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Pusobnost reklamy v médiich se zamérenim na
vyzkum poslechovosti rozhlasovych stanic

Effect of advertising in the media with attention to
listener’s interest in radio stations



Souhrn

Diplomova préace se zabyva reklamou v radiu, specifikuje ji a popisuje vyzkum
poslechovosti radii. Obecné popisuje zdsady kvantitativniho vyzkumu a predevsim
metodu CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing). V Ceské republice
probiha jednotny kvantitativni vyzkum poslechovosti - Radioprojekt provadény
agenturou STEM/MARK a Median. Tato data za III. a IV. ¢tvrtleti jsou zpracovana
v praktické casti prace. Poslechovost je vztazena k sociodemografickym ukazatelim
— pohlavi, véku a kraji. Prace zachycuje také vyvoj tohoto vyzkumu a detailni popis
jeho metodologie. Také popisuje situaci na ¢eském medialnim poli, a to predevsim
na trhu rozhlasového vysilani a medialnich zastupitelstvi. Popsény jsou zahrani¢ni

formy vyzkumu a je vyhodnoceno jejich mozné uplatnéni na ¢eském trhu.

Kli€ova slova
Reklama, média, piisobnost, vyzkum, sociodemografické faktory, poslechovost

Summary

Thesis deals with the advertising on the radio, it specifies and describes
the research of radios reception. It describes the general principles of quantitative
research and, in particular, the method CATI (Computer Assisted Telephone
Interviewing). In the Czech Republic there is carried out a single quantitative
research of reception - Radioprojekt conducted by STEM / MARK and Median.
The data for the III. and IV. quarter are processed in practical part of work.
Reception is related to demographic characteristics - gender, age and region.
The work also shows the evolution of this research and a detailed description
of the methodology. It also describes the situation in the Czech media field,
particularly in the market broadcasting and media prosecution. Described as forms

of external research and evaluation of their possible application in the Czech market.
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1. Uvod

Diplomova prace navazuje na bakalafskou praci Plsobnost reklamy v médiich.
Ta se zabyvala médii a reklamou obecné. Diplomové prace se zaméfila na konkrétni
segment reklamniho trhu. Zabyva se reklamou v radiu, srovnava ji s ostatnimi druhy

reklamy v médiich. Déle se zabyva vyzkumem poslechovosti.

Reklama v médiich lidstvo siln¢ ovliviiuje. Pisobnosti reklamy se zabyva nékolik
védnich oboril. Psychologie reklamy vysvétluje motivy lidského jedndni. Tyto poznatky
jsou vyuzivany pfi tvorbé reklamy, kdy hlavnim cilem je zdkazniky motivovat.
Psychologie odhaluje motivy, které zplsobuji pocit potieby, dokaze zpracovat
nejniternéjsi touhy. Socidlni psychologie je schopna vysvétlit pohnutky v chovani
skupin. Aby byly potvrzeny ucinky reklamy, je tfeba ji métit. Kvalitativni vyzkum
podéava vysvétleni spolu s psychologii. M¢étitelnd data ziskdva kvantitativni vyzkum.
Vyzkum provazi cely reklamni proces. Pfedbéznému testovani je nazyvano a-priori
nebo pre-testy, dale se provadéji prabézné testy, méfeni po skonceni kampané
se nazyva ex-post nebo post-testy a dlouhodobé opakované kvantitativni studie
se nazyvaji trackingové studie. Vyzkumy obvykle provadi specializované vyzkumné
firmy, a to bud’ na zdklad¢ objednavky klienta (propagujici firmy), nebo autorské
reklamni agentury. Reklamy jsou testovany na vzorcich populace, reklama tak prochazi
,Sschvalovacim fizenim* vefejnosti. Reklamni tvlrci se podfizuji vefejnému minéni
(Havelkova, Vodrazka 1997). Velka cast diplomové prace je vénovana vyzkumu
poslechovosti radii. Vyzkum je popsan nejdiive obecné, kdy popisuje piedevSim
metodu CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing). Jednd se o moderni
metodu, kterd vyuziva telefonu a pocitace krychlému a kvalitnimu dotazovani,
kdy krom vyplnéni dotazniku dojde zarovei ke kontrole vypliiovani a mlize ihned dojit
k vyhodnoceni dotazniku. Tuto metodu pouZziva kvantitativni vyzkum Radioprojekt
provadény agenturou STEM/MARK a Median pro Asociaci provozovateli soukromého
vysilani Ceské republika (APSV CR). Je to jednotny vyzkum radii v Ceské republice.
Jeho vysledky vyuziva vét§ina agentur, inzerentll, vS§echna mediazastupitelstvi a radia
samotnd. Data za III. a IV. ctvrtleti jsou zpracovana v praktické Casti prace.
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Poslechovost je v této praci vztazena k sociodemografickym ukazatelim — pohlavi,
véku a predevSim kraji, dale jsou rédia clenéna na celoplosnd a regionalni. Prace
zachycuje také vyvoj tohoto vyzkumu a detailni popis jeho tvorby. Je popsana situace
na ¢eském reklamnim a medialnim poli, a to pfedevsim na trhu rozhlasového vysilani
a trhu medialnich zastupitelstvi. Je provedeno srovnani se zahrani¢nimi metodami

vyzkumu. Je vyhodnoceno jejich mozné uplatnéni na ceském trhu.

Vyzkumy reklamy jsou nezbytné pro spravné vytvoreni a umisténi reklamy.
Zakladatel Ustavu pro vyzkum motivaci Ernest Richter ve své knize Strategie touhy
odhaluje celou fadu zajimavosti ohledné technik a postupii...muzi, ktery chce vypadat
tajemny a muzny, ukazte krabicku cigaret Marlboro v chlapské, tetované ruce
ptes celou plochu plakatu. Jestlize se na vefejnosti objevi podezieni, ze pfili§ silna
cigareta vyvolava rakovinu, tentyz vyrobek (ktery se samoziejmé nijak nezménil)
vloZte do §tihlé a kiehké zenské ruky, ¢imZ ji nabidnete jako cigaretu lehkou a méné
Skodlivou. Publikum v masové spolecnosti ma velice prostd pfani a moc Spatnou pamét’
(Eco,1995, Prochazkova 2006). Tyto motivy zkoumd psychologie, objasiuje

kvalitativni vyzkum a ovéfuje kvantitativni vyzkum.

Pti zadavani reklamy se voli jedno hlavni médium. Toto médium je vyhodnoceno
dle toho, zda staci ke spInéni cili reklamy. Kdyz se uvadi na trh neptili§ drahy vyrobek
urceny k rychlé spotiebe, byva jak pro ziskani obchodnikti, tak pro rychlé rozsireni
informace mezi spotiebiteli nutna televize. Aby ale tato televizni kampan zabrala
u distributorii, je n¢kdy tfeba vyuzit i specializovaného tisku - déla se tak reklama
budouci reklamé. Aby potom zdkazniky navedli piimo do mist prodeje, je vhodné
vyuzit regiondlniho tisku, poutacii ¢i radii hlasajicich ,k dostani pravé ted’ a pravé

"6

u nas!“ Kazdé médium je zvoleno ke splnéni konkrétniho ukolu a cela struktura je
vystavéna tak, aby bylo dosazeno celkovych cilii (Brannan, 1996, Prochazkova 2006).
Podklady pro ucinéni rozhodnuti o struktuie kampané jsou vysledky vyzkumt.
Jednotlivda média si nechavaji vypracovat studie o tom kdo je cte, kdo posloucha
a kdo sleduje. Vyzkumné agentury prodévaji svd data jim a medidlnim a reklamnim

agenturam. U radii jsou to navic mediazastupitelstvi radii. V Ceské republice jsou tfi
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(viz priloha ¢. 2). Vlastnik média z vyzkumu potiebuje udaje o veku, pohlavi,
spolecenském postaveni, uzemnim rozdéleni a podobné informace o svém publiku.
Inzerent zvazi, zda mad své zdkazniky rozdélené podle stejnych kritérii a srovnanim
zjisti, kolik jedincti z jeho cilové skupiny je naptiklad uréitym radiem pokryto. Zjisti
naklady za jaké nam které radio osloveni pfislusné skupiny umozni. To se uvadi
jako néklady na osloveni jednoho tisice lidi na nasem cilovém trhu (cost per thousand -
CPT). Narozdil od novin, kde lze zjistit naptiklad pocet denné¢ prodanych vytiski,
u radia je tfeba spoléhat se na vyzkumy o poslechovosti. Kterd konkrétni média jsou
pro daného inzerenta nejvyhodnéjsi vyhodnocuje obvykle reklamni agentura. U televize
a radia se nehodnoti pouze, ktery kanal ¢i stanici zvolit, ale program ve kterém reklamu
umistime. Zde jiz nabyva medidlni plan konkrétnich rozmérti. Musi se vzit v ivahu
sezonnost trhu, véha jednotlivych regionti a musi zde byt urceno, jaké postaveni ma

zbozi mit v kazdém navrhovaném médiu.

V Ceské republice je nekolik typti radii. Prvni skupinou jsou radia soukroma
1 a Evropa 2. Dal§im typem jsou radia vefejnopravni, ktera spadaji pod Cesky rozhlas.
Mezi nimi jsou radia celoploina (CRo 1 Radiozurnél) i regionalni (CRo Plzefi apod.).
Soukromé regiondlni radia jsou v nékterych regionech popularnéjsi nez celoploSna.
kraji a Radio Cas v Moravskoslezském kraji. Konkrétni radia jsou zaméfena na cilové
skupiny dle ekonomické aktivity a v€ku. Regiondlni rddia na danou oblast. Mnoho
regiondlnich stanic voli podobné medialni strategie. Velkd cast radii se stylizuje
do veselého spolecnika pro vSedni den. Reklamni kampané se déli piedev§im
na narodni, regiondlni, dale na specializované kampané a sponzoring. Radio nejvice
poslouchaji Ctyficatnici, vice muzi, nez zeny. Nejvice je radio poslouchano
v Kralovehradeckém kraji, nejméné¢ v Libereckém kraji.. Z okresit se nejvice radio

poslouché na Prachaticku a nejméné na Mélnicku.



2. Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je analyzovat reklamu v radiu dle literatury a dle dat z vyzkumu
poslechovosti. Budou vyhodnocena jednotliva média a specifika reklamy v nich. Vici
nim bude vymezena reklama v radiu. Budou uvedeny techniky prizkumu radii.
Detailné bude analyzovan vyzkum Radioprojekt provadény v Ceské republice, ktery
pouziva metodiku CATI. Radioprojekt je reprezentativni pro celou Ceskou republiku,
bude popsan jeho vyvoj a postupy.V praktické ¢asti budou vyhodnocena aktualni data
za III. a IV. ¢tvrtleti roku 2008 z tohoto vyzkumu. Ve statistické analyze budou data
vztazena k sociodemografickym ukazatelim véku, pohlavi a kraji. Podle literatury

budou vysvétlena zjiSténa fakta.

V praci budou zminény trendy v oblasti vyzkumu radii. Budou popsany
zahranicni metody vyzkumi a vyhodnoceny, zda jsou aplikovatelné na cesky trh.
Budou popsany komunikaéni a medialni organizace v Ceské republice. Radia budou
hodnocena kromé demografickych ukazateld také z hlediska vlastnictvi na soukroma
a verejnopravni, celoploS$na a regionalni, zvlast’ pak budou hodnocena jejich medialni
zastupitelstvi. VSe bude vysvétleno pomoci reklamni teorie a strategii jednotlivych

radii.

2.2 Metodika prace

Prace analyzuje data z vyzkumu Radioprojekt a reklamu jako takovou. Reklama
a predevSim specifika radiové reklamy jsou dle literatury shrnuty v literarni resersi.
Data jsou vyhodnocena dle dostupné literatury a vlozena do souvislosti s reklamou.
Jelikoz se jedna o aktualni data i tématiku, je Cerpano nejen z publikaci, ale také
z internetu ~ (webové  stranky  radii, medidlnich  zastupitelstvi  apod.).
Data byla v programu Excel vyhodnocena dle kraji, pohlavi a kraji a véku a krajt.
Vysledky jsou vztahovany na populaci Ceské republiky od 12 do 79 let. Pouzity jsou
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klasické ukazatele poslechovosti, které jsou v praci vysvétleny. Nejcastéji to je
poslechovost véera, poslechovost za poslednich sedm dni a podil na trhu. Dale jsou
radia analyzovana dle toho, zda se jedna o stanici celoploSnou ¢i regionalni
a soukromou nebo vefejnopravni. CeloploSnym stanicim je vénovdna nejveétsi Cast
analyzy. Vyhodnoceny jsou také medialni zastupitelstvi radii a jejich podily na trhu
dle dostupnych zdroji. Zpracovana jsou data ze III. a I'V. ¢tvrtleti roku 2008. Trend je
vyhodnocen za ¢tvrtleti od konce roku 2005. Dotaznik vyzkumu je uveden v ptiloze ¢.
6. Sbér dat probéhl metodou CATI v daném obdobi. V praci je popsdno uspoiadani
vyzkumu vyplyvajici ze znéni smlouvy mezi zadavatelem a vyzkumnymi agenturami
(viz. kapitola 4). Zminény jsou dalsi mozné postupy jak provadét vyzkum
poslechovosti. Je obsazeno srovndni se zahrani¢im. Zde je cerpano z literatury
a internetu. Nastindno je aktualni pravni uspoiadani rozhlasového vysilani v Ceské
republice a konkurenéni prostiedi medidlnich a komunikadnich organizaci v CR

vyplyvajici ze zakont.



3. Literarni reSerse

3.1 Reklama

Reklama je jakékoliv vefejné oznameni uréené k podpoie podnikani nebo
k dosazeni jiného ulinku, sledovaného zadavatelem reklamy, jemuz byl poskytnut

prostor, vysilaci ¢as apod., za Gplatu nebo jinou protihodnotu (VERTIGO.CZ 2008).

Reklama je placena aktivita, kterd si klade za cil prodat urcité zbozi nebo sluzbu.
Reklama musi motivovat (Eco,1995). Moznosti reklamy jsou v podstaté neomezené,
ale mezi hlavni nosice reklamy fadime televizi, tiskové tituly (Casopisy, noviny),
venkovni reklamu a radia. Potadi neni ndhodné, jedné se o potadi sestavené vyzkumem
podle sledovanosti. Pfestoze televize je médium, které nuti participovat - je nutné
ji zapnout a sledovat, u¢innéjsi jsou venkovni velkoplo$né plakaty, tzv. billboardy nebo
bigboardy, které vstupuji do zorné¢ho pole kolemjdoucich, aniz by chtéli. Na tfetim
misté jsou tisténé tituly, které si vétsina lidi kupuje a naklady jsou v Ceské republice
pomérné vysoké. Na pramér obyvatele jsou stale vyssi nez naptiklad v zapadni Evropé
(Havelkova, Vodrazka , 1998). Henry Ford tekl: ,,Vim, ze polovinu pen¢z, které
vyddvam na reklamu, vyhazuji oknem. Jen nevim, ktera polovina to je* (Horakova,
Kohout, 1994). Proto se d¢laji prizkumy reklamy. Ktera reklama nejvice zasahuje
cilovou populaci? Kterou reklamu si lidé pamatuji? ale hlavné: Ktera reklama je nejvice

motivuje k nakupu?

Reklamu v radiu vystihl Jonathan Sacks, feditel americké firmy Hub. Rekl:
,Prodavame publikum, ne obsah (Rushkoff 2002)“. Réadia neprodavaji své potady.
Prodévaji publikum, které se tyto porady posloucha.

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy ftika: ,,Reklamou se rozumi oznameni,
pfedvedeni ¢i jina prezentace Sifend zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
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vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazk,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno
jinak. Komunika¢nimi médii, kterymi je reklama S$ifena, se rozumi prostiedky
umoznujici prendseni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické publikace,
rozhlasové a televizni vysilani, audiovizualni produkce, pocitacové sit€, nosice

audiovizualnich d¢l, plakaty a letaky (Zakon ¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy)“.

Schéma €. 1 znazornuje strukturu medidlni propagace, jaké faktory je tfeba brat

v potaz, jaky je tkol sd€leni a jaké médium je pro dané sdéleni optimalni.

Schéma €. 1: Trzné marketingovy systém

1) Kdo? 1) hifon?oxat; 1) Tisk
2) Presvedcit;
3) Pfipomenout;
. Noviny, ¢asopisy;
2) Co? Druhy komunikace Zlaté stranky, katalogy:
3) Kdy? 1) Publicita; 2) Reklama; Podpora prodeje; Letacky;
S S Direct mail
4) Kde? Zpuisoby komunikace
5) Pro¢? 1) Image
9 Vseobecna libivost 77
6) Jak? Humor, vtip, piekvapeni, napéti, sex 2) VySﬂanl
7) Kolik? Doporuéeni TY.
Vina Radio
Vystavy
Jaky by mél byt | 2) Cena/ kus Obchodni domy
reklamni rozpoget? | Ignorovéni
Utok
3) Plakaty

- 0,
5-10% z obratu Outdoor, Indoor

Jak odhadnout | Nosice sdéleni
reklamni rozpocet?

1. Spot 4) Piedstaveni
Kolik prodava a kolik by 2. Upoutavka S) ot
mohl prodavat? 3. Odkaz PO

L Kultura

4. Ctena inzerce

5. Vefejné sdéleni — PSA

6.  Soutéz

7. PR vzkaz

Zdroj: Zelenka 2007
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3.2 Radio jako specifické médium

Réadio je médium masového zasahu, selektivni, denni, pifed-ndkupni, nakladove
efektivni, flexibilni a blizké médium generujici pfimou reakci (MMS 2008). Usp&snost
radia se v komer¢nim svét€é posuzuje podle poslechovosti, od ni se odvijeji zisky
z vysilané reklamy. Pro ziskdni co nejvétsiho poctu posluchacii se snazi kazdé radio
udélat co nejvice. Méfeni poslechovosti neni exaktni véda a vysledky se jen tézko
ptfedem odhaduji. Jednotny vyzkum, ktery se od roku 1994 zabyva sledovanosti médii
a chovanim spotiebitell se nazyva Mediaprojekt. Z toho se vyclenil Radioprojekt.
Hovofi-li se o poslechovosti radii, obvykle je to v souvislosti s vyzkumem trhu
za ucelem tvorby reklamnich kampani. Radiovy trh je specificky. Denni zsah rozhlasu
je ve srovnani s televizi niz§i — okolo 63%, tydné je to 85% (dospélych 15+).
Poslechovost rozhlasu je tfeba posuzovat trochu odlisné od televizni sledovanosti.
Oblibena rozhlasova stanice totiz zpravidla neni poslouchana kazdy den. Naptiklad
bude-li denni zasah radia Impuls 11,5%, za tyden je to uz 22,4% dospélych 15+. Je tedy
tteba brat v potaz vzdy oba udaje: jak tydenni, tak denni (Milacek 2007).

Rozhlas obvykle zasahuje n¢které uzce vymezené cilové skupiny. Mohou to byt
naptiklad regiony (Vysocina) nebo zdjmové zamétené skupiny (Country radio, Radio
Beat). To znamend, ze rozhlas dobie funguje jako doplitkové médium, ale sdm o sob¢
obvykle nesta¢i. Niz$i ceny umoznuji dosdhnout na rozhlasovych vlnach vyssich
frekvenci kontaktl cilové skupiny s reklamou. Rozhlas je vhodny pro kampané znacek,
které¢ potiebuji byt zaznamendny, pro budovani povédomi o znacce. Rozhlas mtize
snadno a rychle nasadit spoty odpovidajici denni dobé ¢i dniim v tydnu. Je velmi
vhodny pro akéni nabidky, promo akce, slevy, dny otevienych dvefi. Nejvyssi
poslechovost rozhlasu, takzvany prime time, je rano a dopoledne. Rozhlas dokaze
navazat s poslucha¢em divérngjsi vztah nez televize a tim padem i budovat blizky
vztah ke znacce Ci posilovat image z pozice zndmého a divérného prvku osobniho
zivota. Pokud byla televizni kampani vybudovéana dostatecna frekvence zasahu, rozhlas
dokaze rozsitit plisobeni kampané. ,Pfi vyzkumu (Virgin, UK) respondentl
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zasazenych pravé takovou rozhlasovou kampani 73% respondentli uvadélo vizualni

prvky z TV reklamy (Milacek 2007)%.

