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UvoD

Komunikace je kfovym nastrojem informmi spol€nosti. V dolg, kdy je
za hlavni faktor usfgchu povazovana spravna informace vyslana nebi@at®
ve spravnycas a draz je kladen na lidské zdroje, stava sélesd prostednikem
k Uspgchu ve stale slo#jSim, nepehled®jSim a rychle se #micim prostedi.
Ekonomické subjekty, jez se snatépedcit zakaznika o vyhodnosti své nabidky a tim
jej také gimét ke koupi svého vyrobkdi sluzby, stale&astji vyuzivaji moznosti, které
jim nabizi marketingova komunikace. Ta je nedilsouwasti strategie firem, jez dijit
v prvni fad® predstavit produkt, informovat @innostech a za#mech, dale pak
ovliviiovat zékaznikovo rozhodnuti. V neposledatt je to jedna z moznosti jak
dosahnout stanovenych firemnichiciTento proces je zakladnfiginou odivodreni
existence médii v Sirokém pojeti.
boje, ktery jednoduchou formou vzbuzuje zajem, V§vé pozornost a touhu. Lze
konstatovat, Ze kazda reklamé, & je provokativni, zabavna, dlouha, stereotytion
globalni, prodava.

Trend vyvoje k informéni spol€nosti umoZznil nebyvaly rozvoj mnoha typ
médii. Reéné jsou vCeské republice vynakladany mnohamiliardové vydkjeré by
mohly vytv&et predstavu o vysokeé vynosnosti jednotlivych medialrsichjekt a jejich
jistou UusgSnou budoucnost. Ve skdtesti je opak pravdou. Turbulentni doba a rychly
rozvoj novych technologii Zgobuji znany tlak na investini vydaje kazdého média.
Stale se zvysujici get reklamnich osloveni kazdého obyvatele a napootu vyrazi
klesajici citlivost véejnosti na klasicka reklamni &dni zpisobuje sniZujici secinnost
konzervativnich médii a do pigai se dostavaji metody a formy tzv. guerilla
marketingu, ktery Upoghhleda nové cesty forem&dni a snazi seifimo i podpraho¥
ovlivnit potencialniho zakaznika. Tomuto tlaku jseystavena fedevSim klasicka
média jako televize, rozhlas, tiskova média, vemkogklama nebo posta.

Ve své diplomové praci se chciénovat gedevSim médiim a medialnimu
prostedi ze dvou ulil pohledu. V prvnicasti popiSi moznosti medialniho mixu firem
v podminkachCeské republiky a ve druh&asti na konkrétnim ffkladu navrhnu
medialni mix jedné ze spdieosti. ProtoZe cilem této prace je &bv cinnost médii,
vybral jsem si jedno z klasickych médilesky rozhlaeské Budjovice, provozuijici

regionalni véejnopravni vysilani na Uzemi Jiwského kraje. Snahou bude



na analyzach tykajicich se uvedeného radilipit potencialnim zadavai@h
i spotebiteiim problematikwinnosti véejnopravniho média. Vysledkem by mohlo byt

poznani a lepsi vyuzivani médifi pstanoveni_medidlniho mixu firem n&eském

spofebnim trhu




1 MEDIALNI MIX - TEORIE

1.1  Marketingova komunikace

DnesSni moderni marketing vyZaduje vic nez jen wyralobry produkt,
atraktivre jej ocenit nebo jej Zbstupnit cilovym spdebiteiim. Firmy musi
komunikovat se svymi sgasnymi a potencialnimi zékazniky, dodavateli i @eteli,
zprostedkovateli a s vejnosti, a tim si j@davat informace o existenci, spolupraci,
tvorbe, problémech a udélostech minulych, &mnych i budoucich. Efektivni
komunikace prochézi nasledujicimi kroky:

- upoutani pozornostiena cilové skupiny,
- poskytnuti informaci, které mohou veést k uspokojejich zajmi,
— motivovani cilové skupiny kdasti nareSeni,

- vyzva cilové skupiny k akci a navrh, co bglhnudélat.

Model marketingové komunikace (viz obr.1) se skladdeviti prvKi, které
vytvareji vzajemné vazby idezité i vytvareni &inné marketingové komunikace.
Odesilatel séleni musi pesré védét, komu chce steni poslat a jakou reakci ma gjn
vyvolat. Musi zakdédovat své &dni tak, aby odpovidalo obvyklému tgmbu
dekdédovani. Stleni musi byt §eno prostednictvim nejdinngjSich médii. S jejich
pomoci dostihne adresata a umage pitom zptnovazebni smika, ktera odesilatel
umozni sledovat reakcitiemce. Poslednim prvkem systému komunikace je &,

mohou byt ndhodné signaly nebo s&iré probihajici komunikace.

QObr. 1: Model marketingové komunikace [3]

ODESILATEL Kédovani W Dekddovani PRIJEMCE

Média




VSeobecn plati zasada, z&im veétSi roli hraji lidé v komunikénim procesu,
tim je WtSi pravépodobnost zkresleni zaslané zpravy. Proto Byadesilatel, v rdmci
doporweni, dodrzovat «ita pravidla genosu zpravy v oblasti komunikace:

» odesilatel by se nikdy neinspoléhat na to, Ze se k oslovené&eymosti dostane
piesre to, co bylo skuten¢ zaslano,

» pro zkvalitréni komunikace je uzitmé wdét, jakou zpravu oslovena kegnost
skute&n¢ obdrzela,

» v kvalitnim komunik&nim systému musi byt zaj$ia z@gtna vazba, odesilatel
by mél peclivé kontrolovat cely proces Zmeé vazby jak fed odeslanim, tak
i po odeslani zpravy,

» pokud dojde ke zkresleni informaci, jeile¥ité odhalit tento zdroj zkresleni
a eliminovat jej.

Marketingova komunikace jakéhokoli subjektu je agéldm pro vytveeni trvalé
pozice v ekonomickém prostoru a zamye vyznamnym faktorem, kterym oviiuje

marketingovou strategii.

1.1.1 Cile marketingové komunikace

Trzni podil, gedpokladand navratnost inveséic mira penetrace trhu jsou
z&kladni marketingové cile a formuluji se tak, gmydpdily dosazeni celkovych
firemnich cih, jako je vySe zisku, dividend akciafiaapod. Zé&chto cili musi
spole&nost vychazet i fd utvareni zakladnich komunikaich marketingovych dil
dulezitych zejména pro aktéry podilejici se na t¢okmmunika&ni kampag a jeji
realizaci, tj. obchodnici, reklamni agentury, spbsié v public relations, agentury
pro podporu prodeje, planasiaa nakugi meédii a vyzkumni pracovnici a take
piedevsim @i zpétném posuzovani efektivnostichto komunikanich kampani. Vyér
spravnych komunikanich cili zavisi na problémech zj&tych v situé&nich analyzach
trhu, pozice zn&ky, konkurence, filezitosti a hrozeb. Vtomto smyslu jsou
komunikani cile zprogedkovanym nastrojem k dosazeni marketingovydhral vyssSi
arovni a ngly by byt:

o Vv souladu s celkovymi firemnimi a marketingovymnii,ci

0 spojeny se satasnou a zadouci pozici produktu ackya
o kvantifikovatelné, aby se dalyadfit,
0

formulovany s ohledem na nazory realizator



0 srozumitelné a ijatelné pro vSechny, kdo se na jejich qinh budou
podilet,

o0 piijimany jako zavazné,

0 motivujici pro vSechny, kdo se na jejich gt budou podilet,

o rozdleny do di¢ich cili, pokud je to nutné [1].

Obr. 2: Kategorie komunikaich cifi [1]

P

Kategorie cili marketingové komunikace
Cile marketingové komunikace dle obrazku 2 dédb ti kategorii:_pednetné

cile, cile proces a cile efektivnostiPredmetnym cilem komunikace je obsazeni cilové

skupiny nejefektiviiSim a nejdinn¢jSim zpisobem. Trhy se &Sinou sestavaji
z riznych skupin stavajicich a budoucich zakaxnkeri maji izné poteby a jsou
ovliviovani rozlenymi trendy. Procesékeni zdkaznik do tzv. homogennich skupin, tj.
skupin se shodnymi p@bami, panimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a
komunikani aktivity, nazyvame segmentace trhu. S ohlederspeaifické, s chovanim
spojené pronné vSak zdkaznik gatdo odliSnych segmeintv zavislosti na iHdé
produkti a nakupni situaci. E#eme rozliSitgeografickou segmenta@pdaivajici
v rozcEleni trha do odliSnych geografickych jednotek, jako jsouoaids; staty, regiony,
zen®, mesta nebo soused®emografickd segmentad&di trh podle pohlavi, &ku,
velikosti rodin, ndboZenstvi, mista narozeni, razglani, gijmu a spoléenské itidy.
Demograficka kritéria jsou oblibenymi zaklady pealiSovani skupin zakaznikednak
proto, Ze padeby, @ani a preference zakazhikjsou casto silg spojeny
s demografickymi prognnymi, a také proto, Ze tyto prémmeé jsou snadii métitelné
nez \tsSina jinych ty@ proménnych. Segmentace na zakladivotniho stylu nebo

osobnostnich kritérii se nazyp&ychografickd segmentacévotni styl vyjaduje, jak



lidé organizuji s\ zivot a vynakladaji své penize. Sledovani Zivwodnistylu je

zaloZzeno n&innostech, zdjmech a nadzorech zakazr{iklO — Activities — Interests —
Opinions). AlO si tak klade za cil zmapovat Zivatyil zakaznil. Segmentuji-li firmy
podle produki, preferenci zn&ky ¢i zajmu o kategorie, jedna se lwehavioralni

segmentaci, tj. podle chovani.

DalSim utujicim faktorem &chto cifi je definice publika. Slovo ,publikum®
zpravidla slouZi pro kolektivni oz#ani uzivatel néjakého médiagi v SirSim smyslu
piijemal n¢jakeého obech (verejne) dostupného sdkeni. RozliSujemectyii zakladni
charakteristické rysy typické pro medialni publikude pro 8 piiznané, Ze se dastni
planovaného a organizovaného sledovajak@ veejné provadné ¢i obecré dostupné
¢innosti, ktera ma s¥sky charakter a fZe slouzit paiSeni, zabava poweni. Jedinec
jako sowéast publika se do ztaé miry sdm rozhoduje o tomiemu bude #&novat
pozornost.[2]

Predpokladem gedmétnych cifi je dobra segmentace, definice publika a pohled
na chovani médii.

Cile proces jsou podminky, které musi byt spiy pro efektivni komunikaci.
Je nezbytné, aby vSechny komurikigaktivity vyvolaly pozornost cilové skupiny, byly
touto skupinou ocemy a zapamatovany.r@tim typem komunik&nich cifi jsou cile

Mriviw s

spravné nasgmovani akce a procesni cile z&jig jen d&asné zpracovani &eni.

1.1.2 Néstroje marketingové komunikace

Nastroje komuniké&niho mixu nelze pouZzivat bez znalostthto jednotlivych
nastrofi komunikace: reklama, podpora prodeje, public i@t osobni prodej aipny
firem a jejich orientace na rozdilné trhy. Volbaodhych nastrdj komunikace mze
do zn&né miry ovlivnit postoje toho s kym komunikujemeitworit vhodné prosedi

pro komunikaci nebo do jisté miry odstranit komaiik bariéry.

Podpora _prodeje- je o komunikani akci, kterd& ma generovat dodatg prodej

u dosavadnich zékaziila na zékladl kratkodobych vyhod fjlakat zakazniky nové.
Firmy vyuZivaji tyto nastroje k vyvolani séj$i a rychlejsi reakce. Podpora prodeje méa

dramatizovat nabidku zboZi a urychlit prodej.



Mezi prostedky podpory prodeje patprémie, propadgmi materialy, slevy,
kupony, soutZze, ukazky a darky. VSechny tyto pi@stky maji spoléné gednosti:
» komunikace: ziskavaji si pozornost a zpravidla poskytuji inface, které mohou
zakaznika doveést k produktu,
= stimuly: obsahuji wfité vyhody nebo finosy, které pro zakaznikargastavuiji
spotebitelskou hodnotu,
= vyzvy: obsahuji utity apel, ktery nas nuti uskutat transakci pra¥ ted’.[3]

Public relations- je funkcitizeni, ktera vytvé a udrzuje vzajemindobré vztahy mezi

organizaci a J@jnosti, na nichZz zavisi U&gh ¢i nedsgch organizace. Je t&nnost
identifikujici a gekonévajici rozdil mezi tim, jak je firma sk&te vnimana kiéovymi
skupinami véejnosti, a tim, jak by chila byt vnimana.[1]
Vyznam public relations je zalozen rtadh odliSnych kvalitativnich prvcich:
» vysoka Wrohodnost: nové gibéhy a programy jsou prétende a divaky mnohem
» schopnost zaujmout nakupujiciho: public relations mohou zasahnout mnoho
zakaznik, ktefi se vyhybaji prodefon a rekland,
» zdaraziovani dialezitosti: public relations maji stefnjako reklama schopnost
zdaraziovat dilezitost firmy nebo produktu.[3]

Osobni_prodej- je nejefektivijSim nastrojem marketingového mixu v pégich

stadiich procesu nakupovani, zejmérahudovani silnych zakaznickych preferenci

prostednictvim peswdcovani. Osobni prodej mé ve srovnani s reklamiowhody:

= o0sobni kontakt: osobni prodej umaitije Zivy, bezprosedni a vzajemny kontakt
mezi d¥ma nebo vice osobami, kazda strana je schopnads#egirt reagovat
na aktivity druhé strany,

= Kkultivace vztahi: osobni prodej umadaikije kultivovat vSechny druhy vztah
pocinaje prostym prodejem az po hlubokéatplské vztahy, usgni obchodni
zastupci maji se svymi zakazniky smdé vztahy,

= reakce: osobni prodej vytv prilezitost naslouchat kupujicimu afitou povinnost

kupujiciho vyslechnout gteni prodavajiciho.



Primy marketing- je @imy osobni kontakt se zakazniky a potencialnimiazakky.

Mohou to byt speciath zpracované broZzury pro konkrétni klientyiinpé zasilky
na adresata, telemarketing, reklama s Zadosti owdpPimy marketing je:

» nevdejny: sckleni je uteno konkrétni osal

» prizpasobeny:scleni mize byt zpracovano tak, abygobilo na uitou osobu,

» aktudlni: scEleni je mozné fipravit velmi rychle,

» interaktivni: scEleni je mozné zinit na zaklad reakce osloveného.[3]

Reklama - pokud chceme definovat reklamu na zakladskanych zkuSenosti, Ize
konstatovat, Ze reklama je&ehi vyuZivajici izné formy komunikace s cilem ovlivnit,
motivovat, prodat nebo alespaaujmout. Existuje vS8ak mnoho definic jak v Sirstak

v uzsSim pojeti nebo n&épz marketingového, pravniho, obchodniho hledigka.uteni
zakladnich obecnych znakeklamy zde uvadimékteré definice pevzaté od autdr
riznych publikaci.

Napr. Mueller B. ve své knize International Advertisji@ommunicating Across
Cultures uvadi, Ze reklama je: ,Placena neosobmiukokace firem, neziskovych
organizaci a jednotlivig ktefi jsou ugitym zpisobem identifikovatelni v reklamnim
skleni a kt&i ch&ji informovat nebo feswdcovat osoby, pdici do specifickéasti
verejnosti, progednictvim fiznych médii.“ Ofliv slovnik nadny z roku 189&ika, Ze:
.Reklama je véejné vychvalovani igdméti obchodnich, uiieckych a podobnych,
jez se dje prospekty, plakaty, obchodnimi Stity, vyvoléivanosii nawsti atd., zvlast
pak casopisy. Anotace prastvéc oznami, reklama snazi se ji od okoli odlisiti,
vyzvednouti, pozornosti obecenstvdibfiziti. Stavd se tak nadpisy (napadnymi,
tajemnymi, z¥¢davost budicimi), tim, Ze se na$ahistem, stereotypnim &gpvanim,
versi, zvlast pak obrazky.“[7]

Obsahy &chto a dalSich definic nam definuji obecné znakjaray:

» reklama je séleni, @i kterém dochazi kipdavani informaci,
= reklama je $kna prosednictvim utitého média (nap televizi, rozhlasem,
billboardy, tiskovinami),

= reklama je §ena za Uplatu.



Cile reklamy
Tak jako veSker&innost ekonomickych subjekta jednotlivaé, tak i tvorba

reklamy je potizena stanovenym éih. Definice citi je prvnim a rozhodujicim krokem
kazdé planované€innosti, jakou je nafklad reklamni kampa Reklama, kterd ma
splnit dany cil musi bytdinna a efektivni, tj. zastena na pedem u&enou cilovou
skupinu; ngla by zapojit spdtbitele do komunikace; #a by oslovit tak, aby zakaznici
zmenili své postoje a nazory k zadavateli reklamy; olgv zneénu v chovani cilové
skupiny; néla by byt formalé a obsaho¥ dobre zpracovana. &nnost reklamy, ktera
je vymezena v reklamnim cili, se pak zaioyeomita do komunikaich cifi globalre
obsaZenych v marketingové strategii. Mezi neji@xsjSi cile komegni reklamy pat:

v vytvoiit nebo posilit povdomi o @jakém vyrobkwi sluzbs, které stavajici
zékazniky ujisti, Ze za své penize dostavaji kviatibozi,
podpdit primy prodej uz existujiciho nebo nového vyrobku,
ziskat ¥tSi podil na trhu,

udrZet si postaveni na trhu proti konkurenci,

DN NI NN

budovani pozitivniho image a goodwillu (dobrého pa@odniku).

Zadavatel reklamy vSak musi mit cil reklamyjppdré reklamni kampah
jednozné&né definovany, pesny, odvazny, ale dosazitelny. Jedndméacile usnaitliji
komunikaci mezi zadavatelem a agenturou a vgjvazaklad dobrych vzajemnych
vztahi. Presny cil se zadiuje na ndtitelnou pronénnou, definuje pozadovanou nu

této proménné atasové obdobi, ve kterém je provedeni tétérgnpozadovano.

Reklamni agentury a jejich funkce

Dnesni reklamni agentury odvozuji ugv pavod od tzv. reklamnich
zprostedkovateh. V polovirg 19. stoleti, kdy se trh vyrobiki reklamy rozvijel
za hranice vesnic a st k hranicim stét a unii, bylo v zajmu vydavatel novin
acasopisi prodat prostor v tiskovinachétdimu okruhu inzerefit Ti zase pdebovali
inzerovat i za hranicemi svého regionu. Z tohoiwadiu se zé&ali objevovat reklamni
zprostedkovatele, kié si ve velkém rezervovali prostor pro reklamu sktivinach
a zavazali se vydavafeh, Ze jej prodaji inzerefnn za stanoveny tarif. Jak
zprostedkovatelé ziskavali na velikosti a zkuSenostechotieby firem se stavaly

komplikovargjSimi. Zaali nabizet dalSi sluzby, zahrnujici navrhovani idetho mixu



pro reklamu a podoby reklamy, vyrobu reklamy a dwe provadni uritych
marketingovych przkuma.

Reklamni agentury poskytuji sluzby, které se musiistale mnit v reakci
na poteby a komunikéni problémy klieni. Jsou pod neustalym tlakem, ktery je nuti
piichazet s napaditynteSenim. Mezi zakladnéinnosti, které musi kazda reklamni
agentura provad, pati kreativita afizeni zakazek.

Kreativita — kreativni¢innost je procesem vytigni reklamy, kterd se také
nékdy nazyva design nebotii design a lidé odpa@dni za tutocinnost se nazyvaji
designé nebo kreativci. Jde o spoluvyieni vizualni a zvukové stranky reklamy, ktera
muze mit tiS¢nou, zvukovou nebo obrazovou formu. i#Paem i tvorba reklamnich
textl, coz znamena skladba slovni stranky reklamyua se jednd o psanou nebo
mluvenou formu.

