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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva charakteristikou margetisich komunikaci radia
Frekvence 1 {» zavedeni nového produktu na trh v letech 2000Z02Novym produktem
je v tomto pipack pa‘ad ,Den zdina v osm."” Autor popisuje u nového produktu okahino
které vedly k jeho vytvi@ni, nely vliv na jeho vyvoj a formovaly ho v pbéhu dvou let.
Jsou zde vysitleny zakladni principy a trendy, doprovazejici edeni nového produktu
na trh. Giraz je kladen na dokumentaci marketingovych komariila pehled vysledk
poslechovosti rozhlasové stanice. Autor zkoumé mtivého produktu na vnimani a posle-
chovost Frekvence 1 na zakéadysledki kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu. Pozor-
nost je ¥novana obsazeni popisovaného produktu znamymi ostin
a jejich vyznamem pro produkt. Prace zatopeukazuje na obtize, které j& pavedeni

nového produktu v rozhlase nutfesSit. VV za¥ru nabizi konkrétni moznoggSeni.

Klicova slova: Zavedeni nového produktu na trh, margetié komunikace,

vyuziti zndmych osobnosti, kvalitativni a kvantitat vyzkum.

ABSTRACT

The master thesis discusses the characteristiceeting communications, radio
frequency in the introduction of a new product tarket in 2009 and 2010. New product
in this case show, "The day starts at eight." Théh@ describes the new product,
the circumstances of Sciences-ly to its creatidmpukl influence its development
and formed it over two years. There are explainesidoprinciples and trends that accom-
panied the introduction of a new product. DU-tire@iaced on marketing communications
and documentation of survey results-listening radaiions reduced mobility. The author
examines the impact of new product and audiendegrdhe perception of a frequency
based on the results of qualitative and quantigatresearch. Attention is given
to the cast product described celebrities and tingaortance for the product. The work
also highlights the difficulties when introducinghaw product on the radio to be addres-

sed. Finally offers the possibility of specific stibns.

Key words: Introduction of new product marketinganketing communications,

the use of know-my personality, qualitative andrgitative research.
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UvoD

Diplomova prace se zabyva analyzou rozhlasovécsdmiekvence 1 v letech 2009
a 2010. Frekvence ¢ dwma lety znénila program, v dopolednidase vynénila mode-
ratory a zavedla do vysilani novy produkt ,Degina v osm*“. Hlavnimi hézdami nového
pofadu se stali moderatorské celebrity Roman Qfetréa MiloS Pokorny. Diplomova
prace se pokousi nalézt odpdivna otazky, prd ke znené doslo, co bylo cilem provede-

nych znén a jaké marketingové komunikace &m podporovaly.

Zavedeni nového produktu na trh ma sva pravidiajéich dodrZzeni se minimalizuje
riziko, Ze produkt nesplni stanovené cile. Cileracprje poukazat na agob zavedeni
nového produktu na rozhlasovy a medialni trh, awlgt konkrétni kroky, které zavedeni

produktu pedchazely a podporovaly produkt pstupu na trh.

Prvni pracovni hypotéza &iwje, zda cile a@kavani vedouci k vyt¥eni nového piadu,
byly dosazeny. Jako préstlek k o¢ieni této hypotézy slouzi vysledky provedenych kvan-
titativnich vyzkuni. Dle vysledk provedenych vyzkufthmapuje diplomova prace vyvoj
poslechovosti fed zavedenim nového i@aalu, v dob jeho zavadni a nasleddi formato-
vani v pab¢hu dvou let. Kritériem pro hodnoceni je &gty nebo pokles poslechovosti

a podilu na trhu.

Pro radio Frekvence 1 je angaZzovani znamych ostibnasmoderatorské posty konku-
renéni vyhodou. Proto druh& hypotéza, kterou diplompréce o¥iuje, je potvrzeni nebo
vyvraceni faktu, Ze angazovani Romana Otigréa MiloSe Pokorného jako moderditor
noveho peadu, bylo pro Frekvenci liimosem. To je adfovano v ramci kvalitativniho

vyzkumu, provedeného rok po zavedeni novéhago

Treti hypotéza asfuje zpisob podpory nového padu v ramci marketingovych komunika-
ci. Provedena analyza marketingovych komunikadivenrece 1 zachycujer@devsim reali-
zovaneé reklamni kampéarz pohledu vyuzitych meédii, rozgid a vizuah. Hypotéza posu-
zuje, zda mediélni mix byl zvolen dle platnych zhagrincigi. Duraz je kladen na vyuziti
celebrit na vizualech ve spojitosti s novymiguem i komunikaci rozhlasové stanice.
Pro autenticitu jsou v textu uvedeny i koméat@imych (Eastniki popisovaného @hi

na Frekvenci 1.

Platnost hypotéz je verifikovana v podminkach ragbl/é stanice Frekvence 1.
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Rozhlasové stanice maji vipad zmen ve vysilani nevyhodu, spivajici
v neexistenci vyzkumu, ktery by tyto 2ny dokazal niit a vyhodnocovat v realnétase.
Zpravidla tedy k vyhodnoceni provedenychémntlochazi az s odstupenskolika mgsia,
¢imzZ se sniZzuje moZnost rozhlasové stanice na¢a@Sinformace adekvatnreagovat.

Diplomova prace tedy zaroirgkouma moznosti, jak tento neZzadouci $esit.
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. TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST
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1 ROZHLASOVE STANICE

Rozhlasové stanice patmezi nejstarSi masova média. Je tedy dobré spaie
v kratkosti fedstavit, jaké je sloZeni rozhlasového trhiR;, jaké jsou zakladni rozhlaso-

vé formaty, jakymi Zivotnimi cykly prochazeji i jae tvdi jejich program.

1.1 Rozdéleni rozhlasovych stanic

Rozhlasové stanice gaspole&ne s televizi a tiskem do skupiny klasickych médii
a v dnesni dabjsou EZnym komunikanim prostedkem.Radio jako masové meédium

dokaze oslovit Siroké spektrum cilovych skupin.

,Rozhlasovy trhCR ve smyslu existence soukromého (kaméro) vysilani je powrrné
mlady. Jeho p&atek se datuje od roku 1990-1991, kdy bylo Radom nezhlasové
a televizni vysilani uleno prvnich 15 licenci k &ni privatniho rozhlasového signalu.
Od tohoto okamziku existuje@R podob# jako v ostatnich vysgych evropskych zemich
dudlni rozhlasové prasdi, které je tvieno vysilatelem ze zakona (fegnopravni"Cesky
rozhlas) a soukromym sektorem. &gopravni rozhlas reprezentuji 4 celoploSné stanic
a 12 regionalnich studii. Soukromych rozhlasovyehis je v sotiasné dob 70 (terestric-
ky vysilajici s licenci) — 2 celoplosné (Frekverdgdmpuls), Evropa 2 (celoploSna progra-
mova sf) a zbytek regionalni a lokalni“, tak popisuje ragovy trh vCeské republice

jedno z mediélnich zastoupeni [1]

1.2 Rozhlasové forméaty

Nejprve je teba vys¥itlit, co to je rozhlasovy formét.fPposlechu vice rozhlaso-
vych stanic je mezi nimi jagnpatrny rozdil. Stanice se liSi jinym zZanrem muziky
maji rozdilny podil mluveného slova, odliSny modersky projev. Dvodem rozdilu
je pra¥ rozhlasovy format, ktery twje zakladni vymezeni hudby, mluveného slova
i projev moderatar. Rozhlasovy formét stanice maddiy vliv na programovou skladbu
i zpasob vysilani a komunikace s poslugh&azda rozhlasova stanice médglenou
licenci na uéity typ vysilani odpovidajici zvolenému rozhlasowefarmatu. B jakékoliv
zmeéné vysilani, programu, hudby nebo moderatotedy musi vedeni radia vzdy

respektovat zvoleny rozhlasovy forméat. Jeho nedodrinize byt v konéném disledku
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davodem k odebranilicence na provozovani rozhlasow&silani. Pro lepSi orientaci

v rozhlasovych formatechime poslouzit ufesréni zakladnich tyfp rozhlasovych formét

AC - Adult Contemporary je ureny posluch&im ve wku 20-50 let. AC je vCeské
republice nejfrekventov&sim formatem. Radia hraji fetdni vinu, hudba zasahuje

~

od Rocku az po Black music, od 80. let pocsmmost. Hraji "neptsSi" owirené hity.

Hot AC je urkeny posluchaim ve Wwkul5-40 let. Tato radia hraji stasnou muziku

pro mladsi posluclia.

Euro AC je urenyposluch&im ve &ku 18—40 let. Tato radia hraji alternativni muziku.

Do playlistu jsou z&azeny mé#, ¢i vilbec znamé nekomari skladby.

Soft AC je ukenyposluch&im ve wku 30-55 let. Jsou to radia, ktera hraji starsi muziku

Zarazuji do plylistu pouze @vené hity. Novinky nasazuji £kolika mésicnim zpozdnim.

CHR - Contemporary Hits Radio je ukeny posluch&m ve wku 13-20 let. Jedna
se o radia, ktera hraji pouze nejgdv hudbu. Zaréfena jsou na nejmladsi poslu¢ha

Nasazovani novinek je okamzité.

Oldies AC je urkenyposluch&im ve wku 35-65 let. Jedna se o radia, ktera hraji muziku

od 60. let, hudba soasnosti se v playlistu objevi jen ojedim

Oldies je ukenyposluch&im ve ku 35—-60 let. Radia hraji Rock/Pop 60. |éta. G&mmé

hity zde nefiguruji vibec.

UC — Urban Contemporary je uceny posluchaim ve wku 15-23 let, format pro mlade.

Playlist je pro velmi narmé posluché. Zadazeny jsou skladby od rocku az po techno.

Classic Rockje uenyposluch&im ve wku 30 — 55 let. Radia hraji spis klasicky rock 70
a 80 let.

Soft Rock je urceny posluch&im ve wku 25 — 60 let. Jedna se o lehky rockovy format,

ktery hraje i soéasnou rockovou scénu.
Classicje ukenyposluch&im ve wku 35 — 60 let. Radia hrajici "klasiku".

Classic Country je ueny posluchaim ve wku 20 — 65 let. R&dia hraji country a oldies

muziku. [2]
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1.3 Rozhlasova stanice a jeji Zzivotni cykly

Program radia je roztbn na poady, které Ize chépat jako rozhlasové produkty.
Ty prochazi, stegatak jako ostatni vyrobky a sluzbyciigm vyvojem, ktery se da charak-
terizovat a popsat jako Zivotni cyklus vyrobkui Rytvareni, zavadni i komunikaci
poradu je tedyieba vnimat, v jaké fazi se z hlediska zZivotnihdwylachazi. Je to nezbyt-

né pro vhodné nastaveni ceny, podpory prodejekoeélkomunikace.

.Kazdy vyrobek ma sy zivotni cyklus (produkt life cycle), ktery se akla zectyr fazi:
uvedeni, fist, zralost a Upadek. Kazda faze je charaktergstigkitou vySi a formou
vydaja, vysi ceny, prodeje, zisku, distribuci, reklamninstimul&nimi strategiemi atd.
Zatimco se da celkemigsreé predpokladat, Ze vyrobek projde uvedenymi fazemi gvéh
Zivotniho cyklu, ¢Zko se da uiit cas trvani jednotlivych fazi. Je outigvan celouradou
téZce gedvidatelnych faktdai'. [3, s.129]

Cty¥i Zivotni cykly vyrobk

U vyrobki se Zivotni cykly rozéluji nactyii zakladni. Jakym zZjsobem v jednotli-
vych Zivotnich cyklech komunikovat popisuje Phikptler ,Vybér nejvhodrjSich komu-
nikacnich cifi zavisi narack faktori, které maji stj puvod v marketingové strategii a situ-
acéni analyze. Jednim z velmii@zitych faktofi pro vyker cila jsou faze Zivotniho cyklu,

znaky a produktu®. [4, s. 166]
Uvedeni na trh (introduction, lunch)

Hlavnimi cili komunikace je objasnit, které pelty budou novym produktem uspokojeny,

podpdit povedomi a znalost.
Rist (growth)

V této fazi je komunikéni strategie zatfena na obranu pozice kg proti moznym
atokim konkureni. Preference zrity se posiluji zraziovanim patebnych vlastnosti,

rysa a giinodi. Znaka se tak odliSuje od konkurence a profiluje se j@klin&na.
Zralost, dospélost (maturity)

Komunika&ni strategie se zatfuji predevsSim na zvySeni loajality zakaziike zngce.

Cilem je oslabit jejich zajem o konkukem znaky.
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Pokles, ustup(decline)

Komunikuji se apravy a zény produktu. Pozornost zékazfik
se zandfuje na nove aplikace nebotmwby uziti. Cilem je navysit sgebu a ziskat nové

cilové skupiny. [5]

Uvedeni na trh se Wipadt rozhlasové stanice e tykat nafiklad zavedeni nového

programového prvku na rozhlasovy trh.

Rast zahrnuje ndist znalosti ptadu u posluchdl, jeho stabilitu v ramci programu

a ipadre i narist poslechovosti v débvysilani péadu.

O zralosti psadu vypovida vyvazena poslechovost bez vyraznydtywly O zralosti
pofadu je mozné hovd i v pripac, Ze zavedeni gadu splnilo stanovenacekavani

a neni pedpoklad dalSihaistu poslechovosti.

Znamkami poklesu a Ustupu je soustavny pokles oyl poslechovosti. | tento Zivotni
cyklus je i v gipadt rozhlasovych stanic a jejich famii nevyhnutelny. Obranou je inovace
programu, ktera musi byt proveden#éivd, nez ptad gijde o vyznamnou skupinu

posluch&i. Cilem inovace je zajistit, aby faal neztratil dosavadni poslu¢kaa zarovi

nabidl vhodnou alternativu novym posluéia.

1.4 Tvorba programu rozhlasové stanice

Tvorba programu rozhlasové stanicézm byt zdanli¢ jednoducha. Ve skutrosti
se ale jedna o zélezZitost, ve které se kazda chyhasoulad ip planovani a realizaci
programu negativhprojevi na poétu posluchai. O tom, Ze univerzalni recept na vyiteoi
vhodné skladby programu neexistuje, idotaypovida fakt, Ze na rozhlasovém trhu existuji

Z pohledu pé&tu posluchan rozhlasoveé stanice G8mé i mén usEsne.

Zakladni postup ip tvorbé programu je zpravidla nasledujici. Nejprve se tydezdli

na vysilani ve vSedni den a o vikendu. Potom sealykalen rozdli po hodinach
a tyto hodny se seskupi pa&kolika hodinach v uiité tematické programové bloky.
Nasled’ je rozhodnuto, kolik ktery blok bude obsahovatipottudby, mluveného slova
a reklamniho prostoru (procentni podil hudby, mhéro slova, reklamy apod.

méa na 24 hodinové vysilani odsouhlaseny kazdy mmxatel rozhlasové staniceCR,
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ramci licence na rozhlasové vysilani). Pak se gfaihe tvori kazda vysilaci hodina,
kdy je jeji vysilani rozéleno po minutach na prostoénovany zpravam, @asi,casomie,
dopraw, hudl#, moderataim, reklamnim blokm, souézim, rozhovoim apod. VSe musi

zarovei odpovidat licetnim podminkam i zvolenému rozhlasovému formatu.

Spolu s programovymi bloky jeitezitym programovym prvkem i vhodrevolena identi-
fikace radia sirem k posluch&im, nefasrgji zajistovana moderatory. ,Kazdé slovo,
které ,spikr‘tekne do éteru, ma ve formatu stanice i ve vys#atiktiude pevné misto.
pozice daného radia na trhu. Z marketingoveho skedjde o kikové poselstvi, které musi
moderator uveést strem k posluchéd. A to v kazdém vstupu. Jakakoliv dalSi informace
ma pouze dopljici charakter. Cilem je dosahnout stav, aby sdupgb& se svou stanici
pin¢ identifikoval, a dokazal ji na trhu efekti#nrozliSit. Ba co vic, v fipad,

Ze jej kontaktuje tazatel jwkumu poslechovosti, poslugha nej¢tSi pravépodobnosti

uvede, Ze poslouchal rozhlasovou stanici, jejizékaaslogan a pozice se mu nejvic

vryla do po¥domi.”[6]
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2 REALIZACE TVORBY REKLAMNICH KAMPANI

Pri realizaci reklamnich kampani jéeba dbat uitych zasad a postip jejichz
smyslem je eliminovat nebezpe Ze realizace nedopadne podle stanovenych. cil
Tyto zasady jereba dodrzovatippiipraw reklamni kampa¥ vyzkumu a analyze vychozi
situace, tvorb reklamnich text, stanovovani ail kampag, stanovovani rozgtu a vylEru
jednotlivych médii. Uvedené zasady a postupy sé ajdjkovat i na rozhlasové stanice.
Kazdé radio by mlo primérens ke své velikosti a regionu pravidélrkomunikovat

se svymi posluch@a ve vlastnim zajmu dodrZovat popsané zasady.

2.1 Priprava reklamni kampané

Pri ptipraw reklamni kampahje vhodné dodrZet tento postup ,Nejprve se musi
jasre stanovit, co je cilem kampanZda zvySeni prodeje, zvySeni znalostickya znmena
¢i Uprava image. Nasledrse stanovi a @i rozpaet, ktery je na kamgak dispozici.
Zvoli se cilova skupina, na kterou ma byt kampaneiena, ¥etrg jeji podrobné charakte-
ristiky. Stanovi se poZzadavky na kamp&ormuluje se poselstvi, co ma kanpdlové
skupire scklit a jakym zmisobem. Nasleduje v¢b médii, jejichZz prosednictvim dojde
k osloveni cilové skupiny, jejich kombinace a naest. Na z&r prokehne kontrola

vysledki U¢innosti dané kamparve vztahu k naplni stanovenych dil” [7, s. 32]
Reklamni texty

Na co se zagtit popisuje ve své knize ,Jakéldt reklamu“ autorka Jitka
Vysekalova ,Nadpis je pozvanka procitého éten&e. Pouzivejte ho tak, a byste zlsyst
pozornost spéebitele, kterému je ten vas vyrobek. Kazdy titulek by &napelovat
na ¢tenduv osobni zgjem. M by slibovat gjakou pozitivni vlastnost. VZzdy do svého
nadpisu zakomponujte2oo noveého, gakou novinku. Spdebitel hleda stale nové a nové

zboZi, nebo alespianove zfsoby pouZiti starych vyrolik' [8, s. 121]
Stanoveni citi kampané

Pri  pripraw reklamni kampah je prvotnim UOkolem stanoveni il
kampai. Cile musi byt specifikovatelné,¢hitelné, akceptovatelné, realistickécasow
omezené. Jerdba nalézt odp@d na otazku,ceho chceme kampani dosdhnout? Cile
muzeme rozliSit na ekonomické a mimoekonomické. Knekoickym plaim pati zvySe-

ni obratu ve srovnanich gguichozim obdobim, zvySeni zisku, zvySeni trznihdilpp
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udrzeni podilu na trhu, zavedeni inovovanéhozcela nového vyrobkwi sluzby.
P stanovovani a kontrole ekonomickychucjé treba zohlednit, Ze kro¥nkomunika&ni
kampar mize vysledek ovlivnit celéada dalSich marketingovych fakioZvySeni obratu
nebo zisku nemusi projevit okan&ipo kampani, ale az vitém ¢asovém horizontu.
K mimoekonomickym cilm pati ovlivnéni image znéky, produktu; zvyseni stuprzna-
mosti zn&ky, produktu; zminu postoj ke zng&ce, produktu; upevwmi nadkupnich Umys}

upevreni pozice firmy v ¢ich veaejnosti; zavedeni nove zey.

