazna¢il v uvodu, rozhlasové vysilani v CR je zaloZeno na principu tzv.
Duélniho systému. V praxi to znamena, Ze rozhlasové stanice se déli na vefejnopravni a
soukromé. Verejnopravni stanice vysilaji na zakladé zdkona o jejich zfizeni, tj. zédkona
Ceské narodni rady ze dne 7. listopadu 1991 o Ceském rozhlasu, ¢. 484/1991 Sb., ktery jim

navic predepisuje riazné povinnosti vici vetejnosti (§ 2 vySe uvedené¢ho zakona).

Soukromé stanice vysilaji na zakladé¢ Radou pro rozhlasové a televizni vysilani
udélenych licenci. Zasadni rozdil mezi nimi vSak spocivd ve zpiisobu financovani.
V ptipadé standardniho dudlniho systému jsou vetfejnopravni média financovana vyhradné
formou koncesionaiskych poplatkt. V CR existuje viak jakysi kombinovany zpisob
financovani vefejnopravnich médii. Znamena to, ze vefejnopravni rozhlas je financovan

jednak z koncesionafskych poplatkd, ale zaroven je mu ponechdna moznost ziskat
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dodate¢né financni prostiedky prodejem urcitého omezeného mnozstvi reklamniho casu.
Zakonem jsou stanoveny limity prodeje reklamniho prostoru ve vefejnopravnim rozhlase.
Jen pro pfedstavu je to 6 minut denné u celoplo$ného vysilani. Toto omezeni se ovSem
tyka pouze prodeje reklamnich spotil, takze vetejnopravni stanice toto omezeni velmi umé
obchazeji prodejem dalSich komercnich produktl, jakym je naptiklad sponzoring pocasi,

casomiry, atd.

Naproti tomu soukroma radia jsou ziva vyhradné¢ z pfijmi z prodeje reklamniho Casu.
Ten miize mit opét riznou formu — spoty, sponzoring, rozhovory, apod. Ty jsou vSak
limitovany potencialem reklamniho, potazmo rozhlasového trhu, ktery vSak v souCasné
dobé roste pouze mirn¢ a lze ho povazovat za stabilizovany. Navic velky pocet

rozhlasovych stanic vytvaii vysoce konkurencni prostredi.

Soukromé i vefejnopravni stanice Ize dale ¢lenit na celoplosné a regionalni. Soupis

v§ech rozhlasovych stanic, které v roce 2004 vysilaly na tzemi CR, tvoii P¥ilohu ¢&. 1.

Celoplosné stanice
V CR vysilalo v roce 2004 6 celoplo$nych stanic:
= (Crol — Radiozurnal
=  Cro2 —Praha
= Cro3 — Vltava
= Cro6 — Svobodna Evropa
* Frekvence 1
= Réadio Impuls

= Evropa2

Evropa 2 ma na trhu svym zptisobem zvlastni postaveni. Ma udélenou licenci jakoZzto
regionalni rozhlasova stanice, ale je prezentovdna a posluchaci i zadavateli vnimana jako

celoplos$na.
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Regionalni stanice

V CR bylo v roce 2004 celkem 73 regionalnich nebo lokalnich stanic (zdroj: SKMO —
Mediaprojekt). Je samoziejmé, Ze poslechovost kazdé lokdlni ¢i regiondlni stanice je
fadové niz$i nez poslechovost stanice celoplo$né. Tato radia by sama o sobé nemohla
celoplosné konkurovat ostatnim stanicim a proto vytvaii s ostatnimi stanicemi kupléaze.
Specifickou roli vSak maji v regionech. Zde jsou bliZe lokalnim a regionalnim firmam, pro
néZ nema vyznam oslovovat celou republiku, ale potfebuji silnou kampan pouze na
ur¢itém Uzemi. CeloploSné stanice na toto reaguji dvéma typy reklamnich blokl. Prvni
z nich je zafazen v celoplo$ném vysilani a druhy bézi vzdy v lokalnim odpojeni (v kazdém
regionu bézi ve stejné dobé jiné reklamy), ale nikdy nebudou moci ptizplsobit svij

program pozadavkiim daného regionu, tak jako regionalni stanice.

2.2 Soucasna situace na rozhlasovém trhu

Jak jsem jiz uvedl v kapitole o rozhlasovém trhu v Ceské republice, jedinym piijmem
soukromych rozhlasovych stanic je prodej reklamniho ¢asu. Méfitkem uspéSnosti kazdé
rozhlasové stanice je vtomto ohledu jednoznaéné jiz také nékolikrat zminovana

poslechovost. Jakym zpiisobem se poslechovost méti bude predmétem nasledujici kapitoly,

ale nyni bych se chtél zastavit nad situaci na rozhlasovém trhu.

Kazda rozhlasova stanice ma snahu ziskat co nejvétsi pocet posluchacti, protoze tim je
zarucen jeji komercni uspech, protoze hlavni otazka kazdého zadavatele je: ,,A kolik lidi
mou reklamu usly$i?‘. Toto snazeni je ale v podstaté v rozporu s kvalitou programu nebo
presnéji jeho zacilenim na konkrétni cilové skupiny. Je pochopitelné, Ze vkus kazdého
jednotlivee je jiny a kazdy vyzaduje od radia trochu néco jiného. Stejné rozdily jsou pak
mezi generacemi nebo i mezi vékovymi skupinami. Mladi lidé do 20-ti let poslouchaji

jinou hudbu nez feknéme lid¢ ve stfednim veku.

Kazda rozhlasovéa stanice, nebo piesnéji jeji vedeni, je postaveno pied nelehké
rozhodnuti. Tim rozhodnutim je pravé to, pro jakou cilovou skupinu bude radio urceno.
Vezmeme-li v potaz lokélni rozhlasovou stanici, ma v zdsad¢ dvé hlavni moznosti: bud’ se
soustfedi na konkrétni cilovou skupinu nebo se pokusi hrat takiikajic pro vSechny, aby

ziskala co nejvice posluchacl. V prvnim piipad¢ je omezena vyrazné velikosti cilové
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skupiny, ze které ji samoziejmé jesté¢ budou ,,ukusovat®™ ostatni stanice. Ve druhém ptipadé

zase riskuje, Ze tim, Ze se pokusi hrat pro vSechny, tak ji nebude poslouchat vlastné nikdo.

Podivame-li se na hudebni a programové formaty rozhlasovych stanic, zjistime, ze jen
maléd hrstka radii si dovolila zvolit cestu orientace na uzsi cilové skupiny. Za vSechny
jmenujme napiiklad Radio 1 nebo radio Beat. Tato radia se zaméiila svym formatem na
uzsi cilové skupiny. Podivame-li se ale na vétsinu ostatnich radii v Ceské republice, jen
tézko v nich budeme hledat né¢jaké zasadnéjsi rozdily. Jednotliva radia se od sebe pak snazi
odlisit alespont svou propagaci vic¢i posluchaciim a opakuje se tedy situace z celé¢ho trhu,
kde jedinou moznosti odliSeni zastavaji marketingové komunikace, protoze produkt jako

takovy je de facto stejny.
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3 FORMATY ROZHLASOVYCH STANIC

KACHA, P. — 2002, (lit. 7.) ¥ikd, Ze v rozhlasové praxi s dramatickym néartistem
komer¢nich stanic vznikla potteba klasifikovat zplisoby rozhlasového vysilani. Zakladnim

programovym pojmem je bezesporu format.

Format je komplexni oznaceni, které charakterizuje hlavni znaky dané rozhlasové
stanice. Zahrnuje v sob¢ tedy jeji zdkladni zaméteni (cilovou posluchacskou skupinu a
predpokladany obsah vysalani) a programové prvky, coz jsou predevsim hlavni hudebni
zénry a suma hudebnich skladeb, pozivanych ve vysilani, vysilané pofady, relace a
potadové bloky, vCetné prvkl self promotion, a také identifika¢ni znaky (znélky, zvukové
akcenty, predély, jingles, hudebni a zvukové podkresy atd.). Klasicky rozhlas byl
z historické podstaty tzv. titulkovym radiem — jeho program byl slozen z relativné
samostatnych ¢asti, vétSinou pfedem pfipravenych a casto pfedem natocenych, které
uvadél a propojoval vétSinou ponc¢kud odosobnény hlasatel. Bylo to dano také
univerzalnim charakterem tradiéniho rozhlasového vysilani, které plnilo funkci
zpravodajskou, informacni, obecné kulturni i zdbavnou. Komercni rddio soucasnosti ma
podobu zcela odliSnou. Osobnost hlasatele nahrazuje dominujici osobnost moderatora,
nevysilaji se predem piedtoCené a koncipované potady, ale vétSinou nepietrzity prou
hudby, mluvenych vstupti, reklamy, identifika¢nich znakt a prvka self promotion. Tvar
stanice je zcela podfizena piredpokladanému vkusu a zajmim cilové skupiny posluchacti a

je orientovana k dosazeni co nejvétsiho komercéniho tspéchu.

Formatovani (pfiprava programového schématu) je proces viazovani jednotlivych
programovych prvkl do Casové osy. Zakladni pomtickou je schéma formatovaci hodiny,
vniz jsou vtéto Casové ose vyznaCeny useky vyhrazené jednotlivym programovym
prvkim i s dobou jejich trvani. Osobné jsem mél to $tésti, ze jsem mél moznost, jakozto
feditel marketingu spolecnosti Europe Developement Czech Republic (ktera vlastni radia
Frekvence 1 a Evropa 2), se osobné zcastnit formatovani radia Frekvence 1 v roce 2003.
Schéma vysilaci hodiny je pfisné€ stfezenym tajemstvim, protoze k jeho vypracovani se

vaze mnozstvi analyz a hlavné zkuSenosti programovych fediteli.