Rizeni zakazek zahrnuje vyhledavani kliehta provadni praci pro klienty.
Ukolem je snazit se porozwinklientovi, sdlovat jeho pozadavky ostatnim adiehim
agentury, zvlasgtpak kreativnimu tymu. Vysledkem byeta byt vhodna reklama, ktera
pieswdci klienta o kvalitach, tvisvosti, originali€ a olEtavé praci kreativniho tymu,
zarove o loajalnosti vedoucich pracoviiikeklamni agentury.

Nékteré agentury navic poskytuji agrizzkum trhy tedy proces ziskavani
informaci o klientovi, jeho zékaznicich a o konlkie SlouZi tak ke kvalifikovanému
rozhodovani o reklat Obvykle se sestava &hto gti hlavnich¢innosti:

= urceni potebnych informaci

= stanoveni vyvoje a podobyiakumu

= sk@ru dat

= analyzy dat

= interpretace vysledk[4]

1.1.3 Reklamni trh s ndvaznosti na medialni trh

Mezi zakladnicinnosti agentury, které jsem popsal ve vySe uve#tapéole
pati i medialni planovani, tj. nakufasu a prostoru viznych meédiich. Tat@innost
je specificka zejména pro specializované agentimy, agentury s uplnymi sluzbami
(full service agencies). Obrazek 3 zobrazuje cedkostrukturu tradini agentury
s Uplnymi sluzbami. ifedstavuje ji jako instituci, ktera spojuje vSechttyii dalezité

funkce.



Obr. 3: Struktura agentury s Uplnymi sluzbadi [
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V sowasné dob na trhu fisobi pongrné znainé mnozstvi agentur s rozmanitou
arovni nabidky sluzeb co do kvality i struktury.nie trh se velmi dynamicky rozviji a
je charakteristicky svou bdivosti a prongnlivosti.

Skladba medialniho trhur@dstavuje d& hlavni strany, které poskytuji médiim
racionalni zaklad. Jsou to tinci programi, ktefi zpracovavaji material vysilany
v médiich, a spéebitelé, ktéi tyto programyctou, divaji se natnebo je poslouchaji.
DalSi role, které jsou na medialnim trhu réedy, tvai vlastnici médii poskytujicias i
prostor a zadavatelé reklamy, #teeaguji na pod tlakem geby informaci a zabavy
spotebiteli, a touto formou poskytuji informace o svych pragk.

Navaznost mezi reklamnim a medialnim trhem je tadaz2ejma. Dosud jsme
byli omezeni na trh reklamni, kde zadavatel reklamyzil sluzeb reklamni agentury,
ktera zpracovala tity dojednany navrh. Déle je geba tento navrh vypracovat pomoci
technickych pozadawkdo podoby programu a umistit jejétéina agentur, az na vzacné
vyjimky, nevlastni média a ani nevyrabi programgizodu jejich komplikovanosti a
obtiznosti Usgchu. Obeca je tedy lepsi, kdyZ se agentury sdéedt na své schopnosti a

na trhu hledaji distributory, dodavatele a viasgniedii.[4]



1.2  Medialni planovani

Smyslem medialniho planovani je vyteai vhodného medialniho planu, ktery
Ize definovat jako dokument tujici jaka média a kdy se nakoupi, za jakou cejaké
by méla prinést vysledky. Medialni planovani takeplstavuje vy& vhodného média,
definovani cilové skupiny reklamni kamgarcharakteristiku jednotlivych typmeédii
a zahrnuje i technické aspekty, kde se kalkulypbeovnavaji sotasti cili médii jako
je frekvence, dosah, vaha, spojitost, pokryti aladhk Produktem je pak reklamni,
resp. medialni kampaktera slouzi k propagaci vyrobk sluzeb zadavatél- vyrobd
a k dosazeni dilznamenajicich ve&sine piipadi zvySeni nebo zlepSeni obchodnich
ukazatel. Aby bylo tohoto zvySeni dosazeno, musi byt zasaZetité mnozstvi pesré
specifikovanych lidi uiitym poétem inzerdi (efektivni zdsah a frekvence).

1.2.1 Ukazatelé medialniho planovani

Technické parametry jsouilgZitou sodasti medialniho planovani, nebmaji
vypovidaci schopnost aiimnosti a efektivnosti mediélni kampanv/ybér a zpracovani
téchto ukazateél je Ukolem pracovnik (planova&u) pii tvorbé medialniho planu.
Rozhodujicim parametrem je dosah medialni kamphtery je uujicim faktorem

aspsSnosti kampakhi cenotvornyntinitelem.

Dosah medialni kampéan

Celkovy dosah (total reach) pecet lidi, ktei byli vystaveni alespojednou fisobeni
reklamniho sdeni kEthem definovaného obdobi.

UzZiteeny dosah -pocet lidi z cilové skupiny, ki@ byli vystaveni reklamnimu gteni.
Celkovy dosah je u televize zpravidla vysSSi neZtegdy, zatimco v kampani
ve specializovanycbBasopisech to fZe byt naopak.

Je-li totéz sdeni pedavano iznymi médii, pak rozliSujeme mezi hrubymémstym
dosahem.

Hruby dosah —pocet vSech lidi, kt# byli kazdym individualnim meédiem zasazeni
bez ohledu na frekvenci, tedy osoba zasazena médéemédieny se pa@ita dvakrat.
Cisty dosah —suma v3ech lidi zasazenych kazdym individualnim iemédalespa

jednou, tedy osoba zasazend médkaarmeédieny se pdéita pouze jedenkrat.



Prilezitost vidt (OTS — opportunity to see)peuziva se jako #iitko k porovnavani
a je definovana jako pmeérné pravédpodobnost vystaveni fomérného zékaznika cilové
skupiny. Pgita se dlenim hrubého dosahiistym dosahem.

Efektivni dosah -pocet cilovych zakaznik kteri byli vystaveni reklam v efektivni
mite.

Hruby bodovy rating (GRPs) wjadtuje vahu kampafj coz je hruby dosah vyjéehy
v procentech, vztaZzeno k cilové skupirPojem ,hruby” i zde vyjaitlje zahrnuti
duplicit tolikrat, kolikrat jsou osoby vystavenykiamnimu sdleni. GRP Ize kalkulovat

dvéma odliSnymi zfasoby [1]:

» npasobenim dosahu (v %) a frekvence fimmé medialni nose:

GRP:Zn:(fi =r)

i=1

kde n............. poet medialnich no&i
fioeeeenennn, frekvence nas i
Fiveeeereeenn. procento dosahu néesi

* néasobenintistého dosahu (v %) a OTS:

GRP:Zn:(nri xQOTS)

i=1
kde nN............ poet medialnich nosa
(o] TR Cisty dosah (v %) no&ei
OTS......OTSpro nost i



2 METODIKA VYZKUMU A STANOVENI HYPOTEZ

Hlavnim cilem zkoumani marketingového mixu je amalsat vSechny dostupné
moznosti fisobeni na sptebitele systematicky propracovanymi postupy. Analyz
které provedu, jsou jednou ze dvouwklych¢asti mé diplomové prace:
~ analyza médii Ceské republice je zatftena na moznosti medialniho mixu a
efektivnost jednotlivych médii v osloveni cilovéuginy

. analyza medialni komunikac&eského rozhlasiCeské Budjovice. Pro spravné
stanoveni medialniho mixu je peba analyzovat aktualni legislativni vymezeni,
cilovou skupinu a stefntak stanovit a respektovat poslétgského rozhlasGeské

Budgjovice.

2.1  Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych dil

Bliz§i poznani segmentu sluzeb rozhlasového vyisiMy?aduje analyzu
legislativniho prosedi, ktera je charakteristickd rozsahlymi regulacetrhu
rozhlasového vysilani. Nasleduji zakladni analyzkajici se poznani firmy
v konkuregnim prostedi. Pro analyzu giho prostedni je pouzita STEP analyza,
kterd znazatuje a hodnoti vliv faktar vn¢jSiho prostedi na véejnopravni regionalni
radio. Sociala kulturni aspekty se pohybuji v oblastitugpbu Zivota lidi wetns
Zivotnich hodnot. Technologicka oblast se tykédevSim vyvoje vyrobnich pradstki
a miry jejich zastaravani, novych objeva vynalea. Z ekonomickych faktdr
pravéEpodobré necitelrgji zasahuje inflace, Urokova mira, ndklady na einegpod.
Politicko-pravni prosedi je pro veéejnopravni médium duojici. Zahrnuje distribuci
moci mezi lidmi a vytvé legislativni vymezendinnosti. DalSim analytickym nastrojem
je Portetiv model, ktery pehledr znézoiiuje konkureini ring a do & vstupujici
potencialni substituty, nové konkurenty a v nephsiéad dodavatele a odbatele.

Vnitfni prostedi je znazorno pomoci analyzy kbvych a pomocnych
komegnich proces v podniku, které identifikuji vniti postupy &innosti zaji$ujici
chod radia a pomahaji stanovit priority praces

Analytickou ¢ast uzavira SWOT analyza popisujici silné a slatvénisy
Ceského rozhlasuCeské Budjovice i prilezitosti a rizika na trhu jih@ského

rozhlasového vysilani. Vyt¥ena matice fispiva k nezavislémuceni priorit faktofi



pusobicich na regionalni ¥ggnopravni vysilani a vyvozeni zéw vyplyvajicich
ze SWOT analyzy.
Tato diplomové prace ma vedle uvedenych analyzdagti cile:
» charakteristika v§Siho prostedi pisobiciho na médium,
» charakteristika vnihiho prostedi radia,
» Kklicové faktory uspchu regionalniho wejnopravniho vysilani,
smetujici k hlavnimu cili:

> stanoveni optimalniho medialniho miKeského rozhlasGeské Budjovice

2.2  Hypotézy

V souiasné spolaosti existuje mnoho mita zkreslenychigdstav o fungovani
verejnopravnich meédii. T z nich tykajici se medialniho mixu jsem pouzikga
hypotézy pro svou diplomovou praci.

1) Veiejnopravni regiondlni radio neéie realizovat Uplny medialni mix.

2) Skladba marketingového mixu iegnopravniho radia je shodna s marketingovym
mixem komeé&niho subjektu.

3) Medialni mix neni pro v@jnopravni rozhlastdezity, protoze dominantni slozku

vynosi u vaejnopravni instituce twd piijmy z koncesionéskych poplatk.

2.3  Sestaveni planu diplomové prace

Vstupni data
Sekundarni informace jsem ziskal z kvantitativnislyzkumi ATO -

Mediaresearch 2006/2007 pro televizni vysilani, iRd&fojekt 2006 pro rozhlasové
vysilani, Media Projekt 2006 pro tiskova média, ksteu uvedeny komparativni udaje

sledovanosti, poslechovosttgnosti.

Vyzkumné pistupy

Pro (tely této diplomové prace jsem zvolil pozorovanigakegimy nastroj
skéru informaci, protoZze nevyzadujeéimy kontakt se zkoumanymi subjekty. Medialni
prostedi Ceské republiky jsem pozoroval priesinictvim dostupnych medialnich

vyzkumi, ponmtickou byl notebook, internet a zndé inform&ni zdroje. Zakladnim



souborem jsou kibva média Ceské republice. Vydsovy soubor tvéi dostupné

informace kCeskému rozhlasGeské Budjovice

Shkir informaci

Informace, patbné pro mou diplomovou praci jsem ziskal z jiz dergich
vyzkumi dostupnych progdnictvim jednotlivych médii v rdmci jejich akvieica
prezentace na vejnosti. Udaje jsemippracoval do tabulek v programu Excel (viz
jednotlivé kapitoly).

Analyza informaci

DalSim krokem mé prace bylo dosazeni vhodnyckeradw disponibilnich dat.
Data frepracovana do tabulek mi poslouzila ke stanovefddiaisgsnosti jednotlivych
meédii ve vymezenych veélnach hodnoticich jejich vysledky, které jsou patisé
pro potvrzenti vyvraceni stanovenych hypotéz a dosazeni citedgiomové prace —
Analyza medialniho mixu firem n&ském spdebnim trhu a stanoveni optimélniho
medialniho mixuCeského rozhlasGeské Budjovice. Vysledky jsou prezentovany jak

slovnim popisem, takdiselnymi Udaji a grafickym vyjaénim.

Prezentace vysledk

Prezentace dosazenych vysledk za¥ra jsou poslednim krokem této prace.
Zjisteni, ktera vyplynou v jednotlivych kapitolach, moholbyt dilezita

pro marketingové strategické rozhodovani a budoousi v za¥ru prace.



3 CHARAKTERISTIKA CESKEHO MEDIALNIHO TRHU

e

Jednim z nejilezitéjSich rozhodnuti v ramci reklamni strategie je &rymédii,
ktera firma pouzije profenos reklamnich sténi. Vybrané reklamni prastdky musi
mit schopnost dosadhnout zvolenych komu&ikeh cili. Vybér vhodnych médii a
uréeni pongru jejich vyuziti jsou zakladnimi ipdpoklady pro dosazeni efektivni
navratnosti vliozenych prasdki. K Usgsnému zvladnuti tohoto procesu je zaplboi
piedem stanovit cile, kterych ma byt v rektaghosazeno. Jednozimym cilem je
dosahnout minimalniho pokryti potencialniho trhun&€2enim mohou byt dostupné

finanéni zdroje, které ovlivni optimalni strukturu poykih médii.

3.1 Média a jejich charakteristika

Pojem médium byl odvozen z latinského slaveedium tj. prostedi, sted
aobecd pod pojem médium zahrnujeme jakoukoli skotest, ktera nam
zprostedkovava jinou skutmost. V procesu fignosu informaci mezi dma subjekty
funguje médium doslova jako préstinik, genasé zprostedkovavajici informaci
urcitému gijemci ¢i skupirg piijemai. Médium je tedy specificka forma transferu
informaci.[5]

Média produkuji gjaké obsahy v jistém rytmu zaditych okolnosti a timto
svym p@&inanim mohou ovliizovat chovani, postoje jednotlivcvzdlavat, pomahat
v rozhodovani spétbiteli, ovliviiovat Zivotni styl, bavit, vyvolavat nap nebo dsit.
Mohou posilovat i ohroZovat stabilitu sp&h@sti, podporovat nebo naopak brzdit vyvoj
spol&enskych zman. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze média maji vyznacoogad jak

na jednotlivce, tak na celou sp&hest.

3.1.1 Masova média

Média mohou byt rozilena do dvouifd: masovd média &ipa média. Masova
média zahrnuji neosobni komunikaci s velkynitpm jednotlivé bez iliSné interakce
a dale jeclenime na vysilaci média (televize a rozhlas),otisk média (noviny a
¢asopisy) a venkovni média (outdoor média), coakalkoli hmotna konstrukce mimo
budovy, nap. billboardy, stadiony, vlaky, autobusy, balony aehala letadla.



Televize

V sowasnosti nejmoa)Sim médiem pro svou komunika silu audiovizualniho
sikleni je televize. Donedavna,iqu nastupem internetu, platila za nejmladSi a
nejmodergjSi nost scleni, ktery €zi z intenzivity a emocionality. Televize je stéle
mocné a vyldné médium, rychle formuje pé&gomi, vyznama stimuluje ke koupi.
Jedna se o pasivni médium, které je idealni proukikaci image nebo osobnosti
znaky. Zadavatelé reklamy maji na Wbze ti zakladnich druln televizni reklamy,
jako jsou sfova, spotova a mistni reklamat'&@ia reklama je vysilanatbem programu

a je obvykle uvatha ve stejnéntase na vSechigglenénych stanicich v siti. Tento typ
reklamy je vhodny pro zadavatele, kteryipbuje oslovit Siroké spektrum uzivatel
Spotova reklama je vysilanahem soukromych prograimmistnich stanic a slouzi
k proniknuti k uéitému mistnimu publiku nebo tam, kde je jejich \yek hod®
pouzivan. Posledni je mistni reklama, kterou savatelé objednavaji na regionalnich
stanicich. Jeji dosah je lokalni, a tak je moZfes gilu televize oslovit mistni publikum.
Vyznamnym komuniké&nim nastrojem je i sponzoring ffamii a tzv. ,umisEni
produktu“ (product placement), které je hojayuzivano u penosi spole&enskych,

sportovnich i jinych udalosti.

Televizni vysilani a reklama

Agentura Initiative porovnala 45 ikma celém ssté a zjistila, Ze dosjy clovek
je vystaven pisobeni az 561 reklamnich spaydns. V Ceské republice televizni divak
zhlédne v piméru 201 televiznich reklam tydr9].

VytiZzenost televizniho vysilani reklamou jélefitou prondnnou @i meéreni
efektivity, zvlas¢ kdyz investice do TV igdstavuji globakh 46% vSech reklamnich
vydaji. Podil reklamy ve vysilani je ovlign nékolika faktory, jako je naip zakonné
omezeni pro v@jnopravni i komemi média, konkurence v segmentu televizniho
vysilani nebo délk&asu straveného sledovanim TV. Obréazek 4 z@gemhtimerny
pocet spot pasobicich na dosfgho divaka za tyden. Nejvice reklamyspbi na divaky
v Indonésii (852 spdttydné) a hned za ni nasleduji USA. NejnizSicpospol maji
ze sledovanych zemi v Libanonu (128 za tyden). €&fovy trend vykazuje vzestup.
Mezirotni naiist vySe spdit predstavoval 7,8 % v roce 2002 (z 466 gpgtre na 503)
a v roce 2003 dosahl rigst az 11,6 %.



Obr. 4: Piimérny patet spoti pasobicich na dospeho divaka za tyden [13]

817

Trh televiznich stanic ¢R

Na nasledujicim obrazku 5 jsou znazmmw zmeny vlastnickych vztai u jednotlivych
licenci v rdmci postupuijici liberalizace trhu aiké&lanalogovych frekvenci a név
digitalnich televiznich kanéltelevizniho trhu \Ceské republice.

Obr. 5: Vyvoj televiznich kanéha TV trhu vCR [9]
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Dosah soéasnych televiznich stanicGR

Pro porovnani dosahu televiznich stanic jsem vylbedkem 15 televiznich
kanah Sienych na GzemCR. Obrazek 6 obsahujgyti ,klasické" televizni stanice
$itené analogovym signalem balikeeskych frekvenci vymezenych v ramci Zenevské
konvence o usgadani éteru v Evrap ktera zajiSuje kvalitni pokryti vymezeného
Uzemi. Obrazek 7 znazwmije stanice $éné kabelovymi rozvody nebo novou
technologii, jakou je digitalni vysilani v multiglech. Sloupec ,moZnostiipmu” je

klicovou informaci pro vyér televizni stanice do medialniho mixu.

Obr. 6: Pehled sodiasnych dominantnich TV stanic a jejich tzemni ptkr CR [9]

TV stanice status moZnositiju
CT1 vefejnopravni 99,1%
CT2 vefejnopravni 98,6%
Nova komegni 99,0%
Prima komegni 95,7%

Obr. 7: Rehled ostatnich TV stanic a jejich Gzemni pokvydR [9]
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CT4 Sport
EUROSPORT
HALLMARK
ANIMAL PLANET
GALAXIE SPORT
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JETIX
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Elektronické ndieni sledovanosti televiznich stani€R

Elektronické ngieni televiznich stanic prastnictvim tzv. ,peoplemaeif zacalo v roce
1997. Zadavatelem je ATO (Asociace TV organiza¢i; TV Prima, TV Nova, AKA —
Asociace komunik&nich agentur). Realizatorem je spwmiest Mediaresearch. &feni
probihd na vybraném reprezentativnim panelu donstichdtery je pitbézne
obmenovan (min. 25% rotacélena panelu réng). Zavadci vyzkum obsahuje 12.000
domacnosti a je dopin 6.000 rozhovory kazdy rok pro aktualizaci pan&ygstupy
Z peoplemetfr jsou tvdaeny tzv. ,Overnight daty”, ktera jsou k dispozigg jrano

za gedchazejici den.