Cile komunik&ni kampas je treba jasd formulovat pro paeby torby viastni kampan
tak pro naslednou kontrolu vysledkM¢lo by dojit k ugiesreni, co je pedmétem komegni
komunikace, o jaky se jedna produkt, sluzbu nelakan U ekonomickych cil by formu-
lace cile ndla byt vi¢islena, aby bylo mozné z&fit jeji splreni. U stupg znamosti, nebo
zmené postoji, by zvySeni rdlo byt vyjadeno v procentech. &lo by byt stanovendgaso-

vého rozmezi, kdy ma byt @éitlosazeno. | cilova skupina ma byt definovaresg. [9]
Stanoveni rozpd@tu

Pri stanoveni rozpfiu se zpravidla vyuzivactyr zakladnich modél
které Ize pi tvorbé rozpatu pouzit. Metodaistatkového rozpitiu, metoda procentualniho

podilu z obratu, metoda konkuegri parity, metoda orientovana na cile [10]

2.2 Popis jednotlivych médii

Pri piipraw reklamni kampahje tteba s ohledem na cilovou skupinu a ragbo
zvolit ta média, kterd jsou pro sphi cili nejvhodrjSi. Nasledujici text uvadi wgt

negastji vyuzivanych meédii ¥etné uvedeni jejich vyhod a nevyhod.
Televizni reklama

Televize funguje jako éité zaklinadlo na zadavatele a je i otazkotité@rprestize.
Mezi hlavni vyhody pdt komunikace progednictvim obrazu i zvuku. Televizeigobi
na vice smysl, a pokud je reklamni kampalostatén¢ silna, zakaznici si inzerci pamatuji
déle. Televizni reklama nabizi masovy dosah, selaktcilovych skupin i flexibilitu
v ¢asovem planovani. Nevyhodou televizni reklamy jggiuvysoké naklady. Dale omeze-
ny prostor na informace, igplrenost, nepozornost ip vysilani reklamnich bredk

nebo jejich snadnéglactni. [11]

Tiskova reklama
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Hlavni vyhodou reklamy wasopisech je moZnost zasazeni specifickych cilovych
skupin, delSi Zivotnost, schopnost oslovovat cilog&upinu pravidek Propojeni rekla-
my s redaknimi ¢lanky pro umoc#ni jejiho &inku. Nevyhodou reklamy ®asopisech
je delSi doba realizace, velka konkurence ¥rith médiich a tim i ro#gnost cilovych
skupin. Resycenost reklamy &asopisech je doprovazena mensSismkem reklamniho

skleni @i oslovovani cilové skupiny.

Reklama v dennim tisku nabizi stejné vyhody jalkdarea véasopisech, jen noviny navic
nabizi &tSi flexibilitu a rychlost inzerce. Mezi nevyhodgtfh omezena selektivita a rychlé
starnuti vytisku. [12]

Rozhlasova reklama

Mezi hlavni vyhody rozhlasové reklamy faschopnost ve velmi kratkégase
oslovit potebnou cilovou skupinu, navic s dostate silnou frekvenci zasahu. Dalsi
vyhodou je moznost zacileni konkrétnich cilovychpshk. Existuje velky péet rozhlaso-
vych stanic s odliSnymi rozhlasovymi forméty, najici mozZnost cileni v jednotlivych
regionech CR. Vyhodou rozhlasové inzerce je i cenova dostupnas rozhlasu
je také mozné po#nné rychle nateit rozhlasovy spot a nasadit ho do vysilani. Nedgho
rozhlasové reklamy jefpdevsim absence obrazu. Rozhlasova reklama prpi@gevsim
se zvukem, coz ji z pohledu kreativity limituje. IBian zaporem je moznostigoslechu
vykonavat i jinoucinnost. To ovliviuje vnimani pedavané informace a jeji rychlejSi
zapominani, fipadré preslechnuti. DalSi nevyhodou je moZnost snadetagit na jinou

stanici a vyhnout se tak rekl@émadavatei. [13]
Venkovni reklama

Mezi vyhody venkovni reklamy patSiroky zasah a vysoka uravéekvence zasa-
hu, velky p@&et mist a geograficka flexibilita. Nevyhodou je aeeé mnoZzstvi informaci.
Piasobeni venkovni reklamy j@so¥ omezené, protoze lidé mijeji tuto reklamu v pohybu

Informace tedy musi byt sttné. Dilezita je gehlednost &itelnost. [14]
Internetova reklama

V dnesni dob je internetova reklama vyuzivana jako nezbytnylokgpk ostatnim
meédiim. Nabizi pedevsim rychlost nasazeni, neomezenost informatglaivitu zacileni.

Mezi nevyhody p&t nevhodnost pro budovani zkg nebo image.
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3 CELEBRITY V MARKETINGOVYCH KOMUNIKACICH

V marketingovych komunikacich je vyuzivani zndmgsiobnosti &né a vyhleda-
vana zalezitost. Jejich vhodné vyuziti mohou pdédsady, které stanovuji, jak postupo-
vat @i Ucinkovani celebrit v reklag) jakou zvolit kreativitu, zuzitkovat jejich poteat

a za¥rem i vyhodnotit usgsnost jejich dinkovani v reklam.

Zpusoby vyuziti celebrit v reklatnjsou popsany v knize Sergia Zymana a Armina Brotta
.Konec reklamy, jak jsme ji doposud znali“. Atitoryvraci zaZité myty a dopokuji,

jak postupovat, aby bylo dosazeno planovaného ifaziti celebrity ma dle nich opod-
statréni jen v gipadt, kdy zn&ka u spatebiteli dosud nevyvolava ptebné asociace

a spojeni. Pak je vhodné si tyto kvality nebo dapeni vypijcit od celebrit, které je maiji.

V opainém gipact hrozi, Ze spdebitele budou vice zajimat konkuten znaky. [15]

Spoluprace s celebritou v oblasti marketingovyciminikaci néize byt velmi dobrym
nastrojem a vhodnou investici. Pokud celebritteey vyjadiuje podporu uifité znace
a zn&ka se objevuje v odlesku slavy dané celebrity, aigksi tak pdebnou vaznost,
uznani a prestiz. Vyo vhodné celebrity neni radno podcenit, protoZzezadma osobnost
v roli mluwtiho zn&ky neni sama o sébzarukou usgchu. V nasledujici pasazi jsou

uvedeny hlavnidvody i limity pro vyuziti celebrit v marketingovydiomunikacich. [16]

3.1 Divody pro vyuziti celebrit v MK

Mezi nejvhod#jSi divody pro vyuZiti celebrit p#t tyto: Vyuzit ve swj prosgch
pozornosti, kterou médiaémuji slavné osobnosti, a ziskat v nich pro se#s&ivprostor
pro své zviditelani. Dale vyuzit potencial, ktery slavna osobnastdptavuje. Vyniknout
na pozadi medialnich Sumrychle tak vytvait Siroké po¥domi o zn&ce a dosahnout
jejiho pevrjsiho zakotveni a vybaveni v myslich potencialrdékaznik. Rychle upevnit

svou divéryhodnost u spaebitel.

.Slavné osobnosti v rolich mldich zna&ek je vhodné vyuzit vifpact produki,
se kterymi neni spojeno velké riziko nebo technikkéw-how. To znamend, Ze jsou
vhodné pro tyto trzni segmenty: potraviny, autorlypliiomaci spdtbice, pivo atd. Pokud
se tedy firma vyda cestou spoluprace s celebijéopoteba @init nékolik zakladnich kro-
ki. Nejdfive je nutno stanovit si cile celé reklamni stregemy az na zakladtéchto cili

peslivé volit a vybirat tu nejvhodfjSi celebritu. Na mistje zcela jist otdzka: jak zvolena
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celebrita prosfje znace? Tato faze je zcela zasadni a nikdy bydteeroyt podcéovana
nebo dokonce vypu&ta z rozhodovaciho procesii pybéru toho pravého reprezentanta
znaky ztad slavnych. Mezi osobnostmi, které podporuji¢kgajsou dosti podstatné
rozdily. RozliSujeme mluwiho zn&ky (spokes person) a podporovateleckygendorser).
Kazdy z tchto dvou ty@ prinasi poselstvi o ziae jinym zgisobem a kazdy z nichime
na spotebitele jinak p@sobit.  Proto je nutnoédét, kdy a kde je vhodijSi pouzit
tenci onen typ celebrity.” [17, str. 130]

3.2 Vybér celebrit v MK a limity pro jejich vyuziti

Pokud uvazujeme o vyuZziti celebrit v marketingovikcdmunikacich, réi bychom
dodrzovat pedevsim tyto zasady: NevyuZivat celebrity, se kbérgracuje konkurence.
Vybér celebrity dobe zvazit, aby jejich vyuzitim nedosSlo k poSkozeobidEho jména firmy
nebo zn&ky pripadnym prokeSkem celebrity na wejnosti. Nespoléhat se na to,

Ze vyuzitim slavné osobnosti bude ¢dpMK zareny.

Pri hledani vollg celebrity pro dely MK by marketingovi pracovnici & hledat odpoxdi

na tyto zakladni otazky:

1. Existuje logické spojeni mezi celebritou ackma firmy?

2. Ma zvolena celebrita vyznam pro cilovy trh firty

3. Dokéze firma vyuzit ,kapitalu®, ktery slavna dsmst gedstavuje?
4. Jak popularni je zvolena celebrita?

5. Je zvolena celebritaidkéryhodna?

7. Jak dlouha je Zivotnost dané celebrity?

8. Je spojeni celebrity se Zkau nebo vyrobkemdrohodné?

9. Muze firma zvolenou celebritu uplatnit rznych médiich? [18]

3.3 Zuzitkovani potencialu celebrity

Jak potencial celebrity efektigrvyuzit popisuji v knize ,Kampas celebritou krok
za krokem* jeji autth Julius Sevik a Kamila Tehranian. ,V okamZiku, kdy se zadavate

rozhodne pro konkrétni celebritu z&elem propagace své zkg a vybraného produktu,
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je nutné ji naslednzaadit do celkoveho komunikaiho mixu. Zakaznik se musi stva
celebrity setkat nejen vreklamnim bloku na televibbrazovce, ale i na inzertnich
stranachc¢asopisi, v mist prodeje prosednictvim stojafi, promo akci nebo propatyd
animace. Zvlastni kapitolou jsou pak agenturouenkém korigované PBanky, rozhovo-

ry a advertorialy. Celebrita by dale¢ka produkt uvést nejen na tiskové konferenci,
ale napiklad i na akcich, které klient pada pro své obchodni zastupce a partnery.
Je nutno také zajistit, nejlépe smldymby celebrita nikdy nemluvila hanéivo svém roz-
hodnuti @&inkovat v kampani, a naopak produkt propagovalasitvacich, které nejsou

piimofizene zadavatelem.” [19]

3.4 Vyhodnoceni pfinosu celebrity

Jakym zgisobem vyhodnotit iiinos reklamy oft popisuji Julius Seiik a Kamila
Tehranian ,Zadavatel musi mit j@&stanovenou strategii a jasmany cil, to znamena
vysledek, ktery ma kampaopirajici se o celebrituiipést. Vyhodnotit finos celebrity
pro danou reklamni kampge pongrné jednoduché, v podstajde o porovnani prodejnich
vysledki dosaZzenych v obdobigd zapojenim znamé t&a po 8Bm. Sokasré by firma
meéla provést dotazovani v ulicich nebo ndkupnichreeht aby zjistila, zda si lidé spojuji
jeji znaku s danou celebritou? Dale jeba zjistit, zda celebrita zvysila pra&pbdobnost,
Ze si lidé produkt koupi oprotiipodnimu stavu? #Pvyhodnocovéani vysledkje treba dbat
na to, aby byly rfeny disledky pro zn&u a nikoli znamost slavné tke mezi lidmi,
piipadré skut&nost, Ze je spojovana se Zkau zadavatele. Znamost celebrity
nebo jeji spojovani se ztlu je zbyténé, pokud nezisobuje zvySovani trzeb. Pokud
k lepSim obchodnim vysledikn nedochazi, ma firma v podstatdvé moznosti.
Bud’ by méla najit icinu a odstranit ji nebo ukait spolupraci s celebritou a minimalizo-

vat své ztraty.” [20]
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4 PRODEJ REKLAMY V RADIICH

Hlavnim smyslem komenich rozhlasovych stanic je, krénrmoZnosti a schopnosti
ovliviiovat veéejné mirni, vytvdet zisk. Ten pramenitedevSim zinzerce. Vysilani
rozhlasovych stanic, jejich marketingové komunikacerodej inzerce jsou nerozh
spjaty. Dlouhodob Ize inzerci prodat jen w¢h rozhlasovych stanic, které do programu,
vysilani a propagace radia investuji nemalé finartastky. Prodej reklamnihgasu
je hlavni zpisob, jakym komeini rozhlasové stanice ziskavaji fitanhprostedky na suj

provoz a propagaci.

4.1 Zpusoby nakupu reklamy v radiich

MozZnosti, jak realizovat ndkup rozhlasové reklasgu ve své podstattii zakladni.

Zpusoby nakupu specifikuji nasledujici odstavce.
Osobni nékup reklamy v radiich

Jedna se o Zigob, jak nakup reklamy osobmaximalré ohlidat. Nejsou vyuZziti
prostednici (reklamni a medialni agentury) a ndkup séizige Fimo s konkrétnim radi-
em nebo medialnim zastoupenim rozhlasovych stdioto zgisob zpravidla vyuzivaji
mensi regionalni klienti. Maji své oblibené radich&ji jeho prostednictvim o sobéa své
nabidce informovat wejnost. Poradenstvi a servis jim v tomiidppct zdarma poskytne
obchodni zastupce, kteryipravi nabidku, dopotii optimalni variantu, aifpadré zajisti
i natateni reklamniho spotu. Nevyhodouibe byt volba nevhodného radia nebdsagbu

komunikace v fipact, Ze nakup nezajisije odbornik z marketingu.
Nakup prostiednictvim reklamni agentury

Na média se neobraci zadavatel sdm, ale vyuZivatrgdaika, tedy reklamni
agenturu. Jak tento #pob reklamni agentury prezentuji zaka#anik popisuje citace jedné
z nich. ,Pr@ reklama v radiu a Saomedia? Nemusite telefonowatednotlivych radii
a shast informace, my Vam je dodame kompléxiNebudeme Vam nabizet sluzby jako
obchodnici jednotlivého radia, Ze je to naSe néjlePbjektivié nabidneme to nejlepsi
z celého reklamniho rozhlasoveho trhu v dané dbblagbereme radio podle typu vasSich
sluzeb v zavislosti na cilové skupjmposlechovosti radia, jeho pokryti. Poradime Vam,
jak se stavit &dnny reklamni spot, reklamni kampa pomoci kterého radia oslovite

nejvice nywjSich i gipadnych novych Klierit” [21]
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Nakup prostiednictvim medialni agentury.

VyZziva se zpravidla i ndkupu celého balku médii zahrnujici i televizi,
kdy se prosednictvim medialni agentury optimalizuje celkovana@emédii. Medialni
agentury maji diky svym soim obraitm u médii vyhodsi ceny, nez jaké mohou zpravi-
dla nabidnout reklamni agentury. Cilem nakupu jey teosazeni maximalni slevy,

a to i na ukor servisu, nez jaky klient ziskavagpaci s reklamni agenturou.

4.2 Zpusob prodeje reklamy v radiich

Néazor na zfisob prodeje reklamy v radiich, z pohledu obchodmidttleni radii,

je trochu odlisny.
Mediélni zastupitelstvi

AZ na vyjimky jsou rozhlasové stanice na agenturimfa zastupovany prasidnic-
tvim medialnich zastupitelstvi. Ta z&ji§i radiim gistup k nadnarodnim Klieinn,
pro které nema vyznam oslovovat jednotlivé rozhlasstanice, protoze pebuji rychle
oslovit Sirokou véejnost. U medialnich zastupitelstvi tatepdZnoucast inzerce nakupuji

medialni agentury.
Obchodni oddleni jednotlivych rozhlasovych stanic.

Jedna se o obchodni atehi kazdého radia, které komunikuje s klienty séza-
penymi medialnimi agenturami. Zpretikovava osobni styk mezi radiem a zadavateli

rozhlasové reklamy. Buduje dlouhodobé vztahy zaléze dvéie a osobnimijstupu.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM A MEDIALNI UKAZATELE

Vyzkum je v fipac zavaéni nového produktu na trh nezbytnou &sti celého
projektu. Vyzkum je fieba provést iigd i po zavedeni zipvaného produktu, aby bylo
mozné zhodnotit, nakolik se pdda spinit stanovené cile. Cile musi byt specifiat®ing,
mefitelné, akceptovatelné, realistick€asow¥ omezené. Cile se naslédiwzEluji na eko-
nomické a mimoekonomické. K ekonomickym plémpati zvySeni obratu ve srovnanich
s predchozim obdobim zavedeni inovovanéhncela nového vyrobkui sluzby. Ri kont-
role ekonomickych cil je tteba zohlednit i ostatniapobici vlivy (p&asi, hospoddka
krize, nezaréstnanost apod.). ZvySeni obratu s&zm projevit aZz v witém casovém
horizontu. K mimoekonomickym ¢iin pati ovlivnéni image znéky a zvySeni stupn

znamosti znéky. Podle toho, jaké plany se vyhodnocuiji, se podvadny vyzkum.