Pribé¢h a obsah kazdé formatovaci hodiny je vétSinou podiizen piedpokladanému
zivotnimu rytmu potencialni posluchacské cilové skupiny. Je tedy jiny v rannim vysilani
(rizné druhy ranni show), jiny v pribéhu dne a vétSinou zcela odliSny v nocnich

hodinach. Je to dano zakonité pribéhem poslechové kiivky, kterd jasn¢ vypovida o tom, Ze
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nejvice poslouchanym a cenénym Casem (prime time) je u vétSiny radii rano a dopoledne.
Odpoledni pokles se zietelné zvySuje s nastupem vecera, kdy zapas o posluchace vyhravaji
televizni stanice. VétSina komerénich radii vyuziva proudového typu vysilani s vyraznou
roli moderatort. Zakladnim a c¢asto i jedinym mluvenym ¢i slovesnym programovym
prvkem je tu rozhovor. Format komer¢niho rozhlasu pocita s posluchacem, ktery neni na
program zcela soustfedén a u kterého predpokladame spise kulisovy poslech, vétsinou jako
dopln€k néjaké jiné cCinnosti. To je také divod, pro¢ vétSinou vyuziva vyraznéjsi
»zvukovou grafiku®, tedy soustavu identifikacnich, pfedélovych a self promotion prvkda.
Format komer¢niho radia, ktery se u néas rozvinul velice rychle, ovlivnil i formaty stanic
tradi¢niho vetejnopravniho radia (pfedevsim stanic Radiozurnalu a Prahy). Protipdlem jsou

tradi¢ni — titulkové — stanice Ceského rozhlasu.

Doslova zakladnim kritériem formatu kazdé rozhlasové stanice je pomér mezi tokem
hudby a mluvenym slovem. Dilezité je také konkrétni slozeni hudby. Detailnéji se k této

problematice dostanu v kapitole historického vyvoje Evropy 2.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 MEDIAPROJEKT - VYZKUM SLEDOVANOSTI MEDII

»Sametova“ revoluce v listopadu 1989 a nésledné politické zmény v republice oteviely
dvete vzniku novych médii a rozvoji celého medidlniho trhu. Rozvijejici se trh
soukromych spole¢nosti a zvysujici se pocet zahrani¢nich spolecnosti plisobicich na naSem
trhu znamenal obrovsky boom na medidlnim trhu. Pocet zadavatelii rostl prakticky
geometrickou fadou a to vedlo ke vzniku mnoha novych reklamnich a medialnich agentur
a vstupu mnoha zahrani¢nich agentur na nas trh. S mirnym zpozdénim zacaly vznikat také
vyzkumné agentury, které se vénovaly vyzkumu trhu a médii. Reklamni agentury, ve snaze
poskytnout svym klientlim co nejlepsi sluzby, zvySovaly sviij tlak na jednotlivd média, aby
poskytovala tidaje o své poslechovosti, sledovanosti, ptipadné ctennosti. To vedlo ke

vzniku prvnich medialnich vyzkum.

Vroce 1993 zalozila média, reklamni agentury a medialni zastupitelstvi Sdruzeni
komunikaénich a medialnich organizaci (SKMO). Cleny SKMO jsou UVDT (Unie
vydavateli, AKA (Asociace komunikacnich agentur), APSV (Asociace provozovatelil
soukromého vysilani), MMS (Media Marketing Services), RRM (Regie Radio Music),
Radio Net , Cesky rozhlas a jako pfidruzeny &len jeho zastupitelstvi ARBOmedia, v té
dob¢ jesté jako IP Praha. Toto sdruzeni pak vypsalo vybérové fizeni na realizatora

vyzkumu méfeni médii v Ceské republice.
Mediaprojekt

V priibéhu let prosel Mediaprojekt uréitym vyvojem a na jeho realizaci se podilelo

n€kolik firem. Nyni se podrobnéji podivame na jednotlivé etapy Mediaprojektu.

4.1 Prvni vina Mediaprojektu 1994 — 1996

Na zakladé tendru, ktery vyhldsilo SKMO v roce 1993, zvitézil projekt spolecnosti
GfK Praha a AISA. Tento vyzkum byl realizovan od 1.1.1994 do konce roku 1997 na
vzorku 15.000 respondentll ro¢né a sledovana byla televize, tisk a radia. Smlouva byla
uzaviena na dva roky, tj. do roku 1996. Metodou byly rozhovory ,.face to face — day after
recall“. To znamena, ze tazatelé dochdzeli do domécnosti za jednotlivymi respondenty a
ptali se na ¢innosti a sledovanost jednotlivych médii za uplynuly den. Zakladni ¢asovou

jednotkou byla ctvrthodina. Sledovana byla populace ve véku 12-79 let, ktera byla
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zastoupena ro¢nim vzorkem 15.000 respondentl. Data byla sbirana kontinualné po dobu
celého roku a vysledky byly pro elektronickd média zvetejiiovany Ctvrtletné za uplynulych
6 mésictl, za tzv. ,,klouzavé pololeti“ — napt. v srpnu 94 byla zvetejnéna data za 1. a 2.
kvartal a v listopadu byla zvefejnéna data za 2. a 3. kvartal. 2. kvartl byl tedy pro oba
vystupy spolecny. Pro tisk byla pak data zvetfejnovana vzdy Ctvrtletné za Cisté Ctvrtleti.
Pocet oslovenych respondentli v jednom pololeti byl piiblizné 7.500, coz znamenalo
dostateCnou reprezentativnost pro celoplosna média, ale pro regionalni nebyl tento pocet
stale dostacujici. Projevovalo se to zejména pfi analyzach na konkrétnéji specifikované
cilové skupiny, kde pocet respondentti zpravidla nedostacoval k relevantnim vysledkim.
Zadavatelem bylo, jak uz bylo nazna¢eno, SKMO a to bylo také dohlizecim organem nad
metodikou a spravnosti postupli. VSechny piipadné dopliiky Mediaprojektu schvalovala
Stala pracovni komise SKMO, ktera je funk¢éni dodnes. Nejvyssim organem SKMO je
valna hromada. Zaroven funguji sekce pro jednotlivd média, jejichz jednateli jsou Jan

Susta za tisk, Michal Zelenka za rozhlas a Ludvik Jub4nek za agentury.

4.2 Druha vina Mediaprojektu 1997 — 1999

Mediaprojekt jako takovy se na trhu osvédcil, takze nic nebrénilo tomu, aby byl v roce
1996 podepsan dalsi kontrakt na tfileté obdobi let 1997-1999. Realizatory bylo tentokrat
spojeni vyzkumnych spole¢nosti GfK Praha a STEM/MARK. Cena kontraktu byla
pfiblizn€é 16,5 milionu korun. Pocet respondentt byl zvySen na 20.000 ro¢né a metodika
nezaznamenala zadné vyznamnéj$i zmény. Stale byla data potfizovana metodou ,,face to
face™. V tomto Mediaprojektu jiz vSak nebyly sledovany televize. Televize totiz v letech
1995-1996 iniciovaly méfeni pomoci Peoplemetrt, coz je elektronické méfeni sledovanosti
televiznich stanic na vzorku 650 rodin na zédkladé¢ minutovych dat. Z Mediaprojektu tedy

vystoupily.

Od spolecnosti AISA, kterd byla jednim z realizatord prvni viny Mediaprojektu, se
postupem casu oddélila jeji Cast, kterd se zabyvala medidlnimi vyzkumy - AISA Media.
Tato spolecnost se v roce 1996 prejmenovala na Median a v roce 1997 zacala realizovat
vyzkum MML — Media Marketing Lifestyle. Tento vyzkum byl realizovan na vzorku
15.000 respondentii ro¢né. I kdyz bylo cilem tohoto vyzkumu pfedev§im spotiebitelské

chovani respondentli, obsahoval vyzkum i1 svou medialni ¢ast, jinymi slovy obsahoval
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dotaz na cCtenosti tisku, poslechovost rozhlasu i sledovanost televize. MML navic
obsahovalo Udaje o ctenosti i nizkondkladovych tituld, které v Mediaprojektu sledovany
nebyly, protoze se nepodilely na financovani projektu. To mélo za nasledek, Ze se na trhu
objevila dvoje medialni data. Nekteré agentury ve snaze uSetfit celkové nédklady za
vyzkumy pouzivaly primarné vyzkum MML 1 k medialnim analyzadm, i kdyz k tomuto
ucelu byl uréen Mediaprojekt. Zaroven agentury kombinovaly vystupy =z dat
Mediaprojektu a MML v ptipad€, ze nckteré tituly nebyly v Mediaprojektu obsazeny.
Vzhledem k rozdilnému poctu respondentt a také drobnym odchylkam v metodice byly
medialni vystupy MML vyrazné odlisné od Mediaprojektu. U n€kterych nizkonakladovych

titultl ptipadné mensich radii dosahovaly rozdily i 200%.