Obr. 8: Vyvoj podilu na &si¢ni televizni sledovanosti agtrvna 1997 do prosince 2006 [9]
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Podily sledovanosti na televiznim trh@R
Podle mé¢teni celkové sledovanosti v obdobi od 1.1.2001 2802. 2007, v cilové

skupire divaka od 15 let (viz obr. 9) je lidrem trhu se Zn@gm odstupem TV Nova
(41,76%), 2. misto obh&jildT1 (21,41%) aieti v pdadi gsns zaCT1 nasleduje TV
Prima (20,28%). V nasledujicim grafu na obr. 1Glgdovanost v uvedenyatasech
analyzovana do &ovych skupin, které identifikuji moznosti cilenfopzadavatele

reklamy.



Obr. 9: Podily sledovanosti na TV trhi€R [9]
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Obr. 10: Struktura televiznich diviak5+ v dols 19:00 — 22:00 [9]
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NejsledovanjSi pdady jednotlivych stanic

V nésledujicich tabulkach je znazémo pdadi nejsledovafjSich pdadi v roce
2006. Barvy jsou pro lepSighlednost shodné s vysym grafem podilu sledovanosti

stanic.
Obr. 10CT1 - struktura televiznich divéki5+ v dots 19:00 — 22:00 [9]

Andél Pané

2312, Sobote 2006 StarDance..kdyzhézdytai 268
33 Patek 2006 Cetnickéhumoresky 250
202, Pondi 2004 Nawes 248
291 Nedle 1914 Uddlest 227
102 Patek 1940 ZOHTurin2006 220
2512 Pondi 2007 Tajemstdlesnizens 214
- 36 Sobota  21:00 Volby2006 208
128 Sobota 2004 TojeSoubyznys 198
. 112 Sobota 2003 55minuts Mroslavem Donutlem 196
Obr. 11CT2 - struktura televiznich divaki5+ v dots 19:00 — 22:00 [9]

Datum Den Cas | Pdad rating %
21.5. Nedle  19:00 MS vhokeji Cesko-Svédsko 17,2
9.7. Nedile 19:46 MS e fotbalu: ltalie-Francie 16,8
14.5. Nedle 19:00 MS vhokeji Kanada-Cesko 16,0
20.5. Sobota 15:00 MS vhokeji Cesko-Finsko 14,9
12.6.  Pondli  17:42 MS we fotbalu: USACesko 14,0
22.6. Ctvrtek 1540 MS we fotbalu: Cesko-ltélie 13,4
6.9. Steda 20:00 EURO Kvalifikace: SlovenskoCesko 13,2
6.1. Patek 17:42 Turné étyr mistka Bischofshofen 2 12,9
185. Ctvrtek 1501 MS vhokeji RuskoCesko 12,8
17.6. Sobota 17:40 MS e fotbalu: Cesko-Ghana 12,4

Obr. 12: TV NOVA - struktura televiznich diviak5+ v dok 19:00 — 22:00 [9]
Datum Den Cas | Pdad rating%



Obr. 13: TV PRIMA - struktura televiznich divak5+ v dok 19:00 — 22:00 [9]
Datum Den Cas | Pdad rating%

Regionélni televizni stanice v Jileském kraji

Televize GIMI - byla zaloZzena vcervenci 1992 jako ryzeceska spolkénost

bez zahrarniho kapitalu. V roce 1994 gala Gimi spol. s r.o. vysilat s vlastni licenci
spole&n¢ s Premiérou TV. V saasné dob spole&nost vyrabi regionalni zpravodajstvi,
které distribuuje na 11 vlastnich nebo pronajatygiilatich v celém jihéeském

regionu. TV Gimi vyrabi derinzpravodajské pady, které si nasly svého stalého
divaka. ,Minuty regionu” jsou vysilany kazdy pracowen na televiznim okruhu Prima
v ¢ase mezi 18.43 az 18.54. Vyhodou regionalni teteyé& orientace na region a

moznost vySSiho ryze regionalniho cileni reklamg.dWrazku 14 je skladba diviak'Vv

Gimi podle pohlavi a socioekonomickych skupin.

Obr. 14: Struktura televiznich diviakV Gimi v tis. [11]
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NejvyznamejSi medialni agentury na trhu televizniho vysilani

V Ceské republice existujgada medialnich agentur, ze kterych uvading dv
nej\etsi zastupujici bdi komegni nebo véejnopravni stanice:

O CET 21- prodava vysilactas TV Nova a produkty s nim spojené. Televizni
vysilani se podili fiblizné 99% na obratu spalreosti. Zbyvajici cca 1% je
vénovano tiskovému médiu, tydeniku ANO.

® ARBOmedia— nadnarodni spataost je naceském trhu od roku 1991 ifde
pod nazvem IP Praha). Vyznamnowrou gispéla k vyvoji trhu elektronickych
médii
v Ceské republice a vyznamse podili na jeho dal$im rozvoji. Vyti prvni sf
rozhlasovych stanic, financovala prvni mediélni ko, zavedla prvni on-line
spojeni s reklamnimi agenturami GR, pati mezi subjekty, které napomahaji
rozvoji internetové reklamy ¢R. ARBOmedia pat do rodiny spolénosti
ARBOmedia.net, kterd patnejvyznamuijSim subjekim evropského medialniho
trhu v oblasti klasickych i novych médii.

Rozhlas

Radio je velmi dynamické médium s delSi historiiz nelevize a s velkym
potencialnim dosahem. Jde o pfedek, ktery mize zprostedkovat jen obsahy, které
lze Sfit ve zvukové podah Absence obrazu neni vzdy slabou stranku tohotdiané
V pribéhu dne lze rozhlas vyuzivat mnohem frekvent@jianez televizi. Rozhlas
nabizi aktualni zpravy Ziznych oboil, pohotové fimé p@enosy, diskusni grady,
zabavu, ¢asto nefetrzitou po 24 hodin, nebo tbe slouzit jen jako kulisa

pii vykonavani jin&innosti.

Poslechovost rozhlasu v rantR

Vysledky posledniho tteni Radio Projektu zadavaného SKMO a preénétio
firmami STEM/MARK a Median byly zvejnény patatkem unora 2007 za obdobi
od 1.7. do 18.12.2006 (viz obr. 15). Viaperném dni naladilo &kterou rozhlasovou
stanici v tomto obdobi 63,9% obyvatéeské republiky starsich 12 let, tedy 5 mil. 603

tisic posluch&i. Pimérna doba poslechu byla 321 minut. Poslech v postedsedmi
dnech uvedlo 85,1% obyvat€keské republiky starsich 12 let, to znamena 7 rbi. ts.

posluchéu.



Réadio Impulszaznamenalo 934 tis. pravidelnych poslégéha(diive 930 tis.,
+4 tis.) a ziskalo z{ 1. misto v ptadi stanic podle ukazatele denniho dosahu,
v ukazateli tydenniho dosahu ziskalo 1,865 millymstu (diive 1,849 mil., + 16 tis.)
a také obsadilo prvni misto v faali, v ukazateli podilu na trhu zaznamenalo 11,8 %
(dtive 11,4 %, + 0,4%) a obsadilo také prvni mistooka@i stanic. Evropa,Ziskala
911 tis. paet pravidelnych poslucka ( diive 951 tis., - 50 tis.) a klesla na druhé misto
v poradi, v ukazateli tydenniho poslechu ziskala 1,69B. mposluch&u (diive
1,741 mil., - 46 tis.) a obsadila &pdruhé misto, podil na trhu je 9,6%i{e 9,7%),
tieti v pdadi podle hodnoty ukazatele. Frekvence da‘adi stanic obsadila 3. misto
s 904 tis. poslucké v primérném dni ( shoda), gtem posluch& v poslednich sedmi
dnech obsadila 3.misto s 1,664 mil. posldéh@iive 1,705 mil., - 41 tis.), s 11,4 %
obsadila druhou pozici mezi stanicemi v podilurha {dfive 11,1%, +0,3%).

Cesky rozhlas jako celek dosahl 22,9 % podilu zhlesovém trhu fdve 22,4
%, + 0,5 %), celkovy piet pravidelnych poslucka (véerejSi poslech) byl 1,696 mil.
(dtive 1,718 mil, -22 tis.), get posluché&i v poslednich sedmi dnech byl 2,585 tis.
(drive 2,663 mil., -78 tis.), klesl tedy pet pravidelnych aigdevSim nepravidelnych
posluch&u, stoupl podil na trhu. [8]

Obr. 15: Denni a tydenni poslechovost nejpasiag;jSich stanic \CR v tis. [8]
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Rozhlasovy trh Jihteského kraje

Na obrazkwislo 16 jsou znazowemy a porovnany ivky denni poslechovosti,
podle kterych Ize dohledat konkrétnifady jednotlivych stanic a jejich atraktivitu.

Obrazek 17 uvadi podily na trhu v Jleském kraji za 2. pololeti roku 2006.

Obr. 16: Pibeh denni poslechovosti radii v Jiteském kraji [8]
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Obr. 17: Podily na jihteském rozhlasovém trhu [8]
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Nasledujici #i medialni agentury jsou dominantnimi subjekty teském
rozhlasovém trhu:

O Media Marketing Services tato spolénost byla zalozena v roce 1995 v Praze, kde
takeé sidli a zastupuje na narodnim rozhlasovém3a#hrozhlasovych stanic po celé
Ceské republice (na jih@ech to jsou: Hitradio Faktor, Eldorado, Radio Fakto
Gold, Radio Prachiea Kiss JizniCechy). Radio se u této spatesti podili 100 %
na jejich obratu.

® Regie Radio Music— spolénost, kterd byla zaloZzena vroce 199&sqbi
v lokalitach: Praha + regionalni patky v Brné, Ceskych Budjovicich, Hradci
Kralové, Liberci, Olomouci, Ostray Pardubicich, Plzni, Usti nad Labem a Zlin
Jejich zastupovana média, ktera se skladaji takéadf® z radia, jsobicich na
tzemi jiznichCech jsou: Radio Impuls, Frekvence 1 a Evropa 2.

©® ARBOmedia Praha (viz str. 27) mediakh zastupuje stanic€eského rozhlasu.

Na Gzemi jiznictCech se jedna 6esky rozhlag eské Budjovice.



Tiskoviny (noviny, ¢asopisy)

Periodicka publikace slouzici k informovani, zaba podeni véejnosti je
shrnuta do pojmu tiskovina. Hlavni vyhodou je¢@lidi, ktery mize byt zasaZzen
v kratkémcase. Jedna se o flexibilni médium, kteréiehpedné a navic trvaléétend
se miZe opgtovre vracet k podstatclanka.

Kvalitné provedend inzerce v novindch dosahuje velké zajoaaizlInosti
apispiva k naiistu powdomi o zn#ce. Winek kampad roste, pokud jsou
do ni zapojeny takéasopisy. Nkolik praizkumi totiz doSlo k z&¥ru, Ze powdomi
o reklant vzrostlo o poznani vice, pokud byla uranst jak v TV, tak v magazinech,
nez kdyZz byla prezentovana pouze televizi. &Jegtazreji vSak prednosticéasopis
vySly najevo pi srovnani procentudlniho riéstu po¥domi o inzerci ve srovnani
s vydaji na jeho dosazeni. K 71% tstu povdomi v TV bylo zapdebi 77% vydaj
z celkového rozptiu, zatimco v fipact 64% po¥domi u magazin bylo nutné
investovat pouze 23% z daného ro#po Fenesed to znamena, Ze kazda koruna
vloZena do reklamy wasopisech by ve srovnani s T¥inesla trojnasobny efekt.[12]

Reqgionalni tiskové inzerce v Jikeském kraiji

Podle vysledk méreni Media Projektu za 2. pololeti roku 2006 jectesyjSim
titulem diky regionalnimu zagreni Jih@esky denik s celkovym pgem 132.000
¢tendd, nasleduje bulvarni denik Blesk, ktefte 89 tisicctendu. Jak uvadi obr. 18,
nasleduje Mlad4 fronta Dnesc¢tvefici uzavira Pravo, které ¥iti nad Aha!, Sportem,
Lidovymi novinami a Hospodakymi novinami. Obrazekislo 19 zachycuj&tenost

mutaci Deniku v jednotlivych lokalitach Jiteského kraje.



Obr. 18:Ctenost denik v Jihaseském kraji [12]
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Obr. 19:Ctenost lokalnich mutaci Deniku na Gzemi d#ského kraje [12]
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Agentury na trhu tiskovin

Trh tiskovin je roviz rozdlen mezi medialni agentury, z nichz uvadinédlia,
predevsim novinova zastupitelstvi:

O Cesky Region- tato spolénost fisobi na trhu od roku 1999, ma sidlo v Praze
a zastupuje vyhradn regionalni deniky. Vjejim repertoaru je #&m
50 zastupovanychifmych klienti a agentur.

® Vltava-Labe-Press, divize Inzertmediaspolénost od roku 1993{sobici v Praze,

ale iCeské republice zastupuje Denik zahrnujici 73 Idkéltituli, Sip a Glanc.

Venkovni média (outdoor média)

Venkovni média dokazi oslovit miliony &ni za @Fiznivou cenu. Spojuji logo
firmy s nosnym sloganem a typickymi grafickymi pyvkle to 24 hodinové médium se
schopnosti fixovat z@iu a gipomenout propagovany vyrobek t&mv kazdém
okamziku. Venkovni reklama je reprezentovariadpvsim billboardy (velkoploSny
plakat), city light vitrinami (sételna reklama), dopravnimi prostky, ale i dalSimi
alternativnimi nosii venkovni reklamy jako jsou: reklamni l&ky, elektronické
panely, pneumatické poutaa reklamni hodiny.

Outdoorova kampau nas niZze dosadhnout velké masovosti, a tedgtnosti
setkdvani s danym reklamnim motivem. Diky mobilrtgteforim se niize vyrazg
zkracovat reakce na outdoorové reklamrtiesd. Primarg se vSak musi weSit otazka,
zda outdoor umozni efektivnim {gobem pedat potencidlnim spetbiteiim
pozadované reklamni &éni.

Velké ohroZeni pro expanzi venkovni reklamy znameo&ela stavebniho
zakona platna od 1. ledna 2007. V praxi ti¥m1znamenat znemadm nové vystavby i
piestaveb ve venkovni rekl@&m Vyrazny rozvoj velkoplosné venkovni reklamy
v jiznich Cechéach by jestmonhl gijit s budovanim dalnice PrahaCeské Budjovice —
Linec, pokud to legislativa umozni. ZhorSeni pozigenkovni reklamy fspivaji
zaporna stanoviska AutoklultiR.

Na obrazcich 20 a 21 jsou znazem podily jednotlivych spotsosti
zabyvajicich se billboardy a bigboardy v procenteClibrazek 22 vystihuje podily
nejwtsich firem na trhu venkovni reklamyGR [10].



Obr. 20: Trh s billboardy ¢R [10]
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Obr. 21: Trh s bighoardy ¢R [10]
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Obr. 22: Podil jednotlivych spalrosti na trhu venkovni reklamyGR [10]
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Medialni agentury zabyvaijici se vyhr&dsutdoorem
O Confidence Media
® Media Service

©® WIP reklama — regionalni spoflasost vlastnici a provozujici billboardy je

nejvyznamgjSim hr&em na jihéeském outdoorovém trhu.

Kino

Jednoznénou vyhodou kina je vysokd zapamatovatelnost akiatra cilova
skupina pedevSim mladych lidi, kie jsou hife zasazitelni televizni reklamou.
To je jeden z hlavnich z&m vyzkumu kin realizovaného pro sp&f@st Screenvision.
Kino navstévuji predevsSim mladi: 77% naesnika kin je ve ¥ku 15-29 let, icemz
zastoupeni muZi Zen je naprosto rovnaime. 80% divak chodi do kina alespo
jednou za rmssic, hlave v patek a v sobotu, ngstji s partnerem a iateli,
71% kinodivadk pred nebo po navdi¢ kina utrdci. \étSinou je navéva multikina
planovanou akci, divaci si sami vybiraji, jaké flichji vidét, coz pozitive ovliviuje
emani nalagni pro vnimani reklamy. 71% responderdi zapamatuje dva vice
promitanych reklam. D¥ tretiny nav&vnika kina soudi, Ze reklama napoméaha
pii orientaci v nabidce zboZi, o novinky sétgm divaci zajimaji a rady je zkouSeji
tii ¢tvrtiny kino divaki. Velkd wtSina respondeftpreferuje zn&ové zbozi. Vyzkum

také netil efektivitu reklamy jednoho z promitanych spotJkazalo se, Ze zkoumany



spot geswdcil 44% responderit coZ je ve srovnani s evropskou hodnotou vysoce
nadpimeérné. Ta se totiz pohybuje na Urovni 28%.[14]

Aktualni studie "The World Market for Screen Adveirig", vypracovana
vyzkumnymi instituty Screen Digest a Goldmedia pelspraci se sitovym svazem
kinoreklamy SAWA, ukazuje, Zze meztme doslo ke zvySeni vydajdo kinoreklamy
0 7% na 1,3 miliardy dolar Jako hlavni @ivody a zarovie padné argumenty
pro pokr&ovani tohoto trendu jsou uv&dy zejména dalSi expanze multiplex
digitalizace kin a také atraktivni cilova skupikéera se v promitacich salech a jejich
bezprostednim okoli schazi.

DuleZitou hybnou silou tstu kinoreklamy je digitalizace, v niz hraji prim
piedevSim Spojené statyiiThejwetSi amerdti provozovatelé kinoreklamy disponuji
témef neskuténym 87,9% podilem na celagevém trhu digitalni kinoreklamy. DalSi
perspektivni trhy z pohledu digitalizace vidi seugi Norsku, Rakousku, Velké Britanii
a Brazilii. Digitalni projektory umaiuji centralizaci vysilani reklamnich sfpot
prostednictvim satelitu nebo kabelu. Samotné kitedptavuje podle autdrstudie

misto, kde lidé ¥nuji reklant nejvysSi pozornost.[18]

Medialni agentury zastupujici kinaliR

© Screenvision Czech spolénost zalozena v roce 1991 se sidlem v Praze zastupu
veskera kina v cel€eské republice. Jeji obrat t¥anédium kino v podilu 100 %.

> mezi dali agentury zastupujici kindeské republice, iteme z#adit Aegis Media
Group / Carat Czech Republ{s podilem 1,5% na obratu sp@iesti v roce 2006),
MediaVestCR / Starcom MediaVest Gros podilem 2%)MediaWise(s podilem
2%), Mediaedge: cig0,5%) a spoknostMindShare(2%).

3.1.2 Prima média

Pfima média mohou pomoci organizacim dostat se lopidyim spotebitelim.
Tak jako masova média, takiiima média jsodlenéna. RozliSujeme dva zakladni typy:
posStovni a vysilaci média. PoStovni média vyuZisiginichéi soukromych postovnich
sluzeb k dorteeni zasilek (tig%ny material, diskety, videokazety, atd.). Vysilaoédia
slouzi k enaseni tighych, zvukovych nebo obrazovychékshi a pati mezi ré fax,
telefon a internet.iima média jsou na rozdil od masmédii konkfgin oslovuji gesré

dané spdtbitele podle jejich péeby, mohou fizpisobit osloveni kazdému jednotlivci



zvla¥ a sjejich vyuzitim mohou zadavatelé nebo prodbjeilovat osobni vztahy
se spatebiteli, vytv&et z@tnou vazbu a @it jak reakce spéebiteli na dané sfleni,
tak &innost zvoleného média. Na druhou stranu vSechioyviyhody snétuji k vySSim

nakladim ac¢asové narénosti.