5.1 Zdroje dat

Zdroje dat se &i na primarni a sekundarni, diéyedu pak na externi a interni.
Primérni data byla ziskana z vyzkumu realizovang@twokonkrétni paeby vyhodnoceni.
Podle ziskanych dat a provedeni vyzkumutlsai na kvantitativni a kvalitativni. Sekun-
darni data byla za jinymc¢élem zpracovana v minulosti. V marketinkovém vyzkum
se vyuzivaji jako podpné zdroje informaci. &ktera data ze sekundarnich zdroj

se mohou pouZzit tak, jak byla zpracovana, jiné ssijest dale analyzovat. [22]

5.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkumy se zpravidla prouw§d metodou telefonickych, nebo osob-
nich rozhovol, pozorovanim, experimentei pisemnym dotazovanim. Kvantitativni
vyzkumy jsoucaso i financné narané, jejich vysledky jsou vSak dikiiselné podo®

piehledné a snadno prezentovatelné. [23]

Radioprojekt

Radioprojekt je vyzkum, ktery udaje nezbytné proagpvani medialnich ukazaiel
ziskava, zpracovava a naslédma Uplatu poskytuje subjeékh na medialnim trhu.
Radioprojekt je financovan z préstiki APSV(Asociace provozovatesoukromého vysi-

lani); Ceského rozhlasu, MMS (Media Marketing Services)RVR(Regie Radio Music),
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coz jsouclenové Rozhlasové sekce SKMO, arspEnim AKA (Asociace komunik&nich

agentur) [24]

Radioprojekt se w¥eské republice realizuje od 7. listopadu 2005. deskh 0 samostatny
vyzkum poslechu rozhlasovych stanic. Standardmh&a metodika vyzkumu je asitené

v zapadni Evrop a nabizi vyzkum ®teni odpovidajici sociodemografické struktu
populace CR. ,Vyzkum je provadn metodou CATI (Computer Aided Telephone
Interviewing), ktery pro Rozhlasovou sekci SKMO yadji vyzkumné agentury
MEDIAN a STEM/MARK. Jedna se o metodu telefonickéhmazovani se zaznamem
do PC. Radioprojekt pouziva standardizovany telekgnrozhovor "day after recall”
(dotaz na verejSi chovani), vyzkum je kontinualni. Volag#la se generuji naho&n
a poner pevnych linek a mobilnich telefanstejre jako pongr mobilnich operatdr je pe-
dem dany a neémny. 28.000 telefonickych rozhovioro¢né je doplréného 2.000 osobnimi
rozhovory v "netelefonizovanych" domacnostech (bexbilu a pevné linky) vybiranych
z vyzkumu MML-TGL" [25]

5.3 Kuvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkumy zkoumaji motivy chovani lidi ayswtluji jejich priciny.
Zakladnimi technikami siu kvalitativnich dat jsou individualni hloubkovézhovory,

nebo skupinové rozhovory (focus groups). [26]

Pokud rozhlasové stanice petuji podrobgjSi informace o chovani svych poslutha
maji moznost vyuzit dat Media & Market & Lifestyleebo si zaplatit vyzkum pi@bnych

dat u rekteré z vyzkumnych agentur.

Market & Media & Lifestyle — TGI (Target Group Inde x)

-MML-TGI je vyzkum spotebniho a medialniho chovani a zivotniho stylu p@pu
ce. Svym rozsahem a vyznamem se jedna o jederklagné&h stavebnich kaméwsech
komunikanich kampani. Jedna se o kontinualni vyzkum naO06r@spondentech &g,
sbér dat probihd kombinaci metod face-to-face a sapigwyani dotazniku respondentem.
Data jsou k dispozici kazdéheétvrt roku za pedchozi (tzv. klouzavé) pololeti.
Sleduje pes 300 hlavnich kategorii spebitelskych vyrobk i sluzeb a 3000 jednotlivych
znaek, wnuje se nakupu a sgebs, ma rozsahlowast ¥novanou médiim, Zjsobu

Zivota, nazoim, hodnotovému Zzéfkku, psychologii atd. atd. MML-TGI je vysoce
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akceptovanym zdrojem Uday oblasti cileného marketingu, reklamy a planovaeidii.
Vyzkum je pod nadzvem Target Group Index licencoy@émodnim tircem vyzkumu,

spole&nosti MRB z Velké Britani¢eské vyzkumné agerfiMedian.” [27]

5.4 Medialni ukazatele rozhlasovych stanic

Informace o rozhlasovych stanicich a jejich posiiidh, ziskané prosdnictvim
zmirénych kvantitativnich vyzkufiy jsou gedavany a prezentovany pr@stnictvim
medialnich ukazat&! Hlavnimi medialnimi ukazateli rozhlasovych stamigpovidajicimi

o jejich kvali€ pro inzerenty, jsou poslechovost a podil na raahtam trhu.

Zakladni medialni ukazatele

»Poslechovost era (daily reach) — Negasgji pouzivany udaj o kumulované poslecho-
vosti je pra¢ poslechovost zacerejSi den. B sbéru dat v ramci medialniho vyzkumu
se zajifuje dotazovanim respondémnba to, které rozhlasové stanice poslouchétieln

véerejsSiho dne.

Podil na trhu (share) — Je to podil poslechovosti jednoho radia na pbshkeosti vSech

radii (nebo dané skupiny radii).

Cisty zasah (net reach)- Udavéa poet iznych osob, které byli alespgednou zasaZeni

danou reklamni kampani. Udava se v procentech tigbach cilové skupiny.

Prumérna délka sledovani (average time spent ) ATS Paimérna doba, kterou osoba

z vymezené cilové skupiny stravila sledovanim kétkiho média. Udava se v minutach.
Prime Time —Nejposloucha#Si ¢asovy usek v rozhlasové stanici.

AQH (Average Quarter Hour) — primérna ¢tvrthodina vyjaduje v %, nebo v tisicich
pocet osob, které poslouchali radio alespé hodiny v daném obdobi. Jeip®rem vSech
¢tvrthodin - daného obdobi. Vtisicich vyjage pfimérmy paiet poslucha,

ktefi poslouchali stanici v jakémkoli okamziku dne.8[&tr. 3-8]
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6 TEORETICKA VYCHODISKA, CILE, METODY A POSTUPY

Zavedeni nového produktu na trh ma svéa pravidigiefch dodrzeni se minimali-
zuje riziko, Zze produkt nesplni stanovené cilee@iprace je poukazat na konkrétniiapb
zavedeni nového produktu na rozhlasovy a medi@mi analyzovat jednotlivé kroky,

které zavedeni produktugrichazely a podporovaly produkt pstupu na trh.

V ramci teoretickécasti byly edloZeny teoretické poznatky, na jejichz zakldmide
prostednictvim analyzy zkoumano, jakymtgmbem pi zavadni nového ptadu postupo-
vala Frekvence 1. Bude posuzovana Uropnotlivych marketingovych kraka jejich
navaznost na uvedené teoretické poznatky. PokudubugjiS€ny problémy, které
Frekvenci 1 branily v efektivijSi komunikaci, bude zkoumano, zda a jak jim bylozmé

piedchazet.

Praktick& ¢ast bude zarowe hledat odpo#di na pracovni hypotézy. Prvni pracovni
hypotézou je, Ze zavedeni novéhoigum splnilo stanovené cile acekavani.
Jako prosedky k ogteni této hypotézy poslouzi vysledky provedenychnkitativnich
vyzkumi. Kritériem pro hodnoceni bude iat, nebo pokles poslechovosti a podilu

na trhu.

Pro radio Frekvence 1 je angazovani znamych ostbmas moderatorské posty
konkurergni vyhodou. Druhou hypotézou tedy je, Ze angazoRiamhana Ondeka a Mi-
loSe Pokorného jako moderaianového péadu, bylo pro Frekvenci l¥imosem. To bude

oveérovano v ramci provedeného kvalitativniho vyzkumu.

Treti hypotéza bude posuzovat, zda medialni mix glen dle platnych zasad a pringjp
popsanych v teoretickéasti. Pozornost budeémovana i vyuZiti celebrit na vizualech

ve spojitosti s novym gadem i komunikaci rozhlasové stanice.

Platnost hypotéz bude verifikovana v podminkéchlasové stanice Frekvence 1.
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7 ZAKLADNI INFORMACE O FREKVENCI 1

Réadio Frekvence 1 je rozhlasova stanice, jejiz rilavzangtenim je hudba,
zabavné ptady a v neposledriad také zpravodajstvi. Frekvenci 1 je mozné naladit p
celéCeské republice, jeji signal jeréhy prostednictvim dvaceti &i radiovych frekvenci.
Vysilate Frekvence 1 jsou umdsly ve vSech &tSich ngstech, signal je ale diky lokalnim

vysilatam Sien i do hife pristupnych mist. [29]

Vlastnikem licence na rozhlasové vysilani, jejiatpbst je do 25. 02. 2013, je spwlest
Frekvence 1, a.s.. [30] Formatem stanice je Soft Quieny piredevSimposluch&im
ve wku 30-55 let. Hudebni obal stanice tivovérené hity, piibézZn¢ dophované o us§sEné
hudebni novinky zpravidla nasazené &ailika mésicnim zpoZdénim oproti hitovym
radiim. Frekvence 1 zahdjila své vysilani iha 1993 v pt hodin rano jako druha
soukroma celoplo3$na stanice. Na trh vstoupila egaslem ,Kopretinové radio Frekvence
1" a v programu pinesla do té doby té&m ,neznamé” rozhlasové prvky — interaktivni
kontakt s posluciim a moderatory rekrutované ze zndmych osobnodtisisly Simek
vystupoval v pgadu ,Tyden ¢ima humoristy Miloslava Simka®, ktery byk@dchidcem
velmi Usgsného televizniho gadu ,S politiky netadim*“. Ve vysilani bylo mozné slySet
Zuzanu Bubilkovou i zfvaka Pavla Vitka. Doslova fenoménem se stéhganoderovany

popularnimi televiznimi hlasatelkami ,Damsky Klub“F31]

Od za&étka vysilani do sotasnosti doznala Frekvence 1 mnoharznak z pohledu mode-
ratori, programu, hudebniho formétu itgobu vyuzivani a aplikace marketingovych
komunikaci. Vzdy ale moderatory #0 znamé osobnosti a Frekvence 1 tak byla
a je ozndovana jako radio Rzd. | diky tomu pdaf mezi spontanh nejznangjsi
rozhlasovou stanici ¢R. Denni poslechovost Frekvence 1 je 1.012 tisisluobai,

podil na trhu je 10,8%, pmérna délka poslechu je 206 minut. [32]
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8 DUVODY PRO ZAVEDENI NOVEHO PO RADU

Frekvence 1 prochazela po dobu své existeriz@mymi vyvojovymi fazemi.
Dusledkem udalosti, které se odehraly na sklonku rdR08, byla zréna programu
a vymeEna moderatdr. V nasledujicich pasazich jsou uvedenyivadly vedouci
k provedenym zinam, okolnosti ovlisiujici novou podobu programu i Wtbmoderatoi.
Zawrem je gedstaven novy program a detailni rozbor vysiladgtisématu sledovaného

produktu ,Den z&ina v osm*.

8.1 Vychozi situace

Program Frekvence 1 na podzim roku 2008 tmto rozdtleni podle péadi a jejich
moderatoii. Je zde jashpatrné rozéleni dopoledniho vysilani, kterého se budoucéram

tykaly nejvice. [33]

Frekvence 1 - Programové schéma v roce 2008

00:00 - 04:00 Vice pro vSechny - automat

04:00 - 05:00 Rano Frekvence 1 - automat

05:00 - 09:00 Rano Frekvence 1 s Danem Kostkou

09:00 - 10:00 KiZzovy Vyslech s LuboSem Xaverem Veselym a jehodrost
10:00 - 12:00 Sexy zivot s Jitkou Asterovou

12:00 - 14:00 Babyboom s TomaSem Kiiggm

14:00 - 17:00 Styl s Dianou Kobzanovou

17:00 - 17:30 Press Club s Helenou Sulcovou

17:30 - 20:00 Sportbar s AleSem Valentou

20:00 - 23:00 Romantika na Frekvenci 1 s Mirkemidikem
23:00 - 24:00 Vice pro v8echny - automat

Aktualni denni poslechovost byla dle poslednichledidi Radioprojektu 1.025 tisic
posluchén, podil na trhu byl 11,6% apmnérna délka poslechu byla 211 minut.[34]
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8.2 Zmeéna programu a vybér moderatoru

Protoze vedeni Frekvence 1 nebylo spokojeno poslesti radia, rozhodlo
se k Uprav stavajiciho programu tak, aby doSlo k oziveni laydi Zména zahrnovala
vyménu moderatat, presunuti stavajicich moderaiado jinych pdadi nebo jinéhatasu.
Zarovei bylo rozhodnuto o zavedeni novych programovychkiper pdadi. Daraz byl kla-
den na dopoledni vysilani, které je pro kazdou leszivou stanici velmi iezité,
a to jak z pohledu @tu posluchai, tak z pohledu inzereintHlavnim cilem bylo propojit
ranni vysilani s dopolednim vysilanim takovou foumaby po devaté hodimedochazelo
k Ubytku posluch&i.

Zpasob, jakym toho rlo byt dosaZzeno, popsal Miroslav Skoda, prograntedjtel Frek-
vence 1, v osobnim rozhovoru, uskukném v jeho kancetadne 2. 11. 2009, v 15 hodin.
~Problematické bylo, Ze pokud se podivame na koseir tak na Evrap2 byl do deviti
LeoS Mare$S a na Impulsu maji drive také do deitia jsem chtl pieklenout tu devatou
hodinu, kdy kogi néjaka show a chit jsem to startovatifve. VEd¢l jsem, Ze chci mit
rozhovor, protoze to je typicky a velmildzity produkt Frekvence 1. A oddh deviti

hodin je to velmi zajimavé pro lidi.”

Protoze vedeni Frekvence Elmjasnou pedstavu, jak by & program vypadat, zbyvalo
nalézt takového moderatora, nebo moderatoryj kg byli dostaténé znami a zarove
zkuSeni, aby jejich angaZzovani bylo dostater nadji pro usgch nového piadu.
To, jak vykEr moderatoit probihal, opt popisuje Miroslav Skoda. fPvybéru moderéatok

se jednalo o odhad, Ze majjaky potencial a jsou dost&® znami. Padlo to naérntak
trochu nahodnou. Hledal jsem vhodného moderatar&lgsem o #m svou pedstavu.
Jako prvniho jsem oslovil Orgje Hejmu, dale AleSe Hamu — ale tlnmproblém s rannim
stavanim. Od osmi vysilat znamen& byt v radiu refjo v pal osmé, hodina cesta
do prace, to jeld sedmé, vstavat tedy relativbrzy. A €mhle se neckto vstavat, protoze
maji rejaka divadla, hrani, koncerty, coz je do noci. A& frokondi koncili na Expresu
(prazské radio Expres) a hrozilo nebeZpee je stahne konkurence, coz by bylo problema-
tické, protoze konkur@émi vyhodou F1 je, Ze moderatory jsou znamé osobnost
A kdyby Impuls stahnul Pokondry, tak vyrovnava niegnkurerni vyhodu. To byl tedy

jeden z dvodu, pras jsme je oslovili.”
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S duem Ezké Pokondr se tedy nakonec vedeni Frekvence 1 dolmlma (Einkovani
v dopolednim ptadu na Frekvenci 1 a ndwznikly programovy prvek pojmenovalo

nazvem ,Den z&na v osm"“.

Pred zavedenim nového produktu na trh se zpravidiadoli vyzkum testujici vhodnost
zvoleného produktu. Vifpadt nového peéadu ,den z&ina v osm“ ale k vyzkumu nedoslo.
Davody vyswtlil v osobnim rozhovoru i tentokrat Miroslav Skod&yzkum se nedlal.
Ja jsem peswdceny o tom, Ze vyzkum @iZzesS udlat jen tak, Ze otestujesS, co by bylo vel-
kou chybou. Ale neri#eS otestovat, co bude dobré. ProtoZe to nejde delnat.
Lidi newedi, co chgji. Marketingovy vyzkum ma uit¢ svoje moznosti i omezeni.
A to omezeni hezky formuloval Henry Ford: Kdybyol zeptal lidi, co mam vyréh

tak bych vyrabl rychlejSi korg."

8.3 Novy program

Kdyz n¢lo vedeni Frekvence 1 zagsiou moderatorskou dvojici, mohldikrocit
k planovani zran v ramci programu Frekvence 1. ProtoZe&exnikajici pdad zasahoval
zanern¢é do casu, do té doby vyhrazenému pouze rannimu vysidmselo dojit k Gpray

celého dopoledniho programu.
Novy program Frekvence 1

Pfi  vytvareni programu se nejprve celodenni vysilani &bzddo jednotlivych

programovych blok. Kazdy vSedni den byl tedy progranéawzdlen takto:

00:00 - 5:00 Hudba az do rana — automat

05:00 — 08:00 Rano Frekvence 1 s Danem Kostkou

08:00 — 10:00 Den z&ma v osm s MiloSem Pokornym a Romanem Otidén
10:00 — 12:00 Sexy zivot s Jitkou Asterovou

12:00 — 14:00 Babyboom s Tomasem Kitgm

14:00 — 17:00 Styl s Dianou Kobzanovou

17:00 — 18:30 Sportbar s AleSem Valentou

18:30 — 19:00 Den z&né v osm (sesh toho nejlepsiho)

19:00 — 24:00 Romantika s Miroslavem Michalkem
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Vramci zmén dosSlo k pesunuti Pressklubu ze vSedniho dne na vikendovgryve
ato od 18.30 do 19.00. Jeho moderatorem se stabd Kaver Vesely, moderator

zruSeného Kzového vyslechu. [35]

V piipact zmen programu, po zékladnim rag#dni vysilani na programové bloky,
se nasledhvysilani rozdli na kratSicasoveé useky. U Frekvence 1 jsou jednotlivé hodiny
vysilani rozfazovany po minutéch a je stanovem®gg vymezenyas, kdy budou vysilany
zpravy,casomira, p&asi, doprava, hudba, mluvené slovo, self promatéatia i reklamni

pauzy.
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9 NOVY PORAD FREKVENCE 1

Pokud vnimame pad na radiu jako vyrobeki produkt slouzici k uspokojeni
poptavky, zakond# stejre musime vnimat i jeho slozeni. Vipact poadu ,Den zaina
v osm* tvai jadro produktu moderatorska dvojice Roman Ofekda MiloS Pokorny.
Obalem je pak program fadu, tvdeny ostatnimicastmi vysilani. Distribuci produktu
je vtomto pipact vysilai. A mistem, kde je nabizen, jsou vysilaci frekvesiiei signal
s pdadem po celéCeské republice k posluckiam, tedy penesed zakaznikm.
Na tom, jak je ptad usgsny, zavisi pdet posluch&l majici o uspokojeni této geby
zajem. Poet posluch&i a délka jejich poslechu ma zasetmp vyrazny podil na cen
za kterou je produkt na trhu, v tomteigmcE medidlnim, nabizen platicim z&kazinik

tedy inzerenim.

9.1 Program poradu

Novy pofad byl naplanovany na dopolediais od osmi do deseti hodin. Jak jiz bylo
uvedeno, hlavnimi lszdami nového programového bloku se stali Roman &elr
a MiloS Pokorny. Jejich ukolem bylo poslu¢bazaujmout na tolik, aby i po sk&ami
ranniho vysilaciho blokuénovanému fedevsim informacim, u rozhlasovychijipnaca
zastavali. Zatimco doposud byla tato moderatorskgickva@vykla @i svém moderovani
na velkou miru improvizace, na Frekvenci 1 bylgejprostor v éteru naplanovany pém

n¢ striktné. Jak pesré po minutach bylo vysilani padu rozdleno, ukazuji tabulky I a Il.