4.3 Treti vina Mediaprojektu 2000 — 2002

Tuto vlnu Mediaprojektu realizovalo sdruzeni vyzkumnych agentur GfK Praha,
STEM/MARK a TN Sofres. Pocet respondentl byl opét zvysen, tentokrat na 30.000 ro¢né.
Roc¢ni néklady na vyzkum dosahly vyse 28 mil. korun. Z této ceny se ale SKMO podatilo
ziskat slevu fadové 8 mil.. Diivodem byl vyzkum Cesky index, ktery zalala realizovat
spolecnost GfK jako konkurencni projekt k vyzkumu MML, ktery byl produktem
Medianu. Vyménou za svoleni zadavatelt, ze GfK muize k tomuto vyzkumu pouzit
medialni data Mediaprojektu a s témito daty na trhu déle volné obchodovat, poskytlo
sdruzeni realizatorit SKMO vyse zmitiovanou slevu. Cesky index se ale na trhu neosvédéil
a zhruba po dvou letech netspésné snahy proniknout na trhu zaniké. Jednim z divoda je 1
fakticky monopol spolecnosti Median na software zpracovavajici data Mediaprojektu.
Medianu se totiz podatilo, nebo respektive jeho dcetfiné spolecnosti Lerach, ziskat na trhu
pfevahu v poctu uZzivatell jejich softwarti Data Analyzer a Medplan. Pro potencionalniho
uzivatele Ceského indexu to tedy znamenalo, Ze musel zakoupit nejenom data, ale také
patfiény software, ktery byl pouzitelny pouze pro data Ceského indexu. GfK sice k datim
dodavalo prohlize¢ dat, ale ten byl velmi nedokonaly a neumoziioval podrobnéjsi analyzy.
Zminované softwary od Medianu ale byly kompatibilni jak s daty MML, tak s daty
Mediaprojektu a navic byly vyrazné sofistikovanéjsi, takze uzivatel¢ volili spiSe tuto

kombinaci.
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Pocet respondentti v této viné Mediaprojektu jiz umoznoval zvefejnovani dat za kazdé
ctvrtleti zvlast, ale clenské organizace se rozhodly pokracovat v systému ctvrtletniho
zvetejnovani klouzavych pololeti. Dotazovéani probihalo stejné jako u predeslych vin
Mediaprojektu kontinudln€ po dobu celého roku systémem ,face to face™ s metodikou
,Day after recall. Tato vina Mediaprojektu se ale kromé zvySené¢ho poctu respondentl
lisila od ostatnich také tim, Ze byl zvySen pocet sledovanych tiskovych médii a opét se do
vyzkumu vratily televize. Dluzno ale podotknout, Ze pouze informativné, protoze televizni
stanice 1 reklamni agentury vyuZzivaji nadale pro sledovanost televize dat

z peoplemetrového vyzkumu.

4.4 Ctvrta vina Mediaprojektu 2003 - ?

V prub¢hu let 1999-2000 se opét na vysluni dostala otdzka existence dvojich
medialnich dat na trhu a jejich vzdjemné kombinovani. Jedinou moznosti, jak odstranit na
trhu dvoji data, bylo spojeni dvou realizatord, jejichz produkty si na trhu konkurovaly. Na
jedné strané to bylo GfK Praha jako realizator Mediaprojektu a na druhé strané¢ Median se
svym MML. Cilem bylo dosazeni dohody mezi t¢émito dvéma realizatory a vysledkem mél
byt Mediaprojekt, jehoz nadstavbou by bylo MML realizované¢ Medianem, ve kterém by
ale medialni data byla shodnd s Mediaprojektem. To se po dlouhych jednanich nakonec
podafilo. Soucasnou vinu Mediaprojektu tedy realizuji poprvé v historii pouze dvé
spolecnosti, kterymi jsou GfK Praha a Median. Metodika zlstala shodna s predeslou

vinou.

4.5  Uzivatelska hodnota Mediaprojektu

Uzivateli Mediaprojektu jsou v prvni fad¢ jeho zadavatelé, ktefi poskytuji data a
analyzy na zaklad¢ vystupti z vyzkumu svym klientim. Kazdy ze ¢lentt SKMO vyuziva dat
Mediaprojektu ke specifickym tcelim. Agentury, které na zaklad¢ dat poskytuji analyzy
svym klientim, vyuzivaji jak tiskovych, tak rozhlasovych dat, které obsahuji informace
nejen o sledovanosti danych médii, ale i mnoho informaci o respondentech jako takovych
— veék, pohlavi, vzd€lani, pfijem, zaméstnaneckd pozice, vybavenost domacnosti a mnoho

dalsich.
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Nyni se podivame na to, jakym zptsobem pracuji s Mediaprojektem jednotliva média.
Televizni stanice z tohoto porovnani vynecham, protoze vzhledem k Peoplemetrim data

Mediaprojektu nevyuzivaji.

Tiskova média - Pro tiskovd média jsou naprosto dostacujici piillro¢ni vystupy, protoze
na trhu tiskovych medii nedochazi k tak rychlym zméndm jako na trhu elektronickych
médii. Vzhledem k tomu, Ze valna vétSina tiskovych medii obsaZzenych v Mediaprojektu
ma celoplos$né pokryti, je vzorek Mediaprojektu pro tato média naprosto dostacujici. I pro
regiondlni tisky je vzorek dostatecné velky, aby dokézal sledovat pfipadné zmény na

tiskovém trhu.

vvvvvv

dostacuje pro obchodni tcely a pro tzv. podporu prodeje. Vzorek je dostatecné velky i1 pro
hlubsi analyzy po cilovych skupiniach v kombinaci s nékolika proménnymi. Naprosto
nevyhovujici je ale Mediaprojekt z hlediska programovani rozhlasové stanice. Metodika
Mediaprojektu neumoziuje sledovat rychlé zmény v posluchacské zakladné a prechody
posluchacti z jedné stanice na druhou. Vysledky Mediaprojektu v zasad¢ odrazeji situaci
na trhu fadové pull roku pted danym vystupem. Je tedy Cisté teoreticky mozné, ze pokud
dojde v programovani urcité rozhlasové stanice k vyrazné chyb¢, mize tato stanice ve
velmi kratké dobé, v fadech nékolika dnii maximalné tydnd, pfijit o zna¢nou ¢ast svych
posluchact. Tato skuteCnost se vSak v Mediaprojektu projevi az po pil roce. Toto je
zajimavé sledovat u radii, kterd z jakéhokoliv divodu zaniknou nebo jen zméni svlij nazev.
Jesté v nékolika naslednych vysledcich Mediaprojektu vykazuji tyto stanice urcitou
poslechovost, i kdyz na trhu jiz fyzicky nejsou a neni tedy mozné, aby je kdokoliv

poslouchal.

4.6 Nedostatky Mediaprojektu

Na vyse uvedeném piikladu poslechovosti neexistujicich stanic je velmi jasné vidét
snad nejpodstatnéjsi nedokonalost této metody zjiStovani sledovanosti médii. Vyzkum je
totiz z&asti zaloZen na ,,top of mind*“ efektu, coz znamena, Ze respondent vlastné neuvadi,
ktera média posloucha Ci Cte, ale spiSe o kterych si ,,mysli, Ze je ¢te a posloucha. S timto
problémem se vSak potykaji vSechny ostatni vyzkumy ve svété a jedingm moznym feSenim

v ptipad¢ elektronickych médii je elektronické méteni sledovanosti. Tento zptisob méieni
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by byl ale natolik ndkladny, Ze by zdaleka nevyvazil ptfidanou hodnotu, kterou by tim
jednotlivé stanice ziskaly. Navic by byl vzorek respondentl jeSt¢ mensi, nez je tomu v
soucasné dobé u Mediaprojektu, takze lokalni a regionalni stanice by v tomto systému
méteni spatovali spiSe nevyhody. U tiskovych tituli nelze aspekt ,,Top of mind* odstranit

vubec.

Samotny rozhovor tazatele s respondentem trva piiblizné necelé dvé hodiny. Je tedy
pomérné jednoduché si predstavit urcitou vyCerpanost respondenta na konci dotazovani. I
samotnd sledovanost jednotlivych médii, kterd je zatazena na pocatek dotazniku, je jiz ze
své podstaty zatizena pomérné velkou chybou. Pro vétSinu z nas by bylo myslim velmi
tézké urcit v patnactiminutovych intervalech co jsme predesly den dé¢lali a jaka média jsme
u toho cetli, pfipadn¢ poslouchali. Nemluvé o tom, Ze i kdyz se ndm podaii se
rozpomenout, ze jsme naptiklad mezi 19.15 — 19.30 jeli vozem taxi na blize neurcené
misto a vzpomeneme si, Ze ve voze hralo radio, je velmi nepravdépodobné, ze bychom toto
radio byli schopni identifikovat. Totéz plati o navstévach restauraci, obchodt, kancelaii,
atd. Z toho diivodu dochazi ve vysledcich Mediaprojektu k mnoha zkreslenim. K dal§im
odchylkdm dochdzi naptiklad pfi tzv. logickém c¢isténi dat, coz je proces, ve kterém se
aplikuji tzv. ,,MojziSova pravidla®. Nikdo mi nebyl schopen odpovédét, pro¢ se témto
pravidlim fika pravé MojziSova, ale jedna se o pravidla, podle kterych se odstranuji zjevné
nesmysly v dotaznicich. Naptiklad se jedna o nesrovnalosti typu, Ze respondent v jedné
casti dotazniku uvede, Ze v uréitém case spal, v dalsi ¢asti dotazniku, Ze v témzZe Case
poslouchal rédio. Taktéz dochazi napt. k vyCiSténi nesrovnalosti v momenté, kdy
respondent bydlici napt. v Ostravé uvede, ze poslouchal vCera radio, o kterém vime, Zze ma
dosah pouze v Praze a ve stiednich Cechach. Toto ale ja osobné nepovazuji za udaj hodny
vycCisténi, protoze je docela mozné, ze respondent toto radio poslouchal proto, Ze byl
v Praze na sluzebni cesté nebo mu jeho piijem umoznil internet. Ob¢ tyto skuteCnosti se
ale v dotazniku neobjevi, takze respondentova odpovéd’ vypadd jako nesmysl hodny

uplatnéni MojziSova pravidla.
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4.7  Alternativy Mediaprojektu

V Evropé je pro méfeni sledovanosti médii uzivano nékolik metod. Moznymi
variantami jsou CATI rozhovory, tj. rozhovory realizované telefonicky, nebo denicky,
pfipadné elektronické méfeni sledovanosti, které se tykéd prakticky pouze radii. Kazda
zuvedenych metod ma svoje vyhody i nevyhody. Vyhodou CATI rozhovort je jejich
rychlost, coz by uvitali zejména programovi feditelé, protoze pullrocni vystupy
Mediaprojektu jsou naprosto nedostacujici pro programovani rozhlasovych stanic, jak uz
bylo uvedeno vysSe. Dal§imi vyhodami jsou bezesporu relativné nizké naklady, snadna
kontrola, vyssi podil jinak hiife zasazitelnych cilovych skupin a samoziejmé také moznost
flexibilniho dovybéru. Velkou nevyhodou CATI rozhovort konkrétng v Ceské republice je
nedokonald telefonizace populace. Jest€ pred tim nez se podafilo vybavit vSechny
domaécnosti pevnou linkou, nastoupily na trh velmi razantné mobilni telefony. V tuto chvili
je v Ceské republice trochu paradoxné vice mobilnich telefonti neZ pevnych linek. U
mobilnich telefont nelze zajistit reprezentativnost z hlediska izemniho rozloZeni populace
a jsou pro pouziti k tomuto ucelu tudiz nevhodné. Pevné linky, jak uz bylo naznaceno,
nelze pro tento uéel pouzit, protoze telefonizace v CR je nedostacujici. Dal$i nevyhodou
CATI je pomérné vysokd mira odmitnuti, protoze mnoho lidi neni ochotno odpovidat na
otazky po telefonu a odmitnout ,,nékoho na konci dratu“ je velmi snadné. Negativem je
také naprosta nemoznost pouziti jakychkoliv dotazovacich pomtcek jako jsou karty stanic,
apod.