Posta

Rozesilani reklam prasidnictvim posty (direct mailu) e byt povaZzovano
za ugitou formu presré zacilené tiskoveé inzerce. Jednou z nejlépe zayetieforem
reklamy je prodejni katalog, ktery obsahuje cenypigy nebo obrazky prodavanych
véci. Zakaznik tak vyuziva moznosti klidného prohgtoi v gijemném progedi, mize
se taky opakovanvracet k prostudovaniéui, které ho zaujaly a ziska tak informace
o vyrobcich, které by jinak musel sam vyhledavayuziti posty je zvlas vyhodné
pro nové nebo malé spdoleosti, které znaji sy cilovy trh a nedisponuji tolika

finanénimi prostedky, aby si mohli napzakoupit reklamni spot v televizi.

Telefon

Zakladnim pravidlem je dost&® viditelné zveejnit telefonni linku
spol&nosti, kter4 usiluje o navazani kontaktu se ighmitelem. Spoknosti maji
na vykér zda upednostni placenou linku nebo pro zakazniky beaplattelefonni
linku. Spotebitelé preferuji bezplatnou linku, protoze majistdbek casu na klidny
vybér, polozeni otdzekKasto rozhodujicich o koupi, navic nejsou nucennartnich
duvodi své dotazovani urychlit a tak pd@pdlitovat svého rozhodnuti. Pokud ale
iniciatori telefonnich hovar jsou prodejci, i by se zandtit na ziskani takovych
spotebitel, ktefi nejsou zviejreéni jen ve véejnych nebo koupenych seznamech, ale
také v jinych databazich, nebdakovi zvéejiuji sva telefonnicisla proto, aby byl

oslovovani tiznymi prodejci a informovani o novinkach na trhu.

Internet

Multimedialni prezentace internet uniofe penasSet text, zvuk, vizualni
zobrazeni a video. Spebitelé maji na vy, zda se clifi podivat na pedvedeni a
pouzivani vyrobk, ziskat informace o prodejcich, podivat se na dexidamy,
komunikovat s vyrobci ¥ase, v mista za danych okolnosti, které si zvoli. Cilerizen

byt jak podpora p&itacové gramotnosti &Znych uZivatel, tak upozoréni na fakt,



Ze prostednictvim internetu se daji ziskat riemejSi informace a hledat négnejSi
sluzby.

Podle nové analyzy spa@ieosti Jupiter Research se Evropané postupivraceji
od klasickych médii ve progph meédii na internetu. Podle exgenmyni 27% lidi
v zapadni Evropzkratilo ¢as na sledovani televize, aby hélimice na internet. V roce
2001 to bylo 17%. Novy trend se netyka jen televiale také novin. V roce 2006
uvedlo 18% dosflych v Evrog, Ze kuili informacim na internetéte mér noviny,
zatimco ofiti roky diive to bylo 13%. Evropsky pekum zahrnoval Sest népgich trhi,
a to Nemecko, Britanii, Francii, Spatsko, Italii a Svédsko. Jednou #ign priklonu
k internetu je roz$ovani vysokorychlostnihofipojeni, které umaluje i po internetu
pienos vizuald zajimawjSich program a prviki. Na 40% uzivataél vysokorychlostniho
spojeni v zapadni Evrépuvedlo, Ze od doby zavedeni tohottippjeni omezilo
sledovani televize. Ve sledovanych zemich ma totiponi nyni v péméru
19% domacnosti. Internet vedle toho nali@dlu novych moZnosti - od kontaktu
se znadmymi aig@teli, po nakupovanii praizkum trhu. Zatimco idve mnoho lidi pslo
domi a zapnulo televizor, nyni si podle analyzy mnagprve sedaji na hodinkti dvé
k pccitaci. Podle nazoru analytikfirmy vede dlici ¢ara také generacemi. Zatimco lidé
nad 55 let #istanou ¥rni svym televizoiim, mladSi lidé budotas stéle vicedit mezi
klasicka média a internet.[16]

Medialni agentury zastupuijici internet

Médium internet pevzalo shodny systém fungovani trhu, jako u klgsibk
médii, proto Ize uvést dominantni medialni agentury
© Impression Media spol€nost zastupuje interaktivni médigedevsim pak internet
téchto firem: Volny (Czech on Line), Stratosféra, iBOTV Nova, Auto.cz (Anima
Publisher), 4men.cz (Media Partner).
® SMG IP / Starcom MediaVest Groupagentura pracuje pro nasledujicicalié
znaky: O2, Levi's, The Coca-Cola company, Aliatel, &t GE Capital Bank,

Kooperativa.

3.2  Prehled vyhod a nevyhod jednotlivych médii

Vznik medialniho mixu umoznily specifické vlastnigsdnotlivych médii, které
jsou pod rozdlenim na vyhody a nevyhodyghledré uvedeny na obrazku 23. Tyto



vlastnosti by mily byt pri vybéru médii vedle dosahu jednotlivych naisizakladnim
filtrem vybéru pro reklamni séeni.

Obr. 23: Fehled vyhod a nevyhod vybranych mégt]

Médium Vyhody Nevyhody
Siroky dosah
Masové pokryti Docasnost séleni
Televize Opakovatelnost Vysoké naklady
Flexibilita Nedostateéna selektivnost

Vysoka prestiz

Rychlost gipravy
Nizké naklady
Moznost selekce posluctia

Nekomplexnost
Docasnost sgleni
Omezena moznost zacileni

Rozhlas

Mobilita
Flexibilita Kratk4 Zivotnost
Jista spol&enska prestiz Nepozornost i éteni
Intenzivni pokryti Pongrné Spatna schopnost
Cten& ovlivni délku pozornosti reprodukce inzeréat

Selektivnost

Kvalitni reprodukce Nedostaténa pruznost
Dlouha zivotnost VysSi cena

Prestiz gkterych¢asopisi

Casopisy

Rychla komunikace
jednoduchych s#eni
Opakovani
Schopnost lokalni podpory

Struenost
Verejnost posuzuje stranku
provedeni a umishi

Venkovni reklama

Nizké naklady na zdkaznika

Hromadnost prohlizeni Nedostaténg Siroky
Selektivnost zaker lidi
Internet Interaktivnost Proplematjcké zabezb@ni
Rychlost finanénich transakci
Flexibilita U nas nedostatea
Snadné shromdbvani uZivatelska zakladna

informaci o zékaznicich

3.3 Mediélni vyzkumy

Nejvyznamgjsi medialni agentury ¢R maji k dispozici #tSinu medialnich
vyzkumi, k nim gislusny software na jejich zpracovani a #2amavaji zkuSené
odborniky pro planovani a analyzu dat, tak aby ysobilé naplanovat kvalitni



komunikani kampa, kterd bude mit schopnost cilit a zasahovat Klierstdavatei
co nejefektiviji. Medialni planovani tak klade z&@ naroky na agenturu z hlediska
strategického mysleni, schopnosti spravné volbyiaheitio mixu a pesnosti predikce.

TV Projekt

Elektronické mdteni sledovanosti televize metodou TV nmieftpeoplemeti”)
se jmenuje TV Projekt. Vlastnikem dat je Asociagewiznich organizaci, jejimideny
jsou Ceskéa televize, TV Prima, CET 21 a Asociace komufmkeh agenturCR.
Sledovanost televize seith s gresnosti na jednu uieu a hlavni uzivatelé maji data
0 sledovanosti za aktualni den k dispozici do 24limoData obsahuji informace
o sledovanosti (za stanicéT 1, CT 2, TV Nova a TV Prima; kabelové a satelitni
stanice jsou sdruzeny a ukryty pod ,ostatnimi semi“) paadi (véetré reklamnich
bloku), ¢asovych interval a reklamnich spét Informace z TV Projektu jsou u hlavnich
uzivateh zpracovavany a analyzovany dénn

V mediélnich agenturdch se vyuZivaji jak gtrategickém planovani rozlozeni
investic po jednotlivych televiznich kanalech, fkptipraw detailnich plaa vysilani,
tzn. pesné specifikace vysilani reklamnich spotkonkrétnich piadi. Detailni podoba
dovoluje p@itat nejen sledovanost (v absolutnim¢too nebo v procentech), ale
i odvozené mediélni ukazatele: share (podil na)trheach {isty zasah), efektivni
zasah, pimérnou dobu sledovanosti (ATS), afinitu (index vhostip To vSe |ze pétat

pro libovolre definované cilové skupiny.

Radio Projekt

Radio Projekt je narodnim medialnim vyzkumer@eské republice, do kterého
jsou za&azeny vSechnyeské celoploSné, regionalni a lokalni rozhlasoséiste. Radio
Projekt je realizovan spaleostmi STEM/MARK a MEDIAN; zadavateli jsotlenové
Radiové sekce Sdruzeni komunikéch a medialnich organizacieské republiky
(SKMO). Vyzkum je provaéh metodou telefonnich rozhowor i dotazovani se
pouziva CATI technologie, ktera umaje elektronicky zaznam odpé&di do CATI
dotazniku a jejich logickou kontrolu. Vyzkum pro&ikontinualg v prabéhu celého
kalend&niho roku s vyjimkou poslednich 14 idmgésice prosince a je rogén do 4
etap (tvrtleti). Vzorek rozhovar provedenych metodou CATI je dopin

0 netelefonizované respondenty z vyzkumu MML — TBiky nahodnému vysu a



naslednému ievazeni je zabezpena reprezentativnost podle pohlawikw, vzdlani,

kraje a velikosti mista bydIi&t

Media Projekt

Tazatelsky dotaznikovy vyzkum typu ,face-to-face‘engruje vysledky
projektované na populaci vecku 12-79 let. Jedna se oéxgjni datovy zdroj
pro analyzwtenosti tiskovych titdl (novin acasopisi — celkem vice nez 350 tifl
Do roku 2005 zahrnoval Media Projekt i poslechowoghlasovych stanic. Déle byla
dotazovana sledovanost 6 tématickych kabelovydp. reatelitnich televiznich stanic.
Vysledky Media projektu jsou zwgjnovany kvartalg a jsou vyuzivany jak médii a
medialnimi zastupitelstvimi, tak agenturami pronphani kampani dnes jiZz pouze
v tiskovych médiich. Data umtidji pctitat vSechny dlezité medialni parametry
(tisttny naklad,c¢tenost, podil na trhu) pro libovolnou cilovou skupi definovanou

piedevsim sociodemografickymi charakteristikami resigmta a domacnosti.

Outdoor Media Projekt

Projekt nefeni venkovni reklamy je od patku roku 2007 ,jednotnou &nou*
pro trh venkovni reklamy stgjnjako vySe uvedené projekty. Situace v oblastiemi
venkovni reklamy \Ceské republice byla do tohoto data slozitd. Rozpoegi dema
asociacemi (AVR - Asociace pro venkovni reklamAV/R - Ceskéa asociace venkovni
reklamy) sdruzujicimi spodeosti, které podnikaji na trhu venkovni reklamy,
vysledii nového celostatniho vyzkumu, ktery p#Fmkvalitu ploch progednictvim
ukazatele OTS (oportunity to see). Tento projeky powasnosti jedinym nezavislym
zdrojem informaci o billboardech Geské republice, ktery méa zateno vice nez 19
tisic billboardovych ploch. Pro kazdou plochu jédevano velké mnoZstvi Udgjkteré
charakterizuji jeji velikost a viditelnost @galevSim péet osob, které maji moznost

danou plochu viét.

Monitoring reklamy

Kromé zmirenych medialnich vyzkuin vyuzivaji subjekty pohybujici se
naceském mediélnim trhu i dalSi datové zdroje, kteoé jnezbytné pro jejickinnost a
v pripact agentur pro kvalitni planovani medialnich kamp&@imi dilezitym zdrojem

informaci jsou data z monitoringu reklamy, na zdkllterych se ufuje velikost celého



reklamniho trhu \Cesku, podily jednotlivych médii a investice do egkly jednotlivych
zadavatel.

V soutasné dob existuje na trhu pouze jediny komplexni zdroj mfi@ci tohoto
typu: monitoring spoknosti TNS A-Connect. Data jsou k dispozici od rd@93. Jsou
monitorovany vSechny celoplosné televizni a rozhlas stanice a vice nez
450 tiskovych tituk; k tomu jsou pebirana data od médii a medialnich zastupitelstvi
zaregionalni rozhlasové stanice, resp.,sid billboardové kampan Sowasti
poskytovanych sluzeb je i tzv. kreativni monitogingeboli ukazky inzerét Data
monitoringu jsou strukturovana do produktovych gatdé a Ize je analyzovat od aroyn
zadavatel az po jednotlivé produkty. Data jsou k dispozientk, resp. do 48 hodin;

s tim, Ze jednou zadsic je zasilana kompletnigsicni aktualizace.[17]

3.4 Vyuziti integrovanych meédii

Jednou z moznosti, které nam davac¢asné mediélni planovani, je vyuziti
acinku vice médii zarowe Posouzeni, vis a zahrnuti jednotlivych typmédii zalezi
na situaci dané zwhky, jejich marketingovych cilech a pebach reklamy a zejména
pak na roli, kterou iive kazdé jednotlivé médium sehrat ejich plréni. Ve velké
miie to roviéZ zavisi na kreativnich schopnostech agentury \yreklamu pro kazdé
z médii, jez mze byt v oblastigchto roli a pateb ginosné. Kreativitu rizeme chapat
jako schopnost novym, ino¥taim a rekdy riskantnim zppisobem dosfi k cili. Sama
kreativita vSak nesmi byt cilem, ale ,pouze” predkem k dosazeni @il Pro interakci
a vzajemny vztah médii existuje mnohdigzitosti. Internet, sluzby mobilnich telefon
od SMS aZ po hand set s digitalni televizi teégvpro interakci médii newgrpatelné
moznosti. Plakaty nebo sponzorské bannery mohowdnagat spatebitele na webové
stranky, kde se o ztee dovi mnohem vice informaci a dokonce zd&zenbyt
piehravana televizni reklama tasto, jak jen si firmaigje. Tyto gimé interakce mezi
médii jsou snadné k pochopeni a lehceéfit@iné, neb6 zahrnuji pimou reakci
spotebitele.

Vyuziti integrovanych medii by mohlaipést za¥ry, Ze pouzivani kombinace
meédii mize zlepSit Ginek v oblasti dosahu reklamy, resp. za danéhoatagy mohlo
byt vice lidi vystaveno alespgednomu typu reklamy, pokud vyuZijeme vice méukiz
kdyZz pouzijeme médium jediné. Timto se tak&ezvysit @inek v oblasti povdomi

o reklang a vybaveni si reklamy, pokud zachovame kvalitamio, vzhled a navaznost



sckleni v jednotlivych meédiich.Dosah reklamy zavisi na relevantnich nakladech
na jednotlivd média, cilové skugintrvani reklamni kampa&na celkové penetraci
média, ale obe@&n miZemefict, Ze pouzitim dvowi vice médii docilime lepSich

prodejnich vysledk pii zachovani stanoveného rozpa



4 PRAVNI RAMEC VYMEZUJICI CINNOST
VEREJNOPRAVNICH MEDIi V CESKE REPUBLICE

4.1  Prehled kli¢ovych zakoni

Cinnost médii stefjako u v3ech jinych subjekregulujefada zakof v oblasti
obc¢anského i obchodniho prava. Navic vs&knost médii je$t vymezuji dalSi

nasledujici pravni normy:

Zakonc¢. 40/1999 Sb. o regulaci reklamy,

Zakong. 483/1991 Sbh. Geské televizi,

Zakong. 484/1991 Sb. @eském rozhlasu (vizifioha 1),

Zakong¢. 121/2000 Sh. o pravu autorském a pravech s aivisejicich,

VvV V V V VY

Zakon ¢. 202/1990 Sh. o loteriich, s@ufch loterijniho typu a podobnych
hrach,

» Zakon¢. 231/2001 Sb o provozovani rozhlasového a tel@vizaysilani.

Oblast reklamy a propagace radi&eské republice nejvyznargn vymezuje
posledni z uvedenych zakio231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a tel@wizn
vysilani a o zrén¢ dalSich zakoi (dale jen ,zakon*) ktery bych rad podrobil blizsi

analyze, ktera pofize vyvodit medialni mixX_eského rozhlasGeské Budjovice.

4.2  Pravni vyklad zdkonnych ustanoveni o reklar

4.2.1 Vymezeni pojmi

Zakon definuje_reklamujako jakékoliv véejné oznameni, vysilané za uUplatu
nebo jinou protihodnotu nebo vysilané z&lém vlastni propagace provozovatele
vysilani, utené k podpte prodeje, nakupu nebo pronajmu vyrbbiebo sluzeb nebo
k dosaZzeni jiného dinku, sledovaného zadavatelem reklamy nebo proaietem
vysilani. Pokud se pokusim definici blize analyzpvaklama je viejné oznameni
vysilané za Uplatdi jinou protihodnotu nebo zacélem propagace vysilatele¢ana
k podpde sluzeb vysilatele (prodej, nakup, pronajem vyipbiebo k dosazeni jiného

Ucelu sledovaného zadavatelem reklamy nebo vysitateRodle této definice je tedy



reklamou komemi reklama, ale i vlastni propagace, ktera je pogemp reklama

zarazena od 1.1.2001.

Zakon definuje novy pojem, kterym je teleshopppigna nabidka zboZi nebo
sluzeb utena véejnosti a zéazena do rozhlasovéltotelevizniho vysilani za uplatti
jinou protihodnotu. Teleshopping je zakonem defaroytyp reklamy, ktery ve vysilani
piimo nabizi zboZi nebo sluzbyé@sového hlediska se vysilani teleshoppingu zahrnuje
do ¢asového rozvrhu reklamy.

Zakon uklada provozovateh pii vysilani reklamy vetr® oznameni a
teleshoppingydale jen RTHo vysilani nezazovat:

» RT, které podporuji chovani ohrozujici moralku, axdy bezpénost nebo Zivotni
prostedi,

» RT urené dtem, nebo v nichz vystupujit, pokud podporuji chovani ohroZzujici
jejich fyzicky, mravni nebo psychicky vyvoj,

» RT, v nichz @inkuji hlasatelé, moderéatoa redaktdéi zpravodajskych a politicko-
publicistickych pdadi,

» RT nabozenské, ateisticke, reklamy politickych rsteahnuti, reklamy nezavislych
kandidafi na poslance, senatory nelleny zastupitelstva #ésta, obce nebo vyssiho
Uzemniho samospravného celku,

» RT na I&ivé piipravky a prosedky zdravotnické techniky, jejichz vydej je vazan
na lékasky predpis v tuzemsku,

» reklamy na tabak a tabakové vyrobky,

» skryté a podprahové reklamy,

» RT, které sniZuji Gctu k lidské&idtojnosti

Vysilatel je povinen zajistit, aby RT byly rozezelagé a retelrt zvukow oddlené

od ostatnichtasti programu a musi byt vysilany v blocich mednglivymi paady.

Nesmi byt zgazovany bezprostdre pred vysilanim bohosluzeb ani bezptedts

po jejich vysilani.

4.2.2 Casovy rozvrh reklamy

U vefejnopravnich médii na celoplosnych vysilacich oiatuze objem reklamniho
vysilaciho ¢asu redukovdn na 3 minuty denniho vysilactlasu a na regionalnich
okruzich 5 minut denniho vysilacikasu. U soukromych provozovaltelozhlasového

vysilani Zistava 25% vysilacihtasu vztazenych k gtu vysilacich hodin jednoho dne.



4.2.3 Reklama

Nyni se zansim na reklamu a pokusim se podrébonzebrat vSechny typy reklamy,
které se ve vysilani rddia objevuji. Jednéa se lanek, tedy vysilatel je povinen dodrzet
vSechny vySe uvedené zakonné povinnosti, zejmédamg Zetelrt zvukow odcklit

od ostatniclgasti programu a dale dodrzet zakonem stanovasgvy rozvrh reklamy.