V pripact dvouhodinového padu ,Den z&ina v osm“ byla prvni hodina roZiéna
na celkem jedenact vstiipnoderatai, dewt hudebnich skladebfikrat aktualni poasi,
Ctyiikrat zpravodajstvi (pouze jedenkrattetns podrobnosti), étyfi reklamni bloky
+ editpromo radia, gadi a SouZi. [36]

Tabulka | - Colock od 5. 1. 2009, hodina od 8 dwSfin

hodina Den za€ind v osm — prvni hodina od 8 do 9 hodin éas
8:00 Zpravy + doprava + pfivitani MiloSe a Romana 4,5
8:05 DJ 1 pozdrav na intro + uvedeni 1 songu
skladba 1 3,75
8:08 DJ 2 Denni novinky 1,1
skladba 2 3,5
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DJ 3 — brzy bude (hudba/téma) + uvedeni po¢asi 0,3
8:15 pocasi 0,5
Kratké zpravy 0,5
Promo moderator( 0,8
skladba 3 3,5
skladba 4 3,5
DJ 4 uvedeni soutéZe: Kdo plati vase ucéty 0,15
Edit promo (tajna laska, kfizova zkouska, ranni show) 0,5
Reklamni blok 4
Soutéz kdo plati vase ucty 0,8
skladba 5 3,5
DJ 6 — uvedeni nasledujici hudby 0,1
edit promo (tajna laska, kiizova zkouska, ranni show) 0,5
Reklamni blok 4
DJ 7 poéasi s rosni¢kou 0,5
Kratké zpravy 0,5
Predto¢eny rozhovor DJ + Ale$ Valenta - dne$ni sport tip 0,8
DJ 8 promo stanice a novinek 0
skladba 6 3,5
DJ 9 debata moderatort 0,1
editovat promo (soutéze, hudba, ranni show) 0,5
Reklamni pauza 4
DJ presny ¢as 0,8
skladba 7 3,5
DJ 10 - podpora hudby / rozhlasové sekce 0,15
pocasi - vice v 59 minuté 0,3
Kratké zpravy — vice v celou 0,3
Denni tisk celoplo$ny, regionalni 0,5
skladba 8 3,75
DJ 11 Predstaveni dnesniho programu: Dobré rano s hostem 0,45
edit promo dalSi hodiny: Kraus + blondyna v osmé minuté 0,5
Reklamni pauza 4
skladba 9 3,5
8:45 pocasi 0,5
DJ 10 - podpora hudby / rozhlasové sekce 0,15
pocasi - vice v 59 minuté 0,3
Kratké zpravy — vice v celou 0,3
Denni tisk celoplo$ny, regionalni 0,5
8:53 skladba 8 3,75
DJ 11 Predstaveni dneSniho programu: Dobré rano s hostem 0,45
edit promo dalSi hodiny: Kraus + blondyna v osmé minuté 0,5
Reklamni pauza 4
skladba 9 35
8:59 pocasi 0,5
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Ve druhé vysilaci hodinod 9 hodin do 10 hodin byludaz kladen pedevSim
na rozhovor s hostem. Host byl vybiran mezi znamgsobnostmiCeské republiky.
Tato hodina obsahovala celkem jedenact \stopderatol, dewt hudebnich skladeb,
tiikrat aktualni poasi, ¢tyiikrat zpravodajstvi (pouze jedenkratete podrobnosti),

¢tyii reklamni bloky + edit promo radia, fza a souzi. [37]

Tabulka Il - Colock od 5. 1. 2009, hodina od 91dohodin

9:00 Zpravy + doprava 3
9:03 DJ 1 Privitani hosta + soutéz ANO/NE + promo hudby 1
skladba 1 3,5
DJ 2 Rozhovor 2
skladba 2 3,5
DJ 3 - coming next (hudba/téma) 0,2
edit promo 0,5
Reklamni blok 4
skladba 3 3,5
DJ 4 rozhovor 2
skladba 4 3,5
DJ 6 - uvedeni "za chvili losujeme nevhodnou otazku" z téchto moznosti: 3 otazky 0,2
edit promo 0,5
Reklamni blok 1
pocasi 0,5
9:30 Kratké zpravy 0,5
DJ 7 losovani 0,5
skladba 5 3
skladba 6 3
DJ 8 rozhovor - odpovéd na nevhodnou otazku 0,8
edit promo 0,5
Reklamni blok 4
skladba 7 3,5
DJ 9 rozhovor - sms od posluchacl 2
skladba 8 3,5
DJ 10 rozhovor 0,8
edit promo 0,5
9:53 Reklamni blok 4
skladba 9 3,5
DJ 11 otazka na zitfejSiho hosta 0,5
pocasi 0,5
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9.2 Moderato¥i nového paradu

Milo§ Pokorny a Roman Ond@k byli vybrani jako moderatorské érdy nového
poradu. Vzhledem ke své profesni draze i faktu, Z&R\je duo Bzkej Pokondr vieobeg&n
znamée, byli jako celebrity vhodnymi adepty na matiay Frekvence 1. Jejich moderator-
ské i hudebni zkuSenostirgud nastupem do nového tadu Frekvence 1 fpdstavuji

nésledujiciadky.

MiloS Pokorny se narodil28. 4. 1964 v Praze Strasnicich. Je narozeny vena@miabyka

a nyni je mu 46 let. Je Zenaty, ma dceru Adinu} [38

Roman Ondracek se narodil 26. 7. 1966 v Praze naifP@ch. Je narozeny ve znameni
raka a nyni je mu 44 let. Je Zenaty. Spolu se swajzelkou Ninou vychovava syna
TadeaSe. [39]

Spoleén¢ s Romanem Ondikem tvai skupinu B®zkej Pokondr. K setkani obou
protagonisi doslo poprvé v roce 1989. Roman Orgkabyl tehdy na voja Milo§ Po-
korny pdadal a moderoval diskotéky. ProtoZze si porodum nmeli podobny smysl pro

humor, zéali spolu v roce 1990 pracovat v radiu Bonton. [40]

V roce 1991 se podileji na zalozeni radia City. A v ro@94l z&ina jejich moderovani

na celoplosném radiu Evropa 2 [41]

Patatkem roku 1995 vznika skuigy fenomén rannich show. Radio Evropa 2 jako jedno
z prvnich opousti model jednoho moderatora, ransilani je postaveno na zabavnych
rubrikach a sodfich. Roman Ondtgk a MiloS§ Pokorny iiSli i s dalSim
fenoménem — ,nachytavani posluchiaprostednictvim telefondt V lednu 1996 dostal

v jejich ranni show svoutthodinku i Ondej Hejma, ktery il pozcji zasadni vliv

na pojmenovani jejich hudebni skupiny. Roman Otfek& MiloS Pokorny moderovani
na Evrog 2, pravidelg kazdy patek v 19.30 hodin, ddplali o moderovani na radiu
Frekvence 1. #obeni v ranni show na Eveopkortili po dvou letech na konci roku
1996. [42]

Na Evrog ale istali jako programovi a hudebiditelé.
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9.3 Hudebni skupina TéZkej Pokondr

Hudebni skupinu zaloZili v roce 19964st nazvu kapely je tvena sloZeninou
Z prvnich pismenfgmeni obou protagonigt Pra& k €mu bylo gidano slovo Ezkej,
vyswtluje Roman Ondr&gek ,KdyZ jsme jedt vysilali na Evrop 2, Ondej Hejma prohla-
sil, Ze kdyz rano projizdi brdskymi lesy a poslaudizkej Pokondr, ma dobrou naladu.
My sami jsme nexdéli, co to znamena. Vystlil nAm to tak, Ze muifpadame jakodZky
frajefi s nadhledem. Od toho dne nam lidé¢ata tikat Teézkej Pokondr.”
[43]
Skupina nattila svou prvni pisiku ,SaSa jede”, ktera &#a fenomenalni usgh. V roce
1996 vydali prvni album ,Sbohem Tvéa kK. A v roce 1998, kdyesky Soubyznys prozi-
val velkou krizi, vydal Ezkej Pokondr druhé album ,Vic nez Gottzilla®, zaeld ziskali
platinovou desku. Na podzim 1999 vyslo dloukel@vanéitti album ,Vypuste Krake-
na!“, které se stalo nejprodavggim albem roku 1999. V roce 2000 néasledov#ioté
album ,Jezek v peci“. Paté album ,JéziSmarja“ vydfh listopadu 2001 a zahy se stalo
trojnasob platinovym. Skupina dzkej Pokondr vyhlasila pauzu v n&thi a oba zwaci
se vratili k moderovani a hudebni dramaturgii vaikajicim prazském radiu Expres.
[44]
V roce 2003 obas koncertovali v zahratii Byla to nésta Chicago, Dallas, Las Palmas,
Alma Ata, Pezinok, Carl Zeiss Jena. Po turng&akapst nata&et a v listopadu vyslo nove,
v poradi jiz Sesté album ,KUSS“. Zatim posledni studi@lBum s nazvem ,Safirovy
jadel” vySlo v roce 2005. [45]
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10 ZAVEDENI PRODUKTU NA TRH

Po ugesréni dopoledniho p@adu bylo teba zajistit jeho zavedeni na trh. Konaly
se tedy pipravy na jeho zavedeni a hledal se vhodny tern@nspusini vysilani.
Jako ,Den D* byl zvolen 5. leden 2009.c¢€kavalo se, Ze posluahajiz budou

po Vanocich a Silvestru dostate vzpamatovani a budou tak moci&m zaznamenat.

10.1Zavadéci faze

JesSt nez wuibec z&alo vysilani nového gadu, byla u viejnosti podicovana
zvédavost cilenymi informacemi poodkryvajicimi budopoidobu péadu. Na specializo-
vaném rozhlasovém a televiznim portalu RadioTv, nseozily dohady, komenté&

i ovérené zpravy o finalni podébnoveho peéadu. Jedna z prvnich oficidlnich tiskovych
zprav byla publikovana 12. 12. 2008 s titulkemézKej Pokondr se vraci do ranni show
Frekvence 1.“ Tiskova zprava Frekvence 1 infornwa tom, Ze: Od 5. ledna bude
na Frekvenci 1 vysiland nova ranni show, s nazvBmen,z&ina v osm“. Moderatory
budou Milo§ Pokorny a Roman Onde&, kté¢i se tak po patnacti letech vraciézp
do ranniho vysilani, a zaravedo vysilani na Frekvenci 1. Zaravbyl uveden i komenta
MiloSe Pokorného: ,Jsme knfowSech rannich show €echach. Vracime se ve &ové
kondici tam, kde jsmeipd mnoha lety zali. Jsme zpatky a je nutno s namébpcitat.”
Ranni show Frekvence 1 se tak staldmpu konkurenci ranni show na Evéop,
moderovanou jinou slavnou dvojici LeoSem MareSem Patrikem Hezuckym.
O tom, jak velikou il v ranni show @véru Miroslav Skoda, programovsditel Frekven-
ce 1, vypovidaji jeho slova: ,Tento typ show Frekee 1 v rannintase jedt nentla.

A vsadim dolar proti fazoli, Ze do roka to budeposjoucha®Si paad vcéeském éteru.”
[46]

10.2Den ,D*

V pondili 5. ledna 2009 bylo tedy zahajeno prvni vysildového psadu. K jeho
zavedeni na trh vySla tiskovd zprdva s koniemtd programoveého feditele
Miroslava Skody ,Od pondi 5. ledna 2009 vysila radio Frekvence 1 s uprawven
programem. No¥ se tu kazdé rano do 8:00 do 10:00 hodin setkéatederatorskou dvojici
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Pokorny, Ondréek a jejich blokem Den Z&aa v osm. Rozhovor ale z dopoledne nezmizel.

Bude souasti ranni show a oproti minulosti dostanetcontsi prostor.” [47]

K propagaci ptadu byly mimo jiné vyuZzity i kontakty s novifiakdy v ramci PR spolu-
prace Denik Super ziggnil 6. 1. 2009 komentaprvniho vysilaciho dne: ,Pokorny
a Ondréek maji vlastni show. Moder&taviilos Pokorny a Roman Ondfék se vraceji

k vlastni pravidelné show. Jakeglvedli na stj prvni vysilaci den na radiu Frekvence 1,
forma jim nechybi. A nikoho negétZarovei uved! i informace o novém padu a &které
pasaZe z jejich prvniho rozhovar{48]

v

Zasceny komentépridal i specializovany rozhlasovy a televizni poRa&dioTv. Titulek
zrel ,Konala se revoluce v éteru?” ProtoZze tento kot@eje mozné povazovat za prvni
zpétnou vazbu z medialniho trhu, nasleduje citaceheeleni: ,Poc¢inaje druhym ledno-
vym tydnem spustila Frekvence 1 novou ranni shavgzzvem Den z@na v osm. Modera-
torské duo Milo§ Pokorny - Roman Onéeé slibovali revoluci wWeském éteru. Bylo tomu
tak? Konala se ona slibovana revoluce? Napgem poslouchal prvni minuty jejich nové
show. Po nezbytném Uvodnintepgstaveni nasledoval rozhovor s programovgditelem
stanice Mirkem Skodou. Nevim, caesré jsem nél od nové ranni show cekavat.
Rozhod®d meé zklamala jedna &c, Tézkej Pokondr ma malo volnosti. Rozumim,
Ze inform&ni servis kazdych patnact minut si stanice hajisinu gipact této dvojice
je tu spiSe na obtiz. Nebudu jen zaporny. Libi $e 2®m swij prostor si duo festo
dokaze tvrdohlay vydobyt. Mluvené slovo se po delSi datbostava do papdi. Pokondl
ziskavaji

I dvé¢ minuty slova jen pro sebe a v jednom vstupu, coslguni dobou nebyva
na komegnich stanicich zvykem. Kotieé si navic stanice wdomila, Ze prostor poskyto-
vany hostm diskusnich piadi byl nedostatény. Kiizovy vyslech (s&eme-li ¢isty cas
mluveného slova v hodi#) zahrnoval jen &co okolo 8 minut (ve vyjim@ych gipadech
10).

! Hostem nebyl nikdo jiny nez Ore] Hejma, dlouholety kamarad, ktery je jako prvojrpenoval Bzkej

Pokondr, viz, kapitolu 10.2. - Hudebni skupingHRej Pokondr
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V nyn¢jSi hodince dostavaji posluchavice nez dvakrat tolik. Mam-li shrnout své dojmy
z dopoledniho vysilani panPokorného a Ondéka, uznavam, Ze jejich humotimpesl
do radia s¥zi vitr, predevsim diky jejich nezavislosti.cRoli se musi vice pdtzovat
programovému forméatu, dokdZzou se mistrijgk je ostatd jejich dobrym zvykem,

s timto handicapem vyrovnat.” [49]

10.3Prvni vysledky Radioprojektu v roce 2009

Vyzkum poslechovosti radii realizovany v ramci Rymtojektu je hlavnim zdrojem
informaci o jednotlivych rozhlasovych stanicichz&islosti na zviejnénych vysledcich
se tvdi i ceny rozhlasové reklamy. A podle #ggenych vysledk je nasleda posuzovana
i kvalita rozhlasovych stanic. Vysledky jsou tedgirazem jejich prace s programem,
hudbou a moderatory. ProtoZe do inzerce v radiggiynou tak vysoké finami prosted-
Ky jako do inzerce v televizi, nemohou si doposaghtasové stanice dovolit financovat
vyzkum, ktery by poskytoval okamzitou odezvu naé¢mm programu tak, jako je tomu

vyzkumu realizovanému pro geby televiznich stanic.

Vyzkum rozhlasovych stanic se provadi po cely jekp data jsou zwejnovanactyiikrat
vroce, vzdy za klouzavé pololeti. V ramci mjgovanych vysledk Radioprojektu
je dotazovano asi 15 tisic nahedmybranych respondeint Vékova struktura vzorku

se pohybuje v rozmezi 12-79 let ve sledovaném abeb)

Jakakoliv rozhlasova stanice tak oficialni informactom, jak se zéma programu promit-

la ve vysledcich poslechovosti, ziska az po Sesiafch.

Vysledky Radioprojektu, zvejnéné v prvnim kvartalu roku 2089odrazely pedevsim

zmeény provedené ve druhém pololeti roku 2008 a nemtdkymit Zadnou vypovidajici

2 V8echna data, ktera jsou v praktiakésti uvedena v ramci novych vyslédRadioprojektu, udavaji get

posluchén v tisicich. Jedna se o tydenni ukazatel posledtoud pondli do nedle.
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hodnotu tykajici se zém provedenych na #atku roku 2010, tedy zénu programu

a zavedeni nového produftu

Prvni vysledky Radioprojektu, zkeggnéné 5. 2. 2009, ukazovaly vysledky poslechovosti
rozhlasovych stanic za klouzavé pololeti, tedy.22008 — 31. 12. 2008. Frekvence &lan
denni poslechovost 881 tis. poslutih@o-ne) a stala se druhou nejéi&jSi rozhlasovou
stanici vCR. [51]

10.4 Prvni reklamni kampain v roce 2009

Zavedeni nového produktu na trh je vhodné péitpeklamni kampani. Vifpack,
kdy se jedna produkt tveny sluzbou, jako je tomu u rozhlasovéhdaoo, je vhodné
se spudnim reklamni kampan chvili potkat. Vhodna doba ke spédt kampas
je zpravidla ®kolik tydna po zavedeni, kdy je novy faul jiz dostaten¢ odzkouSeny,
a jsou odstramy pripadné chyby ve vysilani.