Réadio umi oslovit kazdého. Je témét vSude a po cely den: doma, v praci,
v restauraci. Poslucha¢im piindSi emoce 1 aktudlni a snadno zapamatovatelné
informace (RRM 2008). Radio oslovi denn¢ asi 5.583.000 posluchacti, coz je 63,6 %
populace 12-79 let, kazdy tyden 7.466.000 posluchact (85,0 % populace 12-79 let)
a prumérny poslucha¢ stravi s radiem témef 313 minut, coz je skoro 5 hodin denné.
Navic jej poslouchaji i ti lidé, ktefi se nedivaji na televizi. Radio je konverzacni a blizké
médium, které generuje reakci a nuti k vétSimu zapojeni posluchace (MMS 2004).
Vyhodou rédia je, Ze v dneSni dobé& ¢im dal vice lidi travi ¢im dal vice ¢asu v autech.
Rozhlas pomdhd pteklenout c¢as straveny cestou do prace, do satelith mést,
na dovolenou. NezvySuje se pocet lidi, ktefi poslouchaji radio, ale prodluzuje se cas
s radiem straveny. To plati zejména mezi teenagery. Radia zajisti spiSe opakované
setkani s reklamnim sdélenim - frekvenci, nez silny zdsah - impact. Zda rozhlas je
"pouze" frekvenéni a doplikové médium, zdlezi predevSim na invenci plannera
a zvolen¢ strategii — rozhlas lze G€inné pouzit i jinak (Milacek 2007). Reklama v radiu
je méné ale presto vysoce efektivni, ale neporovnatelné levnéj$i nez ta televizni.
Pouhych 55,38 K¢ (CPT 6-19 hod) je primérna cena za osloveni 1000 potencidlnich
zakaznik 30ti sekundovym reklamnim spotem. Radio umoZziuje vétsi flexibilitu
v nasazeni i tvorbé sdéleni, soutéze poskytuji okamzitou zpétnou vazbu (RRM 2008).
Spotiebitelé radio nejen poslouchaji, ale také se identifikuji s rozhlasovou stanici, ktera

je soucasti i spolutviircem jejich zivotniho stylu.

Nevyhodou radii je jejich omezeny zasah. Pro pokryti vétsiho poctu regiont nebo
celé republiky je tfeba pouzit vice stanic nebo celoplo$né stanice, coz je drahé.
I pro pokryti jednoho regionu je vzdy tifeba pouzit vice stanic. Napiiklad Prazané
poslouchaji kolem 35-ti stanic, proto kterdkoli jedna z nich pro ucinné osloveni Prazanti
stacit nebude. Pfi dlouhych hudebnich blocich poslucha¢i maji rozhlas jako piijemnou
zvukovou kulisu. Proto mluvené slovo, tedy zpravy, talk show, upoutdva pozornost

lépe. Umist'ovani v téchto potadech je efektivnéj$i. Reklamni spot se pomérné rychle
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oposlouchd, protoze poslucha¢ jej slys$i Casto. Tento jev se nazyva wear-out efekt.
Na spot jsou kladeny tyto pozadavky: Spot by mél byt srozumitelny, zaujimavy,
vyrazny. Tomu napomahd zapamatovatelnd hudba. Opatrné se musi zachazet s cizimi
slovy. Cilova skupina by si u regalu v obchod¢ méla vybavit, na jakou znacku slySela
reklamu, proto je dilezité, aby se ve spotu znacka objevila co nejdiive, aby si posluchac
mohl spot se znackou spojit. Spot by mél byt jednoduchy, protoze poslucha¢ si nemuiize

informace vizualné fixovat, informace obsazené ve slozitém ptibéhu zapomene.

Zajimavym a emotivné podbarvenym hlasem lze také umocnit zapamatovani
si reklamy, které je u radii del$i, nez u jinych médii. Spot by mél obsahovat rytmus,
rym, melodii, emoce, humor, atd. Napad a emoce v reklamé vystihl Douglas Rushkoff
publikum odolat ztotoZznéni...marketingovi odbornici si pfi pouzivani ikon navic
uvédomili, Ze ironie navazuje u opatrného divdka pocit bezpe¢i. Proto pravidelné
zatazuji ironii do svych reklam, zaméfenych pravé na obtizné ovlivnitelné
skupiny....Image je nanic. Poslouchej zizett (Rushkoff 2002).“ U rozhlasu by se tedy
za ikonu dal povazovat silny slogan ¢i vyraznd melodie. Rozhlasova reklama plsobi
na ,metafyzické oc¢i“, nepfedklada konkrétni obrazy, ale vyvolava obrazy v hlavé.
Poslucha¢ muze identifikovat produkt prostfednictvim zvukového loga, budovat tak
takzvané ,,Brand teritory* a vytvéaret ,,vyrobkové hity a evergreeny*. Formy spotu jsou:
Jingle, coz je znélka, popévek, dalsi formou je sponzoring potadii a prenost (zadavatel
reklamy se tak spojuje s hodnotami pfedstavovanymi danym potfadem i rozhlasovou
stanici). Soutéze pro posluchace jsou velmi béznym prostiredkem. Vyhodou je, ze se
znaCka dostavd do pfirozeného obsahu vysilani a tim se pfiblizi posluchactm.
Moderatofi mohou nenasilné vysvétlovat, pro¢ je vyhra tak cennd a predstavit tak
znacku, jeji uzitnou hodnotu a benefity. Street-call promotion je kombinace out-door
promotion s pfimymi vstupy do vysilani radia z mista konani akce mozZnost osloveni
v ulicich. Lze vyuzivat interakce, jako je spojeni radia

a internetu.
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Takzvané specialni operace znamenaji vSechny mozné dalsi formy spoluprace
zadavatele reklamy s rozhlasovymi stanicemi. Jde o aktivity za hranici b&zné
rozhlasové reklamy. Naptiklad se znacka stane sponzorem koncertniho turné, které
zaroven podporuji vybrana radia. Odkazy na znacku se pak prolinaji vysildnim radii

i na koncertech (Milacek 2007, MMS 2004).

3.2.1 Reklamni spot v radiu

Princip reklamy v radiu ukazuje schéma ¢. 2.

Schéma €. 2: Princip reklamy v radiu

Radio - Definice potteb cilove skupiny,

- Osloveni cilove zabava, hudba, informace;

skupiny, spravni
sdelent, servis, - Poslechovost = Potencialni
poslechovost,

prospech;
reklamni trh, platba
= teseni potreb,
prospech;
Reklamni Nakup = Pijmy = Posluchaci
zakaznici Frospech zkazic
- wysilan;
-Zakaznicl
- Konkurence = kvalitni vyrobky a rekamnich
sluzby, rozumne ceny = reseni potreb zakaznikil
= prospech;

Zdroj: Zelenka 2007
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Reklama trva vétSinou 30 a méné sekund. Béhem nich je tfeba vyvolat pozornost
sloganem, charakteristickymi zvuky, je tfeba navodit atmosféru. Je tfeba vzbudit zajem,
vyvolat potiebu zbozi koupit na zdkladé néjaké vyhody (pozadavek, odména). Je tfeba
vyvolat pocit a pfedstavu o nabizeném vyrobku a vytvofit k nému urcity vztah. Dale je
tteba shrnout a informovat o misté, telefonu, pfipadné fici slogan. Zopakovat
Komunikaci zvySuje humor, ptekvapeni, napéti. Zapamatovani pomahd rytmus, rym
a melodie. Posluchate zaujme zietelny a rozpoznatelny hlas, origindlni zvuk

a zapamatovatelny motiv.
David Ogilvy v roce 1995 formuloval ¢tyfi pravidla:

1) Co nejdiive predstavit nabizené (Znacka, vyrobek, sluzba)
2) Nabizené zminovat co nejcastéji
3) Co nejdiive zminit hlavni vyhodu

4)  Vyhodu a odménu, kterd z ni plyne casto opakovat (Ogilvy 1995)

,Propagace neni ani uméni, ani zdbava. Propagace je informacni prostiedek. Jeho
srdce neni potésit estéta, ale vést spotiebitele k ndkupu vyrobku. KdyZz napiSu reklamni
text, nechci slySet, ze je kreativni. Chci, aby Vam mij text pripadal natolik zajimavy,
ze si pijdete koupit vyrobek (Zelenka 2007).“David Ogilvy si ze vSech svych textl vazi
tohoto: ,,Poslete ndm svlij dolar a my Vam vylécime VaSe hemeroidy. Nebo si svij

dolar nechte a své hemeroidy také (Zelenka 2007, Ogilvy 1995).

Specifika reklamy oproti ostatnim médiim znazoriiuje tabulka ¢. 1.

Tabulka €. 1: Vyhody reklamy v radiu oproti ostatnim meédiim

Funguje na zéklad¢ zésahu a Rotace inzeratl je nakladna a staticka
¢astého opakovani
Poslucha¢ ptijima zpravu, i kdyz o | Nutnd zrakova pozornost

tom nevi
Emoce, pocity, asociace => tvorba | Pasivné konzumované médium
image, ndkupniho rozhodnuti, z racionalnich diivodii. Vhodny pro
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umisténi vyrobku na trhu

vvvvv

presvédceni byli.

Vstupy stabilni

Ceny inzeratli rostou rychleji, nez pocet
Ctenari

Selektuje konkurenéni spoty
v Casovém prostoru

NerozliSuji konkuren¢ni reklamy

Je nejrychlej$i médium

Uzéavérky ztézuji pohotovost inzeratii

Soukromé radio oslovuje hlavné
mladsi ¢ast populace, ktera se
rychle rozhoduje a je podporovana
ptibuznymi

Opakuje sd€leni, Cetnost kontaktli
je vysoka

Neefektivni pro vékové skupiny 12 — 34 let,
pro publikum mimo domov a v auté

K dosaZzeni cetnosti zasahu je zapotiebi
mnoho ploch po del$i dobu — velmi drahé

Muze okamzité nasadit nebo

zménit kampan

Vyroba trva dlouho, zmény jsou obtizné¢ a
nakladné

V zimnich mésicich a pfi Spatném
pocasi je poslouchdno o 3% vice

Spatné pocasi, tma a psychicka kondice
ovliviiyji Citelnost billboardu

Mobilni médium, je tam, kde jsou
lidé

Vnimani zavislé na provozu a pohybu
potencidlnich kupujicich

Interaktivni, ¢asto i na vetejnosti

Vsudyptitomné a dotérné

Nizkd zpétnd vazba, méfitelna

efektivita

Spatné

Neoslovuje lidi v pohybu, turisty, tranzitni
obyvatelstvo

Rychlé, pohotové

Nékladna ptiprava dlouho pred distribuci

Bavi

Otravuji (Cernobilé letaky ztraceji smysl)

Nekonec¢né kreativni

Omezen velikosti, formou, zpracovanim

Je slySet stile, opakované, je
vyhledavano

Posluchaci rozd€leni do nékolika
homogennich skupin

Je vyhledavan, obtiznd kontrola doruceni na
spravna mista

Publikum Siroké a roztfisténé

Dosazitelné¢ vsude (60% doma,
30% v praci, 4% v aut¢)

Témeér 100% doma. Ne v misté, kde se lidé
rozhoduji pro koupi

Béhem reklamy lidé neptelad’uji

Naopak

Denni médium (od 5 do 17 hodin
70%)

Prime time je nedostaCujici, cena spotl
stoupa (5 — 17h 19%)

Levny spot

Spot vredlném prosttedi a standardni

velikosti

Poslouchaji vytizeni lidé

Se stoupajici kupni silou klesa sledovanost

Zdroj: Zelenka 2007
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3.3 Méfreni poslechovosti

3.3.1 CATI dotazovani (Computer Assisted Telephone Interviewing)

Podstatou metody CATI je dotazovani pomoci telefonu. Telefonické
dotazovéani patfi mezi metody, které se bézné pouzivaji v fadé¢ vyzkumii. Tazatel
se telefonicky pta respondenta a jeho odpovédi zaznamenéava ptimo do pocitace. Pro
realizaci vyzkumu je pfipraven jednotny elektronicky digitalni dotaznik (v ptiloze
¢. 6 je uveden dotaznik vyzkumu Radioprojekt). Tazatel klade po telefonu
respondentovi otazky presné¢ podle osnovy dotazniku. Elektronicky dotaznik
umoziuje navic flexibilni vedeni rozhovoru, automaticky provadi tazatele
1 respondenta rozhovorem bez potieby sledovat filtracni otdzky, lze vyuzit
1 ndhodného generovani poradi ukazek ¢i polozek v dotazniku. Tazatel miZze byt
u rozhovoru sledovan supervizorem, ktery kontroluje kvalitu dotazovani. Supervizor
mize za pomoci specialniho software kontrolovat také spravnost zaznamendvani
odpovédi do elektronického dotazniku a v pfipadé chyby ji okamzité opravit jesté
béhem zaznamu. Vyhodou CATI je rychlost, relativné nizkd cena, moznost testovani
audio ukazek, je vhodné pro cilovou skupinu manazert ¢i l€¢katti a data se potizuji

v digitalni podobé ptimo pfii jejich sbéru (Prochdzkova 2006).

3.3.2 Zahrani¢ni metody méreni poslechovosti

V nékterych zahrani¢nich statech jsou k métfeni poslechovosti pouzivany jiné
metody nez CATI. Krom metody CATI lze zkoumat poslechovost elektronicky. Tak

se da poslechovost métit naptiklad systémy Arbitron a Radiocontrol.

Arbitron

Arbitron je systém pouzivany od roku 2000 napiiklad v  USA a Anglii.

Principem je, ze kazdé radio do svého vysilani v pravidelnych intervalech ptfidava
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specidlnim zafizenim neslySitelny kod (piskéani), ktery zachyti pfenosny peoplemetr
(PPM - portable people meter), ktery ma poslucha¢ stale u sebe. Zvuk je zpracovan
a do paméti PPM zaznamendn kdd stanice, kterd je poslouchdna. Vysledky z PPM

jsou automaticky odesilany do centra, kde se ihned zpracuji.

Radiocontrol

Radiocontrol je systém vyvinuty ve Svycarsku, kde se pouziva od roku 2001
pro jednotné méfeni. Lid¢, ktefi se uCastni méfeni, jsou vybaveni specidlnimi
hodinkami, které kazdou minutu nahraji ctyfi sekundy okolnich zvukl
(v komprimovaném formatu). Po tydnu se hodinky odevzdaji a v centru
se porovnavaji vzorky z hodinek se vzorky nahraného vysilani radii. Neni tedy
potfeba instalovat zZadné zatfizeni na strané radii, ovSem pro kontinualni méteni je
potfeba mit dvé sady téchto hodinek (jedna je u posluchacii, z druhé se zpracovavaji

vysledky).

Ceska spolenost GfK si vybrala pro pilotni projekt v obdobi duben - ¢erven
2004 Svycarsky systém Radiocontrol. Cely projekt se ale nesetkal u broadcasterti
s velkym nadSenim. Nejvétsi pfekazkou byla cena. Néklady na rutinni provoz
pfedstavovaly odhadem asi 50 mil. K¢, coz bylo nékolikandsobné vice, nez
Mediaprojekt. Navic ani vyhoda v podobé navySeni vzorku nebyla jednoznacna:
"Kazdy tyden bude hodinky nosit jinych 200 lidi. Mé&si¢ni vystup obsahuje tedy
informaci o 800 lidech, ale v riznych tydnech. Za tii mésice je to tedy 2.400, ale
zase v ruznych dvandcti tydnech. Pro néjakou kontinudlni nebo vlnovou (2x ro¢n¢)
obdobu by se toto mnozstvi muselo udélat v kazdém kraji (14 ks). Tento pilotni test
byl z hlediska obchodu nepouzitelny a z hlediska programu u menSich radii jen

omezené pouzitelny (Zelenka 2006).

Tam, kde bylo elektronické méteni zavedeno, byly zjistény tyto vyhody.

Novéd metoda zaznamenava az dvakrat vice poslouchanych stanic béhem dne,
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nez na jaké si lidé vzpomenou pii "klasickém" dotazovani. Nemohlo se také stat,
ze poslucha¢ by uvedl stanici, kterou sice neposlouchal, ale vzpomnél si na ni diky

podvédomému pisobeni reklamy (napt. billboardy, tisk).

Prejit na elektronické méfeni poslechovosti by nejvice vyhovovalo
programovym feditelim radii. M¢li by témef okamzité velmi piesnou reakci
posluchacti na zatazované programové prvky a mohli by s témito tdaji velmi pruzné
pracovat. Jenomze cenu vyS$i nez za televizni peoplemetry neni nikdo ochoten
zaplatit. A navic, kdyZ klienti v rozhlasové reklam& utrati 7x méné penéz

nez v televizi (Sylog 2004).

V dal§ich zemich je situace nasledujici: Cina ma podobné jako v Cechach
jednotny vyzkum ,,CSM Media Research, ktery provadi dvé agentury. Tento
vyzkum probiha také v Honkongu a je to vyzkum nejvétsi populace televiznich
divakii a posluchact radii na svété (54 tis.domacnosti, 178 tis. respondentli). Data
se sbiraji PeopleMetry a dennim dotazovanim. Dotazovany panel je obménovan

jednou za tyden vyménou 2% dotazovanych. K analyze je pouzivan systém InfoSys
TV.

V Indii neexistuje jednotny vyzkum. Jsou zde dva velké vyzkumy. RAM
(respondenti jsou dotazovani denné bcéhem urcité Casové periody) a nejstarsi
a celonarodni ILT vyzkum (kazdého ctvrt roku metodou ,, day after call je 4 500

respondentll dotazovano na své posluchacské navyky).

Japonsky vyzkum médii a poslechovosti rddia neni centralizovany. Jednim
z vyzkumi je naptiklad Video Research Ltd. Poskytuje data radiového hodnoceni.
Vyzkum je realizovan formou detailniho dotazovani denni poslechovosti radia
v okoli 35 km kolem Tokia. Provadi se Sestkrat ro¢n¢ na 3000 respondentech

ve véku od 12 do 69 let.
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Kanadsky vyzkum poslechovosti radia je Setfeni na 85 000 respondentech
starSich 12-ti let. Data jsou sbirdna formou dotaznikli béhem osmitydenniho Setfeni.

Vyzkum zajistuje Kanadska Radio-Televizni a Telekomunikacni Komise.

V USA probihd nékolik vyzkuml poslechovosti. Napiiklad Mediamark je
fizen celostatni radiovou vysilaci skupinou. Zjistuje rodinny statut a piijem
posluchace, jejich nazory, zaroven probiha vyzkum efektivnosti reklamy a vyzkum
trhu, zda se zajimaji o politiku, jaké jsou jejich zajmy, co chtéji v radiu slySet.
Spolecnost Navigauge vyvinula technologii pro méfeni poslechovosti autoradii
a zjiStovani zvykd, jez tidi¢i maji. Navigauge je monitorujici zafizeni na palubni

desce automobilu.

Ve Velké Britanii od roku 1992 probiha projekt RAJAR. Jeho metodologie
jsou papirové didfe vypliované po ctvrthodindch béhem jednoho tydne. Rocné
vyplni didf kolem 130 tisic lidi. Postupné RAJAR zacal pouzivat elektronicka
monitorujici zafizeni, kterd zachycuji zakddované signdly, které jsou radiem
pfenaseny nebo srovnava zachycené pienosy v porovnani s databazi vSech ptfenosi.
Jiny systém elektronického méteni - BARB zachycuje signaly zradia i televize
kazdou minutu. Zatizeni je zabudované v naramkovych hodinkach (viz. Arbitron),
jez maé respondent na ruce. Tato metoda je spolehlivd, pfesna a nezavisi

na zaznamech posluchace. Stejny systém méfeni poslechovosti je vyuzivan

napt. i v Belgii (Bilkova 2008).