Zakon definuje novy druh reklamy, oznadmeni. Ozndrn&néna ve spojeni s vliastnimi

porady, zbozim a sluzbamifimo odvozenymi od éthto program, bezplatg

odvysilana oznameni ¢ména ve véejném zamu a charitativni oznameni se
nezapditavaji do¢asového omezeni reklamy ve vysilani podiedphozich odstavic

Tato oznameni jsou reklamou, ale nezdjgvaji se docasového rozvrhu reklamy.

ProtoZze jsou oznameni reklamou, vztahuji se #av$echna zakonna ustanoveni

o reklang. V radiich mizeme nalézt tyto typy reklamy:

- komeréni reklama - reklamni vysilacéas vyplreny reklamnim sélenim za Uplatu.
Na tento typ reklamy jsou obchodnimi @thimi nebo zastupujicimi agenturami
uzavirany smlouvy o reklamnim gim, které obsahuji ki plnéni finarcni nebo
plnéni vécné proti plgni ve stejné hodngttzv. barterové pkni.

— 0znameni - vSechna niZze uvedena oznameni jsou reklamoua ktex jedinou
vyjimku, nezapgitdva se do reklamnihgasu. Z hlediska povinnosti vysilatele, se
na oznameni vztahuji vSechny povinnosti, zejménanpost je Zetelrt zvukow
odctlit od ostatnich¢asti programu a dale dodrzet zakonem stanov@&spvy

rozvrh reklamy.

Oznameni ve ¥ejném zajmu (bezplatna)

Bezplatnd oznameni ve tfégném zamu jsou oznameni typu Zivelnych
pohrom, oznameni o uprchnutizv€, oznameni o zajimavych kulturnich
akcich, apod. Oznameni veiggmém zajmu vysilatel ¥azuje do svého
vysilani ze svého ipswdceni, Ze se jedna opravdu o0 oznameni
ve veaejném zajmu &ini tak vzdy bezplath Jestlize se jakékoli radio
rozhodne odvysilat oznameni ve fej@ém zajmu, musi takinit

na zaklad svého peswdceni, nikdy nesmi uzavirat na vysilani oznadmeni
Z&dné smlouvy. Oznameni vysila vzdy bezgatady bez jakéhokoliv

proti pIréni ze strany ciziho subjektu.



Bezplatna charitativni oznameni

Charitativnim ozndmenim ime byt nap informace o konani
dobratinného koncertu ¢i néjaké sbirky ve prosgh neziskové
organizace. Charitativni oznameni vysilatetazaje do svého vysilani
ze svého feswdcéen acini tak vzdy bezplath Charitativni oznameni

jsou steji jako oznameni ve vejném zajmu reklamou.

Oznameni o programové nabidce
Predta@tena oznameni {pdta@ené spoty) posluckdam prinaseji

informaci o programové nabidce bez ohledu na jeighéaitanice.

Oznameni o zboZi a sluzbach odvozenych od prograirai

Do této kategorie pitoznameni o marketingovych aktivitach radia. Tato
oznameni by ne#ha slouZit kprezentaci partrigr ale pouze

k informovani poslucha o akci, kterou dané radio fAmla.

- jiné propagaé¢ni informace ve vysilani -do této skupiny pét zvukova loga a
redakni informace o programu radia. Tyto informace nejs@ smyslu zakona
reklamou a jsou vyhradredakni zalezitosti, proto se n& mevtahuji Zadna vySe

uvedend omezeni.

Zvukova loga
Ve vysilani se qibézZne objevuji zadkonem poZzadované kratké
identifika¢ni slogany, tzv. zvukova loga, ktera charakterizogtituci,

stanici¢ast vysilanti porad.

Zivé informace o vysilani
Tento pojem znamena negtaiend oznamenéi pozvanky na piady

stanice.

4.2.4 Pravni vyklad zakonnych ustanoveni o sponzoringu

Zakon definuje sponzorovani jako jakykolikigpvek poskytnuty fyzickou nebo

pravnickou osobou, kterd neprovozuje televiznilaysinebo produkci audiovizuélnich



dél, k ptimému nebo ngfmému financovani rozhlasovych nebo televiznichiagdo
za (telem propagace jména &ijmeni fyzické osoby nebo nazvu pravnické osoby,
obchodni firmy, obchodni ztky, sponzora nebo jeho sluzby, vyrdbkebo jinych
vykond.
Vysilatel je povinen:
v’ ozn&it sponzorovany p@d na jeho zsmtku nebo na konci obchodnim
jménem, ochrannou zndmku nebo znamkou sluzeb spgnzo
v zajistit, aby obsah a&as z#azeni sponzorovaného fadu do vysilani
nemohly byt ovliviény sponzorem,
v' zabezpéit, aby obsah sponzorovanychipdi nepropagoval prodej, nakdp
prondjem vyrobk nebo sluzeb sponzora nebeti osoby, zejména tim, Ze by
v téchto pdadech byly jejich vyrobkyi sluzby zvlast zminovany.

Sponzorovat nelze politicko-publicistické fady a zpravodajské pedy
s vyjimkou samostatnych informaci zejména @&gsh, dopra¥, ¢asomiry ve vysilani
sportovnich ptadi a informaci o pesnémcéasu. Péady nemohou byt sponzorovany
osobami, jejichz hlavnim ipdmétem ¢innosti je vyroba vyrobk nebo poskytovani
sluzeb, které nesini byt podle zakonaipdnmetem reklamy. U sponzarvyrobai ¢i
distributoffi l€Civych pripravki, jejichz vydej je vazan na léksky predpis, niize byt

obsahem sponzorského vzkazu pouze obchodni jmémaa@, pofipact jeho logo.

4.3  Srovnani vaejnopravniho a komerniho vysilani

Podstata J@jnopravniho vysilani se zit& 1iSi od komegniho vysilani
soukromych radii. Vi@jnopravni vysilani je financovano z koncesiskgch poplatk,
proto je zakonem vyrazZmmredukovan denni limit reklamnili@asu u celoplosSnych stanic
na 3 minuty den®y u regionalnich stanic je povoleno 5 minut denbDalSi gijmy
soukromych i v#ejnopravnich stanic t¥d vynosy ze sponzoringu ve smyslu
marketingové komunikace a ostatnich sluzeb. Z uwgtte informaci vyplyva zasadni
odliSnost véejnopravniho vysilani od kontrich stanic. Cilem komé&miho radia je
maximalizace zisku, snahou je tedy odvysilat covioej reklamy. Aby poptavka
ze strany zadavatelbyla co nejvyssi, vysilaji soukroma radia takovggoam, ktery
oslovi co nejvyssi skupinu lidi ve vyhledavanéatlgkupir na spatebnim trhu.



Existuje jest dalSi omezeni, které je aujici pro marketingovou komunikaci
verejnopravniho média. ifmy z koncesion&kych prostedki jsou uteny pouze
pro naklady spojené s vysilanim. Medialni mix je varejnopravnich médii je
financovan pouze z vynds reklamy a sponzoringu, které jsou, jak uz bylurgno,
vyrazre zakonem redukovany. Proto je roZpb na vlastni propagaci ve srovnani

s komeénimi subjekty vyrazénizsi. [19]



5 CHARAKTERISTIKA CESKEHO ROZHLASU CESKE
BUDEJOVICE

51 Historie

Jihateské regionalni vysilanteského rozhlasu se poprvé ohlasilo 5étka
1945 pod ozngenim “jihaiesky vysil&" na konci Il. sv. valky fi osvobozovani
spojeneckymi vojsky. V z&p bylo ale nacisty fgruSeno, ale pouze do 9. ¢kwa.
Od této doby rizeme tedy datovat vyvoj rozhlasového vysilani Ceskych
Budgjovicich. V ¢ervnu téhoz roku se stal “jibesky vysil&" sowasti instituce
Ceskoslovensky rozhlas (dneSesky rozhlas). Historie jik@ského regionalniho
vysilani je velmi bohatd, blizSi analyza vSak neitém této prace, proto se omezim
na strény popis. Lze konstatovat, Ze vletech 1948 — 188® vysilani pir
pod kontrolou statni moci. Vznikly i pady, které slavi S\ posluchésky usgch
dodnes. Hkladem je péad ,Pisntky pro radost’, ktery je dlouhodéb
nejposloucha¥Sim pdadem jihgéeského éteru. Po revoluci vroce 1991 veSel
v platnost vedle zakona ©eské televizi i zakon @eském rozhlasud. 484/91 Sb. (viz
piilloha A) Cesky rozhlas se stal k&nopravni instituci poZivajici ¥gmy

z koncesiongskych poplatik bez gimého vlivu statnich orgdma vysilani.

5.2  Vybrané sociodemografické udaje o Jih&eském kraji

Ukolem Ceského rozhlas@eské Budjovice je &fit regionalni véejnopravni
vysildni na Uzemi Jikeského kraje. Pro stanoveni medialniho mixu jdeiité
analyzovat dané uzemi alegpozakladnich statistickych datech.

Na Uzemi Jihgeského kraje Zije 625.000 obyvatel, tj. 6,1% popeldeské
republiky. Struktura &ového sloZeni je v kategorii vetku do 14 let 15,9% (LR
16,1%), ve ¥ku nad 65 let 13,8% (sho&lis ptimérem vCR). Zeny reprezentuji 50,9%
populace. [20]

Cesky rozhlag’eské Budjovice svym programem oslovujégaevsim populaci

ve wku od 40 let.

5.3  Zakladni udaje o stanici

Cesky rozhlasCeské Budjovice je jednou z regiondlnich stanic instituce

Ceského rozhlasu. Krajovych studii nyni existujekesi ¢trnact: Ceské Budjovice,



Plzei, Karlovy Vary, Usti nad Labem (Sever), Liberecadiec Kralové, Pardubice,
Jihlava (Region Vys#ina), Region Praha, Regioni&ini Cechy, Olomouc, Brno,
Zlin, Ostrava.

Vysilani Ceského rozhlasuCeské Budjovice je zamffeno [evazr
na posluchée v jiznich Cechach, program méa svéiqnivce vdak i v okolnich
regionech, cozZ souvisi s dosahem vysileKlet (1060 m), odkud je jihgesky
rozhlasovy signal n vykonem 80 kW v padsmu VKV na frekvenci 106,4 MHz

Od roku 2002 je prograr@Ro CB $iten také v realnéndase na internetové

adreséhttp://www.rozhlas.cz/cb/portal/

Programovou napllze ozndit terminem"full service" format. Cesky rozhlas
Ceské Budjovice poskytuje posluckkdm Zanro¥, tématicky i formala pestrou
programovou nabidku &enou jak pro ¥tSinové publikum, tak i pro menSinové
skupiny.

Osu denniho vysildni od 5:00 do 21:00ivqoravidelné zpravodajské
rubriky, publicistika, tématicky za#tené magaziny, literarni a hudebni rauty
s charakterem inforntaé-servisnim, vzd8lavacim a zabavnym. Celkové zastoupeni
hudebnich a slovesnych Zariee vyjadit pomérem 60:40. Vysilani je dramaturgicky
postaveno tak, aby zasahovalo dildravre kategorii posluch&i ozna&ovanou jako
40+.

Jiz od svého zalozenfesky rozhlasCeské Budjovice vytv&i a spravuje
rozsahly zvukovy archiv, ktery lze bez nadsazky aditnzvukovou paniti kraje.
NejstarSi dochované zvukové snimky pochazefeiomu 40. a 50. let minulého stoleti.
Nyni probih& digitalizace této historicky cenné lkewwe databanky.

Veiejnopravnost je kritériem vejnopravniho média, které sleduje legislativn
stanovené postupy a naplani cii instituce pozivajici koncesiorské poplatky. Ukol
Ceského rozhlasuCeské Budjovice sp@ivd v monitorovani lokalniho prasdi
v cilovém regionu a zaji&i zakladni vSeobecné informovanosti. Poslichaase
otekdva spolehlivost, zajem, oporu a porozoim Seriozni, objektivni, a@¥ené,
vSestranné a vyvazené informace jséedpokladem (viz §2 Zakona 484C&Ro). Ukol
verejnopravnosti spiiva v nasledujicich bodech:

» Siteni informaci o aktualnim spaélenském #ni a jeho problémech,

> spisovny jazyk,

» nezavislé nazory,
>

rozSieni vSeobecnéhaghledu posluchsi,



» vychova cilové skupinyifkladnym postojem k danym problém, jevim a
skupinam,

Zanrow pestra nabidka (prezentace mensinovychi@anr

hudba vychéazejici z regionalnich tradic a sgroédo zajmu cilové skupiny,
vysilani nezatizené velkym mnoZzstvim reklam,

odliSny charakter vysilani od korndafch radii,

VvV V V V VY

inteligentni humor.

5.3.1 Programové schéma

Charakteristickym rysem programové nabidi§eského rozhlasuCeské
Budéjovice je pdadové ¢lereéni vysilaciho dne. Sddsti vysilani jsou i ranni a
odpoledni rozhlasovy proud.

Skladba ptadi vtydennim schématu respektuje horizontaltlieneni
programové nabidky tak, aby byla v danou denni doblovena uzSiast cilové
skupiny, coz je pro tvorbu medialnich kampantdd@é. Vertikalni¢lenéni umozuje
skalnim poslucha@im zanro¥ pestrou nabidku.

Vysila se den& od 5:00, do 21:00. Po 21. hodlije z&aazena Regionalni noc,

spoleny projekt regionalnich stanieského rozhlasu.

Struény popis aktualni programové skladby v pracovnim t@nu

Ranni vysilani od 5:00 do 8:00 viyipje ranni proud ,Dobry den Geskych
Budkjovic”. Zakladem je aktualni zpravodajstvi z regidree s¥ta, informace o p&asi
a Zelenéa vina. Mluvené slovaigta hudba (neutralniisdni proud).

Vysilani mezi 8. a 10. hodinou vymplji porady zandtené na literaturu a autorské
klubové pdady (Cetba na pokrsovani, Seniorklub, Damska jizda,...). Maji své
posluch&e a swj zaner.

Od 10:00 do 13:00 se vysilaji Pigky pro radost, které t¥do spolu
s Rozhlasovym bazarem mezi 14. a 15. hodinou ptimeCRo CB. Paadem provazi
vzdy jeden ze dvou moderatioiktery éte predem objednan&@ni posluch&aim k jejich
Zivotnim jubileim. Moderati® jsou znami a Zadani. Hraji se dechovkovée plksni
vybirané hudebnim redaktorem, kdy moZznostéwybpisE posluchai je omezena.
Po Pisnikdch pro radost jsou vysilany publicistické nebdmea@é poady, nap.



B4jecny swt s Viktorem Preissem, Laskavé viny Nadi Urbankdvéme radi zviata a
dalsi.

Cas od 13:30 pit tiicetiminutovce ,Hald, pisiky?*, kdy posluch& volaji
v palhodiné pied z&atkem pdadu sva hudebni f@ni. Nejedna se o gratulace,
vysledkem je hudebni pad sestaveny podle aktualnih@pi a nalady posluche.

15:00 — 17:00 se vysila odpoledni radioproud Fantare kterém se istla
popularni hudba 60. - 90. let a informace i zajiostivz regionu.

Cas po 17. hodiipati poradu Melodie podvgera. Zde je oft prostor pro pani
posluch&t posluch&m. Hraje se starSi isdni proud (fblizn¢ 50.-80.1éta), ne
dechovka. Vysledkem je klidnyigemny pdad pro podveer. Poslechovost v uvedenou
dobu vSak jiz odrazi nastupujici televizas.

Mezi 18:30 a 20:00 se vysila folklor, reprizy astorch pdadi a pdady
pro mensiny. S ohledem na denni dobu a ,telewasf je vhodné vysilaniénovat
praw mensinovym Zarim, skupindm a téman, ktera vyzaduji cilené ladi a jsou

zametena na uzsi cilovou skupinu.

5.3.2 Povinnosti vyplyvajici z véfejnopravnosti

Po cely den je ve vysilani {gxzn¢ zatazeno zpravodajstvi nejen z regionu.
Hlavni zpravodajské relace v délcgbtizn¢ 15 minut se vysilaji degnv 7, 12 a 17
hodin. VSechny lokality jsou pokryty zpravodaji. @edelovy piklad Ize uvést Tabor a
Prachatice, kde je lokalni redakce s redaktoremtat@is ,okresy” jsou zajighy
externimi zpravodaji.

Publicistika je nedilnou satasti véejnopravniho vysilani. Jejim ukolem je
poukazovat, vzé&lavat, rozebirat a nahlizet z vice stran, nabizgtnost volby. Pomaha
tak veejnosti os¥tlovat spoléenské problémy. O kvalit ceskobudjovické
publicistiky swd¢i mnoho udlenych odbornych cen dgkknych na mnoha tmicich
soutzi Report nebo Prix Bohemia Radio.

Literarni utvaryjako napiklad rozhlasova hra jsou zvlastnostiejaopravniho

vysilani. Vyroba je nakma a nakladna. Zmény zanr je absolutni konkuré&mi

vyhodouCeského rozhlasu.



5.4 Personalistika

Lidské zdroje jsou ktiovou oblasti pro usgnost organizace, jakou je radio.
Cesky rozhlag eské Budjovice tvai celkem 52 zagstnandé. Usek programu ma 26
pracovniki a je rozdlen na redakci zpravodajstvi, redakci publicisti@tyliteratury,
hudebni redakci a program®v provozni oddleni. Program dale spoluvytiidrada
externich spolupracovnik Ostatnich 26 za#stnand je sowdasti tzv. neprogramové
sloZzky, do které pé&ttechnicky, obchodni a ekonomicky Usek.

Cesky rozhlaLeské Budjovice ma své hlavni sidlo v krajskémsst, navic
jsou souasti regionalni stanice také &vokalni redakni kancelée v Tabde a

v Prachaticich.

55  PoslaniCeského rozhlasuCeské Budjovice

Seridzni informan¢ zabavna rozhlasova stanice vysilajici na Uzenotdgkého
kraje respektuje sdilené hodnoty poslughaUdrzet vysokou poslechovost je
podminkou zaji$ni vysokého kreditu wejnopravniho radia, ktery zajisti silu
objektivni informace a uspokojujici vynosy v rammmezeného zakonného limitu
komegniho vysilani ¥etné respektu mezi zadavateli — kortx@imi subjekty. Abychom

Y74

tohoto cile dosahli, stanovili jsme hlavni zasatinani a chovani, mezi které ipat

» naSi zamistnanci jsou naSi hlavni hodnotou,

» dbame na efektivni provoz s nizkymi naklady,

= snazime se o ot&enou komunikaci,

» dodrZzujeme etické a ekologické principy,

* mame jasnou koncepciippisobenou podminkam mistniho trhu,

= usilujeme o trvalyist hodnoty radia,

» spazime se o inovaci ve vSem, ¢étade,

» rozvijime a realizujeme c¢innych kome&nich a objektivnich nekom@rich
informacnich toki,

» seridzr informujeme programem zatenym na maximalizaci poslechovosti
s podminkou zachovani objektivity a pokryti mensyatn Zzanti a mensinovych
narodnostnich i zajmovych skupin,

= naphujeme z&kladni claim ,Radio Vaseho kraje* v kontesijiznimiCechami,

» za zaklad usgchu povazujeme lidské zdroje:



= zvySovani odbornosti a soudrznosti seckoa,
= atraktivni odngnovani s motivanimi prvky,
» rozvijime technologie (vysilani po internetu, weddia, giprava na digitalni

vysilani)

5.6  Analyzy hodnotici aktualni situaciCeského rozhlasuCeské Budjovice

Cilem této kapitoly je analyzovat &8i a vnitni prostedi Ceského rozhlasu
Ceské Budjovice. Pro analyzu \ijSiho prostedi jsem pouzil STEP analyzu a Poiter
model. Vnitni prostedi znazatuje Procesni map@Ro CB. Dale jsem provedl SWOT

analyzu, abych vystihlifleZitosti a rizika trhu i silné a slabé strarnkiRo CB.