Reklama

Prvni reklamni kampana podporu nového padu byla spugha 1. unora 2009
a bez pestavky trvala az do dubna. Media mixiila inzerce véasopisech a novinach,
na billboardech i reklamnich lakach. O gkolik tydna pozdji byla reklama dopléna
o televizni spoty na TV Prima aQeské televizi. Frekvence 1 s podporou novéhagho
zaroven vyuZzila reklamni prostor i pro podporu ostatnicloigoli. Podrobnosti
mi v osobnim rozhovoru, dne 10. 9. 200%lisdreditel marketingu Frekvence 1, Pavel
Rertin ,Podil podpory ptadu ,Den zadina v osm*“ v medialnich rozptech tvdil zhruba
tietinu. Vizualy inzerce vychéazely z roku 2008, kdyybaktualré doplreny o moderatory
ranni show MiloSe Pokorného a Romana OtkhaProdukni naklady, pedevsim vyroba

televiznich spdt a poplatky za licence, stély celkem 800 tisic katru

% Resp. radia maji moznost nahlédnout i do dat @erjé&vartal, ale tato data jsou zatiZzena velikatissic-
kou odchylkou a Ize je vnimat pouze informativilelze tak bohuzel na jejich zadktagrovadt hodnoceni

provedenych zgm.
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Obrazelké. 1 — Vizual zveéejreny na billboardu na j@ 2009

Prehled inzerce po médiich

Tiskova kampa zahrnovala suplementyasopisy pro Zenytasopisy o bydleni,

0 sportu, o automobilech. Celkoiaylo do tisku investovano 17.183.500¢ K

Billboardy byly nakoupeny u spaieosti Filip Média a Outdoor Akzent, celkem bylo
vyuzito vice nez 500 ploch, které byly unifst po celéCR. Billboardy v Praze dopbvalo
vice nez 600 ks reklamnich lagk. Celkovaastka pronajmu byla 5.692.400,¢ K

Televizni kampa probihala naCT 1 a Prima v mssicich Gnoru a ileznu ve finadnim
objemu 14.517.756,- K

Celkow Frekvence 1 veiéti rozhlasové kampani nakoupila média v ho&n@met
37,4 milionu korunceskych. Z toho byl podil na propagacitpdu ,den z&na v osm*

priblizné tietinovy. [52]

PR podpora

Zarover byla reklama prbézré dophovana PRElanky véasopisech a novinach.
Text byl gipravovan PR odidenim Frekvence 1, jeho podoba byla gomi standardizo-
vana. Clanek po headline vzdy ¥mal predstavenim obou moderéior jejich paadu
v ramci rozhlasové stanice Frekvence 1, nasledmaiovor, jehoZ cilem bylo vtipnou
formou pgipomenout oba protagonisty a nenasilpredstavit now zavedeny piad.
Zde je uryvelclanku otiséného v Sokolovskem denikiby for zazvonil, musi se dotah-

nout az do konce. Roman Oné& a MiloS Pokorny pé#tk nejoblibejSim moderatam
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v ceské kotlig. A také zgvakim, uvazime-li, Ze coby duocZkej Pokondr zvizili tiikrat

v Zel¥icku nejprodavagSich tuzemskych interpriet V roce 1994 odstartovali se svou
ranni show na Evrap 2 malou rozhlasovou revoluci. Usmy byl i jejich dalsi
projekt — prvni¢eska odpoledni show na Expres radiu. Nyni se da &taceji, jako spea-
keti nove relace Den &4 v osm, kterou Ize naladit denmezi osmou a desatou hodinou

ranni na stanici Frekvence 1.“ [53]

10.5Druhé vysledky Radioprojektu v roce 2009

Druhé vysledky Radioprojektu byly ztenény 7. kwtna, a ukazovaly vysledky
poslechovosti  ¢eskych rozhlasovych stanic za klouzavé pololeti,
tedy 1. 10. 2008 — 30. 3. 2009. Frekvence 1 ve wyakpotvrdila pozici nejzna¥si roz-
hlasové stanice, deérji poslouchalo 932 tisic posluahia Nové vysledky komentoval
Miroslav Skodafeditel radia Frekvence 1, takto: ,Jsem velmi spekoptrategické ukaza-
tele jsou vic nez dobré, meziro nanhst je o 135 tisic v denni poslechovosti, 269 tisic
v tydenni a 0,5% v podilu na thu — vic jsem si saaidhemohl pat, navic se nam potia
omladit publikum Frekvence 1 a oslovit vice poshighv dilezité skupig 30-50 let.
NejvétSi radost mi ale udhlo to, Ze roste cely rozhlasovy trh. Zda se,e&€ |n¢jaky cas
budeme mit préaci.“ Z pohledu prodeje reklamn#asu Frekvence 1 situaci komentoval
Michal Beran, obchodniieditel Regie Radio Music ,Rozdsleni programu
Frekvence 1 do novych tematickych bioke oswédcilo nejen z hlediska poslechovosti,
ale gedevsSim s ohledem na zajem zadawateklamy. Umo#uje jim mnohem fesrgjsi

cileni a dosahovani vySSich komurikich efeki.” [54]

10.6 Druh& reklamni kampaii v roce 2009

Druha reklamni kampia radia Frekvence 1 byla zahajena ¢ervna. Jednalo

se o piblizné petitydenni kampa zahrnujici billboardy, reklamni laiky a tisky.

* Regie Radio Music je medialni zastoupeni Frekvdndeeré jako jediné ma pravo na prodej jejihdawk

niho prostoru.
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Kampai pokratovala v podpie nové ranni show a v posilovani image radia Freteel
prostednictvim  sloganu ,Vic pro vSechny. Na vizualech ylab show
.Den z&ind v osm*“ podporovana vyobrazenim modefat@omana Ondeka a MiloSe

Pokorného.

PR podpora

Podrobnosti o fipravované reklamni kampani byly prixinictvim PR odéeni
Frekvence 1 poskytnuty i portalu RadioTv, ktery zéklad téchto podklad zvewejnil
29. kwtna nasledujiciclanek: ,Pokond budou v ¢ervnu skoro vSude. Frekvence 1
odstartuje Wervnu ngsiéni kampa@ pro podporu ranni show. Ta bude zahrnovat
billboardy, lavEky i tisk. Hlavnimi gedstaviteli kampahbudou moderato ranni show
Roman Ondré&ek a Milos Pokorny. Vizudl vytud fotograf RomarCerny a tym Frekvence

1. Kampa bude mittervencovy pesah do tiskt.[55]

| 4

LINA

Vosm

R. ONDRACEK + M. POKORNY
- DENZACINAV osm
' 8.00-10.00HODIN

Frekvence

ViC PRO VEECHNY

vic PRO VSECHNY

Obrazeke. 2 — Vizual zvéejreény v tisku a na reklamnich laskiach v Ié¢ 2009

Prehled inzerce po médiich

Tiskova kampa zahrnovala suplementgasopisy pro Zeny¢asopisy o bydlent,

sportu, automobilech a apod. Celkdyylo do tisku investovano 7.216.253 ¢ K

Billboardy byly nakoupeny u spaieosti Filip Média a Outdoor Akzent, celkem bylo
vyuzito vice nez 700 ploch, které byly unsist po celéCR. Reklamu v Praze posilovalo

vice nez 500 kusreklamnich laviek. Celkov&astka pronajmu byla 7.041.800,¢ K

Televizni kampa v této reklamni vla vyuZita nebyla.
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V cervnu &ervenci (u venkovnich ploch i v srpnu &ix&ynalozila Frekvence 1 na nakup
médii pes 14,2 milioA korun. Na propagaci padu ,Den z&ina v osm“ byla vynaloZzena
zhruba tetina rozpotu. Produkni naklady byly tentokrat  minimalni,

protoze se jen upravovaly podklady z prvni kandp§so]
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11 STABILIZACE PRODUKTU NA TRHU

Po uplynuti Sesti gsiai, od zavedeni produktu ,Den&na v osm“ na rozhlasovy
trh, byla vhodna doba na upravutradu. Cilem bylo p&ad zatraktivnit pro stavajici

i potenciélni posluchi.

11.1Uprava ranni show

Ranni show byla obohacena o dalSi zdbavné vstupyinkbu byl simulovany
rozhovor s Karlem Gottem, ktery poslu¢banformoval o tom, co pré&wodnika a chysta,
a glosoval situaci v kulte. Dalsi, kdo se pravideirobjevoval ve vysilani, byl plukovnik
Ludvik Nachtigal, fiktivni dopravni expert, znajicfipowd na vSe co seék kolem nas.

Pribyla i soutZ pro posluchée, ktei byli odménovani za for dne. [57]

Presny rozpis vysilani

Rozpis vysilani of uvadi obé vysilaci hodiny rozélené podlec¢asu na vstupy

moderatoi, zpravy, pisniky, reklamni bloky i nové prvky zabavy.[58]

Tabulka lll - Colock od 3. 10. 2009, hodina odd@9 hodin

hodina 8:00 Den za€ind v osm - prvni hodina éas
8:00 Zpravy + doprava + pfivitani MiloSe a Romana 4
8:05 DJ 1 pozdrav na intro + uvedeni 1 songu
skladba 1 3,5
8:08 DJ 2 "Volame Karla" 1,2
skladba 2 3,5

zvukovy predél

skladba 3 3

DJ 3 — brzy bude (hudba/téma) + uvedeni pocasi 0,1
8:15 pocasi 0,5

DJ 4 Narozeniny, svatek, vyroci (dedikovana pisen) 0,5

skladba 4 3,5

DJ 5

skladba 5

DJ 6 - uvedeni "za chvili" dopravni expert/poslucha¢ k tématu K.G./soutéz 0,1

edit promo 0,5

Reklamni blok 4

DJ 7 Dopravni expert /poslucchaé na telefonu/soutéz 1
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skladba 6 3,5
DJ 8 uvedeni hudby/poc&asi/zprav 0,1
Reklamni blok 1
pocasi 0,5
8:30 Kratké zpravy 0,5
Rozjedz Milo§+Roman: teasing hudby 0,3
skladba 7 3,2
zvukovy predél
skladba 8 3
DJ 10 uvedeni "For dne" 0,1
edit promo 0,5
Reklamni blok 4
DJ 11 For dne + uvedeni pocasi 1
skladba 9 3,5
DJ 12 - uvedeni hudby/poc¢asi/otazky na hosta 0,1
8:45 pocasi - vice v 59° 0,4
DJ 13 Soutézni otazka ANO/NE 0,5
skladba 10 3,5
DJ 11 Privitani hosta + véerejsi dotaz + promo VIP chat 0,5
edit promo 0,5
8:53 Reklamni blok 4
skladba 11 3,5
pocasi 0,5
Tabulka IV - Colock od 3. 10. 2009, hodina oda91d hodin
hodina 8:00 Den za€ina v osm - druha hodina &as
9:00 Zpravy + doprava
9:03 DJ 1 Privitani hosta + soutéz ANO/NE + promo hudby 1
skladba 1 3,5
DJ 2 Rozhovor 2
skladba 2 3,5
DJ 3 - coming next (hudba/téma) 0,2
edit promo 0,5
Reklamni blok 4
skladba 3 3,5
DJ 4 rozhovor 2
skladba 4 3,5
DJ 6 - uvedeni "za chvili losujeme nevhodnou otazku" z téchto moznosti: 3 otazky 0,2
edit promo 0,5
Reklamni blok 1
pocasi 0,5
9:30 Kratké zpravy 0,5
DJ 7 losovani 0,5
skladba 5 3
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skladba 6 3
DJ 8 rozhovor - odpovéd na nevhodnou otazku 0,8
edit promo 0,5
Reklamni blok 4
skladba 7 3,5
DJ 9 rozhovor - sms od posluchact 2
skladba 8 3,5
DJ 10 rozhovor 0,8
edit promo 0,5
9:53 Reklamni blok 4
skladba 9 3,5
DJ 11 otazka na zitfejSiho hosta 0,5
pocasi 0,5

11.2Treti vysledky Radioprojektu v roce 2009

Dne 6. 8. 2009 byly zwejreény tieti vysledky Radioprojektu. Frekvenci 1 si dénn
naladilo 928 tisic posluch&, coz i mezirainim srovnani znamenalo &t o 115 tisic
posluch&t denrg. Vysledky zhodnotil Miroslav Skodateditel radia Frekvence 1,
nasledova: ,PiestoZze opticky istava Frekvence 1 na svém, pidldase nam &kolik
vyznamnych piloma — nagiklad to prvenstvi na jizni Mor&je dobry velmi dobry signal.
Vic m¢ ale &3i, Ze unikatni program Frekvence 1, ktery je nkerneg&nimi radii u nas
opravdu ojedigly, je celko¥ uspsny. Frekvence 1 je diky jmé&m Kraus, Valenta,
Asterovd, Kobzanova a Pokorny & Onée& negehlédnutelna a zadavalei nabizi
moznosti, které jinde nenajdou. ProtoZzel’tme ugimni — v dnesni dabnejde o ziskani

par tisic posluchd navic. Jde o schopnost dosazenou audienci zuaitkdg9]

Co se tge hodnoceni usgpha produktu ,Den zé&ina v osm* , zavedeni novéhoipdu
se projevilo tak, Ze doslo k rigtu poslechovosti v prvni hodinale mirnému poklesu

poslechovosti v hodindruhé, viz grat. 1. [60]

Miroslav Skoda ale tento stav zatim hodnotit néchPotencial dale ist a zlepSovat

e

o

na dlouhou trg ovoce svych rozhodnuti sklizite s odstupem dedtpatnacti @sia.”
[61]
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Grafé. 1 - Kivka AQH — porovnani vyvoje poslechovosti novéhoduktu

11.3Tieti reklamni kampai v roce 2009

Na podzim roku byla realizovangeti, a v roce 2009 zaroke posledni, reklamni

kampa. Na Frekvenci 1 doSlo ke zm sloganu a kampiase pedevSim zawfila

na propagaci jedtek. Jednalo se o myslenkové propojeni j&iniz nazvu stanice

a jednéek, kterymi bylo oznéovano a mysleno vSe od moderétaZz po hudbu, gady

a programové bloky. Doposud komunikovana ranni shben za&ina v osm® byla

na vizualech nahrazena slovy ,Rano na jekini‘ [62]

TEZKE) POKONDR
NA RADIU FREKVENCE 1
8.00 - 10.00 HODIN

Frekvence

Frekvence@
JANC

TEIKE) POKONDR ' ‘

A |
NARADIU FREKVENCE 1

8.00 - 10.00 HODIN
e frokvenve1. @/ domzadmavosm

Obrazeke. 3 — Vizual zvéejrény v tisku a na billboardech na podzim roku 2009
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Prehled inzerce po médiich

Tiskova kampa zahrnovala regionalni deniky, suplementgsopisy o bydleni,

sportu,casopisy pro Zeny apod. Celkolylo do tisku investovano 17.819.029¢ K
Billboardy byly umistny po celé’R, celkovaiastka pronajmu byla 477.000,& K

Televizni kampa probihala na vSectrech nejsilgjSich stanicich Nay Prims a CT 1.
Naklady na televizni kampayly 15.260.136,- K

Celkow Frekvence 1 ve ié¢ti rozhlasové kampani nakoupila média v ho&not
pies 33,5 milionu korunceskych. Ztoho byl podil na propagacéZkyho Pokondra
priblizné tietinovy. [63]

PR podpora

V rdmci PR podpory byly informace o kampani rozeglaovin&im 10. listopadu
2009. Na zaklag techto informaci zpravil svéten&e o probihajici kampani mimo jiné
i portdl RadioTv  ,Frekvence 1 v minulém tydnuie@stavila novou kampa
vsazi v ni na jediky v tymu. Hlavnim motivem i nadalégtavaji nejzna)si moderaté
tymu této stanice. Moder&ishow Den z&ind v osm, Roman Ond@k a MiloS Pokorny,
prezentuji Rano na jedtkiu, AleS Valenta vystupuje jako sportovni nadSedeo, Kraus
s pobavenym Us&wem, Jitka Asterova logicky coby sexy poradkyW kampani niZete
potkat i Petra Vagnera (Vikend na jetku) a Dianu Kobzanovou, ta promuje piky
na jednéku. Jako model se nechal nafotiti moderator PhabskLuboS Xaver Vesely.
Cela kampa byla zhotovena pod vedenim fotografa Jaroslavaatkta tymu Lagardére
Active CR." [64]

11.4 Ctvrté vysledky Radioprojektu v roce 2009

Ctvrté vysledky Radioprojektu, zigjnéné 5. 11. 2009, za klouzavé pololeti
od 1. 4. 2009 — 30. 9. 2009, potvrdily stabilni ippErekvence 1 na rozhlasovém trhu.
Frekvence 1 pé#ta mezi nejstabil§Si a také nejznagsim rozhlasové stanice. Frekvenci
1 si den® naladilo 911 tisic posluch& coz znamenalo 10,1% podil na trhu. Dobrych

vysledki dosahlo i internetové vysilani, qa posluch&i poslouchajicich Frekvenci 1
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pies internet se zvysil z 99 na 128 tisic. ,Je torgdofysledek, ale naSe ambice jsatisv.
Nejen v poslechovosti. Proto nas produkt den zewytepSujeme, ladime a hlavistale
inovujeme moznosti komémi komunikace pro nae klientyekl Miroslav Skodajeditel

radia Frekvence 1. [65]
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12 ZRALOST PRODUKTU

Uplynul rok od zavedeni nového produktu na rozhkggoh a v ramci Zivotniho
cyklu dosahl zralosti. NaSel si své pravidelné pdsite a jeho vysledky byly stabilni.
V ramci jeho vysilani jiz z pohledu vedeni radidyle co nenit a to i ges to, Ze fivodni

ocekavani bylo vyssi.

12.1Upraveny program Frekvence 1

5. ledna 2010 doslo na Frekvenci Kioke znmeénam vysilani. Zreny se tentokrat

netykaly ranni show, ale ranniho vysilani od 5 dmwm@in.

Novy program Frekvence 1

00:00 - 5:00 Vic pro vSechny — automat

05:00 — 08:00 Rano Frekvence 1 s Petrem Vagnerem

08:00 — 10:00 Den z&ma v osm s MiloSem Pokornym a Romanem Otidrén
10:00 — 12:00 Sexy zivot s Jitkou Asterovou

12:00 — 14:00 Xaver na F1 — s LuboSem Xaverem Yesel

14:00 — 17:00 Styl s Dianou Kobzanovou

17:00 — 18:30 Sportbar s AleSem Valentou

18:30 — 19:00 Den z&né v osm (sedh toho nejlepsiho)

19:00 — 22:00 Romantika s Miroslavem Michalkem

22:00 — 24:00 Pottte se s kartkou

Na mist moderatora Dana Kostky, & vysilat dive vikendovy moderéator Petr Vagner.
Jeho hlavni vyhodou oproti Danovi Kostkovi byla plapita, ziskana prosdnictvim jeho
angazovani v serialu ,Ordinace WZpve zahragl. Zde hrél popularniho zachramedRobi-
na, pravidelt se objevoval na televizni obrazovce, a tak bylZméojeho znamou tva
vyuzit @i propagaci Frekvence 1. Druhou &mu programu bylo nahrazeni fpdu

Babyboom diskusnim padem LuboSe Xavera Veselého. [66]
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12.2 Prvni vysledky Radioprojektu v roce 2010

Prvni vysledky Radioprojektu z 11. unoréspudily Frekvenci 1teti pozici mezi
nejposloucha&Simi radii. Stanice rla 881 tisic poslucléa denrg, 1 738 tisic poslucka
tydné a podil na trhu 9,9%. Mezikni nakist z pohledu prodeje reklamnibiasu komento-
val Miroslav Hrnko, CEO skupiny Lagardére ActivéR: ,Radio Frekvence 1 nabizi
narodni zasah a dlouhodofeden z nejkvalit§§Sich produkii na trhu, o ktery je ze strany
inzerenti velky zajem. Meziréné vykazala nejvySSi nast prodej z radii nasi skupiny.”
[67]

Po zvéejnéni vysledki bylo mozné, si na portadlu RadioTviegpist koment& Miroslava
Skody, reditele Frekvence 1. Tématem bylo hodnoceni prograrozndeni nejuspsmj-

ich programovych bldkz pohledu poslechovostiast rozhovoru cituji: , EZko porovna-
vat jednotlivé sloty, protoZze maji nestejné délkedy i kumulaci posluckia — za ti hodi-

ny nasbirate logicky vic posluatia nez za hodinu. Vezmeme-li jakoétttko AQH,
pak nejlepsi vysledek ma Frekvence dage 7:45-11:45 (srovnavame-li naSe programovée
casti mezi sebou).iPporovnani s konkurenci je t@as 7:45 — 14:00, kdy je Frekvence 1
jasnou dvojkou na trhu. Takze nej&SpEjSimi produkty Frekvence 1 jsowdkej Pokondr
(dvojice Pokorny&Ondréek) od 8 do 10, Sexy zZivot s Jitkou Asterovou
od 10 do 12 a Xaver na Frekvenci 1 od 12 do 188] |

Naméfena nejvysSi poslechovost dopolednich bldkylo pro vedeni radia pozitivni

zpravou i potvrzenim, Ze dopoledni blok mé& své saidni.
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13 VYZKUM IMAGE A VNIMANI FREKVENCE 1

V bifeznu 2010 doSlo k rozhodnuti nechat program Fradeveln a jeho vnimani
proweiit kvalitativnim vyzkumem. Bvodem byla pdeba ziskat informace, které Radio-
projekt poskytnout nemohlVyzkum ,Vnimani Frekvence 1 — skupinové diskuse”
byl pfipraven spolénosti STEM/MARK, a.s.