Forem vystupt je n€kolik. Vyhodnocuje se vyvoj odhadii poslechovosti vcera

(v tis.), jejich meziro¢ni srovnani, odhady podili na trhu, odhady poslechovosti

v krajich, spontanni znalost rozhlasovych stanic (%), jakd cast poslechu radia vcera

probihala pfi dané ¢innosti, kolik z doby vénované dané Cinnosti ptfitom posluchaci

radia véera poslouchali radio, zkoumé se zména nejposlouchanéjsi stanice (nyni a pred

rokem), urCuje se stanice s nejvetsi fluktuaci (pfichody + odchody), nejveétsim nartistem

¢i nejvetsi loajalitou (Median 2008).
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V reklamni a vyzkumné branzi se pouzivaji pro radia tyto ukazatele:

* Nejcast¢ji poslouchana stanice — Core: Respondent uvadi jen jednu stanici;

* Stanice poslouchané v poslednich sedmi dnech — Weekly Reach;

* Poslech véera — Daily Reach: Zda respondent poslouchal véera déle nez 15 min.
(dfive 5 min.)

e  Primérna ¢tvrthodina — AQH: Primérny pocet posluchaci ve ¢tvrthodiné (od 6
do 19h). Vypocte se jako pocet hodnot v jednotlivych ctvrthodinach déleny
jejich celkovym poctem.

* Podil na trhu — Share: Podil poslechu stanice na celkovém poslechu vSech stanic
v %. Vypocitava se z ctvrthodinové sledovanosti.

* ATS relativ: Primérna délka poslechu (jen posluchaci konkrétni stanice) v min.

+ Ctvrthodinovy profil sledovanosti — Rating: Kiivka pribéhu poslechovosti.
Svisla osa tisice nebo %, vodorovna od 5h do 5h.

* Pokryti — Net Reach: Pocet osob zasazenych reklamni kampani alespon jednou.

* Frekvence zasahu — Frequency: Udava kolikrat osoba z cilové skupiny uslysi
primérné dany reklamni spot.

* Cena za tisic kontaktll — CPT: Cost per thousand — udéva cenu tisice oslovenych

posluchaci najednou (Milacek 2007).

3.3.4 Terminologie v kvantitativhim vyzkumu

Pti vyzkumu poslechovosti a v reklamni oblasti se casto opakuji nasledujici

pojmy:

* Afinita je podil poslechovosti urcité cilové skupiny na celkové poslechovosti

média.
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Medialni agentura obchoduje s reklamnim prostorem v médiich. Na rozdil

od medialniho zastupitelstvi neposkytuje tyto sluzby pouze pro omezeny okruh

médii.

Cena GRP (cost per GRP) je cena, kterou zakaznik zaplati za zasazeni 1% osob

z cilové skupiny (pficemz tyto osoby se mohou opakovat).

Cena za tisic (CPT) je naklad na zasazeni 1 000 posluchact (resp. 1 000

kontaktl) z urcité cilové skupiny. Ukazatel vyjadifujici relativni naklady

na reklamni kampan. Dava do souvislosti vztah ceny a zasahu reklamni

kampané.

Cilova skupina je skupina lidi, kterd méa urCité spolecné sociodemografické

znaky

¢i jinou charakteristiku. Tuto skupinu chce zadavatel reklamy oslovit.

Délka sledovanosti/poslechu (ATS) je primérna délka sledovanosti televizni

stanice/poslechu rozhlasové stanice v minutach, kterd pfipadd na jednotlivce

(z celkového poctu obyvatelstva). Mtize byt vypocitana pro urcity potad, casovy

usek nebo cely den.

EAAA (European Association of Advertising Agencies) je mezinarodni

profesni organizace se sidlem v Bruselu, jejimiz ¢leny jsou narodni asociace

reklamnich agentur.

Full service je reklamni agentura, poskytujici tzv. full service (komplexni

sluzby) je schopna zabezpecit pro zadavatele reklamy reklamni kampan na klic,

tzn. zpracovani reklamni strategie, kreativni stranku a produkci reklamnich

sdéleni, zpracovani

a kontrolu dodrzovani rozpoctu zdkaznika a tzv. aktivity "below the line" (pod

carou).

Gross rating points (GRP’s) je nejuzivanéjsi ukazatel pro vyjadieni zasahu

reklamni kampané. Slouzi také k optimalizaci medialnich pland. Uvadi pocet

kontaktli na 100 osob z cilové skupiny, tedy kolikrat je reklamni spot vidén

¢i slySen.

Image je "vefejny obraz" firmy, instituce nebo vyrobku, tedy jak jsou vefejnosti

vnimany. Tvofi dilezitou soucast "corporate identity". K vytvoteni urité image
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ptfispivd mnoho faktorG - cinnost firmy, zpisob jeji komunikace (vnitini
1 vné¢jsi), kvalita jejich vyrobki, jeji pracovnici apod.

Korporativni reklama je reklama "na podnik", na jeho znacku, ne na jeho
konkrétni vyrobky ¢i sluzby. Ma za ukol posilit image firmy, jeji znamost
a prestiz.

Kuplaz je spole¢na nabidka reklamniho ¢asu ¢i prostoru ve dvou nebo vice
nosi¢ich reklamy, obvykle za vyhodnéj$i ceny, neZ je soucet cen reklamy
na jednotlivych nosi¢ich (napfiklad tiskova Top Kombi ¢&i rozhlasovy
RadioNet).

Media buyer je pracovnik medidlni agentury, ktery nakupuje reklamni prostor
nebo ¢as v médiich za optimalnich podminek pro zadavatele reklamy.

Medidlni plan je plan rozloZeni reklamnich investic na jednotlivé nosice
reklamy. U medidlniho planu byva uvedena cena, piip. pocet GRP’s a cena
za tisic.

Media planner je pracovnik medialni agentury. Planuje rozlozeni reklamniho
rozpo¢tu do médii. Kombinaci médii a nasledné nosicii reklamy vyhledava
nejefektivnéjsi zplisob, jak zasdhnout cilové skupiny spotiebiteli.

Media planning je planovani rozlozeni reklamniho rozpoctu mezi jednotliva
média a v ramci nich mezi jednotlivé nosice reklamy.

Nosi¢ reklamy (support, support publicitaire) je konkrétni médium nebo jiny
prostiedek, jehoz prostfednictvim oslovuje zadavatel reklamy piijemce
reklamniho sdé¢leni.

OTS/OTH (opportunity to see/hear) udava, kolikrat primérné se osoba z cilové
skupiny setkd s reklamnim sdélenim (viz. repetice).

Pocet kontaktti (GI) pocet kontakti (GRP) v tisicich. Je pfesnéj$i pouzivat vyraz
"kontakt" spiSe nez osoba (nebo posluchac, divék), protoze konkrétni osoby
se

v udajich o GI mohou opakovat.

Pod carou v reklamnich agenturdch se tak oznacuji sluzby, které nespadaji
do inzerce v médiich. Jednd se napt. o direct mail, zajiSténi vystavnich panelt

v mistech prodeje, propagacnich tiskovin, organizaci soutézi apod.
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Podil na trhu (SOV) je podil poslechovosti jednoho radia poslechovosti vsech
radiovych stanic.

Pokryti je pocet osob z cilové skupiny, které mély ptilezitost piijit do kontaktu
s reklamnim sdélenim alespon jednou.

Prednosta domacnosti je statistickd kategorie (identifika¢ni znak) pouzivana
pti vyzkumu.

Sociodemografické ukazatele jsou ukazatele vypovidajici o socidlnim postaveni
obyvatel (vzdélani, zaméstnani apod.) a jejich demografickych charakteristikdch
(pohlavi, vek, velikost mista bydliste, apod.).

Socioprofesni kategorie je skupina lidi, ktefi vykazuji urcité spolecné znaky
tykajici se jejich socidlniho a profesniho postaveni ve spolecnosti. Vyssi
socioprofesni kategorie zahrnuji vedouci pracovniky, podnikatele, lidi
se svobodnym povolanim apod., tedy ty, ktefi dosahuji vySSich piijma
a vzdélani a patii tak k nejatraktivnéj$im cilovym skupindm pro zadavatele
reklam.

Utinnost reklamy je idaj, ktery vypovida o tom, zda reklamni kampaii dosahla
oc¢ekavanych vysledki. To lze zajistit napf. srovndnim znalosti znacky
pfed a po kampani, zapamatovatelnosti reklamniho sdéleni, jeho oblibenosti,
zda podnitilo ke koupi, apod.

Zasah reklamni kampané udava, kolik kontaktii zasdhne dana reklamni kampan.

Vyjadtuje se obvykle pomoci ukazatele GRP nebo GI (VERTIGO.CZ 2008).
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4. Charakteristika komunikaénich a medialnich organizaci v CR

4.1 Pravni usporadani a konkurené€ni prostredi

Radiovy trh se v CR sklada z vefejnopravnich a soukromych rozhlasovych stanic.
Veftejnopravni rozhlas ¢ita sedm celoplo$nych stanic a dvanact regionalnich studii. Trh
soukromych radii zahrnuje celkem 67 stanic, dominuji mu ale tfi nejsiln€j$i rozhlasové
stanice: Radio Impuls, Frekvencel a Evropa2. Zikon o rozhlasovém a televiznim
vysilani nazyva toto rozdéleni jako dudlni systém vysilani, kdy média vefejné sluzby
nazyva provozovateli ze zdkona a soukromniky jako provozovatele na zaklad¢ licence.
Dvéma regulaénimi organy jsou Rada pro rozhlasové a televizni vysilani a Cesky
telekomunikaéni ufad. Provozovatelé ze zdkona si konkuruji na poli medialnim,
licencované subjekty také na poli reklamnim. Na narodnim i v regiondlnich trzich
si konkuruji radia celoplo$na a regiondlni. Narodni medidlni zastoupeni si konkuruje
s lokalnim zastoupenim jednotlivych stanic, seskupeni stanic a regionalnimi pobockami

narodnich zastoupeni (Zelenka 2007).

Vétsina rozhlasovych stanic je zastoupena medidlnimi zastupitelstvimi, Regie
Radio Music (RRM), ARBOMEDIA a Media Marketing Services (MMS) (RRM
2008). Ty jsou najimény za uéelem prodeje reklamy. Rikd se jim sales-housy.
Pro vefejnopravni rozhlas je to spolecnost ARBOMEDIA, komer¢ni stanice jsou
zastupovany spole¢nostmi MMS a RRM. Z hlediska poslechovosti maji néasledujici
podily na trhu: 22,7% ARBOMEDIA, 37,7% MMS, 33,8 % RRM a 4,7%
nezastupované stanice. V kapitole C¢islo pét je provedena analyza na zakladé
nejnovejSich dat a v priloze €. 2 jsou uvedena radia téchto sales-houst. Pti planovani a
nakupu rozhlasové reklamy se pracuje s produkty téchto mediazastupitelstvi, sit€émi
stanic. Produkty se vybiraji podle cilovych skupin a regiond tak, aby poskytly co
nejSirsi efektivni zasah za co nejmensSich nakladi. Pfitom se dba na dostate¢nou silu
kampané a dal$i parametry. Lze fici, ze radio Impuls je dlouhodob¢ stanici s nejvyS$im

zasahem, nasleduje Frekvence 1 a Evropa 2.
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4.2 Struktura medialniho a reklamniho pramyslu

Tabulka €. 2: Struktura medialniho a reklamniho pramyslu

- Medialni trh: APSV (Asociace provozovatel soukromého vysilani), UVDT
(Unie vydavatelis CR)
- Reklamni trh: AKA (Asociace komunika¢nich agentur), ACRA (Asociace

¢eskych reklamnich agentur)

- Spole¢né: SKMO (Sdruzeni komunikac¢nich a medidlnich organizaci), RPR
(Rada pro reklamu)

- Obchodni

- Programové

Zdroj: Zelenka 2007

Vtabulce ¢. 2 je rozdélen medidlni a reklamni primysl. Cilem SdruZeni
komunikaénich a medidlnich organizaci (SKMO) je podnécovat, sledovat a kontrolovat
jednotné vyzkumy uznavané vSemi subjekty na trhu jako "vyzkumy jedné mény"
pro média. Rédn}'lmi Cleny "Rozhlasové sekce" jsou CRo, APSV, MMS, RRM a Radio
Net, pridruzenym ¢lenem ARBOMEDIA. APSV byla zalozena v roce 1992 v Chebu
devatenacti provozovateli. Je to organizace s dobrovolnym clenstvim a principem
vybérovosti, kdy ¢lenstvi musi byt schvaleno nejvy$sim organem APSV - Kongresem.
APSV sdruzuje konkurenéni subjekty za ucelem spole¢ného postupu pii jednanich
s Organy statni spravy (Rada CR pro RaTv, Parlamentni komise, Vybory Parlamentu,
Cesky telekomunika¢éni twfad), Ceskymi radiokomunikacemi a.s., ochrannymi
organizacemi (OSA, Intergram), evropskymi strukturami souvisejicimi se soukromym
vysilanim, nadacemi a fondy. APSV je dilezitou informacni a propagacni zékladnou
v oblasti soukromého vysilani. V zahrani¢i je ¢lenem Radio Advertising Bureau v USA

a NAB International. Spolupracuje s International Media Fund USA a Centrem
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nezavislé zurnalistiky Praha, potfada Skoleni, seminafe a workshopy, provozuje Skolici
programy s certifikovanim absolventli (Zelenka 2006). APSV ma v soucasnosti 63
tadnych ¢lenit (AKA 2008). Clenem se miize stat jakakoli pravnicka ¢i fyzickd osoba
zapsana do obchodniho rejstiiku, ktera je drzitelem licence k soukromému vysilani
formalni podminky pfijeti pozadované¢ stanovami APSV a jeji Clenstvi musi byt
schvaleno Kongresem APSV. Kongres voli kazdy rok predstavenstvo Asociace

a prezidenta Asociace.
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4.3 Vyzkum poslechovosti v CR

4.3.1 Vyvoj prizkuma poslechovosti v CR

Po revoluci vznikl zcela novy — soukromy — trh. Bylo tfeba etablovat kvalitni
vyzkumy, které by zadavatelim pfinesly kontrolu nad prostfedky investovanymi
do reklamy. Bylo tfeba zkoumat spotiebitelské chovani. Zadavatelé reklamy si fakticky
od radia kupuji posluchage a jejich kupni silu. Nejdiive vznikla v CR agentura AISA,
pod niz patfila ISA, dnesni MEDIAN. V roce 1991 vstoupily do republiky zahrani¢ni
vyzkumné agentury. Vroce 1993 wvzniklo Standardiza¢ni grémium pro vyzkum
sledovanosti médii. Bylo potfeba stanovit tzv. ,,One currency research®, neboli vyzkum
jedné mény. Vyzkum, ktery by jednotné¢ sledoval chovani spotiebitelli. Aby data nebyla
dvojitd (rzni vyzkumnici pouzivali rizné metody, tudiz i vysledky byly rtizné), byl
vypsan tendr na realizatora vyzkumu. Takto vznikl Mediaprojekt. Probiha ve tfiletych
cyklech. Prvnimi realizatory byli Gtk a agentura ISA. Ze Standardiza¢niho grémia
vzniklo Sdruzeni komunika¢nich a medidlnich organizaci, SKMO. Je to tzv. ,join
industry committee®, kde zaseda stala pracovni rada. Vyhodnocuji provedené vyzkumy,
nechavaji provést audit, délaji pilotni vyzkumy. Pfedloni byl proveden test metody
radiocontrol s ndzvem ReMark. Byl vyhodnocen jako netspéSny. Metoda Arbitron
se osveédCila — podala stejné vysledky jako Radioprojekt. Je ovSem nekolikandsobné
drazsi. Pocitd se s ni do budoucna, az bude zavedena digitalizace radii (odhad je v roce
2020). Casova Gispora neni ndkupéimi vyzadovéana a proto se nepouziva. Radioprojekt
se jevi jako nejlépe mozné provedeny vyzkum pro Ceskou republiku. Mediaprojekt
pouziva dodnes metodu nahodného vybéru, standardizovany rozhovor "face to face"
v domacnosti respondenta. Vysledky jsou vztahovany na populaci CR od 12 do 79.
Jak uz bylo feceno, Mediaprojekt byl realizovan v tfiletych cyklech. Prvni byl na 15
000 rozhovorech ro¢né, ve druhém, kde dodavatelem bylo Sdruzeni STEM/MARK -
GfK Praha, se pocet rozhovorii zvysil na 20 000 a tieti Mediaprojekt realizovalo

Sdruzeni GfK - TN Sofres - STEM/MARK a na 30 000 rozhovorech ro¢né v letech
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2000 - 2002. Vedle Media projektu se na komercni bazi etabloval vyzkum MML
(Media & Market & Lifestyle), sledujici pfedev§$im spotiebni chovéni, realizované
firmou MEDIAN. Projekt realizovany od 1.1.2003 na 30 000 respondentech ro¢né
firmami MEDIAN a GfK sjednotil dotazovani na medidlni chovani s vyzkumem MML
(v roce 2005 doslo k dohodég, je pouzivan stejny dotaznik. Mediaprojekt pouziva
ndhodny vybér, MML kvotni. Vysledky MML se statisticky vazi na vysledky
Mediaprojektu. MML zkoumd navic netelefonizované domadacnosti). Tento postup
optimalizoval medidlni data v obou vyzkumech a zamezil vyskytu dvojich dat. Poté,
co se vroce 1996 oddélil vyzkum televizi, ktery je od té doby provadén peoplemetry,
se roku 2004 oddélil vyzkum sledovanosti tisku a rozhlasu. Tiskovd média jsou nadale

sledovana zvl1ast’.

Radioprojekt sleduje rozhlas. Pouzivda metody CATI (Computer Assisted
Telephone Interviewing), ktery pro Rozhlasovou sekci SKMO provadéji vyzkumné
agentury MEDIAN a STEM/MARK. Radioprojekt pouzivd standardizovany
telefonicky rozhovor "day after recall", kdy se ptd na vcerejsi chovani. Volana ¢isla
se generuji ndhodné. Pomér pevnych linek a mobilnich telefonti a pomér mobilnich
operatorti je pfedem dany a neménny. Vyzkum je kontinudlni. 28 000 telefonickych
rozhovorti ro¢né je doplnéné¢ho 2 000 osobnimi rozhovory v domacnostech bez mobilu
a pevné linky vybiranych z vyzkumu MML. Dalsi vyhodou plynouci z faktu, Ze je
prizkum provadén dvéma agenturami, je vzdjemna kontrola. Ob¢ sbiraji data, hodnoti
je sob& navzajem (samotna smlouva Radioprojektu ¢ita 40 stranek, vyzkum stoji 8,5
milionu ro¢né a dle n¢j je do reklamy ro¢né rozdeleno 2,1 miliardy investic). Metodika
CATI je pro méfeni rozhlasu pouzivana ve vétSiné stat Evropy, ve vSech zemich
sousedicich s CR kromé Slovenska. Radioprojekt je tedy primarné marketingovy
vyzkum, spliujici veskeré pozadované evropské parametry pro vyzkum sledovanosti

médii. Srovnani Mediaprojektu a Radioprojektu je uvedeno v pftiloze ¢.3.
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4.4 Radioprojekt

V ptiloze smlouvy o realizaci vyzkumu Radioprojekt je popsan postup vyzkumu
velmi detailné. V této kapitole je souhrn tohoto postupu. Jak jiz bylo fteceno,
pfi dotazovani se pouzivd CATI technologie, kterda umoznuje elektronicky zaznam
odpovédi do CATI dotazniku a jejich logickou kontrolu. Dotazovani probiha
kontinudln¢. Za kazdé kvartdlni obdobi musi byt provedeno 7 000 telefonickych
rozhovort a asi 500 face-to-face rozhovorti v ramci dovybéru MML - TGI. Celkem je

ro¢né provedeno 28 000 telefonickych a 2 000 face-to-face rozhovort.