Denickova metoda je v dneSni dobé jiz ponékud piezitd a pievazuji vni spiSe
nevyhody. Je to metoda relativné finanéné narocna bez jakékoliv moznosti kontroly
spravnosti vyplnovani. Jedna se také o pomérné casové naroCnou zalezitost, protoze
nasledny sbér a vyhodnoceni sebranych deni¢kli neni jednoduchy proces. Zajimavou
nevyhodou je také fakt, ze respondenti po Case podléhaji jakémusi pocitu odbornosti a
snazi se vice sledovat média jen proto, Ze doma maji umistén denik pro zaznamenéavani
sledovanosti. I tato metoda mé sva pozitiva a t€émi jsou piedevSim moznost rozsahlého

dotazovani a moznost sledovat naptiklad jednotlivé vysilané potady.

Nicméné obsahly audit Mediaprojektu, ktery probéhl vroce 2000, ukazal, Ze
Mediaprojekt je co do pouzité metody i co do velikosti vzorku to nejlepsi, co si Cesky trh
v soucasné dobé miize dovolit. Jedinym krokem kuptedu by bylo zavedeni elektronického

méteni sledovanosti radii. Tuto metodu v soucasné dob¢ pouzivaji ve Svycarsku a spociva
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v tom, ze respondenti nosi na rukach jakési hodinky, které¢ na zaklad¢ vin vysilanych
radiem jsou schopny identifikovat poslech stanice v daném case. Jedina véc, ktera zatim
znemoziuje pouziti této metody v Ceské republice je jeji cena. Pfi dostate¢né velkém
vzorku tak, aby byla zajiSténa reprezentativnost, by se cena tohoto vyzkumu pohybovala
v rozmezi 20 — 30 mil. K¢ ro¢né, a to jen za vyzkum radii. V soucasné dobé¢ plati vSechna
radia v republice v souctu za Mediaprojekt fadové 5,2 mil. K¢. Na prvni pohled je tedy
patrny rozdil v obou ¢astkach a vyhody, které by sebou elektronické méteni ptineslo zatim
nikomu nestoji za Ctyf az pétindsobné vyssi investici do vyzkumu. Kromé ceny je
nedostatkem tohoto vyzkumu fakt, ze veskeré dopliikové informace o domdacnostech je
nutné ziskat prostfednictvim zavadéciho vyzkumu. Dalsi nevyhodou je omezend velikost

vzorku.

Zavérem si tedy dovolim citovat slova, kterd po podrobném auditu Mediaprojektu
pronesl pan Hans-Erdmann Scheler, t¢éméf 30 let manazer a odpovédny vyzkumny
pracovnik spolecnosti Media-Analyse v Némecku. Ten prohlésil, ze Mediaprojekt je

vyzkum na velmi dobré urovni, a ze: ,,My (Némci) Vam ho miizeme jen zavidéet. .
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5 ANALYZA RADIA EVROPA 2

V dalsich kapitolach se budu podrobné vénovat analyze rddia Evropa 2. Pfes
historicky vyvoj tohoto subjektu se dostanu k soucasné situaci a detailn¢ zanalyzuji
posluchaéskou zakladnu, program i vSechny ostatni aktivity této rozhlasové stanice.
V analyze se budou vyskytovat n¢které medialni pojmy, jejichz piehled obsahuje Ptiloha €.

2.

5.1 Historie radia Evropa

Evropa 2 vznikla v roce 1990 jako vilbec prvni soukroma rozhlasova stanice v Ceské
republice. Zalala vysilat 21.3.1990 na kmitoétu pronajatém od Ceskoslovenského
rozhlasu. Nejprve vysilala francouzsky, 10.6.1991 spustila vysilani v ¢eském jazyce.
Postupné se Evropa 2 rozSifovala na dal$i uzemi tim, Ze jina lokalni radia ptebirala jeji
program. Mezi tyto radia patiilo naptiklad radio Most, které ziskalo licenci 17.5.1991,
radio Diana s licenci od 6.9.1991, Radio 21 s licenci od 1.10.1991, radio Ekol S s licenci
od 1.10.1991, a dalsi. Pozd¢ji francouzskd spolecnost Lagardere, ktera vlastni na nasem
trhu Evropu 2, Frekvenci 1 i spolecnost RRM (mediélni zastoupeni téchto stanic), tyto

mensi lokalni stanice odkoupila.

Pii svém vstupu na trh neméla Evropa 2 jest¢ konkurenci, nebo respektive méla, ale
pouze v podobé verejnopravnich stanic s vysokym podilem mluveného slova. Evropa 2
naproti tomu postavila format zalozeny na hudbé, pficemz v prvnich mésicich provozu to
bylo ptes 40% francouzské hudby. Velmi slabé bylo zastoupeni ceské hudby, zejména
proto, Ze stavajici interpreti svym zplsobem piedstavovali pfekonany rezim a novi
interpreti se zatim nestaili objevit. Proto prakticky vSechna radia, kterd v letech
1990 — 1992 zahijila své vysilani, neméla ve svém playlistu prakticky Zzadnou ceskou
hudbu. Byla to opét Evropa 2, ktera od ledna 1992 zacala zatfazovat Ceskou hudbu
v rozsahu asi 7% celkového vysilaciho ¢asu, coz prakticky znamenalo jednu ¢eskou piseit

v hodiné.

Co se tyce samotného hudebniho formatu, zacala Evropa 2 v roce 1990 vysilat jako
radio ve formatu AC (Adult Contemporary). To pfedstavuje pomérné Siroky zabér na
cilovou skupinu zhruba 20 - 50 let. Se vznikem novych soukromych rozhlasovych stanic

byla Evropa 2 nucena zuzit své portfolio posluchacii a presla na format Hot AC, ktery se
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omezuje cilovou skupinou piiblizn¢ 18 - 40 let. S timto formatem vydrzela Evropa 2
prakticky dodnes s tim, Ze se snazi zejména vybérem nehudebniho programu oslovovat
spiSe mladsi generaci. Ke konkrétnimu slozeni posluchaéstva Evropy 2 se dostaneme
pozdéji.

V posledni dob¢ se Evropa 2 pfiblizuje svym hudebnim formatem formatu CHR
(Contemporary Hits Radio), ale stdle je nékde na hrané¢ mezi timto formatem a Hot AC.
Kazdopadné v Ceské republice neni jiné radio, které by se vice pfiblizovalo formatu CHR,
ktery se vyznacuje vysokou rotaci nejvétSich hitl. Nejzndméjsi pisné se tak v éteru objevi

az 8 x denné.

Nezanedbatelnou vlastnosti Evropy 2, ktera se v historii mnohokrat opakovala, je fakt,
ze Evropa 2 je jakousi lihni talentd. Mnoho zndmych osobnosti za¢inalo svou drahu prave
na radiu Evropa 2. Tito lidé se pak zacali objevovat i na televiznich obrazovkach a to jeste
v dobé, kdy ptisobili jako moderatofi. To také pomohlo Evropé 2 k lepSimu vnimani ze
strany posluchacii. Za vSechny tyto osobnosti jmenujme alespon n¢které: Milo§ Pokorny a
Roman Ondracek, znamé moderatorské duo a v soucasnosti popularni remaketi znamych
hit, sourozenci Gondikovi zndmi dnes z potfadi na TV Nova, Martin Veselovsky,
moderator prestizniho diskusniho pofadu na TV Nova, Patrik Hezucky, moderator potadu

Tenkrat na vychod¢ a samoziejmé zpévak, nebo piesnéji recitator, Leo§ Mares.

5.2 Evropa 2 z pohledu zadavatele

Po obchodni strance je Evropa 2 jiz od svého vzniku zastupovéana spolecnosti Regie
Radio Music. Jak uz jsem uvedl vySe, zékladnim ptedpokladem uspéchu rozhlasové

stanice je jeji denni dosah, tedy Daily Reach.
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Graf 2. Vyvoj poslechovosti radia Evropa 2, 1994 - 2004 (v tis., 12-79 let)

Z uvedého grafu je patrné (Graf 2.), jak se vyvijela poslechovost radia Evropa 2
v prub¢hu let 1994 — 2004. Zhruba do roku 2000 kolisala poslechovost mezi 200 a 300
tisici poslucha¢i s mirnym ptesahem vroce 1999. Evropa 2 méla vté dobé velmi
nesnadnou pozici, protoze zadavateli byla vnimana jako celoplosnd, ale jako celoplosny
produkt byla prakticky nepouzitelna. Pokryti jednotlivych regionii bylo procentudlné velmi

malé a vyuziti Evropy 2 bylo tedy velmi neefektivni.

Evropa 2 nabizi tzv. lokalni odpojeni, coz je moznost vysilani reklamy lokaln¢ na
jednotlivych vysilac¢ich. V tomto ohledu se tedy Evropa 2, stejné jako vSechny ostatni
celoplosné soukromé rozhlasové stanice, chova jako lokalni stanice. Tim se ji dafilo ziskat

1 ¢ast lokdlniho trhu ve formé& mensich klientt s lokalni pisobnosti.