13.1Zadani vyzkumu

Metoda projektu
Kvalitativni vyzkum
Dvé moderované skupinové diskuse (focus group)

Predpokladana délka diskuse byla 90 minut

Rozpadet

120 tisic korurteskych

Cilova skupina

Posluchai radii, kte&i poslouchali radio v @méru hodinu den& Poner 60 Zen
oproti 40 muam. Jednaittina respondefitve wku 35-40 let, zbyvajici dvtretiny
ve ku 41-49 let. Polovka respondeiit(P1) byla vybrana zth, ktéi méli Frekvenci 1
na prvnim mist mezi radii. Druh& flka (P2) preferovalaied Frekvenci 1 radio Impuls
nebo Blanik, ale zarovigji také poslouchali. Z pohledu profese bylo poX&am zajistit

minimalné polovinu z nemanuélnich profesi.

Vzorek respondenfi
Osm az deset responderdro kazdou skupinovou diskusi. Byly vybrani predhictvim
telefonického a osobniho wu. Respondenti byli pozadani, aby miniméld dny

pied diskusi poslouchali stanici Frekvence 1 intemgiwnez obvykle.

Obsahdiskuse

Obecné zvyklosti f poslechu radia
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Vnimani Frekvence 1 v konkur&rim poli

Image stanice

Duvody poslechu stanice

Silné a slabé stranky (vyhody oproti konkurenci)

Typické pdady, personifikace

Popsat cilova skupinu radia (pro koho radio vysila)

Vnimani znén ve vysilani, jak posuzuji vyvoj stanice (i propats a Blanik)
Detailni rozbor vysilani s ukdzkami programu (mader programové bloky)
Autonomni hodnoceni po vyslechnuti ukazek

Rozbor ukazek (dynamika, pozitiva, negativa...)

Marketingova komunikace Frekvence 1 [69]

13.2Vysledky vyzkumu

Z&ecnou zpravu exkluzivnino vyzkumu pro RRM prezentoRalvel Simonik,
feditel Kklientského servisu a anatjdn Katé¢ina Luindkova, oba ze spaleosti
STEM/MARK, a.s. Zprava nejprve prezentovala hlagji$téni, nasledované shrnutim
vysledki vyzkumu. Nechy®8lo ani dopordeni realizatora vyzkumu ve vztahu ke CATI
dotazovani i obe&n ProtoZe vysledky vyzkumu jsou popsany vystizn dopordeni

dalSich krok je zcela konkrétni, jsou prezentované vysledkyvény doslova.

LImage radii Frekvence 1, Impuls, Blanik

Frekvence 1 je stanice, kterd se prezentigelgySim osobnostmi a ma zajimavé
programové schéma. Krantoho je to vSak radio plné hudby, kterou ale posdti

nevnimaji (zminka jen o poslechuee, ve dne jsou rady).

Jejimi konkurenty jsou dvvelmi odliSr¢ vnimané stanice — Impuls je silna stanice, ktera
o0 sol& scluje, Ze je tu pro poslucke, Ze je pohodové, ugmmé a milé radio, plné
peknych pisniek, ,které mate radi“ — komunikuje s poslu¢hak piimo (hudbou, piady,

soutzemi), tak nefimo (komunik&ni kampa) a na posluch# to zabira.

Blanik je radio poslechové, pohodové, kteréimi nenaStve, ale ani nepobavi, typicka

kulisa. Hudebnim mixem vyhovuje spiSe konzervativaistarSim lidem.
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Frekvence 1 nabizi osobnosti a zabavu a to vSedr&ku, ale diky tomu posluckia
(zejména P2 a mértasti) radio nevnimaji jako hudebni, oddechové&a®pjsou natolik
silné, Ze radio nevyt¥anenasilnou kulisu (jkladem je péad Sexy Zivot, ktery je vysilan
v dopolednich hodinach, kdy lidé pracuji, #itgm je to pdad rebelsky a vybizi

k pozornému poslechu vSech ,métk
Doporuéeni:

Osobnosti a p@dy jsou vyrazna vizitka stanice, kterdadstanici vyjim&nou, zajimavou
a viditelnou. Mly by vSak sdlit, ze jsou v programu ,pro posluaket, kvili poslucha-

¢am. ,Hrajeme pro vas, bavime vas, zajima nas vasrnhmjeme na vasSégmi.”

Vice propagovat i hudbu (mluvené slovo by gknpievazovat ani v myslich posluatia,
co se v kteréem gadu hraje, kdy vi€eska, kdy starSi pecky, kdy novinky, ktera hudba

je blizka kterému moderatorovi,....

Posluchg, ktery nema Frekvenci 1 jako svoji ,nej* stanionusi dostat jasnou zpravu,

co miZe po hudebni strance od &kat.

Moderatori a tvare Frekvence 1

Mezi nejvyrazijSi tvae Frekvence 1 p#at Tézkej Pokondr a Jan Kraus
(bez blondyny) — to jsou profici a vtipni modetatd/¢étSina lidi si vybavi i ,Asterku”

a Dianu, ty vSak jsou vnimany velggrnobile ,nesnasSim“ nebo ,bavietnnic mezi tim.

Radio osobnosti, radio Frekvence 1. Zadné radiorsderatory tolik neakcentuje jako F1,
coz je vyrazny diferencéai prvek, ale zaroveto castén¢ odpoutava pozornost od radia
samotného. Jak Frekvence 1 hraje, nikdo mo@&ie hudba neni vyraznou sloZkou
programu. Velmi pozitivé jsou hodnoceni Kraus a Pokdndsou to dynamické osobnosti,

které ¥tSinou pobavi. Jitka Asterova je kontroverzni matlaka, ktera k Frekvenci 1

pafti. Jeji pdad ma naboj. Pokudékomu vadi, tak spiS Kli Asterce samotné. Diana

Kobzanova neni podlestsiny moc dobra moderéatorka, ona i jejigueb naphuji bulvarnost

stanice a jeji p@d nic zajimavého népese.
Doporuéeni:

Osobnosti jsou zraou Frekvence 1. Jeeba je vice propojit s dennim programem,

propagovat vice gady v ndvaznosti na osobnosti. A nevynechavat hudbu
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Kraus a Pokonid jsou ve svém oboru respektovani a na radiéi gao %.
Jitka Asterova je osobnost, ktera vi, &éda i po letech ma Smrnc a své misto na radiu.

Diana Kobzanova je hodnocena jakdmérna az podpmeérna moderatorka, spis ,placa”
nez moderuje, neni hodnocena jako vtipna a jejaggiiliS neupouta... odpoledrias

na F1 by si zaslouZzil&sSi avu.

Cilovy poslucha Frekvence 1

Cilovy poslucha (P1): MladSi¢lovek, kolem 30-35 let. Ma rad zabavu, provokaci,

trochu bulvaru a dobrou hudbu (tu bere jako sasjomst).

Frekvence 1

Frekvence 1 fedstavuje akn¢jSi verzi Blaniku a protivsi verzi Impulsu.
Blanikovci ,zavidi* osobnosti a zajimavéipaly, Impulsovci se domnivaji, Zefipoh maji

dost na své P1 stanici a silpropagované osobnosti jsou zliyté.

Hudba na Frekvenci 1 ma st&jprostoru jako na ostatnich stanicich, mluvené aslov
rozhodr nepevaZuje. Na zaklad komunikace radia jako ,Jediy s osobnostmi®

je vSak hudba v pozadi a lidé ji malo ve spojefiekvenci 1 vnimaji.
Doporuéeni:

| nadale se propagovat jako radio ,mnoh&ity@sobnostni. Musi se jednat o opravdové
osobnosti, které nepoutaji pozornost jen na sdbeprapaguji zajimavy gad a hudbu!

Stanice se musi definovat i hudeélr{70]
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14 INOVACE PRODUKTU

Po zveéejréni vysledkKi se vedeni Frekvence 1 rozhodlo k ugrgwogramu
a 21. bezna 2010 tyto zsmy prostednictvim tiskové zpravy oznamilo. Néfgi znena
se dotkla ptadu ,Den z&ina v osm“, ktery byl fejmenovan, zkracen na hodinu @&l p
vysilani, a doSlo k jeho posunu az na devatou hodfiedeni Frekvence 1 tak definitivn
opustilo pivodni zangr propojeni ranniho a dopoledniho vysilani pegnictvim ranni

show, ktera rla byt nejposlouchaisim padadem weském éteru.

14.1Novy program Frekvence 1

Frekvence 1 upravila dopoledni vysilani, kd¢aek pdadu ,Den zéina v osm*
posunula na devatou hodinu #&jmenovala ho na ,&kej Pokondr na Frekvenci 1“.
Zarove prodlouzila programovy blok ,Rano Frekvence 1"ylatZejnicasti ranniho vysi-
lani zistala rubrika ,Jan Kraus a blondyna“, kter4 selé@ysipravidelnéntase osm minut
po zahdjeni vysilani hlavnich zprav v celou hodRanni blok doplnila i Zuzana Bubilko-
va s politickou glosou ,Jedovata slina® a ,Horoskbps Dagmar Kludskou.

Program radia tak byl kompletpostaven na znamych osobnostech. [71]

Novy program

00:00 — 04:00 Vic pro vSechny — automat

04:00 — 05:00 Rano Frekvence 1 - automat

05:00 — 09:00 Rano Frekvence 1 s Petrem Vagnerem
09:00 — 10:30 ¥Zkej Pokondr na Frekvenci 1

10:30 — 12:00 Sexy zivot s Jitkou Asterovou

12:00 — 14:00 Xaver na F1 — s LuboSem Xaverem Yesel
14:00 — 17:00 Styl s Dianou Kobzanovou

17:00 — 18:30 Sportbar s AleSem Valentou

18:30 — 19:00 To nejlepsi z rana ($ibstoho nejlepSiho)
19:00 — 22:00 Romantika na Frekvenci 1 s Miroslaichalkem
22:00 — 24:00 Pottte se s kartkou
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Ranni vysilani bylo obohaceno o ,Probuzeni na jgdrii(moderatdi budili na zaklad
objednavky vybraného poslucteaprostednictvim vysilani). A ranni a dopoledni vysilani
bylo obohaceno o sat#t ,Tajemné hlasy* (posluckiamuseli uhodnoutit hlasy znamych
osobnosti, které dohromadkekli slogan Frekvence 1). Posun ranni show zkratil
o pal hodiny pdad ,Sexy Zivot s Jitkou Asterovou®. Jejiipd i nadale rozebiral jedno
hlavni téma, hledal tajnou lasku a radil poslééiha prostednictvim analyz numerologa
Radka. [72]

14.2 Upravy produktu

V ramci pejmenovaného gadu ,TéZzkej Pokondr na Frekvenci 1“ugtala
zachovana rubrika ,&kej Pokondr vola Karla“, v niz Milo§ Pokorny imguceského
Slavika Karla Gotta a vyjddje se k aktualnim udalostemastal i vstup dopravni experta
Ludvika Nachtigala, aft v roli MiloSe Pokorného. fEti rubrikou byl ,Fér Frekvence 1.
[73]

Presny rozpis vysilani uvadi tabulka V. a VI. [74]

Tab. V - Colock od 23. 3. 2010, hodina od 9 dd@@in

hodina | TéZkej Pokondr na Frekvenci 1, prvni hodinaod 9do 1 0 hodin éas
9:00 Zpravy + doprava + pfivitani MiloSe a Romana

9:04 DJ 1 pozdrav na intro + uvedeni 1 songu
skladba 1 3,5
DJ 2 Tézkej Pokondr vola Karla 2
skladba 2 3,5
skladba 3 3,5
DJ 3 - brzy bude (hudba/téma) + uvedeni pocasi 2
edit promo 0,5
Reklamni blok 4
skladba 4 3,5
skladba 5 3,5
DJ 4 presny €as, brzy bude (hudba/téma) + uvedeni poc¢asi 0,1
Reklamni blok
Pocasi 0,5

9:30 Kratké zpravy 0,5
DJ 5 MiloS+Roman: info o dalSi hudbé a promo hosta 0,5
skladba 6 3,5
DJ 6 Pozdrav hostat+otdzka z pfedchoziho dne+upoutavka na dneSek 2

edit promo 0,5




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Reklamni blok 4
skladba 7 3,5
skladba 8 3,4
DJ 7 rozhovor 3
edit promo 0,5
9:53 Reklamni blok 3
skladba 9 3,5
Pocasi 0,5
60

V obnmgnéném pdadu se rozhovor s hostemiepunul na @ desatou a trva
az do 10:25 hodin. Frekvence 1 navic jinak #tilad mluvené vstupy, ubyl jejich get

a prodlouZzila se jejich stopaz.

Tab. VI - Colock od 23. 3. 2010iimodina od 10 do 10:30 hodin

Tézkej Pokondr na Frekvenci 1, druhd p  dl hodina od 10 do 10:30 ho-

hodina | din éas

10:00 Zpravy + doprava

10:03 DJ 1 Rozhovor s hostem
skladba 1 3,5
skladba 2 3,5
DJ 2 Rozhovor s hostem 3,5
edit promo 0,5
Reklamni blok 4
skladba 3 3,5
DJ 3 Rozhovor s hostem a otazka na zitfek + promo na Sexy Zivot 2
skladba 4 35
skladba 5 35
DJ4 brzy bude pocasi 0,1
edit promo 0,5
Reklamni blok 1

10:29 pocasi 0,5

30

Na radiu se hraje vice hudby, do playlistu jsezeny i aktualni songy a do vysilani

se dostavaji iidve nehrani zahradmi interpreti. [75]
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14.3Prvni reklamni kampain v roce 2010

Frekvence 1 ve své kampani promoval&tdednicku”. Od 22. lfezna se ke stavaji-
cim identifika&nim zrélkdm pridala dalSi: ,Jaro na jedtku®. V¢tSina identifik&nich

jinglu ve vysilani uz od podzimu promovalo FrekvencikbjaRadio na jedriiku”. [76]

Ukazka PR podpory pdtadu a stanice

Podpora inovovaného fadu probihala i prosdnictvim redasnich clanka
v ¢asopisech. Zde je ukazkdganku otiS¢eného v dubnwasopise Kity: ,Frekvence 1
je misto, kde exkluzivni hosté zodpgaV i vietené otazky moderatdr Reditel Divadla
na Vinohradech Martin Stropnicky ndm prozradil,tliegou WtSi problémy se synem
Matejem, nebo Agatou Hanychovou: Bwvak bezproblémovéét bych kazdému ial.
To, Ze je Matj nékdy mér fizena stela, je mi milejSi, nez kdyby bykjaky bily limesek,
jehoz sen je vlastnit mercedes kabriolet. A Agédge jedna velka medialni konstrukce.
Kluk, ktery ji nafasuje, ugla terno! Cely zdznam rozhovoru z ranni show Romana
Ondraka a MiloSe Pokorného iwete vyslechnout na www.frekvencel.cz.

A nezapomgte, kazdy vSedni den v ddgwas bavi €Zkej Pokondr na Frekvenci 1!“ [77]

Podpora probihala i prastnictvim internetu, kde nabizela moznost ighpat zvukovy
z&znam kliknutim na stranky Frekvence 1. Tim dasétho, Ze kontakiten&t s pdadem
byl zcela autenticky a zarowetak nenasiléd predstavovala weboveé stranky radia.
Jako piklad miZe slozit podpora na portalu iDnes.cz, kde hlditnlek zrel ,Vecirky
nejvic obrazi Jana Dolezelova, tvrdi PartySovaasledoval text: ,Zvukovy zaznam a vi-
deo celého rozhovoru duaZkej Pokondr s Gabinou PartySovou najdete na wabiar
Frekvence 1.{78]

14.4Druhé vysledky Radioprojektu v roce 2010

V ramci zvéejrenych vysledk Radioprojektu za obdobi IV. Q 2009 — I. Q 2010
byl u Frekvence 1 zaznamendn mirny pokles postuicfa osm tisic oproti f@dchozim
vysledkim). Poslechovostinila 873 tisice, ve srovnani sikkym rokem se vysledek
zhorsil o 59 tisic. [79]
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14.5Treti vysledky Radioprojektu v roce 2010

Treti vysledky Radioprojektu v roce 2010, #je¢né 5. srpna, tentokratipesly
data za obdobi I. + Il. Q 2010. Pro Frekvenci 1maeaaly mirny nérst poslechovosti.
Frekvence 1 skatila na tetim mist¢ mezi celoploSnymi stanicemi, jeji poslechovost
byla 889 tisic, takze si polepsSila o 16 tisic pokhita oproti gedchozim vysledkm. [80]

O reco pozitivrejSi byl nafist podilu na trhu, ktery se zvysil o vice nadl procenta
na 11,8% a Frekvence 1 tak byla radiem s nejvygsardikou fistu. ,Roste nam délka
poslechu, to znamena, Ze poslughsou ¢im dal vice spokojeni s programem. Z celoplos-
nych stanic mame nejvyssist — to je od posluckia velké ocemni pro cely realizéni
tym radia. Ale pedevsim je délka poslechu je jednim Zddiych parametr pro efektivitu

komegni komunikace, fekl Miroslav Skodateditel radia Frekvencel. [81]

14.6 Druha reklamni kampaii v roce 2010

V poncli 9. srpna 2010 #edstavilo radio Frekvence 1 zbrusu novou zvukovou
grafiku, jingly byly WtSinou zpivané. Zvukova grafika se &wila po vice nezrech letech.
Predchazejici zvukovy obal s mirnymi gmami fungoval od fezna roku 2007. Kro#n
zpivanych a mluvenych jinglptinesla nova zvukova grafika i nové podkresgdpowdi
pocasi. Navic Frekvence 1 ve vysilani podporovalaglingednotlivych programovych
bloka. Z vysilani definitive zmizel slogan “Vic pro vSechny” a byl nahrazengalmem
“VaSe radio na jediiku.” [82]

Promotion poradu , T éZkej Pokondr na Frekvenci 1°

Ve vysilani Frekvence 1 ¢hporad podtitul ,Vstavejte s Ustwem.” Fresny text
v podani moderatér MiloSe Pokonyho a Romana On¢ka zreél: "Jsme kmat vSech
rannich show ¥echéach. Vracime se ve &bvé kondici tam, kde jsmergd mnoha lety

zatali. Jsme zpatky a je nutno s nAméppccitat.” [83]
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Vyuzita meédia v kampani

Tiskova kampa zahrnovala regionalni deniky, suplementgisopisy o bydleni,

sportu,casopisy pro Zeny apod. Celkolylo do tisku investovano 2.158000,¢ K
Billboardy byly umistny po celé&’R, celkov&iastka pronajmu byla 443000,¢K

Televizni kampa probihala na komeénich stanicich Nava Prin€. Naklady na televizni
kampa byly 8.300.821,- K

Celkow Frekvence 1 ve iéti rozhlasové kampani nakoupila média v ho&not
pies 10 miliori korunceskych. Z toho byl podil na propagadZkyho Pokondraiblizné
tietinovy. [84]

14.7Nové trendy a moznosti v komunikaci rozhlasové stace

V prab¢hu sledovanych dvou let je mozné zaznamenasdam jakym se marketin-

goveé komunikace Frekvence 1 vyvijely a jak vyuaivadvych trend v komunikaci.