Cilovou skupinou jsou ob&ané Ceské republiky ve véku 12 - 79 let trvale bydlici
na uzemi Ceské republiky. Oporou vybéru pro CATI dotazovani jsou databaze
telefonnich &isel domacnosti CR (pevné linky), kterd zahrnuje vice nez 60% vsech
domacnosti CR a pied¢isli operatori mobilnich telefont. Pomér mezi rozhovory
realizovanymi na pevnych linkdch a mobilnich telefonech je stanoven na zakladé¢
dostupnych statickych tdajii o telefonizaci CR a expertniho odhadu na 60% : 40%
ve prospéch mobilnich telefoni. Pomér mezi rozhovory realizovanymi na telefonnich
Cislech jednotlivych mobilnich operatort je stanoven na zaklad¢ udaji o jejich podilu
na trhu privéatnich klientt na 40 : 40 : 20 (O2 : T-Mobile : Vodafone). Pro vybér
mobilnich telefonnich stanic je vyuzivan prosty ndhodny vybér. Nejdiive jsou zvolena
predCisli pouzivana operatory. U kazdého pred¢isli jsou pocitacem ndhodné generovany
a pridélovany ciselné kombinace. Pocita¢ automaticky vyto¢i vygenerované Cislo,
pokud toto cislo nebude existovat, vytaci dalsi vygenerované ¢islo az do uspésného
navazani kontaktu operdtora srespondentem. Operdtor realizuje rozhovor
s respondentem, ktery zvedl mobilni telefon (nikoliv s dal§i osobou v domdacnosti).
Rozhovor s respondentem mutize byt v pfipadé nutnosti odloZzen na pozdé¢jsi termin,
v rozsahu nasledujicich sedmi dnii. V pfipadé¢ odmitnuti rozhovoru je automaticky
vytoceno dals$i vygenerované ¢islo. Pro vybér telefonnich stanic u pevnych linek je

vyuzivan vicestupfiovy systematicky ndhodny vybér s proporciondlni alokaci. Nejprve
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je databaze vSech telefonnich c¢isel domécnosti rozdélena na zékladé predcisli
do jednotlivych krajui (regiontl) rovnomérné dle rozloZeni respondentti v ramci CR.
V kazdém regionu jsou ndhodné vylosovana telefonni Cisla domdacnosti, v kazdé
vylosované domacnosti (pevné lince) je primarné dotdzana osoba, ktera zvedla telefon.
Pokud tato osoba patii do demografické skupiny, kterd ,Castéji zveda telefon®, bude
na ni uplatnéna tzv. ,eliminace” (tzn. odmitnuti kazdého ,x-t€ho* prislusnika
eliminované cilové skupiny dle stanovenych pravidel). Proces eliminace se snazi zajistit
stejnou pravdépodobnost zarazeni kazdého <clena telefonizovanych domacnosti

do vybéru.

Praktické provadéni této varianty spociva vtom, Ze se spiedem danou
pravdépodobnosti odmitne rozhovor sosobou spadajici do eliminované skupiny.
Zvolenim optimalniho algoritmu zamitani a nahrazovani osob lze dosahnout témef
stejné pravdépodobnosti pro jednotlivce ,,byt zahrnut do vybéru®. Skupiny, které jsou
eliminovany: Zeny ve véku 40-79 let s maturitou nebo VS, muzi ve véku 60-79 let
s maturitou nebo VS a Zeny ve véku 30-39 let s maturitou nebo VS. Pii netisp&§ném
kontaktu s volanou domacnosti ¢i respondentem operator opakuje pokus o kontakt
s domécnosti minimalné tfikrat. Ob&é metody vybéru (pro mobilni a pevné linky) by
mély dle tidajit CSU, CTU, MICR a telefonnich operatorti a vysledkit MP, MML - TGI
zahrnovat asi 85-90 % populace CR a 100% telefonizované populace. Netelefonizované
domacnosti jsou Setfeny vramci face-to-face vyzkumu MML-TGI realizatorem 2,
spolecnosti Median. Disproporce ve vysledném souboru respondentli, které mohou
vzniknout soubéznou disponibilitou pevnou linkou a mobilnim telefonem, jsou feSeny

v ramci findlniho prevazeni datového souboru.

Rozhovor probihd dle naprogramovaného dotazniku ulozeného v pocitaci
s vyuzitim filtrd, rotaci a logickych kontrol spravnosti odpovédi i zdznamu. Primérna
délka rozhovoru nepiesahuje 20 minut. Dotazovani probihd ve vSech dnech tydne
od 8:00 do 21:00 hodin. Rozhovory provadéji vyskoleni operatofi realizator

ve vlastnich CATI studiich. Skoleni operétorii probiha po celou dobu trvani vyzkumu
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a kazdy operdtor prochdzi zadcvikem na pilotnich rozhovorech. Zakladni jednotkou
terénni fize vyzkumu (sbér dat) je mésic. V kazdém mésici je pfi poZadovaném poctu
28 000 rozhovort roéné provedeno asi 2 300 rozhovort. Realizatofi usiluji o proporéni
pocet realizovanych rozhovort tydné a v nosné mite i dle dnd v tydnu. V piipade
pocetniho vykyvu je celkovy pocet kompletnich rozhovori dorovndn na pozadovany

pocet 7 000 vzdy za sledované Ctvrtleti.

Dotaznik je konstruovan dle pozadavkl zadavatele a s pfihlédnutim na zkuSenosti
s dotazovanim radii v ramci Mediaprojektu (2003-2005) a vyzkumy poslechovosti radii
realizované CATI metodikou v sousednich zemich. Dotaznik byl verifikovan
a nasledné doladén v ramci pilotniho vyzkumu v roce 2005. Dotaznik za¢ina zjisténim
zakladnich informaci o respondentovi (pohlavi, vék, vzdélani, misto bydlisté — okres,
velikost obce) Ddéle zjiStuje spontanni znalost rozhlasovych stanic, nejcastéji
poslouchand stanice nyni a pfed rokem a pokracuje dotazovanim na zakladni ukazatele
poslechovosti radii v poslednich sedmi dnech (poslouchal v poslednich sedmi dnech -
spontann¢, kolikrat poslouchal v danych c¢asovych intervalech v poslednich sedmi
dnech). Poté zjisti cCasovy snimek vcerejStho dne (denni cinnosti) a dotazuje
se na zakladni ukazatele poslechovosti radii v€era (poslouchal radio vcera, kdy vcera
radio poslouchal, jak dlouho a jakou stanici — pribéh dne po Cctvrthodinovych
intervalech). Poté ovéfi pfistup kinternetu, frekvence wuzivani, poslech radii
na internetu, piistup ke kabelové TV a zda posloucha radio na kabelové TV. Poté jsou
zjiStovany identifikace respondenta, hlavy domacnosti a domadacnosti a otazky

na vybavenost domécnosti v relaci ABCDE klasifikace (viz. pfiloha €. 5).

Dotazniky se automaticky ukladaji pfi zdznamu rozhovoru operatorem
do elektronické podoby. Vyplnéné dotazniky v elektronické podobé jsou predany
ke zpracovani. Data jsou néasledné vyciSténa a logicky zkontrolovana. Dodate¢né jsou
upfesnény a zakoédovany nazvy rozhlasovych stanic se spoleénym nazvem (Kiss, CRo,
Rédia Hey, Fajn, Hit) podle mista, kde respondent travi vétSinu dni v tydnu. Déle je

provedeno Cisténi dat z hlediska konzistenci odpovédi (neni mozné, aby respondent
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poslouchal vcera radio XY a pfitom ho neposlouchal v poslednich sedmi dnech apod.).
Dale je provedeno zakodovani profese (KZAM) a velikosti mista bydlisté (u obci,
kde respondent nebyl schopen uvést pocet obyvatel). Po zajisténi konzistence informaci

probéhne vicefaktorové vazeni datového souboru.

Realizator provadi fadu kontrol pro zajisténi maximalni pfesnosti ziskanych dat.
Maximalné vyuzije vyhod metody CATI, které zadsadnim zplisobem ovliviiuji kvalitu
vyplnéni dotazniku a bezchybny vybér respondenti. CATI kontroluje 100 % volani
na pocitatem vylosovana ¢i generovana telefonni Cisla, spravnost pribéhu rozhovoru
(kladeni otazek a zdznamu odpovédi operatorem — prostiednictvim néaslechu rozhovort
formou néslechu ze strany supervizorl je zkontrolovano minimaln€é 5 % rozhovori).
Dale pocita¢ zkontroluje dodrzeni pravidel eliminace vybranych skupin populace. Data
z telefonického dotazovani se doplni o respondenty, ktefi nemaji ani mobilni telefon

ani pevnou linku v domécnosti.

Po spojeni datovych souborii jsou data pfevazZena cCtvrtletné. Prevazuje se dle
zakladnich ukazateli a jejich kombinaci. K vazeni je pouzita metoda vicefaktorové
iterace. Jako teoretické Getnosti jsou pouzity posledni dostupné tdaje CSU , resp.
Media Projektu v ptipadé kombinace pevné linky v domécnosti a mobilniho telefonu.
Faktory véazeni jsou: pohlavi, ve€k, region, velikost obce, vzdélani, pocet clenl
domacnosti, den v tydnu, vlastnictvi mobilniho telefonu, pevné linky. Pii vazeni je
zohlednéna potieba proporciondlniho zastoupeni kombinaci faktord, které jsou

zndzornény v tabulce €. 3.
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Tabulka ¢. 3: Kombinace faktort

pohlavi x vék

pohlavi x region

pohlavi x velikost mista bydliste
pohlavi x vzdélani

pohlavi x pocet ¢lenti domacnosti

veék x region
veék x vzdélani

vek x pocet ¢lenit domacnosti

region x velikost mista bydlisté
region x vzdélani

region X pocet ¢lenit domacnosti.

pohlavi x v€k x pocet ¢lenti domécnosti
pohlavi x v€k x region

pohlavi x region x velikost mista bydlisté

Zdroj: APSV CR: Ptiloha I. smlouvy o realizaci Kontinualniho vyzkumu poslechovosti

rozhlasovych stanic 2005-2007 — Radioprojekt

Do vysledki vyzkumu jsou zatfazeny vSechny méfené rozhlasové stanice, které
byly méteny po celou dobu odpovidajici publikovanému obdobi. V tisténych vystupech
nejsou publikovdna média jiz neexistujici v dob¢€ publikovani vysledkl. Publikuji se

tyto vystupy:

Standard Media Report (SMR) - Tento vystup je publikovian pro rozhlasové

stanice po kazdém ctvrtleti za obdobi 6 mésicii zpét a obsahuje standardni ukazatele
rozhlasovych stanic v hlavnich cilovych skupinach (celd populace; vékové skupiny 12 -
19 let, 20 - 29 let, 30 - 39 let, 40 - 49 let, 50 - 59 let, 60 - 69 let, 70 - 79 let; pohlavi
muZ, 7ena, kraje Praha, Stiedni Cechy, Jihogesky, Plzefisky, Karlovarsky, Ustecky,
Liberecky, Kralovehradecky, Pardubicky, Vysocina, Jihomoravsky, Olomoucky,

Zlinsky, Moravskoslezsky; velikost mista bydlisté¢ do 1000 ob., 1000 - 5000 ob., 5000 —
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20 000 ob., 20 000 — 100 000 ob., nad 100 000 ob.; socioekonomicka klasifikace
ABCDE Esomar a CR). Poskytuje standardni ukazatele pro rozhlasové stanice a sité:
poslechovost v sedmi dnech, vCera, nejposlouchangjsi stanice, priimérna ¢tvrthodina (6-

19 hod), ATS total, relative a share, index afinity.

Analytic Media Report (AMR) - Tento vystup je také publikovan po kazdém

Ctvrtleti za obdobi 6 mésicii zpét a obsahuje sadu informaci pro jednotlivé rozhlasové
stanice. Objem informaci se pro jednotlivé stanice liSi podle jejich poslechovosti.
Kritériem je pocet respondentll, ktefi rozhlasovou stanici sledovali véera. Pro stanice,
jejichz poslechovost je v projekei na populaci alespon 200 000, je publikovana detailni
analyza. Pro média s poslechovosti od 60 000 do 200 000 obyvatel je publikovana
redukovana analyza, pro média s 20 000 az 60 000 posluchacii je v AMR stru¢na
analyza a média s jesté nizsi sledovanosti nejsou v této zpraveé uvedena viibec. Detailni
analyza obsahuje poslechovost vc€era, strukturu poslucha¢ské obce podle
sociodemografickych ukazateli (pohlavi, veék, vzdélani, déti v domacnosti, ptijem
domacnosti (aglomerovang), ptijem respondenta (aglomerovang), ekonomicka aktivita,
povolani, klasifikace ABCDE Esomar a CR, postaveni v domacnosti, podet osob
v domécnosti, velikost sidla, den v tydnu a pfistup na Internet) doplnénou indexem
jednotlivych cilovych skupin. Graficky jsou zndzornény indexy vybranych cilovych
skupin, struktura posluchacii v poslednich sedmi dnech podle frekvence poslechu,
pramérnd C¢tvrthodina, c¢tvrthodinovy profil poslechovosti a share. Redukovana

a stru¢nd analyza neposkytuje vSechny tyto udaje.

Advanced Media Report (AAMR) — Opét je publikovan po kazdém cCtvrtleti

za obdobi 6 meésicli zpét a obsahuje zpracovani Cinnosti v pribéhu dne v kontextu
medialniho chovani. V této publikaci jsou analyzovdny otazky na cCinnosti vcera

z dotazniku v kombinaci s medialnim chovanim a sociodemografickymi identifikacemi.
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Primarni data - Jsou publikovana v elektronick¢é podobé v ASCII tvaru.
Pro konverzi dat musi kazd4 vlna dat obsahovat kodovaci kli¢, datovy soubor, prvni
stupeni, v némz jsou uloZeny nevazené pocty jednotlivych hodnot pro vSechny otazky,
které budou soucasti dodavky dat a nakonec soubor definic, v némz jsou ulozeny
definice odvozenych proménnych a odvozenych ukazatelll, jez jsou pouzity v tiSténych

vystupech.

Metodika - Obsahuje nésledujici informace: zdkladni informace o vyzkumu;
definice pojmi; metodika vyzkumu; pomicky pro dotazovani (papirova maketa
dotazniku, seznam médii); popis ulozeni dat v datovém souboru (popis a kodovaci
kli¢); struktura zakladniho souboru (populace 12 — 79 let); struktura vzorku (porovnani
populace, vaZzeného a nevazeného vzorku) - podklady k porovnani vzorku s populaci
pouzité pti vazeni v aktudlnim ctvrtleti (tj. vZdy druhé Ctvrtleti v ramci dat, ke kterym je
metodika zpracovana); struktura datového souboru (demografické tfidéni); popis
ABCDE Kklasifikace (APSV CR: Piiloha I. smlouvy o realizaci Kontinualniho vyzkumu
poslechovosti rozhlasovych stanic 2005-2007 — Radioprojekt).

36



5. Analyza dosazenych vysledku

Nejaktualngjsi data z vyzkumu (ukdzku dat obsahuje pfiloha ¢. 4) ukdzala
nasledujici fakta. Ve tfetim a ¢tvrtém ctvrtleti roku 2008 zasahlo radio tydné 85,5%
respondentll, denné pak 64%. Primérny pocet poslouchanych stanic v poslednich sedmi
dnech byl 2,0 na respondenta a 2,34 na posluchace. Celkova poslechovost vcera byla
asi 3.20 minut. Primérna ctvrthodina (ATS) vcera byla 1960, tedy 22,2%. Nejvice
poslouchanymi stanicemi vcera jsou Radio Impuls, Frekvence 1 a Evropa 2.
Tyto stanice se stiidaji na prvnich mistech dlouhodobé, za nimi se umistuje CRo 1
Radiozurndl. Ze zastupitelstvi je na prvnim misté dlouhodobé Media Market Services
(37,7% podil na trhu), dile Regie Radio Music (33,8%) a za nimi ARBOMEDIA
(22,7), viz. graf €. 1 a graf €. 2. Soukromé lokélni a regionalni radia maji nejvyssi podil
na trhu a sice 43,1% (mezi nimi vynika radio Blanik s 385 tis.). Nasleduji vySe zminéné
stanice a regionalni studia CRo. V tabulce & 4 jsou obsazeny souhrnné ukazatele

poslechovosti za tato ¢tvrtleti.

Tabulka €. 4: Souhrnné ukazatele poslechovosti (odhady)

15.000
(vaZeno - normovano) respondentu
Kolik lidi poslouchalo radio v poslednich sedmi dnech 85,5%
Primérny pocet poslouchanych stanic v poslednich sedmi dnech (na respondenta) 2,00
Primérny pocet poslouchanych stanic v poslednich sedmi dnech (na posluchace) 2,34
Kolik lidi poslouchalo radio v€era 64,0%
Primérny pocet poslouchanych stanic véera (na respondenta) 1,01
Primérny pocet poslouchanych stanic véera (na posluchace) 2,00
Primérna délka poslechu véera v min. 3:20:37
Primérna délka poslechu véera (jen posluchaci konkrétni stanice) v min. 5:13:21
Primérny pocet posluchaci ve étvrthodiné (od 6 do 19h) v tisicich 1 960
Primérny pocet posluchact ve étvrthodiné (od 6 do 19h) 22,2%

Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008

Réadio zasahuje opravdu Sirokou cast populace, ovsem tento podil roste

postupné. Denné poslouchd radio 64% lidi, zatimco tydné 85,5%. V nasledujici
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analyze budou pouzivany data pro poslechovost véera, za poslednich sedm dni
a podily na trhu (share). Narozdil od televize, radiovych stanic existuje mnohem
vice. Proto sreklamou v médiich neobchoduji piimo radia, ale jejich
mediazastupitelstvi, kterd inzerentiim prodévaji ,,produkt* v podob¢ balicku (ptiloha

¢. 2), ktery kombinuje reklamu efektivné do vice riznych radii dle cilové skupiny.

Mezi medialnimi zastoupenimi stanic je situace znazornéna v grafu €. 1 a €. 2.
Media Marketing Services (MMS) je nejsiln€jSim zastupitelstvim, nasleduje Regie
Radio Music (RRM), ARBOMEDIA a nezastupované stanice. V ptiloze ¢. 1 jsou

uvedena radia tak, jak jsou zastupovana.

Graf &. 1: Rozhlasové sité — odhady poslechovosti v CR (v tis.)
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Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008

Dlouhodobé nejvétsim mediazastupitelstvim je MMS, které zastupuje Radio
Blanik, Country Radio, OK Radio, Radio City ¢i Radio Beat. Jedna se o nejvice
poslouchané regiondlni stanice. Proto je vhodné v nich inzerovat reklamu z dané

oblasti. Naptiklad ndkupni akce ¢i kulturni akce lokalniho vyznamu. Balicek mlize
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byt ovSem zkombinovan také tak, Ze reklama pokryje celou republiku skrze

regionalni radia.

Druhym z velkych mediazastupitelstvi je RRM. Zastupuje piedev§im tfi
nejposlouchanéjsi celostatni radia, a sice Radio Impuls, Frekvenci 1 a Evropu 2.
Zde lze umistit reklamu na akce celorepublikové a snadno zacilit na jiné
charakteristiky cilové skupiny, jako je ve€k, socioekonomicky status ¢i pohlavi.
Mohou to byt reklamy na koncerty, sportovni udalosti, ale také na spotiebni
Radio Music je soucasti medidlni skupiny Lagardere Active Radio International
a v Ceské republice pisobi od roku 1991. Tydné zasahne jen pomoci téchto radii

4 470 000 lidi ¢eské populace (RRM 2009).*

Podobné reklamy mohou byt umistény vradiich zastupovanych
ARBOMEDIA. Jsou to celoplo$né a regionalni stanice vefejnopravnich radii.
Ty zasahuji obvykle starSi populaci. Proto se zde bude lisit reklama a jeji zaméfeni.
Reklama v téchto radiich je omezena na 3 minuty reklam na stanici na den (Milacek

2007).