Po roce 2000 dochazi na Evropé 2 ke zlomu a poslechovost prakticky nepietrzité roste
az do soucasnosti, kdy se Evropa 2 pySni poslechovosti 667.000 lidi denné (zdroj: SKMO,
Mediaprojekt — 1994-2004).
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Graf 3. Aktualni poslechovost celoplosnych stanic

I dnes je ale Evropa 2 predevSim vyuZzivana jako ¢ast celoploSnych rozhlasovych
produktd, tzv. kupldze. Na lokalnim trhu se ji ale Iépe dafi diky lokalnim odpojeni
odkrajovat stale vétsi ¢ast investic regiondlnich klient. Jeji poslechovost je ale ve
srovnani s celoplosSnymi stanicemi uctyhodna, protoze dle pfid€lené licence nesmi Evropa
2 pokryvat vice nez 70% populace, ale jeji poslechovost je porovnatelna s poslechovosti
stanic s pokrytim bliZicim se 100%.

vvvvvv

(Daily Reach, dale jen DR), je Share. Share totiz udavé podil z celkem naposlouchaného
¢asu na vSech radiich. Zasadni rozdil mezi DR a Share je v tom, ze u Share vstupuje do hry
také délka poslechu — ATS. ATS relative je u Evropy 2 podle aktudlnich vysledkl

Mediaprojektu celkem 181 minut, coZ je na ryze hudebni stanici velmi uctyhodné ¢islo.

Z hlediska planovani reklamnich kampani je Share dalezity proto, Ze v zédsad¢ urcuje
pravdépodobnost zasahu dané kampané. Mnoho, zejména menSich lokdlnich zadavateld,
posuzuje rozhlasové stanice pouze z hlediska DR. To je ale velmi zkreslujici. Uvedu
ptiklad: Na trhu mohou byt dvé stanice a obé mohou mit DR napiiklad 200 tisic
posluchacti. Na prvni pohled jsou tedy ob¢ stanice stejné¢ vyhodné pro reklamni kampan,
pomineme-li samoziejmé cilové skupiny, budeme ale predpokladat, ze pozadovana cilova
skupina je cela populace. Kdyz se ale podivame na délku poslechu ATS, miizeme zjistit

zasadni rozdily. Stanice s vy$§im ATS bude mit i vys§i Share a bude tim padem pro
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kampai vhodnéjsi. K vybudovani efektivni frekvence bude totiz potieba méné spotl, nez

v pfipadé stanice s mensSim Share a kratsi dobou poslechu.

|I Share v cil.skupiné 12-79 let

procenta

CRo 1 Frekvence 1 Impuls Evropa 2 CRo 2 CRo 3 CRo 6

Graf 4. Share celoplosnych rozhlasovych stanic

Z grafu (Graf 4.) je ziejmé, Ze byt ma Frekvence 1 nizs§i denni poslechovost, ma o

néco vyssi Share nez CRo 1 Radiozurnal, coZ je dano pravé delsi dobou poslechu ATS.

5.3 Propagace radia Evropa 2

Rédia vSeobecné nepatii k velkym zadavatelim reklamnich kampani. Nebo pifesnéji
feCeno nevynakladaji na svou propagaci ptili§ mnoho finan¢nich prostiedkti — cash. Evropa
2, stejné jako jina rddia a média vSeobecné, vyuziva svého postaveni a hojné vyuziva tzv.
recipro¢ni spoluprace, vradiu oznacované slovem bartr. Principem bartru je sména
reklamniho prostoru v radiu za prostor jiném médiu, ptipadné za jakoukoliv sluzbu ¢i
zbozi. Této formy obchodu nevyuziva Evropa 2 samoziejmé pouze v propagaci, ale
umoznuje ji to v mnohém fesit i nakup jinych sluzeb nebo zbozi.

Nelze samoziejmé vybartrovat vSechna potfebna média, a proto ¢ast své propagace
hradi Evropa 2 cash. Mezi média, ktera se nedaji vybartrovat, nebo jen velmi tézce, patii

billboardy a pochopitelné¢ televize. Naopak velmi vérnymi spojenci Vv bartrovych
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obchodech jsou tiskové tituly, protoze pro ty ma vysilaci Cas v radiu jako moznost na

upozornéni na nové ¢islo ¢asopisu velky vyznam.

Evropa 2 sazi pfedevsim na billboardy a kampan v tisku, prevazné¢ v magazinech. Tato
klasicka nadlinkové podpora je doplnéna spolupraci s distributory filma a producenty CD
¢i DVD tituli. Za anonce téchto tituli ziskdva Evropa 2 prostor na propagacnich

materialech k filmim, ¢i zminky v pfipadnych TV spotech.

Propagace Evropy 2 je pfevazné nacionalni, protoze cileni na jednotlivé regiony je
ptiliS nédkladné a tudiz neefektivni. Ve vyjimecnych ptipadech se pfi billboardové kampani

voli tzv. prelepky, na kterych je vZzdy odpovidajici vysilaci frekvence v kazdém regionu.
Téch je v soucasné dob¢ celkem 17:

105,5 FM Brno

90,5 FM jizni Cechy

99,3 FM Morava

97,7 FM Ostrava

88,2 FM Praha

88,0 FM + 88,1 FM severni Cechy

105,5 FM stiedni Cechy

99,3 FM Spindlertiv Mlyn

107,2 FM Usti na Labem

95,5 FM + 106,4 FM vychodni Cechy

93,8 FM + 101,3 FM + 91,0 FM zapadni Cechy

95,5 FM Zlin

106,7 FM Znojmo
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5.4 Format Evropy 2

Hudebnimu formatu jsem se vénoval jiz v jedné z ptedeslych kapitol. Je potfeba jen
zdlraznit, ze vybéru konkrétni hudby je na Evropa 2 vénovana velkd pozornost prave
z toho duvodu, ze je z velké ¢asti zaloZena na proudu hudby s minimalnim zastoupenim
mluveného slova. Tento fakt reprezentuje také slogan Evropy 2: ,,Muzika za maximum®,

ktery byl pfed dvéma lety mirné¢ modifikovan na ,,Maximum muziky*.

Kazdy tyden jsou realizovany tzv. call outy. Jsou to vyzkumy oblibenosti pisni
realizované metodou CATI, tj. telefonickym dotazovanim. Na zaklad¢ vysledki téchto call
outll jsou zafazovany pisn¢ do jednotlivych rotaci. Nejvétsi hity jsou v tzv. ,,ackoveé*
rotaci, kterd predstavuje to, ze tato pisent zazni denné piiblizné 5 x.

Co se tyce programové skladby, je zastoupeni mluveného slova minimalni a omezuje
se z vetsi ¢asti na Ranni show, jejimiz protagonisti jsou Leos Mares a Patrik Hezucky, jimz

sekunduje Simona a Renata Kajdzas. Malokdo vi, ze Simona a Renata Kajdzas jsou ve

skutecnosti jedna osoba.

EVROPA 2 - PROGRAMOVE SCHEMA VYSILANI OD 4.10.2004

Vysilaci £as PONDELIL SOBOTA E Viysilaci €as

Marek Reficha

Muzika na MaXXimum

Muzika na MaXXimum

Ranni Show Evropy 2 - Mares, Hezucky

Afterparty - Pavel Cejnar

VIdd’a Repka o
Petr Vagner

Markéta Rachmanovi PEPSI CHART

repriza-Mare§

N . PEPSI CHART o
"Vyber si na MaXXimum" - Ivo Apfel i Marek Reficha
premiéra-Mare$

ZuzaNight - Zuzana Belohorcova Dance

GROOVE

Katka Cepelikova Extravaganza SCUAGE
Pokorny,Kozikova

Obr. 2. Programové schéma radia Evropa 2
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Na obrazku (Obr. 2) je vidét rozlozeni jednotlivych programa a moderatorti v casové
ose celého dne. VSechny programy jsou ryze hudebni, pouze u jiz zmifiované Ranni show

v

a poradu ZuzaNight je mirn€ vyssi podil mluveného slova.

Sledovanost jednotlivych potfadi je dobife patrnd z kiivky priabéhu AQH. Dluzno
podotknout, ze vzhledem ke zvyklostem sledovéani radia v populaci dochdzi k tomu, Ze
AQH kitivka je velmi podobna u vSech radii. Lisi se pouze drobn¢ v nékterych ¢asovych

pasmech a samoziejmée se od sebe odlisuji jednotliva radia amplitudou této kiivky.

Profil poslechovosti rozhlasové stanice Evropa 2 (vts, po-pa) v c.s. viichni, Teny a muii Viichni
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Obr. 3. Zndazorneni priubehu AQH krivky Evropy 2

Nejvyssi poslechovost je v prubéhu Ranni show, coz je celkem logické, protoze tento
¢as je z hlediska poslechovosti prime time na vSech rozhlasovych stanicich. Po 9.00 hod.
ale poslechovost zpravidla klesd a roste az v odpolednich hodinach. Evropé 2 se ale
podafilo v prub¢hu posledniho roku zvysit vyrazné poslechovost v potfadu Afterparty,

ktery se také bezesporu podepsal na nariistu poslechovosti.
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5.5 Analyza posluchaci radia Evropa 2

Pro vétsi ndzornost a moZnost porovnani jsem se rozhodl analyzovat slozeni
polsuchacti radia Evropa 2 nejen vzhledem k populaci, ale i k celkovému segmentu
posluchact radia. Diivodem, pro¢ jsem si vybral pravé tuto cilovou skupinu pro porovnani
je fakt, ze svym slozenim odpovida jakémusi stfedu mezi radii, coz je logické, protoze je
vlastné jejich primérem. To uvidime i nize v ptfehledu primérného veéku posluchact
vybranych rozhlasovych stanic.