5.6.1 STEP analyza

STEP analyza pomaha vystihnoutéjai prostedi radia a fehled® znazornit

faktory na gj

pusobici.

Na obrazku 24 je vprvnim sloupci

vybranét p

nejvyznamgjSich klicovych faktoi ovliviujicich ¢innost radia. Ke kazdému z nich je

piitazen stupgé vyznamnosti, dopad, stanovena hypotéza a uvedenj atht.

V poslednim sloupci je kazdy z fakioza‘azen do jedné z#yi skupin STEP.

Obr. 24: STEP analyza priedi radia
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5.6.2 Porteriv model

Portefiv model ggti sil je druhym analytickym néstrojem v této dipglové préaci
hodnoticim vejSi prostedi radia. Zakladem je konkukam ring a v 8m konkuregni
subjekty (viz obr. 25). Na konkurémi ring pisobi dodavatelé a o&fatelé a ovliviuji
jej. DalSi zngny piinasSeji substituty a potencialni rovstupujici firmy na rozhlasovy
trh.

Obr. 25: Portév model rozhlasového trhu

[ll. Potencialni nové
vstupuijici firmy:
* internet
e rozvoj digitalnich
technologii
I. Dodavatelé: V. Konkurence: II. Odb ératelé:
* medialni agentury *  Soukromé regionalni + zadavatelé
« vlastni sf ext. OZ radia reklamy
«  produkty *  Soukromé celoplosna *  posluchdi
s autorskopravni radia
ochranou + Ostatni média
» dodavatelé = —
technologii
e vyzkumy

|

IV. Substituty
» Ostatni média




5.6.3 SWOT analyza

SWOT analyza uvadi silné a slabé straglegkého rozhlasGeské Budjovice a
prilezitosti a ohroZeni na trhu jibeského rozhlasového vysilani.

Silné stranky:

o stabilni tym zarmsstnané 1.

0 marketingova strategie 2.

o stabilni ekonomicka situace 3.

o cilova skupina 40+ (mnoZzstvi) 4,

0 poslechovost 5.
Slabé stranky.

o cilova skupina (z hlediska reklamnich zadavgtel 6.

0 zé&konné limity (legislativa) 7.

o velikost instituce (péet zangstnand, struktura) 8.
Prilezitosti:

0 pohyb poslechovosti 9.

0 hospodé#ska situace v odivi 10.

0 rozvoj technologii 11.
Ohrozeni:

0 zmena zakonnych limit 12.

0 stav a kvalita konkurence 13.

0 vysoka urove dostupnosti substittit 14.

Faktory byly @islovany a dosazeny do matice, kterd pomohla dlbjekurcit
poradi jednotlivych poloZzek podle vyznamu, aby bylo zm® |épe vyvodit
zawry SWOT analyzy:



Poradi Faktor

1 stabilni ekonomicka situace

2-3 marketingova strategie

2-3 poslechovost

4 cilova skupina 40+ (z hlediska mnoZzstvi)

5 stabilni tym zagstnané

6-7 zékonné limity

6-7 cilova skupina (z hlediska reklamnich zadduate

Ze z&¢ra SWOT analyzy vyplyva, Ze stabilni ekonomickd <itiaje
nejvyznamgijsim faktorem wujicim Gsgsny rozvojCRo CB. Ochrana fed rekterymi
negativnimi vlivy trzniho progedi umoduje systematicky plnit Ukoly vyplyvajici
z Ukoli vefejnopravnosti, jako jsou objektivni zpravodajstvéas \¥novany
narodnostnim mensinam, apod. Tyto Ukoly jsou mnoldywzporu se snahou
maximalizace poslechovosti s cilem maximalizovak zirodejem vysilacih&asu, jako
je tomu u soukromych médii. Marketingova strategposlechovost zaujimaji druhou a
treti pozici a spokné vyzdvihuji vyznam obou faktérv zajmu efektivni realizace
verejnopravni sluzby, ktera vyZaduje dostate poiet pijemai verejnopravni
informace. Cilova skupina nad 40 let je vhodnoufpienou pro Sieni veejnopravni
informace. Tento jev souvisi s vySSipgravenosti cilové skupinyifimat informace
formou konzumace ¥ejnopravniho vysilani. Stabilni tym za&stnand se jevi jako
vyhodny stav pro rozvijeni konzervativniho vysitexiformatu s dlouholetou tradici.
Cilova skupina je v analyzovana i z hlediska rekiazh zadavatél Tento Uhel pohledu
se vSak vinou silnych zakonnych redukci prodejéejm@pravniho vysilacih@asu
nejevi jako prioritni a ve SWOT analyze zaujimalgpe zakonnymi limity nejnizsi

pozici.
5.6.4 Procesni mapa komegniho toku informaci

Nyni se zarm&im na analyzu vnibiho prostedi. Aby bylo mozné #ehledré
znazornit fungovani radia, vyuZzil jsem procesni mape které se buduémovat
piedevsim komeénimu toku informaci. Procesni mapa se zabyva pnbeepostupem
pii vyhledani, zpracovani a realizaci stavajicichovyth obchodnich aktivit radia.
Na obrazku 26 jsou znazamy procesy v radiu, které probihaji mezi zadavateli

reklamy a posluchi Prace s klienty je kbvym procesem zajigijicim kontakt



rozhlasu s potencialnimi i stavajicimi zadavateklamy. Navaznymi procesy jsou jak
administrace a fakturace, tak i tvorba marketing@avéorodejni strategie. Tvorba
programu je procesem sgtajicim snérem k posluch&m. Posluch&sky uasgsny

program vytvéi piredpoklad pro usfnou prodejni strategii a praci s klienty.

Obr. 26: Procesni mapa koreiho toku informacCRo CB

Zadavatelé reklamy

akvizice I l objednavky

1.
Prace s klienty

i Ceniky, . ]
Zpétna vazba formuléie objednavky
nabidkove
listy

2

’ . z 4.
Tvorba marketingove a Administrace,
prodejni strategie fakturace

Moderovani

OFF-air propagace
realizace souti I l

Zpétné vazba 3.

Tvorba programu

l Rozhlasové vysilani

Posluch&i




Analyza procesu kometniho toku informaci v procesni mag

Déle jsem rozvedl proces prace s klienty, kterglddda z osloveni potencianich
zadavatel reklamy a z komunikace se stalymi klienty. Jak lyya z obrdzku 27,

uvedené dva procesy nejsou identické a vyZadugiifsged pristupy.

Obr. 27: Analyza procesu prace s klienty v peod map

A A

. e . Bonusy,
Cenik Zajisgni aktualni
sluzeb, zpstné nabidky
nabidky vazby podpora,
Prezentace na miru Objednavky prodeje vy Objednavky

1.2. Komunikace
se stalymi
zadavateli

1.1. Osloveni
potencialnich
zadavateii

Ceniky, Pripominky, Objednavky Akéni nabidky
poslechovost objednavky nantty

Druhym klicovym procesem je tvorba marketingové a prodejmitesgie. Tato
prace je zaloZena na analytickdnosti vychazejici fgdevSim z przkumi trhu, jak

uvadi obrazek 28. U radia je rozhodujicim vstupgakum poslechovosti radii.



Obr. 28: Tvorba marketingové a prodejni strategieocesni map

Kvalitativni Kvantitativni
vyzkum vyzkum

2.1. Prace s
vyzkumy
poslechovosti

Tvorba Tvorba cenik
programovyct
prvka

Stanoveni priority procesi

Pro vyvozeni spravnych zé&w z procesni mapy je peba stanovit prioritni

procesy ve zkoumaném subjektu. Prehpednost shrnuji obsah jednotlivych praces

1.

2.

3.

Prace s klienty(zadavateli reklamy) — zahrnuje akvizi cinnost v oblasti

sjednavani reklamy a uzavirdni objednavek. Vyzréaneni zgtnd vazba
smérem k bodu 2, tedy tvobmarketingové a prodejni strategie. Prace s klienty
piedpoklada kvalitni vystupy z bodu 2. (ceniky, foléie, zavedeny systém
prace, propagai materialy i pedngty.

Tvorba marketingové a prodejni strategie, taktikygredava vystupy bodu 1,

prace s klienty. Vychazi z vyzkuimmapuijicich trhy (poslechovost, Zivotni styl,
konkurence a jiné ekonomicko — pravni parametry).

Tvorba programu- hlavnim Ukolem je programova naéplysilani. V oblasti

komekni prace zajifuje moderovani a realizaci sé@t Potebuje Off air
propagaci (propagace prietinictvim ostatnich médii). Vydava paétin
ke z@tné vazls koncovych spdebiteli (posluchan).

4. Administrace, fakturace zaji'uje cinnosti v oblasti Getnictvi a vykazovani



VSechny uvedené procesy jsou pod svyisly zavedeny do tabulky na obrazku

29 podle vykonnosti a gtu ovliviiovanych kritickych faktar Uuspchu. Z obrazku
vyplyva, Ze tvorba marketingové a prodejni stragtyiorba programu a administrace se
vyskytuji v zore 1 tedy oblasti vysoké priority. Prace se zadaved&lamy se objevuje

v zOrg, ktera znamena oblastetini priority. Za¥ry koresponduji s aktualnim stavem
verejnopravniho média, které je nuceno pod tlakemutertini doby neustale rozvijet a
zdokonalovat své vriiti procesy. NejvySSitdaz je kladen na tvorbu programu a tvorbu
marketingoveé strategie, jeZ jsou prioritnimi kitgni faktory Usgchu a odviji se

od nich vSechny ostattinnosti v radiu.

Obr. 29: Tabulka stanoveni priority protesCRo CB

1- 8 pcet ovliviovanych kritickych faktar Usgichu

A - E stupé vykonnosti sestugnod vynikajici (A) po Spatnou (E)
O z6na 1 — vysoka priorita

O  zéna 2 — sednf priorita

B z6na 3 - nizka priorita



5.7 Medialni mix Ceského rozhlasuCeské Budjovice

Skute&né efektivni komunikace iigdpoklada nejen stanoveni odpovidajicich cil

a strategii, volbu spravnych priedki a jednotnéiizeni, ale sotasré i znalost
komunika&nich mechanisfn orientaci v medialnim prasdi a pesné informace
0 situaci v jaké se subjekt nachaZRo CB je médiem, které komunikujerguevsim
svym vysilanim. Pro komunikaci je programovéa nag kl¢ova. Cesky rozhlageské

Budgjovice je tradéni, stabilni, profesiondlni a silné nekowmdrjihoteské médium,
jehoz cilem je probouzet pocit krajové soundlefitoSilem komunikaceCRo je

utvareni pozitivniho obrazu instituce naregosti. Diraz je kladen na kvalitu a Urave

odpovidajici vyznamu instituce, ke kt€tRo CB pati.

Rozpadet

Stanovenicastky vydané na propagaci regionalnihdeygpravniho vysilani
vyplyva z vynos z reklamy a sponzoringu. VSechny ceny v diplompvé&ci uvadim
bez dan z piidané hodnoty. Pokud respektujemémérnou cenu spotu v regionu 500,-
K¢ za 30 sspot, 1.850.000,-¢Kroén¢ za pedpokladu maximalniho obsazeni
reklamnihocasu. Jestlize vezmeme v potaz vynosy ze sponzgorangokud se stanice
rozhodne investovat do svého medialniho mixu 50%ms1 z reklamy a sponzoringu,
Ize predpokladatastku ve vysi fiblizn¢ 1.200.000,- K.

5.7.1 Vlastni propagace (selfpromotion)

Charakteristickou vlastnosti média je komunikacespednictvim vlastniho
vysilani. V ramci medialniho mixu se jedna o polnzktera se v ramci reklamnich
vydaji do marketingového mixu netigluje. ProCesky rozhlasCeské Budjovice je
nejsilngjSi  ¢asti propagace, kdyz rgdpokladam spravnou volbu komunikace
s posluch&em. Charakter oznameni, &ek i jingli odpovida forméatu stanice a
navozuje pozadovanou atmosféru. Pokud je dast propagace U&na, vytvéi spolu
s celym vysilanim pravidelné poslu¢ka ktgi jsou v Radio Projektu znazam
v polozce denni poslechovogdaily reach) Casto byvaji nazyvani ,skalnimi
posluchdi“ a vytvareji velmi stabilni zaklad vymezujici cilovou skupimmédia.
Zvlastnosti autopropagace vysilatiRo CB jsou hlasatelé. Jejich existence odliSuje
regionalni véejnopravni vysilani od kom@rich stanic. VSechny ostatni slozky

marketingoveho mixu &Sinou cili na SirSi wejnost a pipadny uspch kampan se



projevi v polozce tydenni poslechovdateekly reachgznamenajici mnozinu lidi, Kie
v uplynulém tydnu alespiojednou naladili stanici. Na obrazku 30 jeigai radii

na jihateském rozhlasovém trhu podle denniho dosahu.

Obr. 30: Konkurence v Jileském kraji: hodnoty v dennim a tydennim dosahu [8]
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Spoftebitelské sodze radia

CRo CB mize zaazovat ve vysilani spbitelské sowfe (v souladu se
zadkonem 202/1990 Sb. o loteriich). Schet jsou pomocnym motivatorem poslechu.
Hojn¢ se vyuZivaji v komeénich médiich a jsou velkym stimulem k poslechu.tden
obecny nastroj pro podporu prodeje ditoa veéejnost ,na kazdém kroku“, proto je
nutné s nim zachazet obetr¥. Prokazatelh GsgsSné mohou byt ddb propracované
narainé znalosti sotike o hodnotné ceny podporujici dalSi poznavanétedjrozdiuji
obzor posluchée - vigze.

v' Finartni marketingovy vydaj budou t¥ib propag&ni prednety do soukzi

v hodnot 160.000,- K pro piibézné vyuziti pedevsim ve vysilani.



5.7.2 Propagace prostednictvim ostatnich médii

Tiskova reklama stanice

Inzerce je vyznamnowasti medialniho mix\CRo CB. Pomé&ha vizualizovat
vysilani a je levgSi nez televizni reklama. Cilem byéla byt (Eelna propagace
programové nabidky i ostatnich aktivit média. Tigky by nely jasre formulovat
z&kladni sdleni nejen informénim obsahem, ale i grafickou podobou. PovaZzuji
za dileZité, aby se déle rozpracovavaly charakteristigkéaly, kterymi seCRo CB
prezentuje na wejnosti. Kontinuita tiskovin musi byt zjevna. Jetiob design &
vychazi z piktogramu, logotypu a jeho barev odvgzhnz narodnich bareXR.
Nasleduje vybr inzerce a spoluprace s vhodnymi periodiky a nejioimi televiznimi
okruhy. Podle kivky denni poslechovosti na obrdzku 31 Ize vybakibtoucast dne,
ktera bude inzerci podpena a filaka k poslechu nové poslucteanebo poskytuje

servisni informaci cilové skupin

Obr. 31.CRo Ceské Budjovice — pfibéh denni poslechovosti vignérném dni [8]
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Z kiivky prabéhu denni poslechovosti vyplyva, Ze jeiedla inzerovatigdevsim ranni
a odpoledni vysilactas. Vzhledem k ud&am Media Projektu je nejlepSi platformou
Jihatesky Denik, jehozétend&i jsou vzhledem ké&kovému slozeni potencialnimi
posluchdi Ceského rozhlas@eské Budjovice. DileZita je spravna volba motivace



poslechu. Na obrazku 32 je navrh inzeratu, ktefizenu potencialnich posluaiia

uspEt.

Obr. 32: Nahledfikladu produktového inzeratu [21]
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Naklady na zviejréni inzeratu o rozirech 125 x 90 cm v p&teim neftengjSim
vydani Jihéeského deniku ifpdstavuji cdstku 20.000,- K Vzhledem ktomu, Ze
aspsna inzerce musi byt periodicka, 1z8 pmezeném rozpgtu stanovit rotaci 1x
tydné v negtergjSim paténim vydani za celkovou &ai ¢astku ve vysi 500.000,- K
Pokud bude polovin&esSena barter@dy z marketingového rozptu vydame 250.000,-
K¢&. Inzeraty se musi i$tlat, aby pitbézné oslovily celé spektrungten&i vybraného
tiskového média. Pro optimalnitigtani bych volil 8 typ inzerati ro¢né za celkovou
cenu ¥etrg autorskych prav ve vysi 100.000,e K

v" Celkem vznikne vydaj vyda v hotovosti 350.000,& Ka r@ni inzerci a

250.000,- K budeteSeno barter@vza sponzorské vzkazy.



Televizni reklama

Spoty vtomto médiu jsou v stasné dob povazovany za nefinnéjSi druh
reklamy. U regionalniho zacileni se vSak moznostieiovat pouze na Uzemi
Jihateského kraje vyraznsnizuji. Celoplosné okruhy jsou #&wbdu neschopnosti
regionalniho zacileni zcela neefektivni pro vysglyrér ceny k uzitku. Zistava tedy
jediny partner, kterym je regionalni TV GIMI vysild pod siti Regionalni televizni
asociace (RTA). RTA vlastni licenci k regionélnirkndm ve vysilani televize Prima.
Vyhodné bude natit tii televizni spoty. Prvni bude ¢en k podpee zn&ky a bude
vyzdvihovat pedevsim logo, slogan ,Radio VaSeho kraje* a vysifeekvenci. Druhy
spot bude zvét k poslechufipdu Melodie podwiera a teti bude obsahovat informace
k rannimu vysilani. Cena za jedno odvysilani spp®000,- K. Pokud zvolime rotaci
jednou tyd®, rocné dostaneme nakladovou polozku ve vysSi 468.000,- K

v' Pokud opt dodrzime pravidlaiasténého barterového obchodu, zaplati se

hotow 230.000,- K. Vyroba ti spoti bude stat 70.000,- & barter bude
ve vysi 238.000,- K

Venkovni reklama

74

Tento typ média nabizi v regiondlnintiiitku mnoho moznosti, ze kterych Ize
uvést zejména billboardové plochy, reklamni d&yj city-light vitriny, tabule,
plakatové plochy, polepy vézMHD. Pro Cesky rozhlasCeské Budjovice bude
vyhodné zvolit billboardové plochy ve velkych éstech, zejména €eskych
Budkjovicich, protoZze  spravném vybru ploch mohou dale pisobit v ugené
lokalité¢ se zvySenym pohybem stavajicich i potencialnidiyohia?.

Obr. 33: Nahledijkladu produktového inzeratu [21]

S tim blaznem
si nic nezacinej...




Naklady na jednu plochuetné vyroby polepu jsou ve vysi 8.000,<Ka jeden
meésic.
v P¥i vylepu po dobu 2 &sice v roce a pronajmu 20 ploch bude polovina celé
castky ot reSena barterovym obchodem. Platba hotbude ve vysSi

160.000,- K a ve stejné vysi navrhuji barter.

Vhodnou formou propagace pro regionalni radio jekeeni plocha autobusu
MHD, protoZe prosednictvim tohoto meédia lze dosahnout pro rozhlabowyych
vysledki. Reklama se vSak nesmi omezit na venkovni poliepjeapoteba ozvdiit
prostor pro cestujici vysilanim radia v realng&se. MHD bude pro cestujictilezitosti
seznamit se s vysilanim nendsilnou formou.
v Roéni ndjem vozu MHD Dopravniho podnikieské Budjovice je 110.000,-
K¢, vyroba celoplosnych féli€ini 120.000,- K. Celkem bude zaplaceno
230.000,- K.

Na obradzku 34 je fehled vSech navrhovanychéroch vydaji na propagaci,
které dohromady tud nakladovou poloZku ve vySi 1.848.000¢ Bez 19% DPH.