Graf €. 2: Rozhlasové sité — odhady podilt na trhu

ARBOMEDIA
2,7%

stanice
ezastupované
RRM 4,7%

33,8%

ostatni
1,1%

37,7%

Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008
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5.1 Celoplosné stanice

Graf ¢. 3 obsahuje odhady poslechovosti véera. Jasné z n&j vyplyva, ze Radio
Impuls je mezi celoploSnymi stanicemi nejposlouchanéj$i. Pozice Frekvence 1

a Evropy 2 je téméf vyrovnana a za nimi nasleduji vefejnopravni stanice.

Graf €. 3: CeloploSné rozhlasoveé stanice, odhady poslechovosti v€era (v tis.)
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Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008

Réadio Impuls je zaméfeno na pracujici populaci od 20 do 54 let. Zatazuje
mnoho konverzacnich potadl se zndmymi osobnostmi. Ty jsou idedlni pro reklamu
ve form¢ sponzoringu. ,,Format Radia Impuls si také trvale zajistil prvni pozici
v atraktivni cilové skupiné - populace 20 - 49 let, kde si drzi 15,5% podil na trhu.
Rédio tak ma skvé¢lé predpoklady naddle setrvat na pozici rozhlasové jednicky
i v mnozstvi obchodované reklamy* (RRM 2009). Radio uskuteciuje narodni
reklamni kampané, regiondlni reklamni kampané, kdy nabizi moznost odpojeni
az tfi regiond, sponzoring potadi (Halo, tady Impulsovi, Pocasi, Dopravni
zpravodajstvi, Casomira) a specialni operace (soutéZe, rozhovory, reportaze).
Po cely rok Radio podporuje vyznamné kulturni a sportovni udalosti, muzikaly,
filmy, sport (partnerstvi fotbalovych a hokejovych klubi, ligy, reprezentace),
koncerty zahrani¢nich hvézd, ¢eskych a slovenskych hvézd a ostatni vyznamné akce

rrrr
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narst loajality posluchac¢ti a silné povédomi o znacce. ,Tento positioning
a nejsiln€j$i programové pilife jsou tématem silnych reklamnich kampani,
podpotenych v televizi, outdooru, v tisku a v radiu (Impuls 2009)“. Frekvence 1 je
zam¢fena na populaci podobnou, nad 30 let (Frekvence 1 2009). Hlavni skupinu
posluchact tvoii Ctyficatnici, ktefi tvofi mezi vSemi posluchaci nejsilnéjsi skupinu.
Reklamni strategie je podobna. ,V pfipadé¢ Frekvence 1 Ize mluvit jiz
o dlouhodobém riistu, ktery piinasi ,,vice pro vSechny“ zadavatele reklamy
a medialni partnery (RRM 2009).“ Radio Evropa 2 je zaméfené na mladsi populaci
12 — 39 let (Evropa 2 2009). I ono pofadd mnoho soutézi a reklamy spojuje
s koncerty ¢i freestylovymi akcemi. Je vysilano naptiklad na ¢eskych horach, kterym
pak déla reklamu ve zpravodajstvi. Ranni show miva tydenni zaméteni
dle inzerovaného zbozi, kdy potada tématické soutéze a podobné. V ostatnich
potadech je umisténa reklama na ranni show a tuto soutéz. ,,Maxximum muziky
umoznilo zlepSeni oproti poslednim vysledkiim, zisk pozice jednicky v fadé€ regionti
i prim v cilové skupin¢ 12 - 39 let (RRM 2009).“ Reklama v radiich je velmi
rozmanita a formy se ,pirelévaji zreklamnich blokii do ostatniho vysilani.
Vefejnopravni stanice maji reklamu omezenou. ,,Cesky rozhlas je v souladu se svym
poslanim média vefejné sluzby medidlnim partnerem celé fady projektd, akci
a instituci. Ma v této oblasti jiz tradi¢ni postaveni. V moha ptipadech jde o ojedin€lé
projekty, které by bez pomoci Ceského rozhlasu viibec nevznikly (Cesky rozhlas
2009).“ Cesky rozhlas potada vlastni akce (Daruj krev, Den otevienych dveii, Daruj

hracku a dalsi). Je evidentni, Ze zamé&feni vefejnopravnich radii je zcela odliSné.

V grafu €. 4 je zndzornén vyvoj poslechovosti za minula ¢tvrtleti mezi ctyfmi

nejposlouchangjsimi celoplosnymi stanicemi. Na pocatku roku 2006 byla pozice tii

nejsilnéjsich celoplosnych stanic — Evropy 2, Frekvence 1 a Radia Impuls témer

vyrovnand. Radio Impuls nemélo vedouci pozici pouze ve II. a III. ¢tvrtleti roku 2006.

Naprosto nejvétsi poslechovost toto radio zaznamenalo na pielomu roku 2007 a 2008.

Na pocatku roku 2008 vystiidala Frekvence 1 Evropu 2 na druhém misté poslechovosti.

Rozdil v poslechovosti se v poslednim ctvrtleti roku 2008 zmensuje. Obé radia

na rozdil od Radia Impuls rostou. Stejné tak roste poslechovost CRo 1 Radiozurnalu.
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Soucasna situace mezi vSemi radii je zndzornéna v grafu €. 5. Tyto vlivy jsou ovlivnény
také demografickymi vlivy, kdy mladSich lidi ubyva a majoritu tvoii tficatnici
a Ctyficatnici.

Graf €. 4: Vybrané celoplo$né rozhlasové stanice, vyvoj odhadu poslechovosti
vCera (v tis.)
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Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008

Graf €. 5: Rozhlasové stanice — odhady podilu na trhu
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Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008
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Meziro¢ni srovnani je vidét v grafu €. 6. Lze vidét jiz zminény vyvoj, a sice,
ze jediné radio, které co do poslechovosti neroste, je Radio Impuls, ptesto vSak vede
ve srovnani s konkurenci a svou pozici si udrzuje na stejné urovni. Je to dano
zamefenim na Siroké publikum. Proto je také reklama v ném velmi G¢inna. Zasahne
Sirokou populaci v rozsahlé¢ vékové skale. Je proto idedlni pro inzerovani produkt
uréenych vSem. Zménila se pozice Frekvence 1 a Evropy 2. Frekvence 1 zaznamenala

tak vysoky nartist, Ze se stala popularnéjsi nez Evropa 2, ta vSak rostla také.

Graf €. 6: Celoplosné rozhlasové stanice odhady poslechovosti v€era (v tis.) -
meziroCni srovnani
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Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008
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5.2 Poslechovost dle kraju

Nejvice je radio poslouchdno v Kralovehradeckém  kraji  (68,6%)
a nejmén¢ v Libereckém kraji (58,5%). Nejvice se rddio dle odhadu v okresech
poslouchd na Prachaticku a nejméné¢ na Mé&lnicku. To je znazornéno v grafu €. 7

a tabulce ¢. 5.

Graf ¢ 7: Poslechovosti rozhlasu dle kraju v %
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Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008
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Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008

Poslechovosti celoplosnych stanic v jednotlivych krajich jsou zndzornény

v grafech ¢. 7 az 10. V tabulce €. 6 jsou srovnany celostatni radia a jsou také

znazornéna v grafu ¢. 8.

Tabulka €.6: Celostatni rozhlasové stanice - odhady poslechovosti (v tis.) dle

kraja

151 67 69 30 72 69 54 67 51 147 88 107 163 1353
106 35 25 16 41 43 45 45 44 66 38 32 55 697
18 8 16 8 13 9 12 1 7 25 13 8 15 205
7 3 1 0 3 2 2 2 3 8 4 5 5 59
209 125 115 83 151 103 98 113 79 179 109 56 148 1846
169 103 95 46 145 Il 88 87 100 232 152 118 261 1834
191 175 83 54 160 Il 143 119 103 267 190 154 273 2162
6 2 2 0 2 1 0 3 1 8 3 1 0 54
10 1 0 0 1 2 1 1 0 0 0 1 1 23
0 1 0 0 0 0 0 0 2 1 1 1 1 8
0 1 1 2 0 0 3 0 0 3 0 0 3 17
3 0 0 0 1 0 1 0 0 2 1 2 0 15

870 521 407 239 589 371 447 448 390 938 599 485 925 | 8273

Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008

Evropa 2 ma vedouci pozici v krajich Praha, SttedoCeském, Plzenském, Karlovarském a

Libereckém. V ostatnich regionech je to radio Impuls. V Praze je druhym nejposlouchanéj$im

radiem CRo 1 Radiozurnal. Lze to vysvétlit vysokou nabidkou regionalnich radii s podobnym
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zametfenim jako méa Frekvence 1 a Radio Impuls. Proto Prazané radsi zvoli radio se zamefenim

na Prahu, ne na celou Cesku republiku. Poslucha¢i CRo 1 Radiozurnalu jsou starsi a v nabidce

konkurenénich regiondlnich radii se neorientuji nebo nejsou jejich cilovou skupinou.

Mimotéadnou poslechovost (nad 200 tis. posluchacll) zaznamendva Radio Evropa 2

v Praze a Stifedoceském kraji. Frekvence 1 je oblibend v Jihomoravském a Moravskoslezském

kraji, Impuls taktéz. CRo 1 Radiozurnal hranici 200 tis. posticha&i piekracuje v Praze. Nejvice

posluchacii posloucha celostatni radia v Praze (1044 tisic posluchaci).

Graf €.8: Celostatni rozhlasové stanice - odhady poslechovosti (v tis.) dle kraju

Poslechovost za poslednich sedm dnt dle kraja v %
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Mezi regiondlnimi radii méd Réadio Blanik a Radio Cas mimotadné silnou pozici.

Vétsina regiondlnich radii ve svém sloganu obsahuje velmi pozitivni slovni spojeni

a jsou zamefena na Sirokou sociodemografickou skupinu.
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Graf €. 9: Regionalni rozhlasové stanice - odhady poslechovosti (v tis.)
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Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008

V jednotlivych krajich jsou polsouchéna rizné radia. Rizna je také kombinace,
kdy nékde jsou preferovana radia celoplosnd a n€kde regiondlni. V Praze je
nejposlouchangjsi stanici Evropa 2 (136 tis.), za nim je CRo 1 Radiozurnal (136 tis.).
Ve Sttedoceském kraji je to Radio Blanik (114 tis.). Radio Blanik je zastupovano MMS
a reklama v ném je prodavana v bali¢ku MMS Total
a stejn¢, jako vétSina radii nabizi specialni akce. Podobné jako Impuls ¢i Frekvence 1
ma slogan ve velmi pozitivnim duchu: ,,Pohodové Ceské radio, Ceské pisnicky, které
mate radi (MMS 2009)*“. V Jihoceském kraji je to Radio Impuls a za nim Hitradio
Faktor. Toto radio je také zastupovano MMS, a krom balickli zastupitelstvi
a specialnich akci mize vyrobit a do vysilani zatfadit i¢innou reklamu nékolik desitek
minut od zaddni zdkaznikem. Slogan mé .,...pro lepsi naladu®“ (MMS 2009).
V Plzefiském kraji je situace vyrovnana v potadi Hitrddio FM Plus (68 tis., ma stejny
slogan a reklamni produkty jako Hitradio Faktor), Evropa 2 (67 tis.) a CRo Plzei
(66%). Karlovarsky kraj je vyjimka, kde jsou vice poslouchdny celoplo$né stanice
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v &ele s Evropou 2 (46%). V Usteckém kraji vede Radio Blanik (82 tis.) a Radio Impuls
(80 tis.). V Libereckém kraji také dominuji celoplo$né stanice — Evropa 2 (62 tis.)
a Frekvence 1 (40 tis.). V Kralovéhradeckém kraji je to radio Impuls (78 tis.) a Radio
OK (66 tis.). Hlavni cilovou skupinou Radia OK jsou posluchaci v produktivnim véku
25 - 55 let a slogan je Pohodové Ceské radio... (MMS 2009). V Pardubickém kraji je
situace opacna, Radio OK (73 tis.) ma naskok pfed Radiem Impuls (61 tis.). Vysocing
dominuje Radio Vysocina (81 tis., slogan zni: ,,...pro lepsi ndladu a opét ma reklamni
produkty zastupitelstvi MMS) pied Frekvenci 1 (53 tis.). V Jihomoravském kraji se
na pfednich piickdch umistila radia Impuls (129 tis.) a Frekvence 1 (107tis.).
V Olomouckém kraji jsou nejposlouchanéjsi radia Impuls (107 tis.), Frekvence 1 (85
tis.), Evropa 2 (54 tis.) a CRo 1 Radiozurnal (51 tis.) a jasn& tak dominuji celoplo§né
stanice. Ve Zlinském kraji vede Radio Impuls (75 tis.)
a Frekvence 1 (63 tis.). Moravskoslezsky kraj nejvice posloucha radio Cas (168 tis.,
slogan je: ,,Ceské hity, Eeska pohoda.*) a Impuls (138 tis.). V grafu &. 10 je obsaZeno
meziro¢ni srovnani regiondlnich radii. Doslo pouze k malym kolisanim, ale nedoslo

k zasadnim zménam na trhu téchto radii.

Graf €. 10: Regionalni rozhlasové stanice — odhady poslechovosti
(v tis.) — meziro€ni srovnani
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Zdroj: RadloprOJekt 1. a IV. ¢tvrtleti 2008
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5.3 Poslechovost dle pohlavi

Muzi poslouchaji radio vice nez zeny. Travi vice ¢asu v autech, kde je radio
poslouchano téméi vzdy. Navic radia vysilaji aktudlni informace o provozu, coz hraje
nemalou roli. Poslechovost za poslednich sedm dni je u muzi 87,9% a u Zen 83,1%.
22%  zen  poslouchd nejrad$i raddio  Impuls, 19,5%  Frekvenci 1
a 19% Evropu 2. Muzi maji z celoplo$nych stanic nejradsi také Radio Impuls — 27,1%.
Na druhém misté je vSak Evropa 2 s 22,9% a na tfetim Frekvence 1 s 22,1%. Lze fici,
ze Evropa 2 a Frekvence 1 maji relativné vyrovnanou pozici, ale muzi radsi poslouchaji

jiné radia nez tyto tfi.

Z regiondlnich stanic v Praze dosahuje nad 2% Radio Blanik — Zeny 8,1%
a muzi 8,9%, dale pak Country radio — muzi 4,4% a zeny 3,3% a Radio Beat u muzi
5,7%. U zen pouhych 1,6%. V ostatnich regionech dosahuji pfes 2% regiondlni radia
zapadoceska: CRo Plzefi (2% u zen), Hitradio FM Plus (2,1% muzi, 2,3% zeny),
jihoceské Hitradio Faktor (muzi 2,4%), vychodoceské Radio OK (zeny 3.5%, 3,9%
muzi), jthomoravsky CRo Brno (3% muzi, 3,7% Zeny), Hitradio Vyso&ina (Zeny 2% ,
muzi 2,5%) a Kiss Hady (2,6% muzi a 2,1% zeny). Na Severni Moravné vyrazné
pisobi Radio Cas (5,1% Zeny, 4,5 muzi) a Hitrddio Orion (muzi 3% a Zeny 3,4 %).
Dale to jsou Radio Helax (2,6% muzi) a Kiss Morava (muzi 2,2%). V grafu ¢. 11 je
situace znazornéna graficky. Vtabulce ¢. 7 jsou uvedena konkrétni Ccisla
v poslechovosti celoplosnych stanic. Tisic posluchact piekracuje poslechovost muzi
Rédia Impuls. Nad 900 tis. muzii poslouchd tydné radio Evropu 2 a Frekvenci 1.

Nad 900 tis. posluchacek poslouchd Radio Impuls.
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Graf ¢. 11: Poslechovost typu stanic za poslednich sedm dni dle pohlavi
v tisicich
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Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008
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Tabulka &. 7: Poslechovost za poslednich sedm dnu celoploSnych stanic dle
pohlavi v tisicich

829 523 1352
306 392 698
114 91 205
40 20 60
993 852 1845
962 873 1835
1178 985 2163
36 17 53
19 5 24
7 1 8
11 4 15
9 5 14
4504 3768 8272

Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008

Soukromé celoplosné stanice poslouchd vice muzi (53,7%) nez zen (46,4%).
Stejné tak vefejnopravni celoplosné (muzi 24,9% a Zeny 19,1%) a soukromé lokalni
a regiondlni stanice (muzi 63,4% a Zeny 54,4%). Vefejnopravni regiondlni stanice
poslouchd vice zen ( 13,1% zeny a 11,7% muzi). V ostatnich ukazatelich se projevily
obdobné vysledky. Jiné vysledky byly u nejoblibenéjsich celoplosnych stanic, kdy zeny
uvedly Evropu 2 jako nejoblibengjsi (11,6%), déle Radio Impuls (10,8%)
a Frekvenci 1 (9,8%). Muzi pro zménu Evropu 2 (12%), Radio Impuls (11,5%)
a Frekvenci 1 (8,6%). Je evidentni, Ze poslouchanost a oblibenost stanic neni totozna.
Je to zfejm¢ dano PR kampanémi radii, kdy Evropa 2 mé vybudované image atraktivni
moderni a ,,in* stanice. PfestoZe Zeny poslouchaji radio méné, posluchacky prevladaji
u radia CRo 2 Praha. Je mozné, Ze Zeny prevladaji z diivodu, Ze mezi star§im publikem

je vice zen.

V grafu €. 12 je ukazano rozd¢leni poslechovosti dle pohlavi mezi typy radii.
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Graf €. 12: Poslechovost typl stanic za poslednich sedm dni dle pohlavi v
%
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Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008
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5.4 Poslechovost dle véku

Byly vytvotfeno sedm vékovych skupin, 12 — 19 let, 20 — 29, 30 — 39, 40 — 49,

50 — 59, 60 — 69 a 70 — 79 let. Ctyficatnici poslouchaji radio nejvice, ukazatel

poslechovosti za poslednich sedm dni ukazal tyto tidaje: Nejmladsi vékova skupina

poslouchala radio v 87,3% prtipadd, dvacetileti v 87%, tficatnici v 87,6%, Ctyficatnici

v 87,7%, padesatnici v 84,1% ptipadii, Sedesatnici 82,3% a sedmdesatnici v 78,2%

ptipadli. Poslechovost za poslednich sedm dni u jednotlivych typi radii stanic

zachycuje tabulka ¢. 8.

Tabulka &. 8: Poslechovost dle véku v %

64,7 60,6 58,2 55,2 47,5 28,4 16,6
8,3 10,9 19,9 20,7 27,1 34,9 4
69,6 69,7 66,3 65,9 55,1 42,6 23,5
1,4 2,8 5,6 9,3 16,2 30,6 33,3
0,5 0,5 1,2 0,7 0,3 0,6 0,2
67,7 64,1 67,2 64,1 62,7 55,6 52,7
70,1 70,3 67,9 69,1 62,1 60,2 48,3
85,5 85,3 82,9 83 73,8 55,9 35,9
9,9 13,3 24,2 27,5 37,9 55,1 62,1

Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008

Soukromé stanice jednoznacné prevazuji nad vetejnopravnimi. At uz se jedna o radia

celoplo$nad ¢i regiondlni. Regiondlni stanice preferuji vSechny vékové skupiny krom

padesatnikd a sedmdesatnikli. Rozdil neni markantni.

Vgrafu ¢ 13 je zachycena poslechovost konkrétnich celoplosnych stanic.

Nejvyraznéjsi klesajici trend ma radio Evropa 2. Je to pro jeho zaméfeni na v€kovou

skupinu 12 — 49 let. Naopak CRo 2 Praha ma jednoznaéné rostouci tendenci spolu s vékem.