Na zékladé dat Mediaprojektu lze pomérné jednoduchym vypoctem dojit
k primérnému véku posluchace kazdého radia, pfipadné rozhlasové sit€ ¢i kuplaze. Zde

jsou nékteré piiklady:

Evropa 2 29,1 let
Kiss net 29.6 let
Rédio Impuls 38,5 let
Lokalni radia celkem 40,6 let
Populace celkem 40,9 let
Rozhlas celkem 422 let
Radio Blanik 43,5 let
Celoplosné stanice 43,6 let
Frekvence 1 43,8 let
CRo 1 Radiozurnal 51,1 let
CRo 2 Praha 60,4 let

Z uveden¢ho vyctu je ziejmé, Zze Evropa 2 patii z hlediska v€kového rozlozeni
poslucha¢li jednoznacn€ k nejmlad$im v republice. To ma pochopitelné své vyhody i

nevyhody, ale k tém se ve své analyze dostanu pozdé&ji.

Z hlediska pohlavi je v poslucha¢ské zdkladné¢ Evropy 2 mirnd pfevaha muZzd,

konkrétné 50,3%. V populaci jich je naopak o néco méné, 48,9%.
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Zamérne se ve své analyze nesoustfed’uji na detailni zkoumani konkrétnich lokalnich
stanic, protoze jejich poslechovost je vyrazné niz$i. Tim i pocet respondentl vyrazné klesa

a vznikd znacné riziko zkresleni pii analyzovani mensich cilovych skupin.

Evropa 2 [0 Radio total & populace

35+

procenta

12-191let  20-29let  30-39let  40-49let 50-59let  60-69let  70-79 let

Graf'5. Vekoveé rozlozeni posluchacii a populace v %

Z uvedeného grafu (Graf 5.) je zfejmé dominantni postaveni radia Evropa 2 v niz§ich

veékovych skupinach. Posluchac¢i radia celkem prakticky kopiruji veékové rozlozeni

populace.

Mladi lidé jsou velmi cenénym artiklem v pohledu mnoha zadavatelii, nebot’ jejich
zasazeni jinymi typy médii je velmi obtizné. Je to dano predevs§im zivotnim stylem dnesni
mladeze, ktera diky jiz dostupnym technologiim nekonzumuje média tak, jako starSi
generace. Této skupiné lidi je daleko blizsi pocita¢, DVD ¢i video piehravace a televizi uz

zdaleka nevénuji tolik Casu.
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Graf 6. Cisty mésicni prijem respondenta

Z hlediska cistého mési¢niho piijmu respondenta (Graf 6.) je na tom Evropa 2 hufe
nez populace nebo posluchaci rozhlasu celkem. Divodem je vysoké procento zakl a
studenttl, kteti vzhledem k vékovému zacileni Evropy 2 tvofi podstatnou ¢ast posluchacské
zakladny. Nicméné v dnes$ni dobé€ jiz 1 studenti disponuji uréitymi finan¢nimi prostiedky,
ale to se zde neprojevi, protoze otazka v Mediaprojektu je polozena na ,,pravidelny

mésicni piijem respondenta.

E Evropa 2 ORAadio total Epopulace

501T|48,3

|304|

301 i

procenta
N
(&3]
1
AN

571 34 2,9

1,2

Zamest. Nezamést. Podnikatel Duchodce Student/zak V domacnosti

Graf 7. Zaméstnanecka pozice respondenta
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5.5.1 ABCD Klasifikace

Na rozdil od analyzy standardnich sociodemografickych ukazatelti 1ze média, nebo
presnéji jejich posluchace ¢i Ctendfe, analyzovat na zékladé tzv. ABCD Kklasifikace. Ta je
jakymsi celkovym souhrnem ostatnich ukazateli a zohlednuje celkové postaveni
domacnosti 1 jednotlivce ve spolecnosti. Vychéazi z predpokladu, Ze postaveni hlavy
domacnosti urcuje z velké miry socidlni status celé doméacnosti. Hlavou doméacnosti je
jedna osoba, ktera do domdacnosti piinasi nejvétsi ¢ast financi a zpravidla také rozhoduje o
nejdilezitéjSich vécech v chodu rodiny. Hlavou mtize byt bud’ jeden muz nebo jedna Zena.
Hlava domaécnosti se muzZe, ale nemusi shodovat shospodyni (hospodyné = jedinec

v domécnosti, ktery se stara o nakupy bézné denni potieby a o chod domécnosti, nemusi to

byt vyhradné Zena).

ABCD Kklasifikace roz€leniuje domécnosti do socidlnich kategorii na zakladé
nejvyssiho dokonceného vzdélani hlavy domécnosti, povolani hlavy domdcnosti (podle
Klasifikace zaméstnani ISCO), postaveni v zaméstnani a poctu zaméstnancu ve firmé, kde

hlava domacnosti pracuje.

Postup je zhruba nasledujici:
e Rekodovani postaveni hlavy a poctu zaméstnancii.
e 7 jednotlivych povolani je rekodovano 13 kategorii.
o Zjednotlivych kodit ISCO jsou vybrany manazerské profese riiznych uirovni.

o Obé vyse uvedené proménné jsou Ccisteny pres postaveni hlavy domdacnosti

v zaméstnani, vzdeélani a pocet zaméstnancii firmy, v niz hlava domdcnosti pracuje.

e JVzavéeru je odvozena nova proménna ABCDE, v niZz jsou kombinovany vySe

uvedené promenné s urovni vzdelani hlavy domdcnosti.

Tento zpusob klasifikace se dostavd do poptedi v posledni dobé a stile vice velkych

zadavatell a reklamnich agentur ho za¢ina pouZzivat pro porovnani médii.
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Popis vysledné ABCD Kklasifikace

Domacnosti s hlavou doméacnosti ve skupiné A — nejvyssi trida:

Skupina domdcnosti s nejvyS$im socialnim statusem ve spolecnosti danym vysoce
prestiznim zaméstnanim a zarovenl nejvysSimi piijmy. Jde o domacnosti, v nichz hlava
domécnosti patii do top managementu podnikdi nebo organizaci: generalni feditelé,
nameéstci, velkopodnikatelé vedouci ustfednich orgéanti, poslanci, vysSi statni ufednici,
vedouci pracovnici vyrobnich podnikli. Dale sem patii domdacnosti specializovanych
profesionalit s vysokoSkolskym  vzdélanim  (napi. architekti, 1€kafi, vysoce
profesionalizovani odbornici z oblasti matematiky, statistiky a vypocetni techniky,
spolecenskych véd a uméni, vojaci z povolani s nejvyssimi hodnostmi atp.).

Ywr

Domacnosti s hlavou doméacnosti ve skupiné B — vySsi stiedni tiida:

Skupina domacnosti s nadprimérnymi pifijmy, v nichZ hlava domécnosti plsobi ve
sttednim nebo vys$S§im managementu a skupina vysSich profesionali s minimalné
sttedosSkolskym vzdélanim. Patfi sem domadacnosti vedoucich organizaci, fediteld,
vedoucich referatli, starostti, odbornych pedagogickych pracovnikd, pracovnikd védy,
kultury, vojakti z povolani, odbornych pracovnikli obchodu s vysokoskolskym vzdélanim
atp.

Domacnosti s hlavou domacnosti ve skupiné C — stiedni tiida:

Skupina domécnosti s primérnym zivotnim standardem a primérnymi piijmy. Jde o
domacnosti napt. malych podnikatelt a zivnostnikl, technikl, Ufednikli a nizSich
odbornikl - obsluhy technickych zatizeni, laborantt, technikii, vojaki z povolani s niz§imi
hodnostmi, obchodnich agenttl, atp. Hlava domacnosti ma nejvyse stiedni vzdélani.

Domacnosti s hlavou domacnosti ve skupiné D — niZsi stfedni tiida:

Domécnosti s primérnym az mirn€¢ podprumérnym zivotnim standardem. Napf.
domacnosti kvalifikovanych manuélnich pracovnikl, mistrit nebo instruktortt odborného

vycviku, niz§ich Gfednikli nebo niz§iho technického personalu apod.
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Domacnosti s hlavou domacnosti ve skupiné E — nejnizsi tfida:

Jsou charakterizovany podprumérnym zivotnim standardem, kde se nachazeji
domacnosti predevSim neaktivnich hlav domécnosti, tzn. nezaméstnanych, diichodci,

nekvalifikovanych délniki apod.

E Evropa 2 ORadio total Epopulace

35+

30+

254

=l B
iR E

procenta

Graf 8. Analyza respondentii podle ABCD klasifikace

Podle ABCDE Kklasifikace (Graf 8.) jsou na tom posluchac¢i Evropy 2 z hlediska
zivotni urovné vyrazn€ lépe nez populace. Maji jednoznacn€ vys$$i zastoupeni ve

skupinach A, B a C.

5.6 Silné a slabé stranky radia Evropa 2

Na zéklad¢ provedené analyzy lze vysledovat nésledujici silné a slabé stranky radia

Evropa 2.
Silné stranky:

e FEvropa 2 je velmi znamou znackou a jiz od svého vzniku si udrzuje velmi vysoky
kredit a dobrou image jak z ohledu zadavatelii, tak posluchacii.

e Vsoucasné dobée je jednoznacné nejposlouchanéjsi rozhlasovou stanici v cilové

skupine 12-29 let.
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e Poslechovost, presnéji AQH je v pritbéhu celého dne (6.00 — 18.00 hod.) relativne
vysokad. Nedochazi zde k vyraznym vykyviim.
o Moderdatori Evropy 2 jsou medialné znami.

e Propagace Evropy 2 je na velmi dobré urovni a pokryva celé vizemi republiky.

Slabé stranky:

o Témeér 29% polsuchacui nema pravidelny mésicni prijem.

o V'nékterych regionech ma Evropa 2 velké rezervy z hlediska technického pokryti
signalem. I kdyz Evropa 2 pokryva svym signalem radove 70% uzemi, na mnoha
mistech neni signal cisty.

e Vzhledem ktomu, Ze se Evropa 2 prezentuje a chova jako celoplosné radio, ma
omezené moznosti k programovému zacileni na jednotlivé regiony. V tomto ohledu
bude vidy pozadu za lokdlnimi stanicemi.

o Sohledem na vysokou rotaci nejvétsich hitu hrozi riziko odlivu nékterych

posluchaci.