Nejprve Frekvence 1 vyuZivala jen klasicka médidytoutdoor, tisk a televizi. Nasletin
za&ala WtSi mie vyuzivat internet, a to jak vramci vlastnich weh stranek,

tak v propojeni s jinymi webovymi portély.

Konkrétre v ¢ervnu 2009 Frekvence 1 vylepSila vlastni webovéngly a i této gilezi-
tosti vydala novou tiskovou zpravu: ,Nové stranksoy zabawvsSi, prehledrjSi
a barevajSi. Now se na webu objevi kreslena podob#ada Jan Kraus a blondyna, kterou
pro nas pravideth piipravuje znamy kredli S&pan Mares. Web byl obohacen
o ,Miniblogy“, ve kterych budoweské osobnosti pravidélrinformovat, nacem pra¥
pracuji, co planuji nebo jak se jimidlaNebude chyét ani spousta sogii, které jsou nay
umiséné @gimo na Gvodni strdnku.” tRodni obsah #stal zachovan, ale novy design
umoznil nav&tvnikim webu jednodussSi orientaci. Mohli 1épe najit s\dibené peady
a rubriky, nap. videa s Janem Krausem, poradnu Jitky Asterov®, tHaty, pihlaSku
do Tajné lasky ihoroskopy Dagmar Kludskeé. ,Intérfe nejdynamitéjSim mediem.
Proto i my chceme inovovat @gkvapovat. Nova podoba naseho webu je vSak jerinedn

krokem z mnoha, tikateditel Frekvence 1 Miroslav Skoda. [85]
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Webové stranky zarowieFrekvence 1 promovala ve vysilani a motivovalalymbete
k jejich ¢astym nav&vam. V ramci webu doslo ke spolupraci s jinymi wejoai portaly.
Prikladem ntize byt gepis rozhovoru s Karlem Gottem, #egenym na portalu
Ahaonline.cz s podtitulem: ,Mistr Karel Gott poskyrekvenci 1 u filezitosti svych
dnesSnich sedmdesatin exkluzivni rozhovor a jakqy Vil vtipem! V poradu Den z&na
v osm, ktery dnes po ranu odvysilaji Milo§ PokomyRoman Ondkiek, se oslavenec
piiznal s humorem s@bvlastnim k tomu, Ze si naprosto besmepamatuje detaily z toho,

jak prisel na sét!” [86]

DalSim gikladem vyuziti novych trendv komunikaci bylo propojeni klasické inzerce
v tisku se SMS zpravami. Poslu¢h&rekvence 1 byli na SMS zpravy zvykli jiZkolik
let, protoZe jejich progédnictvim pispivali k diskusim na radiu, nebo se vyl

k dennim témadim. Toho vyuzila Frekvence 1 v paiid30. srpna 2010, kdy v zavislosti
na provedenych programovych &mach pipravila a odstartovala saiit , Prace sir.
Ta byla promovana progednictvim inzerce v dennim tisku. Tato sdutmotivovala
posluché&e k poslechu stanice kazdy den mezi 7 a 15 hodiRosluchai se registrovali
pomoci SMS. Pokud bylo vyhlaSeno jejich telefosisio, museli se Frekvenci 1 do jedné
minuty @ihlasit. Na tomto zakladziskali ,praci, kterd spévala v poslechu Frekvence 1.
Pokud posluchg ktery pra¥ ,pracoval pro radio” zavolal moderator Frekvengenlsel
piesré zodpowdét, co se pré hralo neboiikalo ve vysilani. KdyZz odp@dél spraw,
ziskal plat 500,- K na hodinu a poktaval ve lte dal. [87]

SK:EEESOOKclhod

Hiedéme vitli podet 1djemes o prac 1 colé CR. Zhuienast s poslochem rédia vibodou
Skerélé procowni podminky rojiitény. Yice no wew500achodine.a

Obrazeke. 4 — Vizual inzeratu Skia prace.
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14.8 Ctvrté vysledky Radioprojektu v roce 2010

Posledni vysledky Radioprojektu ze@gené v roce 2010, za obdobi II. +I1l. Q 2010
opct prinesly Frekvenci 1 navySeni poslechovosti o 12 tisfekvence 1 tak &a 901 tisic

posluch&t, mezir@né ale ztracela 10 tisic posluctia [88]

Frekvenci 1 se dle zigjréného vyzkumu poddo navysit p@et posluch&i v komeené

nejzajima¥jSich demografickych skupinach. V cilové skupiB0 az 49 let, zajimave
pro inzerenty, se @et posluch&i Frekvence 1 od poslednihoéiani navysil o 13 %.
» 1 finactiprocentni ist v nasi hlavni cilové skuginje divod k radosti® komentoval

vysledkyieditel radia Frekvence 1, Miroslav Skoda. [89]
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15 VYHODNOCENI

Prace analyzuje udalosti, které doprovazely sbghmu dvou let zavedeni nového
produktu na trh, progdnictvim rozhlasové stanice Frekvence 1. Shrogmizdformaci,
provedena vztahova analyza a naslednd syntéza dea#giit platnost definovanych

pracovnich hypotéz.

Pt ovérovani prvni hypotézy bylo zkoumano, zda zavederoweho psadu na trh
bylo dosazeno stanovenychtcid aekavani. Jako pragtdek k o¥teni této hypotézy
byl zvolen kvantitativni vyzkum, jehoZz data byleedbvana fed zavedenim nového
produktu, v dob jeho zavedeni i v nasledujicich dvou letech jehogformace. Kritériem
pro hodnoceni byl celkovy nist poslechovosti a podilu na trhu. Jak je moznétvid
na Grafu¢. 2, dosahovala poslechovost Frekvencerdd gnénou programu a zavedeni
nového psadu Urovi 959 tis. posluchah denr. V nasledujicich dvou sledovanych letech
poslechovost #iliS nekolisala, stabithsi udrzovala prmérnou poslechovost na drovni
905 tisic poslucha denrk. Z pohledu poslechovosti tedy zavedeniapo nesplnilo
ocekavani, protoZze vysledky poslechovosti iegpnaly poslechovost Frekvence 1
z konce roku 2008. [90]

Vyvoj - denni poslechovost - Frekvence 1 ("000)
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Graf¢. 2 — Vyvoj denni poslechovosti Frekvence 1 v et2808-2010

Pro hodnoceni jereba sledovat i podil na trhu, cozZ je Udajieny krong poslechovosti
i dobou, jakou prmérny poslucha travil poslechem Frekvence 1. Na uvedeném

Grafuc. 3, je jashl patrné, k jakym vyky&m v podilu na trhu dochazelo.
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Vyvoj - podil na trhu - Frekvence 1 (%)

Graf¢. 3 — Vyvoj podilu na trhu Frekvence 1 v letech 22010

Ackoliv podil na trhu v polovié piipadi prekonal Urové z konce roku 2008, celkév
byl v priméru na hranici 10,75% a tak &pnelze hovéit o dosazeni stanovenych tcil
Zawrem tedy je, Zze zavedeniipdu na trh nesplnilosekavana cil v navyseni podilu

na trhu a navySeni poslechovosti radia. [91]

Radio Frekvence 1 vyuziva znamé osobnosti v roldendétoti jako konkuretni
vyhodu. Proto bylo v ramci potvrzeni druhé hypotékgumano, zda angazovani Romana
Ondraka a MiloSe Pokorného jako moderditanového péadu bylo pro Frekvenci 1
piinosem. Owtovani proBhlo vramci kvalitativniho  vyzkumu ,Vnimani
Frekvence 1 — skupinové diskuse®, provedeného rok zpvedeni nového padu.

Z vyzkumu, detaild popsanému v kapitoke 13, jasg vyplynulo, Ze oba moder&iqafri
mezi nejvyrazgjSi tvae Frekvence 1. Posluahaje povazuji za profesionaly, vtipné
moderatory a dynamické osobnosti. Z&m vyzkumu byl fakt, Ze oba modert@sou
ve svém oboru respektovani a na radio 100%i.p&ta zaklad téchto poznati
lze potvrdit, Ze angaZzovani Romana Ouiklgda MiloSe Pokorného jako moderdtor

noveho peéadu bylo pro Frekvenci Irfmosem.

Tieti hypotéza stanovovala, Ze Frekvence 1 v ramip@y nového piadu volila
medialni mix dle platnych zasad a princirovedena analyza marketingovych komunika-
ci Frekvence 1 zkoumala realizované reklamni kathpapohledu vyuzitych médii,
rozpaita i komunikace. V ramci vizual byla pozornost &novana vyuziti h¥zdnych
moderatoit v komunikaci rozhlasové stanice ve spojitosti gymo pa‘adem. V kapitole
¢. 2 byl popsan standardni postupi gavadgni nového produktu na trh. Postup

zahrnoval pipravu reklamni kampan praci s reklamnimi texty, stanovenitckampas,
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stanoveni rozpftu a zmsob vyuziti jednotlivych médii. Po porovnani teasipraktickou
ukazkou reSeni na Frekvenci 1 Ize konstatovat pochybentfipa@ pfipravy pdadu,
kdy pred zavedenim nového ifamlu nebyl proveden zadny vyzkum, ktery byémm
testoval. Divody prav@podobré nebyly ani tak finaéni, jako tomucasto byva (investice
do reklamnich kampani byly tak vysoké, Ze uvatagtku viadech desitek tisic na vyzkum
nemohly byt tim zasadnimadodem), ale spiSe nézor Miroslava Skody, programmové
feditele radia Frekvence 1. Jeho nazor &aznvrozhovoru, uvedeném
v kapitole¢. 8: ,Vyzkum se neélal. J4 jsem feswdéeny o tom, Zze vyzkum azes udlat
jen tak, Ze otestujes, co by bylo velkou chybowe AkntizeS otestovat, co bude dobré.

ProtoZe to nejde namodelovat. Lidi #di; co chgji.”

Na zaklad owtenych hypotéz Ize konstatovat, Ze pokud rozhlastagice chyji
dlouhodols dosahovat poZzadovanychtgihly by pii tvorbé programu respektovat platné
zasady. Proto, i vifpact rozhlasovych stanic, by zmy mély byt zkoumany prosgédnic-
tvim relevantnich vyzkuin Na obhajobu vedeni Frekvence 1 Ize konstatoveaty CR
doposud neni realizovan vyzkum, ktery by kontinu@ata o programu a jeho vnimani
posluchdi poskytoval. Dostupné kvalitativni i kvantitatividyzkumy maji své limity
v ¢asoveé dostupnosti dat, nebo fitaith nakladech. Proto jefeba se zamysSlet
nad moznosti vytd@ni vyzkund, prizpisobenych proggdi rozhlasovych stanic.

Konkrétni zgisobyieSeni pedkladaji navrhy vyzkuipopsané v projektowesti.
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. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

16 STRUKTURA PROJEKTU

Struéné charakteristika

Projektova cast prezentuje konkrétni navrhyeSeni vyzkum, dalezitych
pro Frekvenci 1. Tyto vyzkumy umozni, z#jaelné finakni naklady, kontinuak méfit
poslechovost rozhlasové stanice a zatosgedovat nazory a hodnoceni poslucha
PredloZené navrhy prezentuji vyzkumgetre cile, realizace¢asové narénosti, rozpotu
a predpokladanych vystup Sowasti navri jsou i limity prezentovanych vyzkuim

které je teba vnimat a respektovat.
Cil projektu

Cilem projektu je specifikovat a popsat realizagizkumi, jejichz vysledky
by vedeni Frekvence 1 umoznili Iépe a rychleji taeg na poptavku ze strany poslutia
Vyzkumy by se wvyuZili B zavad&ni novych programovych prik zmeng
moderatoii, hudby i realizaci reklamnich kampani. Ziskané rgod a @ipominky
posluch&i by Frekvence 1 ziskadvala bezpteditt po provedenych zémach.
To by umoznilo Frekvenci lizptsobovat vysilani posluctam pribézné a Gpravy pro-

gramu realizovat ,za pochodu”.
Vécny postup @i zpracovani projektu

Nejprve byly vytipovany vyzkumy, které jsou nezatdtpro ziskani ptgébnych dat.
Nasled# byla vybrana vyzkumna agentura, u které bigdpoklad, Ze by realizaci
vyzkumi byla schopna zajistit. DoSlo k osloveni této agent osobnimu setkani
s kompetentni osobou a debatmoZznostech vyzkuim Nasleda byly na zaklad poskyt-
nutych informaci vytvieny dva navrhy vyzkufy jejichZ realizace by umoZznila Frekvenci
1 ziskat patebna data.

Shér dat pro zpracovani projektu

Vyzkumnou agenturou byla zvolena spolest STEM/MARK, a.s., kteratgobi
na ¢eském trhu jiz od roku 1994 a pamezi nejvyznam&Si spol€nosti zabyvajici
se marketingovym vyzkumemQGR. Sowéasti nabidky spotmosti je i poradenstvi a i
dani seminé s tematikou z oblasti marketingového vyzkumu arprtetace jeho vysledk

STEM/MARK, a.s. disponuje modernvybavenym studiem s jednocestnym zrcadlem
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pro pdadani skupinovych diskusi, kompletaybavenym CATI studiem pro telefonickeé

dotazovani, Skolicim &diskem a studiem na In-hall testy. [92]

V ramci skéru dat, patebnych pro zpracovani projektu, doSlo dne 28. 3120e 14 hodin,
v sidle spoleénosti STEM/MARK, a.s., k setkani autora diplomovége s panem Pavlem
Simonikem, feditelem klientskych sluzeb. Pavel Simonik zna aadirekvence 1
z predchozi spoluprace, kdy se jako projektovy vedgaciilel na realizovanych vyzku-
mech. Vysledkem rozhovoru bylo dopéemi zpracovani dvou vyzkumkteré by padte-
bam Frekvence 1 pragpodobré vyhovovaly nejlépe. i vybéru vyzkumi byla pozornost

vénovana i ce# za realizaci, protoZze cena mia gchvalovani vyzkuri veliky vyznam.
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17 SPECIFIKACE VYZKUM U

Pro poteby Frekvence 1 je optimalni kombinace kvantitdtieni kvalitativniho
vyzkumu. Tyto dva vyzkumy umozni Frekvenci 1 sleatovendence ve vyvoji

poslechovosti a zaroxigi poskytnout zptnou vazbu na provedené &my ve vysilani.

Sledovat aktualni vyvoj poslechovosti Frekvenci odni kvantitativni vyzkumu,

pracujicis velkym pdtem respondefit

Zpétnou vazbu od posluchi& umozni kvalitativni vyzkum, realizovany préetnictvim

panelového dotazovani.

17.1Kvantitativni vyzkum

Pro poteby Frekvence 1 jgdba zvolit takovy vyzkum, ktery by umoznil ziskavat
informace o poslechovostiige, nez jak je tomu nyni. Diky tomu by Frekvenceidkala
informace o tom, jak se provedenéény ve vysilani projevi na poslechovosti. Tak bude

mit moZnost navcas reagovat.

Metodika kvantitativniho vyzkumu

Navrhovanou metodou je CATI (Computer Assisted pleteme Interview),
coZ je metoda siu dat, kdy se jedna o telefonické dotazovani zaqub paitace. Telefo-
nické interview trva fiblizné¢ 17 minut a jedna se o standardizovany telefoniojovor
“day after recall” (dotaz na cerejSi chovani). ,Tazatel odp&i respondenta
pii telefonickém rozhovoru ukldd&imo PC, zpravidla v call centru. Vyhodou takovéhoto
skéru dat je rychlejSi zpracovani dat ve vyzkumné agennebd odpad&teni papirovych
dotazniki a jejich kédovani do PC. Zaravge tento vyzkum lewjsi nez jiné metody
vyzkumu face to face, jelikoz odpadéa cestovaniespondenty. Nevyhodou je, Ze respon-

dentovi CATI vyzkumu neni mozno ukazat vizualnbmmhace (loga, reklamy, apod)“. [93]

Volanacisla se generuji nahodifstratifikovany nahodny vyn) a pongr pevnych linek
(proporcionalni alokace) a mobilnich telefiorstejré jako pongr mobilnich operéatdr

se upesiuje dogredu.
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17.2Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum by umoznil sledovat bezpr@xtni odezvu na program
prostednictvim panelu posluctid Standardé se pouzivaji namatkova Beni, ktera

|ze opakovat v rozmezikolika mesiai.
Vyhody denikového vyzkumu

Z denikového vyzkumu je mozné ziskat informace,rékt@eeumi poskytnout
kvantitativni vyzkum. Je mozné ziskat hodnocenikkéimich pdadi, impulsy a napady
co znenit, nebo jak k programuiistoupit jinak. Je zde moznost interakce s poskicha
kdy se v penesené mé se niZze jednat o vztah Think-tank. To je vztah, kdy sespon-
denti vytvai skupina amatérskych poragdkteri funguji jako stitjci napadi. Denikovy
vyzkum je schopny zodpe¢uét otazky, ktery program byl dobry, ktery Spatny,

a co bylo Uplnym propadakem.
Nevyhody denikového vyzkumu

Nevyhodou denikového vyzkumu je n&most na respondenty, kontrolu a finance.
Je teba respondefin denik k zdznaidm rozdat, uprosed zapisovani sefipomenout
a dotazat se, zda zapisy provedli. Kontéose ptat, zda radio poslouchali a pokud ano,
nabadat je aby wthli zapis. Pokud neposlouchali, tak aby zapis¢ladid Pri dotazovani
maze dojit ke zkresleni. Umysinému ¥igac, Zze se poslechu n&wiji a dlaji to zpstng.
Neumyslnému, zpsobenému ighnanou motivaci, kdy respondenti & své obvyklé
chovani a poslouchaji program pozfjrmez obvykle. Na konci vyzkumu jéeba deniky

opét vyzvednout, coz zvySuje naklady.
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18 REALIZACE VYZKUM U

V piipadt realizace vyzkumu jegba mit pedevSim definovan cil, apob n&treni,
naroky na respondentyasovou a finagni nar@nost. Uvedené navrhy realizace vyzkum

by bylo mozné skutm¢ realizovat.