Reklama ve vSech vefejnopravnich stanicich je velmi omezend. Proto je nutné reklamu

cilenou starsi populaci umistovat v soukromych radiich a regiondlnich, ktera jsou zamefena

na $iroké nebo star$i publikum. Na zaklad¢ grafu by to mohla byt Frekvence 1 a Impuls.
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Graf &. 13: Poslechovost dle véku v %
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Zdroj: Radioprojekt I1I. a I'V. ¢tvrtleti 2008

V tabulce €. 9 je shrnuta poslechovost celoplosnych stanic v tisicich. Tti soukroma
celoplo$na radia a radia CRo 1 Radiozurnal a CRo 2 Praha se v poslechovosti pohybuji o fad
az dva nad ostatnimi radii. Nad 500 tisic posluchac¢li dosahuji radio Evropa 2 mezi
dvacetiletymi a Radio Impuls mezi tficetiletymi. Tticetileti lidé zaroven tvoifi nejsilnéjsi

skupinu posluchaci, také proto je také Radio Impuls nejposlouchanéjsi stanici.

Tabulka €. 9: Poslechovost celoploSnych stanic v poslednich sedmi dnech dle
véku v tisicich posluchac

58 132 276 223 31 224 129 1353
15 23 51 67 143 205 193 697
6 16 33 32 52 40 25 204
1 3 8 5 11 17 16 61
465 583 416 227 126 21 8 1846
161 290 338 352 408 209 77 1835
256 404 525 418 376 137 48 2164
5 8 19 9 4 7 1 53
7 10 4 1 1 1 0 24
0 1 1 1 3 2 1 9
1 1 3 5 3 2 1 16
0 2 4 3 4 0 0 13
975 1473 1678 1343 1442 865 499 8275

Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008
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Podil na trhu (Share - podil poslechu stanice na celkovém poslechu vSech stanic
v % vypocitany  z ctvrthodinové sledovanosti) byl nasledujici: Mezi nejmladsi
skupinou zcela dominuje Evropa 2 s31,9%. Nasleduje Radio Impuls s 8,5%
a Frekvence 1 5.3%. Celoplo$né stanice dle poslechovosti jsou zndzornény v grafu €.
14. Mezi regiondlnimi stanicemi nad 2% dosahuji v této vékové skupiné radia: Praha —
Blanik 2,4%, Radio Fajn 2%, Severni Cechy - Fajn North Music 2,6%, Vychodni
Cechy — Rédio OK 2,1%, Jizni Morava - Hitradio Vysocina 2%, Severni Morava -
Radio Cas 2,6%, Hitradio Orion 2.8% a Radio Helax 3%. V 97,3% poslouchaji
adolescenti soukromé stanice. Mladi lidé uptfednostiiuji v radiu hudbu, proto jsou
popularnéjsi radia typu Hitrddio Orion (slogan: ,,Pro lepsi naladu®, Radio je na svych

vvvvv

soutéze, zabavu a aktualni informace, pfedevsim z regionu (Hitradio Orion 2009).%).

Graf €. 14: Poslechovost ve vékové skupiné 12 — 19 let
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Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008

U dvacetiletych, jak je vidét v grafu €. 15 je opét nejposlouchanéjsi Evropa 2,
které¢ ma podil na trhu 19,9%, dale Radio Impuls 10,8%, Frekvence 1 9,2% a CRo 1
Radiozurnal 2,5%. Rozdily mezi radii se tedy zmensuji. U regiondlnich stanic je situace
obdobnd, Blanik ma 3,5%, Réadio Fajn 2,3%, Radio OK 2,4%, Rédio Cas 2,9%

a Radio Helax 3% a Hitradio Orion 2%. Tato vékova skupina si zacind mezi radii

55



vybirat a oblibenost je veénovana mnohem vice stanicim. V 93,5% poslouchaji

soukromé stanice.

Graf €. 15: Poslechovost ve vékové skupiné 20 - 29 let
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Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008

Tticetileti tvofi nejsilnéjsi posluchacskou skupinu. Tticatnici jiz méni preference
z Evropy 2 (10,6%) na Radio Impuls (18,6%). Frekvence 1 ma 8,6% podil na trhu.
Roste podil CRo 1 Radiozurnilu, ma 6,6% podil. V grafu & 14 je znazornéna
poslechovost celoplosnych stanic. Radio Blanik také roste, ma 4,7% a objevuje se
v Praze Radio Beat s 2,6%. Vychodoceské OK ma 2,3%
a Radio Cas ma 2,7%. Rozdily mezi stanicemi se je§té vice smazavaji, tato vékova
skupina je velmi vyrovnana v poslechovosti rozdilnych stanic. Soukromé stanice jsou

stale nejoblibenéjsi nyni jiz vSak pouze v 87,3%.

Graf €. 16: Poslechovost ve vékové skupiné 30 - 39 let
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Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008
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Ctyficatnici jiz maji Evropu 2 na tfetim misté s 6,5% podilem na trhu. Impuls
ma 16,6% a Frekvence 1 14%. CRo 1 Radiozurnal ma 6,9%. Regionalni stanice jsou
poslouchané ptedev§im v Praze — Radio Blanik ma 6%, Radio Beat 4,2% a Country
Radio 2,1%. V jinych regionech je to pouze Radio OK s 2,7% podilem a Radio Cas

vvvvv

1 a Radia Impuls na tuto v€kovou skupinu. Tuto situaci zachycuje graf¢. 17.

Graf €. 17: Poslechovost ve vékové skupiné 40 - 49 let
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Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008

Na grafu ¢. 18 je patrné, Ze mezi padesatniky se situace zacind vyrazné meénit.
Frekvence 1 se zde dostava na prvni misto v podilu na trhu a méa 15,2%. Rédio Impuls
ma 12,2% a na tieti misto se dostava CRo 1 Radiozurnal s 10,7%. Za nim je CRo 2
Praha s5,4% a az na patém mist¢ je Evropa 2 s 3%. Roste popularita nékterych
regionalnich stanic. Radio Blanik ma 7,6%, Country radio 4%, Radio Beat 2,2%, Radio
OK 2,8%. CRo Brno mé 2,3%, Radio Petrov ma 2% a Radio Cas 4,2%.
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Graf €. 18: Poslechovost ve vékové skupiné 50 - 59 let
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Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008

U Sedesatnikti je jiz situace zcela odlisnd. CRo 1 Radiozurnil je
nejposlouchandjsi stanice, ma 14,4%, nasleduje CRo 2 Praha s 13,6%, Frekvence 1
s 11,1% a Réadio Impuls s 7,8%. Celoplo$na radia jsou zndzornéna v grafu ¢. 19. Velmi
oblibené jsou stanice regionalni stanice CRo. CRo Ceské Bud&jovice ma 2,9% podil,
CRo Plzen dokonce 5,2%, CRo Hradec Kralové 2%, CRo Brno 8,7%, coZ je nejvetsi
podil regionalniho radia, CRo Olomouc 2% a CRo Ostrava 2,5%. Z ostatnich
regionalnich radii opét vynikaji Radio Blanik s 3,7%, Radio Country ma tentokrat jeste
vice, cela 4%. Radio Cas ma vyrovnané podily ve viech vékovych skupinach,
u Sedesatnikid to jsou 3,2%. Soukromé stanice se stavaji mén¢ populdrni a maji pouze

44% podil. Vetejnopravni maji 55,8%.

Graf €. 19: Poslechovost ve vékové skupiné 60 - 69 let
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Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008

58



Sedmdesatnici poslouchaji CRo 2 Prahu v27,7%. CRo 1 Radiozurndl ma
15,3%, Frekvence 1 dosahuje 6,8% a Impuls 4,3%. Klesa poslechovost Blaniku — 2,2%.
Lokalni stanice CRo rostou. CRo Ceské Budéjovice ma 3,6%, CRo Plzen 5,3%, CRo
Brno dokonce 11,2%, CRo Olomouc 3,3%. Na Jizni Moravé ma Radio Proglas 2,6%.
V 75% jsou poslouchany vefejnopravni stanice. Poslechovost celoplosnych stanic je

znazornéna v grafu ¢. 20.

Graf €. 20: Poslechovost ve vékové skupiné 70 - 79 let
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Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008

Zavérem lze fici, ze mladi lidé déavaji prednost soukromym stanicim, starSi
vefejnopravnim. Nejvetsi poslechovost radii Frekvence 1 a Impuls je ddna jejich
oblibenosti u nejvétsi veékové skupiny — Ctyficatniky. Nejvice rGznych stanic
poslouchaji dvacetileti. Zajimavé postaveni mezi lokalnimi radii ma Radio Cas, které
ma vice nez 2% podil na trhu ve vSech vé€kovych skupinach krom sedmdesatnikii.
Podobné konstantni je vychodoéeské Radio OK S vékem stoupa poslechovost Ceského
rozhlasu. Jak celoploSnych, tak regiondlnich stanic. N&kterd rddia maji velmi
specifickou skupinu posluchact. Na Jizni Moravé je to radio Proglas poslouchané

mezi sedmdesatniky ¢i Radio Petrov mezi padesatniky.
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6. Zaveér

Rédio je specifické médium. Je poslouchano témét denné, je nakladové efektivni,
pfed-nakupni, flexibilni, blizké médium generujici pfimou reakci. Neni obvyklé,
ze by lidé uptednostiiovali vzdy jen jednu stanici. Jeho nejposlouchanéjsi dobou je
rano. Jeho pritomnosti v obchodech, v praci a podobné se obvykle nelze vyhnout.
Navic neni obvyklé, Ze by bylo v dob¢ reklamy ptelad'ovdno na jinou stanici. Rédio je
masové médium, které je selektivni a je ho mozné zacilit na urcitou skupinu (dle
regionu, vzdelani, konickd...). Ackoliv se nezvysuje pocet posluchact radia, zvysuje se
doba sradiem strdvend. Reklama v radiu zajisti Casté setkani s posluchacem, tedy
vysokou frekvenci, ale narozdil od televize slabsi zasah. Nevyhodou je naptiklad
nemoznost propagovany vyrobek ukézat. Radio tak nezasahuje vizudlni pamét’ a proto
je vhodné reklamu v ném kombinovat s reklamou v ostatnich médiich. Vyhodou je
naptiklad nizkd cena vyroby reklamy, vysoka flexibilita pfi jeji tvorbé a spusténi.
Narozdil od televize, se vzrlstajicimi pfijmy roste poslechovost radia. Narozdil
od novin nelze piesné fici, kolik ,,vytiski*“ se proda. U televize lze pouzit peoplemetry,
které presné¢ postihnou pocet divakl, ale u radia neni tento pocet méfitelny jinak,

nez dotazovanim.

Reklamni spot je zhruba 30 sekundové sdéleni. Nejlepsi umisténi je v mluveném
potadu, kdy posluchaci vnimaji nejvice. Reklamni spot se velmi rychle omrzi, vyhodou
vsak je nizkd cena jeho vyroby, proto je mozné jej ¢asto ménit. Spot by mél byt
vyrazny, srozumitelny, nemél by obsahovat pfili§ mnoho cizich slov. M¢l by byt
podkreslen vyraznou hudbou a mé¢l by obsahovat zapamatovatelny text. Posluchaci by
si méli v obchodé vybavit, na jaky vyrobek reklamu slySeli. Spot mize byt znélka
¢i popévek, takzvany ,jingle“, sponzoring potfadi a ptenost Ci soutéze. Street-call
promotion je kombinace out-door promotion s pfimymi vstupy do vysilani radia z mista
konani akce nebo lze vyuzivat interakce, jako je spojeni radia
a internetu. Specidlni operace jsou vSechny mozné dalsi formy spoluprace zadavatele

reklamy s rozhlasovymi stanicemi.

60



V kazdém staté existuje vyzkum trhu. Vyzkum trhu médii slouzi v prvé fadé
reklamnim G¢eliim. Soukroma radia maji téméef veskeré piijmy z reklamy. To je vlastné
prodej jejich publika. Informace o tomto publiku potfebuje inzerent. Potfebuje znat
vlastnosti jako vé&k, pohlavi, pfijmy apod. Ceska republika je ve vyzkumu radii
specifickd v tom, ze ma jednotny vyzkum rozhlasu — Radioprojekt. Je to celostatni
vyzkum provadény kazdé étvrtleti. Pouziva metodu CATI a je validni pro celou Ceskou

republiku. Tato prace vyhodnocuje data z tohoto vyzkumu dle véku, pohlavi a krajt.

Ve tietim a &tvrtém &tvrtleti roku 2008 zasahlo radio v Ceské republice tydné
85,5% respondentti a denné 64%. Soukromd lokalni a regiondlni radia maji nejvyssi
podil na trhu a sice 43,1% . V Ceské republice je nejposlouchangjsim radiem Radio
Impuls. Od roku 2006 si tuto pozici udrzuje. V poslednim roce, prestoze je stale prvni,
svoji pozici mirné zeslabilo, ovSem poslechovost jeho nejvétSich konkurentli roste.
Na druhé piiéce se stiidaji radia Frekvence 1 a Evropa 2. Zeny preferuji Frekvenci 1,
muzi Evropu 2. Lidé do 30 let véku preferuji mezi vSemi radii Evropu 2. Tficatnici
a Ctyficatnici poslouchaji na prvnim misté¢ Radio Impuls, mezi tficatniky je na druhém
mist¢ Evropa 2, mezi Ctyficatniky Frekvence 1. Padesatnici poslouchaji nejcastéji
Frekvenci 1. AZ mezi $edesatniky se dostava do poptedi vefejnopravni radio CRo 1
Radiozurnal, u sedmdesatniki CRo 2 Praha. Z regionalnich radii je mimofadng

poslouchané radio Blanik a regionalni studia CRo.

Reklamu si radia neprodavaji samy. Vyuzivaji k tomu zastupitelstvi, ktera
prodavaji inzerentim reklamni prostor ve formé ,,balicku‘ — reklamni prostor v riznych
radiich v kombinaci tak, aby zapiisobila pfesné na cilovou skupinu. Ze zastupitelstvi je
na Ceském trhu na prvnim mist¢ dlouhodobé MMS (37,7% podil na trhu, zastupuje
regionalni soukroma radia), dale RRM (33,8%, celoplo$nd soukroma radia) a za nimi

ARBOMEDIA (22,7, vetejnopravni radia).

Mezi kraji je poslechovost procentudlné podprimérnd v Praze, Stfedoceském
kraji, dale Usteckém a Libereckém. Nejvy$si poslechovost je v krajich

Kralovéhradeckém, na Vysocing, v Jihoceském a v Plzenském kraji. Nejvice se radio
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poslouché na Prachaticku a nejmén¢ na M¢lnicku. Je mozné, zZe soucasna hospodarska
krize snizi zisky radii plynouci zreklamy, coz muize ovlivnit kvalitu potadi. Se

zasadnim snizenim poslechovosti v§ak pocitat nelze.

V Ceskych podminkach se neosvédgily jiné metody méfeni poslechovosti.
Do budoucna je pocitano s digitalizaci radii, kdy by byl zapocat také vyzkum metodou
Arbitron. Zavedeni digitalizace se odehraje mozna kolem roku 2020, jednd se ovSem
o velmi hruby odhad. Vysledky soucasného vyzkumu jsou navic hodnotné v tom,
ze jsou jednotné a kontinudlni. Radioprojekt je kvalitni vyzkum poskytujici potfebné
informace v€as a v plné mife. Systém Arbitron bude poskytovat velmi aktudlni
informace, kdykoliv budou zadavatelé potfebovat. Také se snizi potieba tazateld,
ale samotné zavedeni bude finan¢né a technicky naro¢né a zadavatelé takto rychla data

nevyzaduji.
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Priloha €.1: Seznam ¢€eskych radii a jejich vlastnika dle kraji v roce 2008

Celoplosné stanice

BBC World Service - licence BBC Radiocom, s.r.o., RDS:  BBC__
CRo 1 - Radiozurnal - licence --—-, RDS: CR 1

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

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

CRo 6 - licence --, RDS:

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

Evropa 2 - licence Evropa 2, s.r.o., RDS: EVROPA 2

Frekvence 1 - licence Frekvence 1, a.s., RDS: RADIO F1

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

Country Radio - licence Country Radio, s.r.0., RDS: COUNTRY _
CRo Regina - licence ---, RDS: REGINA

Expres Radio - licence 4S Production, a.s., RDS: EXPRES

Fajn Radio - licence ESA - radio, s.r.o., RDS: *FAJN*

Kiss 98fm - licence Radio Bohemia, s.r.0., RDS: KISS 98

Oldies Radio Olympic - licence Prvni rozhlasova, s.r.o., RDS: OLYMPIC
Radio 1 - licence Agentura TRS spol. s r.0., RDS: Radio 1

Radio Beat - licence Broadcast Media, s.r.o., RDS: BEAT

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

Radio City - licence City Multimedia, s.r.0., RDS: CITY 937

Radio Classic FM - licence RKR, s.r.o., RDS: CLASSIC

Radio DJ - licence MAX LOYD, s.r.o., RDS: RADIO DJ

Radio France Int. - licence Radio France Internationale, RDS: RFI-99,3
Radio Hey Praha - licence Czech Radio Praha, s.r.o., RDS: * HEY *
Radio Spin - licence Radio Twist Praha s.r.o., RDS:

RockZone 105.9 - licence Londa, s.r.0., RDS: ROCKZONE

StfedoCesky kraj

CRo 4 - Radio Wave - licence ---, RDS: CR_WAVE _

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

Kiss Delta - licence Delta Media Broadcasting, s.r.o., RDS: KISS
Radio Blanik - licence City Multimedia, s.r.o., RDS: BLANIK C
Radio Jizera - licence Delta Media Broadcasting, a.r.o., RDS: JIZERA
Radio Relax - licence Radio Relax, s.r.o., RDS: RELAX




Pokracovani prilohy €.1: Seznam ¢eskych radii a jejich vlastniku dle kraji v roce 2008

Liberecky kraj

« Evropa 2 - Vychod - licence Radio Duha, s.r.0., RDS: EVROPA 2

« Hitrddio Crystal - licence RADIO CRYSTAL s.r.o., RDS: CRYSTAL _

« Radio Contact Liberec - licence Radio Contact Liberec, s.r.o., RDS: CONTACT _
- Radio Hey Sever - licence Radio Podjestédi s.r.o., RDS: * HEY *

Ustecky kraj

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

« Fajn North Music - licence North Music, s.r.0., RDS: NORTH_ M.