Na to, jaké vnima silné a slabé stranky radia Evropa 2, jsem se zeptal také generalni
teditelky spoleénosti Evropa 2, Frekvence 1 a RRM pani Katefiny FRICOVE. Podle ni je
nejsilngjsi strankou Evropy 2 positioning a image. Fakt, ze se Evropa 2 jiz od svého vzniku
zamétuje prakticky na stejnou cilovou skupinu ma za nasledek, Ze nikdo nepochybuje o
jejim zacileni. Napiiklad Frekvence 1 se potyka sproblémem vniméani ze strany

zadavatell, protoze behem své¢ historie nékolikrat zménila svou cilovou skupinu.

FRICOVA, K. si zaroveii mysli, Ze nejslabsi strankou Evropy 2 je pravé to, Ze je
v mnoha ohledech nejlepsi. Dle jejiho nazoru hrozi jakési usnuti na vaviinech ze strany
pracovnikti Evropy 2. Dalsi riziko vidi v tom, ze programovi pracovnici maji leckdy
tendenci ménit program difive, nez o né&j za¢ne mit publikum opravdovy zajem. Podle ni je
nejvetsim uménim kazdého programového feditele vystihnout ten spravny okamzik na

zménu programu tésné pred odlivem ,,nudiciho se* publika.
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ZAVER

se v podstaté urCuje uspéSnost radia, protoze amplituda kiivky AQH je dana pravé
nastupem poslechovosti v rannich hodinach. Z toho divodu je nezbytné klast diraz na
kvalitu Ranni show na Evrop¢ 2. Dobrou cestou, jak seznamovat potencionalni posluchace
s Ranni show i mimo vlny radia, je prodej nosicli s protagonisty Ranni show a jejich
potady ,,Mrazek ustfedna“ a ,,Pocasi s Renatou Kajdzas“. Tim se povédomi o Evropé 2 a

jejich poradech dostava i mimo spektrum pravidelnych posluchact.

Je nezbytné, aby Evropa 2 pokracovala ve vyzkumech oblibenosti pisni, protoze na

téch je v zasad€ postaven jeji program, nebot’ se jedna jednoznacné o hitové radio.

Doporucil bych tadové jednou mésicné realizovat skupinové hovory, tzv. focus
groups, pro identifikaci pfipadnych negativnich reakci ze strany posluchact. Tyto
negativni reakce mohou souviset naptiklad s vysokou rotaci nejvétSich hitl, nebo se u
posluchadti neosvédéi néktery z moderovanych pofadil. Cekat v tomto ohledu na vysledky
Mediaprojektu by bylo velmi riskantni, protoze Mediaprojekt odrazi situaci piiblizné 6

mésict starou a neumoziuje postihovat drobné aktualni zmény.

Z hlediska propagace nevidim vyrazné rezervy nebo moznosti zlepSeni, samoziejme
s ohledem na dostupny rozpocet. Pii vyclenéni vétSich financnich prostiedki by
pochopitelné vznikl vétsi prostor pro kreativitu, ale myslim si, ze Evropa 2 nebo ptesnéji
jeji marketingové oddéleni dobie vyuziva jejiho postaveni na trhu. Nepolevoval bych
v Gsili ziskavani medialnich partnerstvi pii vydavani CD titul a DVD filmi zaméfenych
na shodnou cilovou skupinu. Stejné¢ vhodné je napiiklad medidlni partnerstvi pfi

koncertech hudebnich skupin, ptipadné sportovnich akei.

Urcité rezervy spatiuji v technickém pokryti radia Evropa 2. Jak uz jsem naznacil,
kvalita pokryti na nékterych ¢astech tzemi je velmi Spatnd a to ma za pii¢inu nizsi
zastoupeni posluchact v téchto regionech, ptipadné pteladovani v ptipadé, ze posluchac
poslouchd radio v auté a projizdi hiife pokrytym tzemim. Evropa 2 sice vyuziva funkci
alternativni frekvence, tzn., ze autoradio, které je touto funkci vybaveno, samo najde
nejblizsi siln€j$i signal, ale na mnoha mistech je signdl v porovnani s ostatnimi stanicemi
skutecné velmi slaby. Evropa 2 méa v tuto chvili jen tu moznost, ze bude zlepSovat

technické pokryti na jiz pokrytém tizemi. Licence ji totiz neumoziiuje rozsévat sviij signal
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na veétS§im Uzemi, protoZe s ohledem na licenci nesmi pokryvat uzemi vétsi nez 70%
populace. Ma totiz stale statut regionalni rozhlasové stanice s dokryvaci. Jedinou Sanci by
byla zadost o celoplosnou licenci. Existuje samoziejmé jeSt€¢ moznost rozsifeni cilové
skupiny na star$i posluchace, ale to s sebou nese velké riziko ztraty téch stavajicich, a

proto bych se spiSe soustiedil na zlepSeni signalu.

Dalsi vylepSeni je mozné v pouzivani dostupnych technologii, zejména pak RDS
(Radio Data Systém). Evropa 2 je vybavena vSemi potiebnymi technologiemi pro
vyuzivani RDS, ale omezuje se vyhradné na zobrazovani ndzvu stanice na displeji
piijimace a funkci vyhledavani alternativni frekvence. RDS by bylo mozné vyuzit pro
zobrazovani jména aktudlniho moderatora, nazvu potadu, ¢i telefonniho ¢isla do studia
v ptipad¢ soutézi, piipadné¢ vysilaci frekvence kazdého aktualniho vysilace. To by

umoznilo jesté lepsi identifikaci radia a jednotlivych protagonisti.

Na uplny zavér bych chtél konstatovat, ze z provedené analyzy jednoznacné vyplyva,
ze Evropa 2 je jednoznacné nejstabilnéjSim radiem na soukromém rozhlasovém trhu a
vroce 15. vyro¢i zalozeni mohou byt vSichni, ktefi se na jejim profilovani podileli,

spokojeni.
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PRILOHA P1I: SEZNAM ROZHLASOVYCH STANIC NA UZEMi
CESKE REPUBLIKY V ROCE 2004

Celoplosné stanice

BBC World Service - licence BBC Radiocom, s.r.o., RDS:  BBC

CRo 1 - RadioZurnal - licence ---, RDS: CR 1

CRo 2 - Praha - licence ---,RDS: CR 2

CRo 3 - Vltava - licence ---, RDS:  CR 3

CRo 6 - licence --, RDS:

CRo 7 - Radio Praha - licence ---, RDS:

Evropa 2 - licence Evropa 2, s.r.o., RDS: EVROPA 2
Frekvence 1 - licence Frekvence 1, a.s., RDS: RADIO FI

Radio Impuls - licence Londa, s.r.o., RDS: IMPULS

Bonton Radio DeeJay - licence Radio Bonton, a.s., RDS: *BONTON*

Country Radio - licence Country Radio, s.r.o., RDS: COUNTRY _

CRo Regina - licence ---, RDS: REGINA

Expres Radio - licence 4S Production, a.s., RDS: EXPRES
Fajn Radio - licence ESA Radio, s.r.o., RDS: *FAJN*

Kiss 98fm - licence Radio Bohemia, s.r.o., RDS: KISS 98
Radio Beat - licence Broadcast Media, s.r.o., RDS:  BEAT
Radio City - licence City Multimedia, s.r.0., RDS: CITY 937
Radio Classic FM - licence RKR, s.r.0., RDS: CLASSIC

Radio France Int. - licence Radio France Internationale, RDS: RFI-99,3

Radio Hey Praha - licence Czech Radio Praha, s.r.o., RDS: * HEY *

Radio Info - licence Londa, s.r.0., RDS: **INFO**

Radio Olympic - licence Prvni rozhlasova, s.r.o., RDS: OLYMPIC

Radio Twist - licence Radio Twist Praha, s.r.o., RDS: TWIST _


http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/bbc
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/cr1
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/cr2
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/cr3
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/cr6
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/cr7
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/ev2
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/fr1
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/imp
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/bon
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/cry
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/cph
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/exp
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/zph
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/kis
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/bet
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/cty
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/cls
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/fri
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/ton
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/inf
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/mld
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/tws

e Radio 1 - licence Agentura Trs, s.r.0., RDS: Radio 1
Stiedocesky kraj

« CRo Region - StC - licence ---, RDS: REGION _

e Kiss Delta - licence Delta Media Broadcasting, s.r.o., RDS: KISS

o Kiss FM - licence Radio Bohemia, s.r.o., RDS: KISS FM

e Radio Blanik - licence City Multimedia, s.r.o., RDS: BLANIK C

o Radio Jizera - licence Delta Media Broadcasting, a.r.o., RDS: JIZERA

e Radio novy Presston - licence M-Publicity s.r.o., RDS:

o Radio Relax - licence Radio Relax, s.r.o., RDS: RELAX

o Radio Sazava - licence M-Publicity s.r.o, RDS: SAZAVA
Liberecky kraj

e Evropa2 - Vychod - licence Radio Duha, s.r.o., RDS: EVROPA 2

o Radio Contact Liberec - licence Radio Contact Liberec, s.r.o., RDS: CONTACT _

o Radio Crystal - licence Radio Crystal, s.r.o., RDS: CRYSTAL
Ustecky kraj

« CRo Sever - licence ---, RDS: SEVER__

o Radio Agara - licence M+M, s.r.o., RDS: AGARA981

o Radio Décin - licence Radio Dé&Cin, s.r.0., RDS: R.DECIN*
o Radio Labe - licence North Music, s.r.o., RDS:  LABE
e Radio Most - licence Radio Most, s.r.o., RDS:  MOST

o Radio North Music - licence North Music, s.r.0., RDS: NORTH_M.