Obr. 34: Fehled navrhovanych vydanpa propagaci

platba barterove
vydaj (v K¢ bez plnéni

DPH) (v K¢ bez DPH)

propagani 160 00C

predmety
inzerce 350 00C 250 00C
TV - vysilani 230 00C 238 00C
TV - vyroba 70 000
billboardy 160 00C 160 00C
MHD - najem 110 00C
MHD - vyroba 120 00C

celkem 1 200 00(

648 00C

=
=~

celkovy vydaj za 1 848 000



5.7.3 Ostatni propagatni aktivity

Webova prezentace studia

Vlastni webové stranky jsou mladou gasti CRo CB. Uvédomuii si, Ze jeho
vyznam bude v budoucnosti wstat. CRo CB méa velmi dobrou webovou prezentaci

(www.rozhlas.cz/cp a po internetu &i i své vysilani. Znaé vySSi nakladovost

internetového poslechu vysilani v realn&ase pro otany CR neplati pro ekonomicky
vyspilejSi zeng. Prag v nich jsou poetné ceské menSiny, pro které jsou regionalni
informace a hudba magké zemi vzacnosti. ZvySeny et cilenych kampani a jejich
aspEch se sice neprojevi v Radio Projektu, ale vypliyzgjoslani instituce. Financovani
opet prokEhne z vlastnich zdrdj finanéni naklad z rozpgiu marketingu nevznikne (viz
piiloha B).

Ptima komunikace

Face to face komunikaci, jak je mnohdy nazyvanajapoji za vyznamny
nastroj osloveni posluct@, proto povaZuji za rozumné ji dale rozvijet vledsijicich
urovnich. Bimé grenosy maji WCRo CB bohatou tradici. Cili totiz na konkrétni lokalitu
je blizko posluch& ptimo v mist jeho bydlis¢é. FFimé genosy z hudebnich akci
za f¥itomnosti hlasatele nebo moderatéiRo CB jsou silnym eménim okamzikem
pro nav&vniky, coz je vhodna forma osloveniigmosti kdekoli v regionu. Easti
na zavedenych kulturnich akcich a velkych vystav@éto CB profituje z vysoké
kumulace veéejnosti a niZze prezentovat své moderatory i programovou nabidku
LVysilani z... , by mohlo byt zajimavym dopinim piimych genosi. Pravideld muze
byt vénovan jeden z rozhlasovych prduchéstu nebo vesnici. Nebude se jednationy
pienos, ale o iedtaiené vstupy, aby se nemusely vyuzit nakladmidgsoveée telefonni
linky. Naklady na vyrobu se tim vyrazrsnizi. Véejnost v mist bude pi nat&eni
informovana o terminu vysilani. @pbez gimé nékladové poloZzky z rozgto

marketingu.

Medialni spoluprace

Deklarovany vztah jedinnou formou komunikace, kterou Ize vyfadpodporu
nejrizréjSim projektim. Musi byt pélivé posuzovany jednotlivé zamy predkladatel
tak, aby nebylo poSkozeno dobré jméno institucdasy prinosny je tento zjsob



komunikace pro podporu neziskového sektoru a pmvijeni vzajemné spoluprace

s jednotlivymi neziskovymi organizacemi a nevyZadujme finarkni naklady.

5.8  Srovnani vydaji do medialniho mixu

Navrzeny medialni mix tedy dosahujéstky ve vysi 1.200.000,- Kza rok
v hotovosti a na zakladnavrhovanych barterovych smluv vznikne nakladowkika
ve vysi 648.000,- K celkem tedy 1.848.000,<K

Nyni porovnam vysi vynakladanych finarich prostedki na propagaci u dvou
komegknich médii s podobnou poslechovosti, jako jsou &adulipuls a Frekvence 1
za rok 2006 s odvozenouéstkou vydaj na marketingCeského rozhlasWCeské
Budkjovice. Z narodniho marketingového vyzkumu MML (@ marketing &
lifestyle) [9] Ize ziskatéstku za vydaje na reklamu u dvou konkulieRédia Impuls a
Frekvence 1, ki@ operuji v podobné cilové skugira dosahuji podobnych vysladk
v poslechovosti v Jineském kraji (viz obr. 34). ProtoZze ®luvedené stanice jsou
celoplodné a své vydaje na reklamni kandparpropagaci realizuji po celér, ziskal
jsem ¢astky na Jihgesky kraj @dlenim celkové sumy celkovych nakfadivedenych

v MML poctem kraji v republice.

Obr. 34: Srovnani vydiapa propagaci v tis. K
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Z uvedeného grafu na obrazku 34 vyplyva, Zze mediair verejnopravniho média je

vyrazre redukovan pod vlivem zdnbjfinancovani.



6 OVERENIi HYPOTEZ

Po vS8ech provedenych analyzach Ize vyvodigmake stanovenym hypotézam.
Kazda ze fi cislovanych hypotéz uvedenych v kapitole 2.2 budévrpena nebo

vyvracena se slovnim komergan:

1. Verejnopravni regionalni radio nemize realizovat Uplny medialni mix.
Tato hypotéza se nepotvrdilareB omezené fingni prostedky Ize prosednictvim

barterovych obchads ostatnimi médii obsahnout kvalitni medialni mix.

2. .Skladba marketingového mixu veaejnopravniho radia je shodna
s marketingovym mixem komegniho subjektu.”

Tato hypotéza je spravnaieBtoze ukol viejnopravniho vysilani je odliSny od il
komekniho vysilani, oba typy médii vyuZivaji shodné fextky k osloveni
posluch&u. Zawr je logicky, protoZze oba typy médii existuji v jemn ekonomickém

prostoru.

3. Medialni mix neni pro verejnopravni rozhlas dilezity, protoze dominantni
sloZzku vynodi u verejnopravni instituce tvori prijmy z koncesion&skych poplatki.
Tento vyrok neni spravny.fiPodiavodréni vychazim z kapitol popisujicicesky
rozhlas Ceské Budjovice. Pokud ma byt wejnopravni vysilani efektivni, musi mit
nejen své posluckia, ale véejnost o M musi ¥dét natolik, aby v pipac naléhavé
udélosti nebo poeby mohla fjimat objektivni véejnopravni informace. Timto je
odavodrena povinnost platit koncesioifské poplatky a sa@asré potvrzena nutnost

realizovat medialni mix.



ZAV ER

V souwasné dob prochazeji média z&tkavaci zkouskou. V celé své historii
nebyl reklamni trh nikdy dezorientovan tak, jakot@eu dje v poslednich letech. Jde
nesporg o periodu, ktera v s@ébkombinuje dlouho trvajici stav zm. Na jedné stran
rostouci pestrost médii jako ndsireklamniho séleni, na stra® druhé velmi razantni
piichod novych technologii. To vSe je uméca faktem, Ze lidé jsou vSeobécleépe
informovani nez kdykoli fedtim, a tudiz &které ztradinich reklamnich a

marketingovych metod prasprestavaji fungovat.

Tato diplomova prace &a dva cile. Prvnim bylo analyzovat medialni trh
v Ceské republice se za&tenim na moZnosti medidlniho mixu a efektivnost
jednotlivych médii v osloveni cilové skupiny. Druhycilem byla analyza medialni
komunikaceCeského rozhlasGeské Budjovice a navrh optimalniho medialniho mixu

pro kalend#ni rok.

Analyzoval jsem v satasné dob nejmocrjsi médium VCR, kterym je televize.
Na televiznim trhu jsem porovnaval sledovanostistannichz nejsledovaisi je TV
Nova s 41,76% podilem na trhu. Nejé&mjSimi paady v roce 2006 byly Televizni
noviny, Sportovni noviny a Rasi uvedené TV Nova. Vice jsem se ##m

na Jih@esky televizni trh a analyzoval cilovou skupinuilarsi regionalni TV Gimi.

Rozboru byl podroben i jikesky rozhlasovy trh. Pokud vezmeme v potaz
spravnou narnou jednotku, kterou je denni poslechovost, %jiggem, Ze podle
aktuélnich uddj na jihu Cech je nejposlouch&$im radiem Impuls s 81 tisici,
nasledujeCesky rozhlag eské Budjovice s 69 tisici a trojici uzavira Hit radio Fakt

s 59 tisici posluchi.

Trhu tiskovych médii v Jineeském kraji dominuje Jikesky Denik s&tenosti
132.000, néasleduje Blesk s 89.08@n&i a posledni v trojici je Mlada fronta Dnes se
¢tenosti 59.000 Jikkech.



Venkovni reklama ma problémy s jednotnym kontiniralnyzkumem. Az letos
se stal Outdoor Media Projekt jednotnym uznavanyzkumem, ktery réi U¢innost
billboardovych ploch. NeptSi billboardovou spolmosti je Outdoor Akzent 31%
podilem na trhu, nasleduje Euro AWK s 22% a trojiejwtSich uzavira JCDecaux
s 19% podilem na trhu. Z jileskych spolkénosti zabyvajicich se outdoorem je &V
WIP reklama, ktera se se svymi plochami v §ieekém regionu twd 2% podilu na trhu
Ceské republiky.

Dale jsem analyzoval média jako kinoreklamuriand média jako telefon, poStu

a internet.

Ve druhé ¢asti prace jsem se blize zabyval medialnim mixepohdedu
regionalniho viejnopravniho médi@eského rozhlasGeské Budjovice. Proved! jsem

fadu analyz zkoumajicich viiti i vnéjSi prostedi instituce.

Ze STEP analyzy vyplynuly stupnprioritnich oblasti technologickych,
ekonomickych, politicko-pravnich a kultuaspole&enskych faktar jako segmentace
cilové skupiny, prodej reklamy, i8hi signalu nebo z&na demografické struktury
obyvatelstva. Portév model fiblizil medialni konkuretini ring rozhlasového trhu a
pusobeni dodavateéla odiErateli — posluch&i. Nastinil jsem i substituty, jimiZz jsou
ostatni média a potencialni nové konkurenty, kt@énasi rozvoj digitalnich

technologii.

Ze SWOT analyzy a provedeného maticového zapiswzjeilem bylo uteni
prioritnich  faktofi ovlivaujicich ¢innost véejnopravniho regionalniho vysilani
vyplynula na prvnim mist stabilni ekonomicka situace, nasledovaly marketndg
strategie s poslechovosti. DalSimi z vyznamnychtofék jsou cilovd skupina 40+

z hlediska mnozstvi, stabilni tym z&stnané a zakonné limity.

V procesnich mapach jsem zachytil ¢kNy proces fungovani radia
od zadavatele reklamy po poslu¢baznazornil jsem i pomocny proces prace s klienty
a tvorbu prodejni strategie a taktiky.



V zawru prace jsem navrhl zékladni¢éro medialni mix Ceského rozhlasu
Ceské Budjovice, kdy jsem vychazel z odvozeného ro#pona propagaci ve vysi
1.200.000,- K bez DPH. DalSich 648.000,<Kvoii bartery.

Nakonec jsem porovnal roz§et s rozpsty komegnich radii. Vyslo najevo, Ze
Radio Impuls vynaklada 9,2 mil. na¢rd medialni mix na GUzemi Jibeského kraje,
Frekvence 1 utrati 8,6 mil. &a veejnopravni Cesky rozhlasCeské Budjovice
pouhych 1,8 mil. K. Zuvedeného vyplyva, Ze medialni mix ie@opravniho
regionalniho média je zta redukovany @eSeni je v obknach a inovacich mixu v

po sol& jdoucich letech.

Zjisteni, ktera vyplyvaji z mé diplomové prace mohou kitem k blizSimu
pochopeni fungovani nejen medialniho trhu jako tped&u stanoveni efektivniho
medialniho mixu subjektu, ale i konkrétniho médjate poteb. Tyto pateby vytvéeji
prostedi pro navazani oboustranrvyhodnych obchodnich vztah které mohou
znamenat usporu wimnych finargnich vydajich firmy na reklamu a propagaci vyrobk

nebo sluzeb.



ANOTACE

Diplomova prace se énuje edevSim meédiim a medialnimu prest
ze dvou uhl pohledu. V prvni¢asti jsou popsany moznosti medialniho mixu firem
v podminkachCeské republiky a ve druh&sti je na konkrétnimifkladu navrzen
medialni mix jedné ze spdieosti naceském trhu. ProtoZe cilem této prace jectigv
ginnost médii, vybral jsem si pr&jedno z klasickych médiiCesky rozhlasCeské
Budgjovice, provozujici regionalni vejnopravni vysilani na uzemi Jiwského kraje.
Na analyzach tykajicich se uvedeného radia je pa@thim zadavatém
i spotebitelim priblizena problematikainnosti veejnopravniho média. Vysledkem by
mohlo byt poznani a lepSi vyuzivani meédii ptanoveni medialniho mixu firem

naceském spdebnim trhu.

Kli¢ova slova: média, marketing, reklama, rozhlas

SUMMARY

The thesis deals with media and medial backgrouoweh two points of view.
First part describes the possibilities of mediak wfi companies in conditions of Czech
Republic. The second part contains the particudenpde of medial mix the subject
on the Czech market to be operated. On the grofindedial questions explanation
| have chosen Czech Radio Ceske Budejovice, otigeofonservative medial subjects
operating as a public law institution on the SoBtthemian radio market. Through
the analysis concerned on the Czech Radio Ceskej®ude is described the theme
of most of the public low media activities in SouBohemia. The goal could be
the understanding and encreasing the quality afigusnedia, while medial mix on
the Czech consumer market is going to be deterpdnat

Key words: media, marketing, advertisement, radio
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Priloha A: Zakon 484/91 Sb. deském rozhlasu

484/1991 Sb.

ZAKON

Ceské narodni rady

ze dne 7. listopadu 1991
o Ceském rozhlasu
Zmeéna: 36/1993 Sb.
Zmeéna: 253/1994 Sb.
Zmeéna: 301/1995 Sb.
Zmeéna: 135/1997 Sb.
Zména: 192/2002 Sb.
Ceska narodni rada se usnesla na tomto zakon  &:

§1

(1) Zfizuje se Cesky rozhlas se sidlem v Praze.

(2) Cesky rozhlas je pravnickou osobou, kter4 hospoda¥i

s vlastnim majetkem, jehoZz zékladem je majetek prevedeny

z Ceskoslovenského rozhlasu. 1) Cesky rozhlas vlastnimi tkony
nabyva prav a zavazuje se.

(3) Stat neodpovida za zavazky Ceského rozhlasu a Cesky
rozhlas neodpovida za zavazky statu.

1) § 4 zékona ¢&. 136/1991 Sh., o rozdéleni pdsobnosti mezi Ceskou
a Slovenskou Federativni Republiky a Ceskou republikou a
Slovenskou republikou ve vécech tisku a jinych informacnich
prostfedka.

§2

(1) Cesky rozhlas poskytuje sluzbu vefejnosti tvorbou

a sitenim rozhlasovych program na celém Gzemi Ceské republiky
a do zahranici (dale jen "vefejna sluzba v oblasti rozhlasového
vysilani").

(2) Hlavnimi Ukoly vefejné sluzby v oblasti rozhlasového

vysilani jsou zejména

a) poskytovani objektivnich, ovéfenych, ve svém celku vyvazenych
a vSestrannych informaci pro svobodné vytvareni nazora,

b) pfispivani k pravnimu védomi obyvatel Ceské republiky,

¢) vytvareni a Sifeni program( a poskytovani vyvazené nabidky
pofadu pro vSechny skupiny obyvatel se zfetelem na svobodu
jejich nabozenskeé viry a prfesvédéeni, kulturu, etnicky nebo
narodnostni plivod, narodni totoZnost, socialni pavod, vék nebo
pohlavi tak, aby tyto programy a porady odrazely rozmanitost
nézoru a politickych, nabozenskych, filozofickych a uméleckych
smérd, a to s cilem posilit vzajemné porozuméni a toleranci

a podporovat soudrznost pluralitni spole¢nosti,

d) rozvijeni kulturni identity obyvatel Ceské republiky véetné
pfislusnika narodnostnich nebo etnickych mensin,

e) vyroba a vysilani zejména zpravodajskych, publicistickych,
dokumentarnich, umeéleckych, dramatickych, sportovnich,
zabavnych a vzdélavacich poradl a pofadu pro déti a mladez.

§3

(1) Cesky rozhlas naplfiuje vefejnou sluzbu v oblasti

rozhlasového vysilani zejména tim, ze

a) provozuje rozhlasové vysilani s vyuzitim ¢asti kmito¢tového
spektra umoziujici pokryti izemi Ceské republiky tremi
celoplosnymi rozhlasovymi programy v pasmu velmi kratkych vin
a rozhlasovymi programy regiondalnich studii vysilanymi v pAsmu
velmi kratkych vin, a to prostfednictvim zemskych vysilacich
radiovych zafizeni, popfipadé prostfednictvim jinych

technickych prostredki; Cesky rozhlas muze vysilat i v pasmu
dlouhych a stfednich vin,

b) zfizuje sit vlastnich zpravodaj(,

¢) vytvari archivni fondy, udrzZuje je a podili se na jejich

vyuzivani jako soucasti narodniho kulturniho bohatstvi,

d) vysila dila doméci a zahrani¢ni tvorby,

e) poskytuje alespori na jednom vysilaném programu 24hodinovou
programovou sluzbu, v€etné aktualniho zpravodajstvi,

f) vyviji ¢innost v oblastech novych vysilacich technologii

a sluzeb.

(2) Cesky rozhlas provozuje rozhlasové vysilani do zahraniéi

na jednom rozhlasovém programu v pasmu kratkych vin
prostfednictvim zemskych vysilacich radiovych zafizeni, popfipadé
prostfednictvim jinych technickych prostfedkd. Vysilani do



zahrani¢i musi splfiovat podminky § 2 odst. 2 pism. a) a c)

a prispivat k propagaci dobrého jména Ceské republiky.

(3) Stéatni orgéan, ktery vykonava spravu kmitoctového spektra

podle zvlastniho pravniho predpisu,la) vyhradi po pfedchozim
souhlasu Rady pro rozhlasové a televizni vysilani pro Cesky
rozhlas kmitocty umozZznujici provozovani rozhlasového vysilani

v rozsahu stanoveném v odstavci 1 pism. a) a v odstavci 2.
Kmitoéty v pAsmu dlouhych a stfednich vin vyhradi jen tehdy, pokud
o to Cesky rozhlas pozada.

(4) Celoplosnym rozhlasovym programem se rozumi rozhlasovy
program, jehoZ vysilani maze ptijimat alespori 70 % obyvatel Ceské
republiky pocitanych podle tdaji vyplyvajicich z posledniho

s¢itani lidu.1b)

1a) Zakon &. 151/2000 Sb., o telekomunikacich a o zméné dalSich
zakon(, ve znéni zékona €. 274/2001 Sb.

1b) § 12 odst. 2 zakona €. 89/1995 Sh., o statni statistické

sluzbé, ve znéni pozdéjSich predpisa.

Rada Ceského rozhlasu

§4

(1) Organem, jimz se uplatfiuje pravo vefejnosti na kontrolu
ginnosti Ceského rozhlasu je Rada Ceského rozhlasu (dale jen
"Rada"). Rada mé devét &lend. Cleny Rady voli a odvolava
Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky (dale jen
"Poslanecka snémovna") tak, aby v ni byly zastoupeny vyznamné
regionalni, politické, socialni a kulturni nazorové proudy.

(2) Navrhy kandidat na ¢leny Rady predkladaji Poslanecké
snémovné organizace a sdruzeni predstavujici kulturni, regionalni,
socialni, odborové, zaméstnavatelské, nabozenské, vzdélavaci,
védecké, ekologické a narodnostni zajmy. Navrhy Ize predlozit ve
Ihaté 15 dnd ode dne zvefejnéni vyzvy predsedy Poslanecké snémovny
k predlozeni navrhli zplisobem stanovenym usnesenim Poslanecké
snémovny.