- Fajn Radio Agara - licence "M+M spol. s r.0.", RDS: AGARA981

« Hitrddio FM - licence Radio Most, s.r.o., RDS:  MOST

. Radio Blanik severni Cechy - licence Radio D&gin, s.r.0., RDS: R.DECIN*

Karlovarsky kraj

« Hitrddio Dragon - licence Radio Dragon K. Vary, RDS: DRAGON
« Radio Egrensis - licence RTV Cheb, k.s., RDS: Egrensis

Plzensky kraj

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

« Evropa 2 - Z4apad - licence Radio West Plzef, s.r.0., RDS: EVROPA 2

« Hitrddio FM Plus - licence Radio FM Plus Plzef, s.r.o., RDS: FM PLUS
« Kiss Proton - licence Radio ProTon, s.r.o., RDS: KISS PRO

. Radio Blanik zapadni Cechy - licence Radio Venkow, s.r.0., RDS:

. Radio Sumava - licence Radio Sumava, s.r.0., RDS: SUMAVA

JihoCesky kraj

. CRo Ceské Budgjovice - licence ---, RDS: CR_CB

- Hitradio Faktor - licence Radio FAKTOR, s.r.0., RDS: -FAKTOR-

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

. Radio Blanik jizni Cechy - licence Antre, s.r.0., RDS: ELDORADO
« Radio Gold - licence Ladislav Faktor, JUDr., RDS: GOLD

« Radio Préachen - licence V plus P, s.r.o., RDS: PRACHEN

Kraj VysocCina

. CRo Region - Vyso¢ina - licence ---, RDS: _Region
« Hitradio Vysoc¢ina - licence Frantisek Vostal, s.r.o., RDS: VYSOCINA




Pokracovani prilohy €.1: Seznam ¢eskych radii a jejich vlastniku dle kraji v roce 2008
Pardubicky kraj

. CRo Pardubice - licence ---, RDS: CR_PCE__

. Evropa 2 - VC - licence Evropa 2, s.r.o., RDS: EVROPA 2
- Fajn Radio Life - licence Radio Life, s.r.o., RDS: LIFE___
« Radio Hey Profil - licence Radio Profil, s.r.o., RDS: -Profil

Kralovéhradecky kraj

. CRo Hradec Kralové - licence ---, RDS: CR_ HK

- Hitrddio Magic - licence Radio Metuje, RDS: METUIJE

. Réadio Cerna Hora - licence Radio Cerna Hora II, s.r.0., RDS: CER.HORA
« Radio OK - licence Media Party, s.r.o., RDS: RADIO_OK

Moravskoslezsky kraj

. CRo Ostrava - licence ---, RDS: CR_ OVA__

- Evropa 2 - Morava - licence Evropa 2, s.r.o., RDS: EVROPA 2
« Hitrddio Orion - licence Orion, s.r.o., RDS:  ORION

« Kiss Morava - licence Radio Morava, s.r.o., RDS: KISS M__

. Radio Cas - licence Juke Box, s.r.o.,, RDS: CAS FM

- Radio Helax - licence Hellax, s.r.o., RDS: HELAX

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

Olomoucky kraj

. CRo Olomouc - licence ---, RDS: CR_ OL

- Fajn Radio Hity - licence Definitely, s.r.o., RDS: --HITY--

- Radio Han4 - licence Pavel Foretnik, RNDr., RDS: * HANA *
« Radio Rubi - licence Josef Hejl, RDS: RUBI 971

Zlinsky kraj

« Kiss Publikum - licence Radio Publikum, s.r.o., RDS: KISS PUB
« Radio Apollo - licence EN-DAXI, s.r.o., RDS: APOLLO

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

« RockMax - licence Ateliéry Bonton Zlin, a.s., RDS: ROCK_MAX




Pokracovani prilohy €.1: Seznam ¢eskych radii a jejich vlastniku dle kraji v roce 2008

Jihomoravsky kraj

« AZ RAadio - licence AZ radio s.r.o., RDS: AZ RADIO

. CRo Brno - licence ---, RDS: CR_BRNO

« Free radio - licence Radlo Student, s.r.o., RDS: FREE _

« Kiss Hady - licence Radio Station Brno, s.r.o., RDS: KISSHADY
. Radio Blanik JM - licence Ceskomoravské radio, s.r.o., RDS: BLANIK
« Radio Dyje - licence Radiospol s.r.o., RDS:

« Réadio Hey Brno - licence Star Promotion, s.r.o., RDS: *HEY!*
« Radio Jih - licence Radio Palava, s.r.o., RDS:  JIH

« Radio Krokodyl - licence Nonstop, s.r.0., RDS: KROKODYL

« Radio Petrov - licence PS Kiidla, s.r.o., RDS: PETROV _

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

UkoncCeno vysilani

« Hitrddio FM Labe - licence North Music, s.r.0., RDS: LABE
« Kiss FM - licence Radio Bohemia, s.r.o., RDS: KISS FM

« Radio Brno Valc - licence VALC, a.s. Brno, RDS:

« Radio Euro K - licence Radio Euro K, s.r.o., RDS: *Euro_K*

« Radio Karyon - licence Karyon, s.r.0., RDS: KARYON

« Réadio Krumlov - licence Bedfich Pingitzer, RDS:

« Rédio Limonadovy Joe - licence Barrandov FM, a.s., RDS: L. JOE
« Radio novy Preston - licence M-Publicity s.r.o., RDS: PRESTON
« Radio Presston - licence Presston, s.r.0., RDS: Presston

« Radio Prima - licence Radio Prima, s.r.o., RDS:

- Radio Tep - licence Radio Tep, a.s., RDS: _TEP

« Rédio Triangl - licence Triangl, s.r.0., RDS: Triangl

« Radio Vox - licence Radio Vox, s.r.o., RDS: VOX 95.3

« Radiohrad - licence Milan Rasik, RDS: R-HRAD

Zdroj: http://www.radiotv.cz/radio/



Priloha €.2: Medialni zastupitelstvi a jejich produtky

1. MMS (Media Marketing Services)

* Blanik radio

* Country Radio

* OK Radio

* Radio City

* Radio Beat

* produkty MMS Total nebo MMS Vybér

Zdroj: Radioprojekt Ill. a IV. Ctvrtleti 2008
2. RRM (Regie Radio Music)

* Frekvence 1

* Evropa 2

* Impuls

* a sit’ regionalnich stanice
* InfoRadio

* Radio Bonton

* RockZone

* Ruby

* Hana

* Hey

* produkty Trio, Music net, RRM Total

3. ARBOMEDIA
* obsahuje Cesky Rozhlas a jeho stanice
* CRO 1 Radiozurnal
* CRO 2 Praha
* CRO 3 Vltava
*CRO 6
* omezeni 3 minuty reklam na stanici za den

Zdroj: Milacek 2007



Priloha €.3: Srovnani Mediaprojektu a Radioprojektu

Plusy...
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Radio Projekt

® feden valey samostatay wakum
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® oyeoks znalos wyzkemu
metodoy Facelface

Mediaprojekt

Zdroj: RRM 2008

8 St . o i s o . S S e . o e R 58 o ot el % o e . e e o o e o o e et e . o

v ki

¥ mandi reaiost CATI mmtody wizhumu

Minusy ...
rrma vyzhumu
sozhonor ¥ domdcnost

* rasterals fo
® Slouhy osodn]
respondenta
B 345 Al T I TR U S
vhtdl odifaost veorki of sopulece CR
~ sociodemograficks dasiBace obyvatel
B oeysoka zandd resnondents
* man¥ ochote respondentd adpovidat ne pfmove

-

skupiny a professi zafazent ve soolednost
* moinest vontroly shésy dat




Priloha €.4: Aktualni data z Radioprojektu za lll. a IV. Etvrtleti roku 2008

Zakladni ukazatele rozhlasovych stanic

Populace 12-79 let celkem

3

B!

&2

> o
projekce procenta 1000 %
CELKEM 8822 100,0
Rozhlas celkem 7539 85,5
CELOPLOSNE ROZHLASOVE STANICE
CRo 1 - Radiozurnal 1352 153
CRo 2 - Praha 698 7.9
CRo 3 - Vltava 204 2,3
CRo 6 60 0,7
Evropa 2 1845 20,9
Frekvence 1 1835 20,8
Radio Impuls 2163 24,5
Programova sit BBC 53 0,6
CRo Radio Wave 24 0,3
CRo D-dur 8 0,1
CRo Leonardo 15 0,2
CRo Radio Cesko 14 0,2
REGIONALNi STANICE - PRAHA A STREDNI CECHY
Country Radio 338 3,8
Radio Blanik 751 8,5
Classic FM 35 0,4
CRo Regina 53 0,6
CRo Region (Stiedni Cechy) 39 0,4
Expresradio 50 0,6
Fajn Radio 139 1,6
Hey! (Praha) 51 0,6
Radio DJ 6 0,1
Kiss 98 FM 102 1,2
Kiss Delta 84 1,0
Radio 1 62 0,7
Radio Beat 320 3,6
Radio City 157 1,8
Radio Bonton 117 1,3
Radio Jizera 81 0,9
Oldies Radio 42 0,5
Radio Relax 102 1,2
Radio SPIN 41 0,5
RockZone 105.9 FM 72 0,8
REGIONALNi STANICE - JIZNi CECHY
CRo Ceské Budgjovice 136 1,5
Rédio Blanik Jizni Cechy 50 0,6
Hitradio Faktor 188 2,1
Kiss Jizni Cechy 114 1,3
Rock Radio Jih (Prachen+Gold) 55 0,6
REGIONALNi STANICE - ZAPADNi CECHY
CRo Plzeit 172 2,0
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share

100,0

7,9
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0,7
0,2
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Hitradio FM Plus 194

Kiss Proton 86
Hitradio Dragon 89
Radio Egrensis 99
Rédio Blanik Zapadni Cechy 99
Rock Radio Sumava 83
REGIONALNI STANICE - SEVERNI CECHY
CRo Sever 85
Fajn North Music 123
Fajn Radio Agara 69
Hitradio Crystal 60
Radio Contact Liberec 99
Rédio Blanik Severni Cechy 76
Hitradio FM (Most/Labe) 72
Hey! (Sever) 10
REGIONALNI STANICE - VYCHODNi CECHY
CRo Hradec Kralové 95
CRo Pardubice 47
Hey! Profil 34
Fajn Radio Life 58
Hitradio Magic 149
Radio OK 328
REGIONALNI STANICE - JIZNi MORAVA
Hitradio Magic Brno 32
CRo Brno 296
CRo Region (Jihlava) 32
Hey! (Brno) 73
Hitradio Vysocina 199
Kiss Hady 205
Kiss Publikum 86
Radio Petrov 152
Radio Proglas 140
Free Radio 107 FM 24
Radio Dyje 44
REGIONALNI{ STANICE - SEVERNI MORAVA
Radio Cas 423
CRo Olomouc 113
CRo Ostrava 102
Fajn Radio Hity 34
Hey! (Ostrava) 93
Hitradio Orion 281
Kiss Morava 177
Hitradio Apollo 107
Radio Hana 133
Radio Helax 164
Radio Rubi 86
Cesky rozhlas obecné 35
jiné Ceské stanice 886
zahrani¢ni stanice 148
MEDIALN{ ZASTOUPENI

ARBOmedia 2663
MMS 4675
RRM 4470

2,2
1,0
1,0
1,1
1,1
0,9

1,0
1,4
0,8
0,7
1,1
0,9
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50,7
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16
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25
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17
33
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42
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16
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49
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39

10
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75

1747
2697
2593

1,0
0,4
0,5
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0,4
0,4
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10
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57
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13
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16
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40
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12
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210
58
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15
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11
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122
215
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123
247
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143
231
196
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171

208
180
214

230
247
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1,0
0,3
0,5
0,5
0,7
0,4

0,4
0,7
0,5
0,4
0,5
0,5
0,2
0,1

0,5
0,2
0,1
0,2
0,9
2.3

0,1
2,6
0,2
03
1,0
0,7
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Stanice nezastupované

1024

PRODUKTY MEDIALNICH ZASTOUPENI

Double

Optimal

CRo 5 - Regionalni vysilani
Fajn Radio Total

Hitradio Total

Blanik Total

MMS TOTAL

Trio

MusicNet

RegioNet

RRM 24

OSTATNI ODVOZENE UKAZATELE
Soukromé celoplosné stanice
Vefejnopravni celoplosné
Soukromé lokalni a regionalni
Vefejnopravni regionalni
Ostatni licencované
Celoplosné stanice

Lokalni a regionalni stanice
Soukromé stanice

Vefejnopravni stanice

Zdroj: Radioprojekt III. a I'V. ¢tvrtleti 2008

809
1591
1095
413
1328
962
4675
4408
185
2250
4470

4408
1938
5192
1095
53

5543
5751
6608
2691

11,6

9,2

18,0
12,4
4,7

15,1
10,9
53,0
50,0
2,1

25,5
50,7

50,0
22,0
58,9
12,4
0,6

62,8
65,2
74,9
30,5

471

494
1051
669
212
626
491
2697
2555
75
1223
2593

2555
1204
3067
669
21
3503
3554
4562
1755

53

5,6
11,9
7,6
2,4
7,1
5,6
30,6
29,0
0,8
13,9
29,4

29,0
13,6
34,8
7,6

0,2

39,7
40,3
51,7
19,9

403

520
1056
616
213
550
468
2952
2834
68
1202
2903

2834
1284
3423
616
16
4133
4039
6257
1908

4,6

5,9
12,0
7,0
2,4
6,2
53
33,5
32,1
0,8
13,6
32,9

32,1
14,6
38,8
7,0

0,2

46,9
45,8
70,9
21,6

90

118
283
177
45

140
124
726
649
15

312
664

649
283
831
177

935
1008
1480
463

1,0

1,3
3,2
2,0
0,5
1,6
1,4
8,2
7,4
0,2
3,5
7,5

7,4
3,2
9,4
2,0
0,0
10,6
11,4
16,8
52

12
28
17

14
13
76
66

32
68

66
28
87
17

95
104
153
46

178

214
232
225
193
203
227
247
229
176
227
230

229
209
249
225
99

239
257
295
230

4,7

6,0
13,8
8,5
2,3
72
6,3
37,7
33,0
0,7
15,7
33,8

33,0
14,2
43,1
8,5

0,1

473
51,6
76,2
22,8



Priloha €.5: ABCDE podle ESOMAR

Socioekonomicka klasifikace ABCDE je specidlné pocitand proménnad z n€kolika

dalsich proménnych. VSichni ¢lenové domacnosti jsou zatazeni do stejné skupiny ABCDE
jako tzv. ,hlava domacnosti“. Hlava domacnosti je definovdna jako osoba s nejvySSim
prijmem v domécnosti.

Proménna ABCDE je obecné konstruovana z:

Povolani osoby s nejvyssim pfijmem v domécnosti

Nejvyssiho ukonceného vzdélani osoby s nejvyssim piijmem v domécnosti

V piipadé ekonomicky NEAKTIVNI osoby s nejvy$§im piijmem v domécnosti se
proménna ABCDE pocita na zéklad€ toho, zda domécnost vlastni / nevlastni n¢které z 10
vybranych predméti.

ABCDE Klasifikace rozdéluje respondenty na nasledujicich 8 skupin:

»1op manaZeri a profesiondlové s nejvyssim vzdélanim*:
* Manazefi snejvySSim vzdélanim od turovné ,top manazer* do
urovné ,stiedni manazer® a s odpoveédnosti za vétsi firemni celky,

A . .
vice pracovniki;
* nejvice vzdélani profesionalové (odbornici) pracujici nezavisle,
mimo pracovni pomér (jako OSVC)
Stiedni management:
e Manazetfi od urovné ,top manazer” do urovné ,stfedni manazer*
B s niz§im vzdélanim a fidici méné pracovnikil
*  Manazefi na sttednim stupni fizeni
*  Niz8i stfedni management s vyS$§im vzdélanim
Nemanualni pracovnici s vysokym vzdélanim, kvalifikovani
pracovnici, vlastnici firem:
1 *  Nizsi stfedni management s niz§im vzdélanim
C *  Nemanualni pracovnici, ufednici s vysokym vzdélanim, supervisofi
* Kuvalifikovani manudlni pracovnici s vysokym vzdélanim
*  Vlastnici menSich firem, podnikatelé s menSimi firmami
Kvalifikovani délnici, nemanualni pracovnici:
e Nemanudlni pracovnici (supervisofi, mistii, technici) s nizSim
vzdélanim
C2 . . s fe v Aot
* Kuvalifikovani manudlni pracovnici s niz§im vzdélanim
* Vlastnici menSich firem, podnikatelé s menSimi firmami s niz§im
vzdélanim
Kvalifikovani a nekvalifikovani manualni pracovnici a malo
vzdélani pracovnici v nemanudlnich profesich, nebo na
manaZerskych postech:
D * Nemanualni pracovnici (supervisofi, mistfi, technici) s velmi nizkou

urovni vzdélani

* Manazefi na vSech urovnich fizeni, podnikatelé¢ s malymi firmami
s velmi nizkou trovni vzdélani

» Kvalifikovani i nekvalifikovani manudlni pracovnici s nizkou




urovni vzdélani

Mailo vzdélani kvalifikovani i nekvalifikovani manualni pracovnici,
mali podnikatelé v zemédélstvi a rybarstvi

Zahrnuje hlavné malo vzdélané supervizory / kvalifikované
manudlni pracovniky a nekvalifikované manuélni pracovniky. Déle
zahrnuje malo vzdélané osoby pracujici v nemanuélnich profesich
mimo kancelafské profese a malo vzdélané malé podnikatele.
Zahrnuje hlavné supervizory / kvalifikované manuélni pracovniky a

v v

E1l

E2

v v

Zahrnuje nekvalifikované manudlni pracovniky, farmare a rybare

E3 s nizkym vzdélanim.

Zdroj: APSV CR: Ptiloha I. smlouvy o realizaci Kontinualniho vyzkumu poslechovosti
rozhlasovych stanic 2005-2007 - Radioprojekt



Priloha ¢.6: Dotaznik

Priloha smlouvy II. — Maketa dotazniku

Poslech rozhlasovych stanic CATI
(podklad pro CATI script)
Cerven 2006

Dobry den, volam Vam jménem vyzkumné agentury .............. Chtél(a) bych Vas pozadat o spolupraci na narodnim vyzkumu sledovanosti
médif. Vase telefonni ¢islo bylo vybrano zcela nahodné a na stejny vyzkum odpovida v sougasné dobé dalsich 7 000 osob z celé CR.
Rozhovor bude trvat zhruba 20 minut.

NEJDRIVE NEKOLIK VSTUPNICH OTAZEK.

A01. Pohlavi:

Muz 1
Zena 2
A02. Kolik je Vam let?
Pokyn: Zapiste udaj do ramecku.
A03. Jaké je VaSe nejvyssi ukoncené Skolni vzdélani?
Bez vzdélani / neukoncené vzdélani 1
Zakladni 2
Stfedni bez maturity, vyucen(a) bez maturity 3
Stfedni s maturitou, vyucen s maturitou 4
Vyssi odborné vzdélani (vyssi odborna skola) 4
Vysokoskolské — bakalaisky stupen 5
Vysokoskolské - magisterské, védecka piiprava 6
A04. V kterém okrese bydlite?
Pokyn: Seznam okresii
A04b. Kolik obyvatel ma obec, ve které bydlite?
Obec do 1000 obyvatel 1
Obec s 1 000 — 4 999 obyvateli 2
Mésto s 5 000 — 19 999 obyvateli 3
Mésto s 20 000 — 99 999 obyvateli 4
Mesto nad 100 000 obyvatel 5
(Praha, Brno, Ostrava, Plzen, Olomouc)
Nevi 6




Pokrac¢ovani prilohy €.6: Dotaznik

Filtr: Pokud respondent nevi, kolik obyvatel ma jeho obec — varianta 6 v predchazejici otazce,
zeptejte se jeste ...

AO04c. V které obci, mésté bydlite?

Pokyn: Vypiste jméno obce, mésta

AO0S. Bydlite v tomto okrese (A04) vétSinu dnii v tydnu?

Ano 1 = prejdete k otazce B01
Ne 2 = pokracujte otazkou A06

FILTR
A06. V kterém okrese bydlite vétsinu dnti v tydnu?

Pokyn: Seznam okresii

A07. Kolik obyvatel ma obec, v které bydlite vétsinu dni v tydnu?

Obec do 1000 obyvatel

Obec s 1 000 — 4 999 obyvateli

Mésto s 5 000 — 19 999 obyvateli

Mésto s 20 000 — 99 999 obyvateli
Mésto nad 100 000 obyvatel

(Praha, Brno, Ostrava, Plzen, Olomouc)
Nevi 6

DA W -

Filtr: Pokud respondent nevi, kolik obyvatel ma obec, v niz bydli vétSinu dnti v tydnu —
varianta 6 v predchéazejici otdzce, ptejte se jeste ...

AO08. V které obci, mésté bydlite vétsinu dni v tydnu?

Pokyn: Vypiste jméno obce, mésta
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NYNI JIZ K POSLECHU ROZHLASOVYCH STANIC.

BO1. Které¢ rozhlasové stanice znate z osobni zkuSenosti nebo alespoit z doslechu? Jmenujte
vSechny, na které si vzpominate (spontanni odpovéd’).

PO: Nepredcitejte nazvy stanic. Nechte respondenta jmenovat vSechny rozhlasové stanice, na
které si vzpomene. Zaznamenejte vSechny stanice, které respondent jmenoval.

PP: ze seznamu ndzvii vSech rozhlasovych stanic se generuje pismennda napoveda.

PP: seznam vSech stanic nenti filtrovano pres RLSRS.

B02. Kterou rozhlasovou stanici poslouchate nejcastéji?

PO: Nepredcitejte nazvy stanic. Nechte respondenta jmenovat 1 rozhlasovou stanici a
zaznamenejte ji.

PP: ze seznamu ndzvii vSech rozhlasovych stanic se generuje pismennda napoveda.
PP: seznam vSech stanic nenti filtrovano pres RLSRS.