18.1Realizace kvantitativnhiho vyzkumu

Cil vyzkumu

Ziskat a poskytnout data o aktualnim vyvoji posteasti Frekvence 1 v kratSi

dobke, nez umo#iuje doposud realizovany vyzkum.
Naroky na respondenty vyzkumu

Vybér responderit bude nahodny. k&iéné bude vyslechnuto 2 500 respondent
(véetre 170 osobnich rozhovérv ,netelefonizovanych® domacnostech (bez mobilu
a pevné linky). Nej#tsi naroky budou kladeny na vyzkumnou agenturuakbeide muset
v pouhych 4 az 5 tydnech zajistit, aby z&ji§t paiet respondeiitodpovidal procentualni-

mu celorepublikovému vzorku dle pohlavi, ¥lhi, bydlisg, veku atd.
Zpusob meéireni

Modifikace stavajiciho Radioprojektu. Diky Upéadwde poskytovat relevantni data
po ¢tyrech az pti tydnech. ProtoZe data budou ziskana od omezepaietu respondent

budou tak zatizenaétsi statistickou chybou nez vipad kvartalniho Radioprojektu.

Ziskana data bude tedy mozné vyuzit jen pro infgoftieby Frekvence 1.
Doba ptipravy vyzkumu a jeho zavedeni do provozu

Priprava vyzkumu, vzhledem Kk jiz realizovanému vyzkuRadioprojekt, zabere

pouhych 14 dni. Pak jiZ bude moZnéizaslovovat patbné respondenty.

U mesicni periodicity by po Sesti ésicich nglo dojit k vyhodnoceni a shrnuti dosavadnich
vysledka, na zaklad kterych by se udlala korekce vyzkumu pro dalSi obdobi. Pokud
vSe bude probihat podle¢ekavani, mohla by se dokonce snizit i cena za zeli

vyzkumu.
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Finanéni naroénost navrhovaného vyzkumu

Frekvence 1 celotmé prispivd na realizaci Radioprojektu. ProtoZe navrhgva
vyzkum pracuje se stejnymi daty a stavajici vyzkjgm upravuje pro poskytnuti dat
po mesicich, neniitba kontaktovat dalSi respondenty. Frekvence ln&lude hradit
naklady na cely vyzkum, ale pouze ,viceprace“. Tniknou vysSimi naroky na &b
a ¢astjSi vyhodnoceni ziskanych dat. Ceadedy naklady modifikaci vyzkumu &ai¢né

negresahujicastku 150 tisic korun.

18.2 Realizace kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum umozni prostdnictvim panelu posluctiéa sledovat bezpro-

stredni odezvy na program.
Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je poskytnout pravidelnouéapou vazbu k vysilani Frekvence 1.
Ziskana data by #&a poskytnout nasledujici data: Hodnoceniapoh a programovych blo-
ku (libi, nelibi — pr¢). Hodnoceni moderatir Hodnoceni hudby. BMa by zarové vypo-
vidat o tom, zda posluctiabudou chtit i piSt poslouchat uvedené famly, moderatory
a programoveé bloky. Respondenti pfednictvim otetenych otazek mohou komentovat

déni na Frekvenci 1.
Naroky na respondenty panelu

V pripact Frekvence 1 je bude skupina respondlerghrnovat posluckia, ktei
maji k Frekvenci 1 uity vztah a na Skale zajmu ozihaze maji Frekvenci 1 radi,
Ze je zajima. Jejich vniméani Frekvence 1 je takdggi vnimaji jako stanici, ktera je jejich

a reco pro ¢ déla.

Detailré se jedna o kmenové poslu¢barrekvence 1, kieradio Frekvence 1 poslouchaji
5x az 7x tyds. Ke stanici maji blizky vztah, maiji ji radi. Fredwi 1 poslouchaji minimal-
né¢ 3 hodiny den& Vékowe jsou v rozmezi 35-50 letiétinové zastoupeni 35-40 let,
41-45 let, 46-50), potn mua1 a Zen 50/50, vazdani zakladni a stdoskolské
(popt. vysokoskolské) 50/50. CeléR. Podminkou je schopnost a moZnost vyuZivat

internet, protoZze denikovy vyzkum bude probihatioana internetu.
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Metodika kvalitativniho vyzkumu

Denikovy vyzkum bude realizovan prisinictvim on-line panelu, doginého
o vyzkum CATI k doplgni nebo vys¥tleni poskytnutych informaci. Bude se jednat
o hodnoceni vysilani v ramci uplynulého tydne. Dopeny p@et respondeitv panelu,
pro udrzeni pibézné funkce, je stopadesat responders podminky, Ze sétvrtletné

obmeni minimalré jedna fetina panelist. Tydre bude zpracovano cca 50 dotaznik
Realizéator kvalitativniho vyzkumu

Realizaci bude pa@vena agentura STEM/MARK, a.s., ktera ma v databégtad
tecnym paet respondeiit nezbytnych pro vyzkum. To v kapitole 17 potvrzuje Pavel
Simonik, feditel klientskych sluzeb STEM/MARK ,Diky realizagadioprojektu mame
v databazi dostatey paiet respondeit kteti by odpovidali narokm vyzkumu

realizovanému pro pigby Frekvence 1."
Doba pripravy vyzkumu a jeho zavedeni do provozu

Nejprve je teba pipravit databazi potenciénvhodnych respondeint kter4 bude
nasledg oslovena s nabidkou izzeni do vyzkumu. Vysledny pet respondeit
kteri budou s vyzkumem souhlasit, bude€leaén do vyzkumného panelufipravi se on-
line softwarova aplikace, s niz budou respondesgndmeni a v jejim uzivani proSkoleni.

To je mozné zajistitdhem dvou azit tydna.

Na kazdy tyden bude dotaznikigraven s tydennim tpdstihem, aby bylo mozné
ho odsouhlasit Frekvenci 1. Jeho wptani bude probihat od paofid do nedle,
vyhodnoceni a vysledky budoweplany Frekvenci 1 nasledujici peétid

Navrh dotazniku

Priprava by zahrnovala denikové dotazovani, kde bgnam radia byl zpracovan
podle programové skladby, ragedné po il hodinach. Respondent by do deniku zazname-
naval, jak ¢asto, jak dlouho a co konkrétrposlouchal. Zarove by zaznamenaval,
jak se mu poslech libil a znamkoval ho jako ve &Kol jedné dodhi). Stejre by znamky
piitazoval i hudb, moderatorovi i celkovému dojmu ziolu. Zarova by mgl moznost
uvést, jestli ma zajem pad znovu poslouchaftigt. Sowasti dotazniku bude i poznamka

k upresréni, co se mu na padu libilo nebo naopak nelibilo. Tato forma vyzkumu
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umoziuje sledovat programovouikku a séadit si na kazdy den jednotlivé iaaly podle

toho, jaké mily hodnoceni.

DEN xy 2011
Hodmoceni
= e - Poslech (graficky
Casové pasmo Pofad A . A
znézornéno v jakém &ase)
Moderator Hudba Pofad Celkovy dojem Poznamka

5:00 - 5:30

5:30 - 6:00

6:00 - 6:30

6:30 - 7:00 N M ,

RANO FREKVENCE 1 - PETR VAGNER 3 1 2 2 madlo dopravy

7:00 - 7:30

7:30 - 8:00

8:00 - 8:30

8:30 - 9:00

9:00 - 9:30 N . - i ,v

930 -10:00 POKONDRI NA F1 - ROMAN ONDRACEK/MILOS POKORNY 1 1 2 2 vice ¢asu pro rozhovor
10:00 - 10:30
10:30 - 11:00 < " < < o

DAMSKY KLUB - FINKOVA/POGODOVA/PIRICHOVA 4 1 3 3 nudné, mdlo informaci

11:00 - 11:30
11:30 - 12:00
12:00 - 12:30

Tabulka VII - Navrh formulée denikového vyzkumu

Finanéni naroénost navrhovaného vyzkumu

V piipadt Uzce definované cilové skupiny se jedna o finamarany vyzkum,
zahrnujici v prvnifad pripravu, osloveni databaze potenctawhodnych respondeint
a komunikaci s nimi. Dale sestaveni dotazniku, fomwolenych otazek, kontrolu a vyhod-
noceni. Vyhodou je, Ze pokud si skupinu vhodnydpoadent vytvorite, zjistite si jejich
postoje a zajmy, co od radiakaji,ceho by nélo byt vice,éeho més (vice zabavy, mén
zprav, zpravy zregian dopravy, moderat). To vSe ziskate jiz vramci vstupniho

dotazniku a déii zmeény programu tak mohou nastat &mkamzit.

Cena za zajighi panelu respondanta vytvaeni on-line softwarove aplikace jéilizné
100 tisic K. Nasledn& cena za realizaci jednoho tydennihoumzkje 22 tisic korun
za predpokladu, Ze vyzkum bude pro¢ag kontinuali minimalné podobu tech nésiai.

Celkové naklady za jeden kvartal jsou tedy odha@eftisic korurteskych.
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ZAVER

Diplomova prace popisuje a zkoumaigpb zavedeni nového produktu na trh
v medialnim prosedi rozhlasovych stanic. V teoretickésti jsou pedstaveny rozhlasové
stanice, formaty, Zivotni cykly a tvorba prograrde.popsanaifprava reklamnich kampani
s popisem jednotlivych médii. Prace sledujésgi vyuzivani celebrit v marketingovych
komunikacich a zuzitkovani jejich potencialu, prode nakup reklamy v radiich,

a marketingoveé vyzkumy rozhlasovych stanic.

Zpusob, jakym jsou teoretické poznatky uptatany v praxi, analyzuje praktickést pra-
ce. Nejprve je fedstavena rozhlasova stanice Frekvence 1, jejiorkast vyvoj
poslechovosti a podilu na trhu. Naslédje predstaveno programové schéma radia
a jeho zminy v letech 2009 a 2010. Program radia, modératoarketingové komunikace
stanice jsou ve vzajermarse dophujicim celku a tak jsou i prezentovany Pradedgstavuje
moderatory ptadu i vyuziti jejich potencialu ,celebrit* v markegovych komunikacich
radia. Nasled® jsou analyzovany marketingové komunikace FrekvehceSogasti
praktické ¢asti je i vyzkum, zkoumajici Frekvenci 1 z pohleplosluch&i. Pozornost
je ale gedevSim zawgiena na zavedeni novéhotradu ,Rano z&na v osm. Zjidné
informace  jsou uvaghy chronologicky. V z&ru je owiena platnost

pracovnich hypotéz.

Rozhlasové stanice maji vipadt znmen ve vysilani nevyhodu, spigajici v neexistenci
vyzkumu, ktery by provedené zmy dokazal mit a vyhodnocovat v realnémase.
Dusledkem zrnan, které posluch@a nesou alespo z patatku nelit¥, maze byt i zmé¢na
rozhlasové stanice. Proto by rozhlasové stanigly e vlastnim zajmu provét zmeny

ve vysilani az poukladném zvazeni. Tak nebezpetraty posluch& mohou eliminovat
na minimum. BohuZel, dostupné kvalitativni i kvéetivni vyzkumy maji své limity

v ¢asove dostupnosti dat, nebo figaith nakladech. K vyhodnoceni provedenychézm
tak dochazi az s odstupemkolika mesiai, ¢imZ se sniZuje moznost rozhlasové stanice
na zjiS€né informace adekvatnreagovat. Diplomova prace v projektovasti zkouma

moznosti a navrhujgesenti, jak tento nezadouci stagit.

Ptinosem pro teorii oboru mohou byt 2éy vyplyvajici z diplomové prace. Ty potvrzuiji,
Ze i v gipack rozhlasovych stanic je v marketingovych komunikhdfeba hledat a vyuZzi-

vat dostupné vyzkumy. Diky dah, ziskanych z vyzkumu, iieme produkt lépeftizpai-
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sobit potebam posluchd@m a zajistit tak jejich #Si spokojenost a&most. V disledku
tak mizeme finadni prostedky vynalozit efektiviji a doséhnout lepSich vyslelk

nez pokud investujeme pouze do reklamy.

Pro nt osobr byla prace finosna vtom, Ze mi umoznila lépe pochopit principy
fungovani rozhlasovych stanic, tvorby programu btsgb vyuzivani marketingovych

komunikaci v praxi.
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Priloha¢. 1 — Rehled inzerce Frekvence 1 v roce 2009 — prvni neklkampa

Televize Rok M é&sic Finanéni objem

Ceska TV 1 2009 420 00|
Prima Tv 2009 10 303 74
3794 00
Celkem v cenikovych cenach 14517 75

(=]

[+})

W oyl

Outdoor Rok M ésic Finanéni objem

Outdoor akzet 200¢ 4976 40|
Filip medie 200¢ 179 00(
179 00(
179 00(
179 00(
Celkem v cenikovych cenac 5692 0]

OB W NN

Tisk Rok M ésic Finanéni objem
21. Stolet 200¢ 169 00(
219 00(
160 00(
59 00(
59 00(
105 00(
784 00(
723 00(
1 052 00!
394 00(
271 00(
415 00(
190 00(
174 00(
174 00(
198 00(
99 00(
89 00(
89 00(
692 70(
944 10(
944 10(
567 10(
350 40(
350 40(
350 40(
131 40(
225 00(
225 00(
142 89!
142 89!
851 71(
49 00(
92 00(
92 00(
92 00(
49 00(
426 00(
497 70(
412 50(
338 70(
195 00(
68 00(
600 00(
368 00(
580 50(
301 00(
731 00(
75 00(
265 00(
150 00(
230 00(
230 00(
Celkem v cenikovych cenac 1718350

Apetit 200¢
Automobil Revu 200¢

Blesk Magazi 200¢

Blesk Pro Zen 200¢

Cosmopolita 200¢

Epochi 200¢

Instinki 200¢

Magazin Dnes+T 200¢

Magazin Prav 200¢

Mariannge 200¢

Metra 200¢

Moderni By 200¢

Muj Dum 200¢

Patek Lidovych Novi 200¢

Reader's Digest Vyb 200¢
Sport Magazi 200¢

Super Sp 200¢

Svet Motort 200¢

Tyder 200¢

BN WOND WNID WNIBDOD WNONOWNID WNO WO D WNO D WND ND WD WD WO D WNO D WW D W

Celkem v cenikovych cenach za obdobi Gnor az &en 37 393 65{5




Prilohac. 2 — Rehled inzerce Frekvence 1 v roce 2009 — druhameklkampa

Televize Rok Mésic Finanéni objem
200§
Outdoor Rok Mésic Finanéni objem
Outdoor akzet 200¢ 6 6 385 80|
Filip medie 200¢ 6 179 00(
7 159 00(
8 159 00(
9 159 00(
Celkem v cenikovych cenac 7 041 80]|
Tisk Rok Mésic Finanéni objem
Apetit 200¢ 6 160 00(
Automobil revur 200¢ 7 59 00(
Blesk magazi 200¢ 6| 1174 00
Blesk pro zen 200¢ 6] 350 00(
Instinki 200¢ 6 248 00(
Jcc 200¢ 6 58 75(
7 69 48¢
Magazin dnes+i 200¢ 6] 965 20(
7 190 10(
Magazin prav 200¢ 6] 262 80(
7 219 00(
Metro 200¢ 6 708 81}
Moderni by 200¢ 7| 92 00(
Muj dum 200¢ 7 49 00(
Patek lidovych novi 200¢ 6] 426 00(
7 336 60(
Sport magazi 200¢ 6] 532 00(
Super sp 200¢ 6 580 50(
Svet motor 200¢ [§ 275 00(
Tyder 200¢ 6 345 00(
7 115 00(
Celkem v cenikovych cenac 7 216 25]

Celkem v cenikovych cenach za obdolsérven agervenec 14 258 05‘3




Prilohac. 3 — Rehled inzerce Frekvence 1 v roce 2008t reklamni kampa

Televize Rok Mésic Finanéni objem |
Ceska TV ! 200¢ 12 1325 00(
Nova 200¢ 12 3 482 54]
Prima TV 200¢ 1C 1 065 60
11 8967 50
12 419 47
Celkem v cenikovych cenac 15260 13|
Outdoor Rok M ésic Finanéni objem
Outdoor akzel 200¢
Filip medie 2004 1C 159 00(
11 159 00(
12 159 00(
Celkem v cenikovych cenac 47700]
Tisk Rok M ésic Finanéni objem
21. Stolet 200¢ 12 289 00(
Auto tip 200¢ 11 178 00(
12 178 00(
Blesk magazi 200¢ 11 784 00(
12 1 459 25
Blesk pro zen | 200¢ 11 510 00(
12 95 00(
Cinem: 2009 12 135 00(
Denik zapadni cecl 200¢ 1C 87 15(
11 352 95
12 912 89
Denik jizni cech 200¢ 1C 57 51¢
11 287 59¢
12 756 02
Denik jizni moravi 200¢ 1C 54 03]
11 270 164
12 692 84(
Denik prazsky den 200¢ 1C 37 03¢
11 148 15¢
12 376 05/
Denik severni cect 200¢ 1C 57 51¢
11 287 59¢
12 732 06
Denik severni morava a slez: 200¢ 1C 65 36
11 257 09
12 668 87
Denik stredni a vychodni mora 200¢ 1C 43 57¢
11 156 87(
12 442 28
Denik stredni cect 200¢ 1C 37 03¢
11 148 15¢
12 383 46
Denik vychodni cect 200¢ 1C 76 06
11 304 24
12 744 95
Denik vysocin: 200¢ 1C 54 46
11 217 87¢
12 555 58]
Elle 2009 12 235 00(
Jackie 2004 11 179 00(
Magazin dnes+i 200¢ 11 567 10(
12 190 10(
Magazin prav 200¢ 11 481 80(
12 481 80(
Marianne 200¢ 12 225 00(
Metra 200¢ 11 708 81
12 188 64(
Moderni by 200¢ 12 92 00(
Patek lidovych novi 200¢ 11 423 90(
12 242 10(
Sport magazi 200¢ 11 362 00(
12 130 00(
Super sp 200¢ 11 215 00(
Svet motor! 200¢ 11 125 00(
12 75 00(
Celkem v cenikovych cenac 17816 02

Celkem v cenikovych cenach za obdolsijen az prosinec 33553 145