Karlovarsky kraj

o Radio Dragon - licence Radio Dragon K. Vary, RDS: DRAGON

o Radio Egrensis - licence RTV Cheb, k.s., RDS: Egrensis

Plzerisky kraj

« CRo Plzeii - licence ---, RDS: CR_PLZEN


http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/ra1
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/cst
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/dlt
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/kkh
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/bln
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/jzr
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/npr
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/rlx
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/saz
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/e2v
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/rcl
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/crs
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/cul
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/aga
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/dcn
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/lbe
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/mst
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/nmu
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/drg
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/egr
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/cpm

e Evropa 2 - Zapad - licence Radio West Plzen, s.r.0., RDS: EVROPA 2

o Kiss Proton - licence Radio ProTon, s.r.o., RDS: KISS PRO

o Radio FM Plus - licence Radio FM Plus Plzen, s.r.0o., RDS: FM PLUS

o Radio Karolina - licence Radio Venkow, s.r.o., RDS: KAROLINA

« Radio Sumava - licence Radio Sumava, s.r.o., RDS: SUMAVA

JihocCesky kraj

« CRo Ceské Budéjovice - licence ---, RDS: CR_ CB__

o Eldoradio - licence Antre, s.r.o., RDS: ELDORADO

« Kiss Jizni Cechy - licence Radio Krumlov, s.r.0., RDS: KISS JC

¢ Radio Faktor - licence Radio FAKTOR, s.r.o., RDS: -FAKTOR-
o Radio Gold - licence Ladislav Faktor, JUDr., RDS: FAKTOR 2

e Radio Prachei - licence V plus P, s.r.o., RDS: PRACHEN _

Kraj Vysocina

« CRo Region - Vysoé&ina - licence ---, RDS: Region

o Radio Vysocina - licence FrantiSek Vostal, s.r.o., RDS: VYSOCINA

Pardubicky kraj

« CRo Pardubice - licence ---, RDS: CR_PCE

e Evropa2 - VC - licence Evropa 2, s.r.0., RDS: EVROPA 2

« Radio Hey Profil - licence Radio Profil, s.r.o., RDS: PROFIL

o Radio Life - licence Radio Life, s.r.o., RDS: LIFE
Kralovéhradecky kraj

« CRo Hradec Krilové - licence ---, RDS: CR_ HK

« Radio Cerns Hora - licence Radio Cerna Hora II, s.r.0., RDS: CER.HORA

o Radio Metuje - licence Radio Metuje, RDS: METUJE
e Radio OK - licence Media Party, s.r.o., RDS: RADIO OK


http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/e2z
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/kpr
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/fmp
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/kar
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/smv
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/ccb
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/eld
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/kjc
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/fkt
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/fk2
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/prn
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/cvs
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/vsc
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/cpc
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/e2c
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/prf
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/lfe
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/chk
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/chr
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/mtj
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/rok

Moravskoslezsky kraj

« CRo Ostrava - licence ---, RDS: CR_OVA__
e Evropa2 - Morava - licence Evropa 2, s.r.o., RDS: EVROPA 2

o Kiss Morava - licence Radio Morava, s.r.o., RDS: KISS M
 Radio Cas - licence Juke Box, s.r.o., RDS: CAS FM
o Radio Helax - licence Hellax, s.r.o., RDS: HELAX

o Radio Hey Ostrava - licence Fajront BS, s.r.o., RDS:  HEY

e Radio Orion - licence Orion, s.r.o., RDS:  ORION _
Olomoucky kraj

« CRo Olomouc - licence ---, RDS: CR_ OL___

o Radio Hani - licence Pavel Foretnik, RNDr., RDS: * HANA *
o Radio Hity - licence Definitely, s.r.o., RDS: HITY
o Radio Rubi - licence Josef Hejl, RDS: RUBI 971

Zlinsky kraj

e AZ Radio - licence Ateliéry Bonton Zlin, a.s., RDS: AZ RADIO

o Kiss Publikum - licence Radio Publikum, s.r.o., RDS: KISS PUB

e Radio Apollo - licence EN-DAXI, s.r.o., RDS: APOLLO _

o Radio Zlin - licence Radio Zlin, s.r.o., RDS: Z L I N
Jihomoravsky kraj

« CRo Brno - licence ---, RDS: CR_BRNO _
o Kiss Hady - licence Radio Station Brno, s.r.o0., RDS: KISSHADY
 Radio Blanik JM - licence Ceskomoravské radio, s.r.o., RDS: BLANIK

o Radio Hey Brno - licence Star Promotion, s.r.o., RDS: *HEY!*

e Radio Jih - licence Radio Pélava, s.r.o., RDS:  JIH

o Radio Krokoedyl - licence Nonstop, s.r.o., RDS: KROKODYL

e Radio Petrov - licence PS Kfridla, s.r.o., RDS: PETROV

o Radio Proglas - licence Radio Proglas, s.r.o., RDS: PROGLAS



http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/cov
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/e2m
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/kmo
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/cas
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/hlx
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/hey
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/orn
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/coc
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/hna
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/hit
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/rbi
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/azr
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/kpu
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/apl
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/zln
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/cbm
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/kha
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/vrn
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/spc
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/jih
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/krk
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/ptv
http://www.radiotv.cz/radio/radio.phtml/prg

PRILOHA P II: PREHLED MEDIALNICH POJMU



Daily Reach

Weekly Reach

AQH

ATS

ATS Total

ATS Relative

Share

Rating

- nejcastéji pouzivany ukazatel kumulované poslechovosti. Dluzno
podotknout, Ze mozné trochu chybné, protoze o kvalitdch rozhlasové
stanice a tim 1 o pfipadném zasahu kampané¢ na této stanici ndm toho
mnoho nefekne. Je to pocet rtznych lidi, ktefi danou stanici

poslouchali alespon 15 minut.

- ukazatel kumulované poslechovosti za poslednich sedm dnt.
Princip je podobny jako u Daily Reach s tim rozdilem, ze dotaz
sméiuje na ty stanice, které si posluchac naladil v prabehu celého
minulého tydne. Pokud posluchac/respondent uvede, ze v pribéhu
tydne danou stanici poslouchal, je zapocten pouze jednou, bez

ohledu na to, v kolika dnech v daném tydnu stanici poslouchal.

- average quarter hour - medidlni ukazatel vyjadiujici pocet
riznych lidi, ktefi uvedenou stanici poslouchali v konkrétni
ctvrthodiné. AQH lze stanovit i za del$i casovy usek, pak se jedna o
pramérnou hodnotu dil¢ich AQH za jednotlivé ¢tvrthodiny v daném

useku.

- average time spent - Primérna délka poslechu stanice v minutach.

RozliSujeme na: ATS Total a ATS Relative

- primérna délka poslechu stanice, ktera pfipadd na jednotlivce z

celé populace (tedy i na ty, kteti dané radio viibec neposlouchali)

- primérna délka poslechu stanice, kterou posluchaci dané stanice

stravili poslechem této stanice.

ATS lze samoziejmé stanovit v jakémkoliv ¢asovém tseku nebo na

jakoukoliv cilovou skupinu.

- je podil stanice na trhu, doslova podil daného média na celkové
sledovanosti vS§ech médii stejného typu v ur¢eném obdobi. Udava se

vyhradné v procentech.

- procentudlni vyjadieni kumulované poslechovosti nebo primérné
ctvrthodiny. Jednoduseji feceno, Rating je procento z populace,
potazmo pak cilové skupiny, kter¢é v daném casovém useku

sledovalo danou rozhlasovou stanici.



Afinita

GRP

GI

Net Reach

Frekvence

- Afinita, neboli vhodnost média pro danou cilovou skupinu.
Porovndva pomérné zastoupeni cilové skupiny a zastoupeni celé

populace (nebo piipadné jiné cilové skupiny).
Matematicky zéapis: Afinita = sledovanost média danou cilovou
skupinou (v %) / sledovanost media celou populaci (v %).

Pokud je afinita rovna "1" sleduje cilova skupina médium stejné jako

nez celd populace a médium tedy neni ptili§ vhodné.

(Gross rating points) - hruby zasah, 1 GRP = 1% zcilové
skupiny zasazené kampani. Kazdy jedinec je zapocCten tolikrat,
kolikrat byl reklamou zasazen — z toho diivodu mtize pocet GRP i

né€kolikandsobné piekrocit 100.

(Gross Impressions) - udava celkovy pocet kontakti dané reklamni
kampanég, piicemz kazdy je zapocten tolikrat, kolikrat spot skutecné
slySel. Uvadi se v tisicich. Toto €islo je obdobou GRP, ale vyjadieno

v tisicich.

- Cisty zasah, pokryti reklamni kampani. Je to pocet osob zasazenych
reklamni kampani, pticemz se kazdy zapocte jen jednou. Uvadi se v

tisicich nebo v procentech z cilové skupiny.

(n¢kdy se uvadi jako OTS nebo OTH) - udava, kolikrat osoba z
cilové skupiny dany spot slysela, vypocita se jako: GRP (v tis.) / Net
Reach (v tis.). Optimalni frekvence zalezi na velkém poctu faktort,
véetné¢ prodejniho cyklu vyrobku, komplexnosti sdéleni,
konkuren¢niho postaveni, povédomi o znafce a komunikac¢nich

vlastnostech medialniho nosice.

Jedno vystaveni reklamniho sdéleni ma maly vyznam, druhé
vystaveni vyznam casteCné zveEtSi, tii vystaveni jsou potieba
k vytvofeni dostatené komunikace. Od urcité frekvence se vSak
vyznam dal§iho vystaveni snizuje, pfi urCité frekvenci se reklamni

akce stdva neu¢innou, miize dojit az k negativnim reakcim.



CPRP

CPT

(cost per rating point — né¢kdy pouze CPP) - cena reklamni
kampané, ktera je nezbytna na osloveni 1% populace nebo cilové

skupiny.

(cost per thousand) - cena za osloveni jednoho tisice posluchact z
cilové skupiny. Pokud chceme znat cenu za osloveni jednoho tisice
posluchacti, délime celkovou cenu kampané poctem tisicl
poslucha¢l zasazenych reklamou, kde se kazdy zapocte jen jednou

(Net Reach).
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