B03 Kterou rozhlasovou stanici jste poslouchal(a) nejcastéji pred rokem?

PO: Nepredcitejte nazvy stanic. Nechte respondenta jmenovat 1 rozhlasovou stanici a
zaznamenejte ji.

PP: ze seznamu ndzvii vSech rozhlasovych stanic se generuje pismennda napoveda.
PP: seznam vSech stanic nenti filtrovano pres RLSRS.

Ywr

B04. Nyni se zaméiime na poslech rozhlasovych stanic v uplynulych 7 dnech tj. od
wminulého utery do vierejska“. Reknéte mi nazvy vSech rozhlasovych stanic, které jste
alesponi chvili v poslednich 7 dnech poslouchal.

A neposlouchal(a) jste jesté n&jaké dalsi stanice (napf. regionalni/mistni nebo naopak celoplosnou, nezapomerite ani na poslech radia v auté

¢i jako kulisu tieba v restauraci, nakupnim stiedisku...... )?

O jaké stanice se jednalo?

PO: Nepredcitejte nazvy stanic. Nechte respondenta jmenovat vSechny rozhlasové stanice, na
které si vzpomene. Zaznamenejte vSechny stanice, které respondent jmenoval.

PP: ze seznamu ndzvii vSech rozhlasovych stanic se generuje pismenna napoveda.

PP: seznam vSech stanic nenti filtrovan pres RLSRS.

Z4dna stanice — neposlouchal(a) radio prejdete k otazce DO1

Filtr: Pro vSechny stanice zminéné v otazce B04

B05. Nyni se budeme bavit o poslechu radia v riiznych dennich dobach, a to za
uplynulych 7 dni.

1. V kolika dnech z poslednich 7 jste mezi 5 a 9 hodinou ranni poslouchal(a) stanici A?
2. A kolikrat jste poslouchal(a) stanici A v dobé od 9 do 12 dopoledne?

3. A kolikrat jste poslouchal(a) stanici A v dobé od 12 do 15 odpoledne?

4. A kolikrat jste poslouchal(a) stanici A v dobé od 15 do 18 odpoledne?

5. A kolikrat jste poslouchal(a) stanici A v dobé od 18 do 22 vecer?

6. A kolikrat jste poslouchal(a) stanici A v dobé od 22 do 5 hodin rano?
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Pokyn: V pripadé vahani nabidnéte resp. v kazdém intervalu mozZnost ,,ani jedno“ az* 7x !

(Poslech v intervalu od 0-7x)

POy ¢z-81
POY S0-CC

POy 6-§
POY CI-6
poy G1-C1
POy 81-G1

NYNI SI PROSIM VYBAVTE VCEREJSI DEN

CO01. Poslouchal jste béhem véerejSiho dne alespon 5 minut néjakou rozhlasovou stanici?

Ano 1 = pokracujte otdazkou CO2
Ne 2 = prejdete k otazce D01

C02. Nyni spolu projdeme cely véerejsi den, tj.“...atery“. Vzpomeiite si prosim, co jste
postupné béhem dne d¢€lal a zda jste pfitom poslouchal radio, jak dlouho a kterou stanici.

PP: program doplni nazev vcerejsiho dne.

C03. Zacneme v€erejSim ranem, v kolik hodin jste v¢era vstaval(a)?
Co jste délal bezprostiedné potom, co jste vstal(a)? Do kdy jste to délal(a)?

Pokyn: Zdaznam cinnosti ze seznamu bez predcitani od okamziku, kdy respondent vstal az do
24:00.

Spéanek 1
Hygiena, péce o vzhled, oblékani 2
Stravovani doma 3
Stravovani mimo domov (restaurace, zavodni jidelna atd.). 4
Cestovani autem 5
Cestovani jinak 6
Zamgéstnani (mimo domov) 7
Skola, studium (mimo domov) 8
Zaméstnani nebo studium doma 9
Domaci prace, péce o déti 10
Volny ¢as, konicky doma 11
Nakupovani, zafizovani 12
Sportovani mimo domov 13
Zabava, konicky mimo domov ( tedy i hospoda, restaurace, kino) 14
Sledovani televize, videa, DVD 15
Cas straveny u pocitaée bez surfovani na internetu 16
Cas straveny na internetu 17

Jiné ¢innosti 18




Pokrac¢ovani prilohy €.6: Dotaznik

C04. Poslouchal(a) jste pritom radio?

Ano 1 = pokracujte dale
Ne 2 = prejdete k otdazce CO8

CO05. Ktera stanice to byla a jak dlouho jste ji poslouchal(a)? (uved’te stanice, které jste
poslouchal(a) alespoii 5 minut).

PP: respondent rekne nazev stanice, operdtor zaznamend ndzev stanice, a cas od kdy / do kdy
Jji respondent poslouchal

C06. Poslouchal(a) jste jesté né€jakou jinou stanici? Jaka to byla a od kdy do kdy jste ji
poslouchal(a)?

PP: respondent rekne nazev stanice, operdator zaznamend ndzev stanice, a cas od kdy / do kdy
Jji respondent poslouchal

C07. A poslouchal(a) jste jeSté néjakou jinou stanici? Jaka to byla a od kdy do kdy jste ji
poslouchal(a)?

PP: respondent rekne nazev stanice, operator zaznamend ndzev stanice, a cas od kdy / do kdy
Jji respondent poslouchal

C08. Co jste délal(a) potom? Do kolika hodin....

dale, déle ...(znovu otazky C05-CO08)

Rastr dotazovani od 05 do 24,00 hod.

Do ctvrthodin operator zaznamenava postupné kategorii cinnosti ze seznamu, ktery
nepredcita. Dale pak poslouchané stanice v daném casovém intervalu.

Rastr dotazovani od 24:00 do 05:00 hod.

Pokud respondent neuvedl spanek do 24:00, tak nasleduji dotazy pouze na poslech radia

v uvedeném intervalu.
C10. Poslouchal(a) jste mezi 24:00 a 05:00 radio?

C11. Ktera stanice to byla a jak dlouho jste ji poslouchal(a)? (uved’te stanice, které jste
poslouchal(a) alespoini 5 minut).



Pokrac¢ovani prilohy €.6: Dotaznik

C12. Poslouchal(a) jste jesté né€jakou jinou stanici? Jaka to byla a od kdy do kdy jste ji
poslouchal(a)?

Cas Cinnost Poslouchana | Poslouchana Poslouchana

stanice 1 stanice 2 stanice 3

5.00-5.15

5.15-5.30

5.30-545

5.45-6.00

6.01-6.15

6.16 — 6.30

6.31-6.45

NYNI SE KRATCE ZMINIME O INTERNETU

DO01. Mite pristup k internetu? Pokud ano, eknéte mi, kde. Je mozno vice odpovédi.

PP: Kontrola z cinnostmi C04... varianta 17 — cas straveny na internetu. Pokud uvedl, méel by

mit pristup...

v praci 1

ve Skole 2

doma 3

mob. telefon 4
5
6

jinde
nema piistup

Pokyn: Pokud nema pristup k internetu, , prejdete k otazce D0OS5!
DO02. Jak ¢asto vyuZzivite internet? Je jedno, kde.

1.1.1.1.1.1 KaZzdy den nebo témér kazdy den 1
Nekolikrat tydné 2
Asi 1x tydné 3
Ne¢kolikrat za mésic 4
Asi 1x mésiéné 5
Mén¢ Casto 6
Vibec 7

Pokyn.: Pokud internet nevyuziva, prejdete k otdazce D0O5!
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DO03. Jak ¢asto poslouchate radio na internetu?

1.1.1.1.1.2 KaZzdy den nebo témér kazdy den 1
Nekolikrat tydné 2
Asi 1x tydné 3
Nékolikrat za mésic 4
Asi 1x mésicné 5
Méné casto 6
Vibec 7

Pokyn: odpovidaji Ti, kteri poslouchaji alespon jednou mésicne.!

D04. Jaké radio, stanici na internetu poslouchate, uved’te nazev?

o

2 ettt e e e

e

DO05. Mite kabelovou televizi?

ano 1
ne 2

Pokyn:: Pokud kabelou televizi nema, pokracuje otazka EQ1!

D06. Jak ¢asto poslouchate radio prostiednictvim kabelové televize?

1.1.1.1.1.3 KaZzdy den nebo témér kazdy den 1
Nekolikrat tydné 2
Asi 1x tydné 3
Nékolikrat za mésic 4
Asi 1x mésicné 5
Méné casto 6
Vibec 7

Pokyn: Odpovidaji Ti, kteri poslouchaji alespori jednou mésicné, ostatni prejdou na E01
DO07. Jaké radio, stanici prostiednictvim kabelové televize poslouchite, uved’te nazev?
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A NAKONEC NEKOLIK STATISTICKYCH UDAJU.

EO01. Kolik osob celkem Zije ve vasi spolecné domacnosti?

Celkem osob v domacnosti

E02. A kolik osob z toho je ve véku:

80 let a vice

26 - 79 let

18 - 25 let

15—17 let

déti ve veku 6 - 14 let

déti ve ve€ku do 5 let

E03. Kolik osob v€etné Vas ve Vasi domacnosti vydélava ¢i dostava dichod nebo ma jiny prijem (napf. za pronajem)?

Celkem osob

E04. Kdo pfinasi do domacnosti nejvice penéZnich prostiedki.? Kdo je tzv. ,,hlava domacnosti“?
Ja 1
Nékdo jiny 2

E05. Jaka je VaSe pozice, jste:

Zaméstnanec

Soukromy podnikatel ( vlastnik - spoluvlastnik firmy) bez zaméstnancti
Soukromy podnikatel ( vlastnik - spoluvlastnik firmy) se zaméstnanci
Nezaméstnany

Dtchodce (nepracujici)

V domacnosti, rodi¢ovska dovolena

Student, zak, uéen

Jiné

0 N9 N L AW DN~

Filtr.: Otazky E06 aZ E09 odpovidaji respondenti, kteFi v otazce E05 uvedli kod 1 - 3

E06. Jaké je VaSe soucasné (posledni) povolani, zaméstnani? Uved’te ho co

vvvvv

uvést tak, aby bylo ziejmé, co vlastné délate.

KZAM!!!

E07. Kolik zaméstnanci véetné Vas ma podnik nebo firma, ve které jste zaméstnan, pracujete nebo podnikate?

2-5 zamé&stnanct

6 - 25 zaméstnancl

26 — 100 zam¢&stnanch
vice nez 100 zaméstnanct

2

3
4
5

Pouze jeden pracovnik, podnikatel, zivnostnik 1= (E05=2 - provazat)
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E08. Jaké je VaSe postaveni v zaméstnani? (pouze pro zaméstnance!) Jste:

Radovy pracovnik

Vedouci pracovnik s 1-5 podfizenymi
Vedouci pracovnik s 6 a vice podiizenymi
Vedouci pracovni s podiizenymi utvary
Reditel podniku do 25 zaméstnanct

Vrcholovy manazer v podniku nad 25 zaméstnancti

~N N L AW N~

Reditel podniku nad 25 zaméstnancii

E09. O jakém ro¢nim objemu finan¢nich tokd ve svém zaméstnani osobné rozhodujete nebo zasadné rozhodovani
ovliviiujete?

Nerozhoduji o finan¢nich tocich

Do 50 tisic K¢ ro¢né

Od 50 tisic do 100 tisic K¢ rocné
Od 100 tisic do 500 tisic K& roéné
0Od 500 tisic do 1 milionu K¢ rocné
Od 1 milionu do 5 milionti K¢ ro¢né

~N N L bW N~

Nad 5 milionu K¢ roéné

Odpovidaji vSichni !

E10. Je Vas$ primérny osobni Cisty mési¢ni prijem vy$Si nebo nizsi nez 15 000 K¢?

Méné néz 15 000 K&

Vice nez 15 000 K¢ 2
Bez ptijmu

Nevi 99
Odmitl 88

Filtr.: Na otazku E10a odpovidaji respondenti, ktefi v otazce E10 uvedli kéd 1
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E10a. A do které skupiny byste zai‘adil(a) sviij osobni ¢isty mési¢ni p¥ijem (do 15 000 K¢)?

Bez pfijmu 1
Do 4 000 K¢ 2
4 001 - 6 000 K& 3
6 001 - 8 000 K¢& 4
8001 - 10 000 K¢& 5
10 001 - 12 500 K¢& 6
12 501 — 15 000 K¢ 7
Nevi 99
Odmitl 881
Filtr.: Na otazku E10b odpovidaji respondenti, ktefi v otazce E10 uvedli kéd 2
E10b. A do které skupiny byste zaiadil(a) sviij osobni ¢isty mési¢ni prijem (nad 15 000 K¢&)?
15001 -17 501 K¢
17 501 —20 000 K¢
20 00125 000 K& 10
25 001- 30 000 K¢ 11
30 001- 40 000 K& 12
40 001- 50 000 K¢ 13
50 001- 75 000 K& 14
75 001- 100 000 K& 15
Vice nez 100 000 K¢ 16
Nevi 99
Odmitl 38
E11. A jaky je primérny celkovy ¢isty mési¢ni pfijem Vasi domacnosti? Je to vice nebo méné nez 20 000 K¢?
Méné néz 20 000 K¢
Vice nez 20 000 K& 2
Nevi 99
Odmitl 38

Filtr.: Na otazku E11a odpovidaji respondenti, ktefi v otazce E10 uvedli kéd 1
Ella. A do které skupiny byste zaradil(a) priimérny celkovy ¢isty mési¢ni piijem Vasi domacnosti (do 20 000 K¢)?

Do 4 000 K¢ 2
4001 - 6 000 K¢ 3
6 001 - 8 000 K¢ 4
8 001 - 10 000 K¢ 5
10 001 - 12 500 K¢ 6
12 501 — 15 000 K¢ 7
15001 —17 501 K¢ 8
17 501 — 20 000 K¢ 9
Nevi 99
Odmitl 881
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Filtr.: Na otazku E11b odpovidaji respondenti, ktefi v otazce E10 uvedli kéd 2
E11b. A do které skupiny byste zaiadil(a) pramérny celkovy ¢isty mési¢ni piijem Vasi domacnosti (nad 20 000 K¢&)?

20 001-25 000 K¢ 10
25 001- 30 000 K¢ 11
30 001- 40 000 K¢ 12
40 001- 50 000 K¢ 13
50 001- 75 000 K¢ 14
75 001- 100 000 K¢& 15
Vice nez 100 000 K¢ 16
Nevi 99
Odmitl 88

Filtr.: Na otazky E12 aZ E17 odpovidaji respondenti, ktef'i v otazce E04 oznadili za hlavu domacnosti nékoho jiného,
neZ sebe (kdd 2)

Nyni se budu ptat na osobu, kterou jste oznacil za hlavu Vasi domacnosti. To je osobu, ktera kdo zpravidla prinasi
nejvice penéZnich prostiedkii a obvykle nejcastéji rozhoduje o nejdilezitéjsich otazkach Zivota domacnosti.

E12. Jaka je pozice hlavy domacnosti, je:

Zaméstnanec

Soukromy podnikatel ( vlastnik - spoluvlastnik firmy) bez zaméstnancti
Soukromy podnikatel ( vlastnik - spoluvlastnik firmy) se zaméstnanci
Nezaméstnany

Dtchodce (nepracujici)

V domacnosti, rodi¢ovska dovolena

Student, zak, ucen

0 9 N L AW~

Jiné

Filtr.: Otazky E13 aZ E16 odpovidaji respondenti, kteFi v otazce E12 uvedli kod 1 - 3
délnik, ufednice, soukromy podnikatel, ale je ti'eba ho uvést tak, aby bylo ziejmé,
co vlastné délate.

KZAM

E14. Kolik zaméstnanci ma podnik nebo firma, ve které je hlava domacnosti zaméstnana, pracuje nebo podnika?

Pouze jeden pracovnik, podnikatel, zivnostnik 1= (E12=2 - provazat)
2-5 zaméstnancli
6 - 25 zaméstnancl

26 — 100 zaméstnanct

(O N S R

vice nez 100 zaméstnanct
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E15 Jaké je postaveni hlavy domacnosti v zaméstnani? (pouze pro zaméstnance!) Je:

Radovy pracovnik

Vedouci pracovnik s 1-5 podfizenymi

Vedouci pracovnik s 6 a vice podiizenymi

Vedouci pracovni s podiizenymi utvary

Reditel podniku do 25 zaméstnanct

Vrcholovy manazer v podniku nad 25 zaméstnancti

~N N L B WD~

Reditel podniku nad 25 zaméstnancii

E16. Je primérny osobni ¢isty mési¢ni prijem hlavy domacnosti vyssi nebo niZsi nez 15 000 K¢

Méné néz 15 000 K¢

Vice nez 15 000 K¢

Bez ptijmu

Nevi 99
Odmitl 88

Filtr.: Na otazku E16a odpovidaji respondenti, ktefi v otazce E16 uvedli kéd 1
E16a. A do které skupiny byste zaiadil(a) osobni ¢isty mési¢ni pfijem hlavy domacnosti (do 15 000 K¢&)?

Bez ptijmu

Do 4 000 K¢

4001 - 6 000 K¢

6 001 - 8 000 K¢
8001 - 10 000 K¢
10 001 - 12 500 K¢
12 501 — 15 000 K¢
Nevi 99
Odmitl 881

~N N L AW N~

Filtr.: Na otazku E16b odpovidaji respondenti, ktefi v otazce E16 uvedli kod 2
E16b. A do které skupiny byste zaradil(a) sviij osobni isty mési¢ni prijem hlavy domacnosti (nad 15 000 K¢)?

15001 -17 501 K& 8
17 501 — 20 000 K¢

20 001-25 000 K¢ 10
25 001- 30 000 K¢ 11
30 001- 40 000 K¢ 12
40 001- 50 000 K¢ 13
50 001- 75 000 K¢ 14
75 001- 100 000 K¢ 15
Vice nez 100 000 K¢ 16
Nevi 99
Odmitl 88

Odpovidaji vSichni, kdo NEJSOU hlavou !
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E17. Jaké je nejvyssi ukoncené Skolni vzdélani hlavy domacnosti?

Bez vzdélani / neukoncené vzdélani

Zéakladni

Stfedni bez maturity, vyucen(a)

Stfedni s maturitou

Vyssi odborné vzdélani (vyssi odborna skola)
Vysokoskolské — bakalafsky stupeii
Vysokoskolské - magisterské, védecka piiprava

NN B W

Odpovidaji vSichni !

E18. Jste v domacnosti Vy tim ¢lenem, ktery rozhoduje o vét§iné béZnych nakupi a stara se o domacnost, tj. vari,
uklizi, pe¢uje o déti apod., tzv. hospodyni?

Ano
Ne

1
2

E19. Které z nasledujicich pfedmétii se nalézaji ve vybavé vasi domacnosti:

E19a. Disponujete Vy osobné:

barevna televize
videorekordér
DVD piehrava¢ / DVD rekordér
videokamera (klasick4 nebo digitalni)
osobni automobil mladsi deseti let
fotoaparat (klasicky nebo digitalni)
pocita

elektricka vrtacka
mikrovinna trouba
doméci kino

chata, chalupa
pevna telefonni linka

O 0 9 N L B W N —

—_
S

11
(ptame se jen v piipadé,

kdy nevolame na pevnou linku 12
autoradio 13
jiny rozhlasovy piijimac¢ 14
mycka nadobi 15
Soukromym mobilnim telefonem 1
Sluzebnim mobilnim telefonem 2

Bankovni platebni kartou/ kreditni kartou 3

Dékujeme Vim za VaSe odpovédi.

E20. Typ telefonu - operator:

Pevna linka

Mobilni telefon - Eurotel
Mobilni telefon — T - mobile
Mobilni telefon — Oskar/Vodafone

1
2
3
4

Zdroj: APSV CR: Pfiloha II. smlouvy o realizaci Kontinualniho vyzkumu poslechovosti
rozhlasovych stanic 2005-2007 — Maketa dotazniku