(3) Clenem Rady muaze byt zvolen ob&an Ceské republiky, ktery

a) je zplsobily k pravnim tkontm,

b) ma trvaly pobyt na tizemi Ceské republiky, a

c) je beztihonny; za bezihonného se nepovazuje ten, kdo byl
pravomocné odsouzen pro trestny ¢in spachany imysiné, pokud
jeho odsouzeni pro tento trestny ¢in nebylo zahlazeno nebo se

na ného z jiného davodu nehledi, jako by nebyl odsouzen, a ten,
kdo nesplriuje predpoklady podle zvlastniho zakona.1c)

(4) Clenové Rady jsou voleni z kandidatt navrzenych podle
odstavce 2, a to na funkéni obdobi 6 let, pficemz kazdé 2 roky je
volena jedna tfetina ¢len(i; mohou byt zvoleni opétovné, ne vSak
vice nez na dvé funkéni obdobi jdouci po sobé. Na mista uprazdnéna
z jiného divodu nez pro uplynuti funkéniho obdobi jsou voleni novi
¢lenové na dobu zbyvajici do konce funkéniho obdobi toho ¢lena,
jehoz misto se uprazdnilo; je-li tato doba krat§i nez 1 rok,

omezeni moznosti opétovného zvoleni neplati. V pfipadé odvolani
Rady podle § 6 odst. 3 a nasledném zvoleni vSech ¢lend Rady Rada
na své prvni schazi losem uréi 3 ¢leny Rady s funkénim obdobim 2
roky, 3 ¢leny s funkénim obdobim 4 roky a 3 ¢leny s funkénim
obdobim 6 let.

(5) Rada je ze své ¢innosti odpovédna Poslanecké snémovné.

(6) Clenstvi v Radé je vefejnou funkci. 2) V souvislosti s

jejim vykonem pfislusi ¢lenim Rady pfiméfena odména, jejiz vysi
uré¢i svym usnesenim Poslanecka snémovna.

(7) Rada voli ze svého stredu pfedsedu a odvolava ho.

1c) Zakon ¢. 451/1991 Sb., kterym se stanovi nékteré dalsi
predpoklady pro vykon nékterych funkci ve statnich organech

a organizacich Ceské a Slovenské Federativni Republiky, Ceské
republiky a Slovenskeé republiky, ve znéni pozdéjSich

predpisa.

2) 8§ 124 odst. 1 zakoniku prace.

§5

(1) Clenstvi v Radé je neslugitelné s funkci prezidenta

republiky, poslance nebo senatora, ¢lena vlady, soudce, statniho
zastupce, ¢lena Nejvyssiho kontrolniho Ufadu, ¢lena bankovni rady
Ceské narodni banky, Vefejného ochrance prav, s jakoukoli funkci
ve verejné spravé, s funkci ¢lena Rady pro rozhlasové a televizni
vysilani, &lena Rady Ceské televize, &lena Rady Ceské tiskové
kancelare, s funkci generalniho Feditele Ceské televize a s funkci
&lena dozor&i komise Ceské televize nebo &lena dozoréi komise
Ceského rozhlasu.

(2) Clen Rady nesmi zastavat zadnou funkci v politickych



stranach nebo v politickych hnutich, spole¢enskych organizacich

a sdruZenich, ob&anskych iniciativach a podobné, ani nesmi jejich
jménem vystupovat nebo pusobit v jejich prospéch nebo ve prospéch
jinych skupinovych zajmu pfi vykonu své funkce v Radé; dale nesmi
byt ¢lenem spole¢nosti, které plsobi v oblasti hromadnych
sdélovacich prostfedkd, ani zastupovat obchodni zajmy, které by
mohly byt v rozporu s vykonem jeho funkce nebo by mohly nepfiznivé
ovliviiovat jeho nestrannost a objektivitu rozhodovani. S vyjimkou
penézitych plnéni poskytovanych v souvislosti s vykonem funkce
podle tohoto zdkona nesmi mit élen Rady ani osoba jemu blizk&3)
Zadny majetkovy prospéch z provozovani rozhlasového vysilani.

(3) Clen Rady nebo osoby jemu blizké3) nesméji byt

v pracovnépravnim nebo jiném obdobném vztahu k Ceskému rozhlasu,
a to i dva roky po ukonceni ¢lenstvi v Radé.

3) § 116 obcanského zakoniku.

§6

(1) Clenstvi v Radé zanika:

a) uplynutim funkéniho obdobi,

b) dnem bezprostfedné nasledujicim po dni doru¢eni pisemné
uc¢inéného vzdani se funkce predsedovi Poslanecké snémovny,
¢) odvolanim z funkce,

d) dnem, kdy ¢len Rady prestal splfiovat pfedpoklady pro zvoleni do
funkce ¢lena Rady stanovené v § 4 odst. 3,

e) umrtim.

(2) Poslanecka snémovna ¢lena Rady z funkce odvola,

a) prestal-li spiovat pfedpoklady pro vykon funkce ¢lena Rady
stanovené v § 5,

b) narusil-li zavaznym zpGsobem dustojnost funkce ¢lena Rady nebo
dopustil-li se takového jednani, které zpochybnuje jeho
nezavislost nebo nestrannost pfi vykonu funkce ¢lena Rady,

¢) nevykonava-li po dobu vice nez 3 mésicl svou funkci.

(3) Poslanecka snémovna maze Radu odvolat, neplni-li Rada
opakované své povinnosti stanovené timto zakonem nebo pokud
Poslanecka snémovna dvakrat po sobé neschvali Vyroéni zpravu
o &innosti Ceského rozhlasu nebo Vyroéni zpravu o hospodareni
Ceského rozhlasu.

§7

(1) Cinnost Rady se Fidi jednacim Fadem, ktery Rada pfijme do
tficeti dnd od zacatku funkéniho obdobi.

(2) Rada pfijima rozhodnuti nadpoloviéni vétSinou hlast vSech
svych ¢élend, s vyjimkou rozhodnuti o jmenovani a odvolani
generalniho feditele Ceského rozhlasu (dale jen "generalni
feditel"), k némuz je zapottebi alespori 6 hlast ¢lent Rady.

(3) Jednani Rady je verejné. Verejnost maze byt na zakladé
usneseni Rady z celého jednani nebo z jeho Easti vyloucena,
jsou-li projednavany skute¢nosti chranéné podle zvlastnich
pravnich predpist.3a) Osobu, ktera naruSuje verejné jednani, maze
predsedajici napomenout a za opakované naruSovani vefejného
jednéani vykazat z jednacich prostor.

(4) Z jednani Rady pofizuje predsedajici zapis, jehoz

soucasti nejsou skute€nosti chranéné podle zvlaStnich pravnich
predpisu. Zapis z jednani Rady, schvalené dokumenty podle § 8,
popfipadé usneseni Rady o vylouceni vefejnosti z jejiho jednani
musi byt nejpozdéji do 3 dnl ode dne jednani Rady uvefejnény
zpusobem umoznujicim dalkovy pfistup.

3a) Napriklad § 17 aZ 20 obchodniho zakoniku, zakon ¢. 148/1998
Sb., o ochrané utajovanych skute¢nosti a 0 zméné nékterych
zakon(, ve znéni pozdéjSich predpis, zakon ¢. 101/2000 Sb.,

0 ochrané osobnich Udaju a o zméné nékterych zakonu, ve znéni
pozdéjSich predpisu.

§8

(1) Do plsobnosti Rady néalezi:

a) jmenovat a odvolavat generalniho feditele a na jeho navrh
feditele rozhlasovych studii Ceského rozhlasu (dale jen
"rozhlasova studia"); rozhodnuti o odvolani generalniho

feditele musi byt pisemné oddvodnéno a nejpozdéji do 7 dnli ode
dne jeho doruéeni generalnimu fediteli uvefejnéno Radou
zpusobem umoznujicim dalkovy pristup,

b) schvalovat rozpoget a zavéreény tset Ceského rozhlasu

a kontrolovat plnéni rozpo&tu Ceského rozhlasu,

c) schvalovat na navrh generalniho feditele Statut Ceského
rozhlasu,

d) predkladat Poslanecké snémovné ke schvaleni Kodex Ceského
rozhlasu, ktery stanovi zasady naplfiovani vefejné sluzby



v oblasti rozhlasového vysilani; poruseni Kodexu Ceského
rozhlasu je kvalifikovano jako poruseni pracovni kdzné podle
zvlastniho zékona,3b)

e) schvalovat navrhy generalniho feditele na zfizovani nebo
zruSeni rozhlasovych studii (§ 9 odst. 8) a navrhy podle § 9

odst. 7,

f) rozhodovat o stiznostech tykajicich se generalniho feditele,

g) dohlizet na pInéni Ukoll vefejné sluzby v oblasti rozhlasového
vysilani (§ 2 a 3) a na naplnovani zasad vyplyvajicich z Kodexu
Ceského rozhlasu a za tim Géelem vydavat doporuéeni tykajici se
programové nabidky,

h) schvalovat dlouhodobé plany programového, technického

a ekonomického rozvoje,

i) zfizovat dozor¢i komisi (§ 8a) a stanovit vySi odmén ¢lend
dozor¢i komise (8§ 8a odst. 7),

j) ur€ovat mzdu generéalniho feditele.

(2) Rada predklada Poslanecké snémovné Vyroéni zpravu

o &innosti Ceského rozhlasu do 31. bfezna bezprostfedné
nésledujiciho kalendarniho roku a Vyro€ni zpravu o hospodareni
Ceského rozhlasu do 31. srpna bezprostfedné nasledujiciho
kalendarniho roku. Tyto vyroéni zpravy musi byt nejpozdéji do 3
dnt ode dne schvaleni Radou uvefejnény zplsobem umozriujicim
déalkovy pfistup.

(3) Naklady na €innost Rady a na odmény jejich ¢lend, jakoz

i naklady na ¢innost dozor¢i komise a na odmény jejich ¢lena se
hradi ze zvla$tni vydajové polozky rozpoé&tu Ceského rozhlasu (dale
jen "rozpocet").

(4) Rada ani jeji clenové nesméji pfimo zasahovat do tvorby

a vysilani rozhlasovych poradu.

3b) Zakon €. 65/1965 Sb., zakonik prace, ve znéni pozdéjSich
predpisu.
§ 8a

Dozor¢i komise

(1) Dozor¢i komise je poradnim organem Rady ve vécech

kontroly hospodateni Ceského rozhlasu. Jejim Gkolem je sledovat,
zda jsou Ucelné a hospodarné vyuzivany finanéni prostredky

a majetek Ceského rozhlasu. Dozoré&i komise je povinna upozorfiovat
Radu na zjisténé nedostatky a pfedkladat ji navrhy na jejich
odstranéni.

(2) Dozoréi komise ma 5 ¢len(, ktefi jsou voleni a odvolavani
Radou. Clenstvi v dozoréi komisi je vefejnou funkci.2)

(3) Clenové dozoréi komise jsou voleni na funkéni obdobi 2

let, a to i opétovné, ne vSak na vice nez 2 po sobé jdouci funkéni
obdobi. Pro zvoleni do funkce €lena dozor&i komise a pro vykon
této funkce plati pfedpoklady stanovené v § 4 odst. 3a § 5
obdobné. Pro zanik funkce ¢lena dozor¢i komise plati pfiméfené
§6odst. 1a2.

(4) Dozor¢i komise ze svych ¢lend voli a odvolava svého

predsedu a mistopredsedu, ktery zastupuje predsedu véetné fizeni
schlzi dozorci komise. Dozor¢i komise rovnéz pfijiméa svij jednaci
fad.

(5) Dozor¢i komise se schazi vzdy, pozadaji-li o to pisemné
alespon 2 z jejich €lend, nejméné v3ak jednou v kazdém kalendafnim
meésici. Jednani dozor&i komise jsou neverejna a predsedajici je
povinen pofridit z kazdého jednani zapis.

(6) Dozor¢i komise je schopna se usnaset za pfitomnosti

predsedy nebo mistopfedsedy a alespori 2 dalSich ¢lend; usneseni
pfijiméa vétSinou hlasl pfitomnych ¢lend, v pfipadé rovnosti hlast
rozhoduje hlas pfedsedajiciho.

(7) Vysi odmén ¢lenu dozor¢i komise stanovi Rada.

(8) Clenové dozoréi komise mohou nahliZet do viech

pisemnosti, U€etnich dokladu souvisejicich s G€etnictvim a zdznamu
na nosi¢ich dat Ceského rozhlasu a mohou poZadovat i pisemnéa
vysvétleni od zaméstnanct Ceského rozhlasu. Zaméstnanci Ceského
rozhlasu jsou povinni poskytnout ¢lendm dozor¢i komise kopie
vyzadanych pisemnosti Ceského rozhlasu, jako? i pozadovana
vysvétleni.

(9) O skute¢nostech zjisténych pfi vykonu kontroly jsou

¢lenové dozoréi komise povinni zachovavat mi¢enlivost, pokud
nebyli této povinnosti zprosténi predsedou Rady. Povinnost
ml&enlivosti trva i po ukonéeni funkce v dozor€i komisi.

(10) Dozor¢i komise podava Radé pisemnou zpravu o své

¢innosti za kazdé kalendarni ¢tvrtleti vzdy do deséatého dne
druhého mésice po skoncéeni ¢tvrtleti. Jako podklad pro Vyroéni



zpravu o hospodateni Ceského rozhlasu je dozor¢i komise povinna
predat Radé sv(j rozbor hospodareni Ceského rozhlasu vzdy do 30.
¢ervna bezprostfedné nasledujiciho kalendarniho roku.

2) 8§ 124 odst. 1 zakoniku prace.
§9

Generalni feditel

(1) Statutarnim organem Ceského rozhlasu je generalni

feditel. V dobé nepfitomnosti zastupuje generalniho feditele jim
povéreny zastupce.

(2) Ze své cinnosti je generalni feditel odpovedny Radé a méa
pravo se zucastfovat jejich jednani.

(3) Na generalniho feditele se vztahuji ustanoveni zakoniku

prace, nestanovi-li tento zakon jinak.

(4) Generalniho feditele jmenuje Rada z kandidatd spliujicich
predpoklady podle § 4 odst. 3 na zakladé vysledkud vybérového
fizeni na funkéni obdobi 6 let.

(5) Funkce generalniho feditele je neslucitelna s ¢lenstvim

v Radé; pro jeji vykon plati pfedpoklady stanovené v § 5 obdobné.
(6) Generalni feditel maze byt z funkce Radou odvolan,

zejména neplini-li Cesky rozhlas opakované tkoly vefejné sluzby

v oblasti rozhlasového vysilani podle tohoto zakona (§ 2 a 3) nebo
povinnosti vyplyvajici ze zvlastnich pravnich predpist3c) nebo
nenapliiuje-li svymi programy zasady Kodexu Ceského rozhlasu. Rada
odvola generalniho feditele z funkce, jestlize generalni feditel
porusi své povinnosti stanovené zakonem nebo Statutem Ceského
rozhlasu anebo prestane-li splfiovat pfedpoklady pro vykon funkce
stanovené timto zakonem.

(7) K pronajmu nemovitosti na dobu delSi nez 3 mésice nebo ke
zcizeni, popfipadé zatizeni nemovitosti nebo jejich ¢asti

potfebuje generalni feditel pfedchozi souhlas Rady, jinak je

pravni tkon neplatny.

(8) Generalni feditel s pfedchozim souhlasem Rady zfizuje

a zruSuje rozhlasova studia s vyjimkou zruSeni rozhlasovych studii
v sidlech kraja.

(9) V pripadech stanovenych Statutem Ceského rozhlasu
generalni feditel jmenuje a odvolava vedouci zaméstnance Ceského
rozhlasu po projednani s Radou.

(10) Reditelé rozhlasovych studii a osoby uvedené v odstavci

9 musi splfiovat predpoklady podle § 4 odst. 3.

(11) Jestlize se generalni feditel funkce vzda nebo je

z funkce odvolan, popfipadé uvolni-li se funkce generalniho
feditele uplynutim funkéniho obdobi nebo v disledku jeho umrti,
Rada jmenuje prozatimniho feditele Ceského rozhlasu (dale jen
"prozatimni feditel"), ktery vykonavé funkci generalniho feditele

do doby jmenovani nového generalniho feditele. Nového generalniho
feditele je Rada povinna jmenovat nejpozdéji do 3 mésict ode dne,
kdy se uvolni funkce generalniho feditele.

(12) Na prozatimniho feditele se vztahuji obdobné odstavce
lazo.

3c) Napriklad zakon €. 468/1991 Sbh., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjSich predpisu, zakon ¢&.
40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zakona ¢.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozdéjSich predpisl, ve znéni pozdéjSich
predpisa.

§9a

zruSen

§10

Financovani Ceského rozhlasu

(1) Finan&nimi zdroji Ceského rozhlasu jsou zejména:

a) rozhlasové poplatky vybirané podle zvlaStniho pravniho
pfedpisu,3d)

b) pfijem z vlastni podnikatelské ¢innosti.

(2) Naklady spojené s vysilanim Ceského rozhlasu podle § 3
odst. 2 hradi Ceska republika ze statniho rozpo&tu.

3d) Zakon €. 252/1994 Sbh., o rozhlasovych a televiznich
poplatcich, ve znéni pozdéjSich predpist.

§11

(1) Cesky rozhlas je opravnén vykonavat za podminek
stanovenych pravnimi predpisy podnikatelskou ¢innost, ktera
souvisi s prfedmétem jeho ¢innosti a kterd nesmi ohrozit jeho
Ukoly (8 2 tohoto zakona).



(2) Finanéni zdroje pouziva Cesky rozhlas k plnéni svych

Ukolu podle § 2 a 3.

§12

Rozhlasova studia

(1) Sougasti Ceského rozhlasu jsou zejména rozhlasova studia

v sidlech kraja, pfipadné rozhlasova studia zfizena na zakladé

§ 9 odst. 8 tohoto zakona.

(2) Reditel rozhlasového studia je opravnén &init jnénem
Ceského rozhlasu pravni tkony tykajici se rozhlasového studia, s
vyjimkou zcizeni a zatiZzeni nemovitosti. Reditel rozhlasového
studia je za ¢innost rozhlasového studia odpovédny generalnimu
fediteli.

(3) Rozhlasova studia maji v ramci své ¢innosti opravneni
obdobna podle § 3 odst. 1 s vyjimkou pismen a) a e).

(4) Podil vysilani vSech rozhlasovych studii na celostatnich
vysilacich okruzich, vyjma okruhd zpravodajsko-publicistickych,
musf &init minimalné 30 % celkového vysilaciho ¢asu Ceského
rozhlasu v mésiénim Ghrnu.

§13

Cesky rozhlas maze vyuZivat svoji technickou a vyrobni
zakladnu pouze v souladu s timto zakonem (§ 2 a 3).

Ustanoveni spolec¢na a zavérecna

§14

(1) Ceska narodni rada zvoli do jednoho mésice ode dne
ucinnosti tohoto zdkona Radu. Rada jmenuje do jednoho mésice ode
dne svého zvoleni feditele.

(2) Do doby jmenovani feditele Fidi Cesky rozhlas prozatimni
feditel, kterého voli Ceska narodni rada. Prozatimnimu fediteli
nepfisluSeji opravnéni podle § 8 odst. 1 tohoto zakona.

§15

Tento zakon nabyva G¢innosti dnem 1. ledna 1992.

BureSova v.r.

Pithart v.r.

Vybrana ustanoveni novel

Cl.Il zakona &. 192/2002 Sh.

Pfechodné ustanoveni

Rada Ceského rozhlasu ustavena podle dosavadnich predpist se
povazuje za Radu podle tohoto zakona. Do 6 mésicll od nabyti
Gcinnosti tohoto zakona uvedou ¢lenové Rady své poméry do souladu
s timto zakonem. 484/1991 Sb.
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