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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva analyzou a vyuzitim nastroji Public Relations brnénskou
rozhlasovou stanici radio Petrov. Hlavnim cilem této prace je zanalyzovat dosavadni vyu-
Ziti nastroju Public Relations pouzivanych radiem Petrov a zjistit, jaky vliv maji tyto na-

stroje na jeho poslechovost.

V teoretické Casti jsou za pomoci odborné literatury a resersi jinych zdroji zpracovany
klic¢ové pojmy souvisejici s Public Relations, médii, marketingem rozhlasovych stanic a

zacélenénim Public Relations do komunikace radia.

V praktické ¢asti jsem se zaméfila na Radio Petrov, jeho filozofii a zptisob komunikace a
provedla jsem porovnani, ve kterém jsem zjistovala vliv dosud realizovanych aktivit PR na

poslechovost stanice.

Klicova slova: Radio Petrov, Public Relations, marketingovy mix, média, medialni pro-
dukt, rozhlasové vysilani, dualni systém vysilani, vefejnopravni vysilani, soukroma rozhla-

sova stanice

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the analysis and use of Public Relations tools by the Brno
radio station — Radio Petrov. Main objective of this thesis is to analyse the existing applica-
tion of Public Relations tools used by the Radio Petrov station and to determine how these
tools affect its audience ratings.

In the theoretical part, using the professional literature and literature searches of other
sources, key terms are developed, which are associated with Public Relations, media, mar-
keting of radio stations and integration of Public Relations in communication of the radio
station.

In the practical part I focused on the Radio Petrov station, its philosophy and communica-
tion method. | performed a comparsion, in which | found out the influence of implemented

PR activities on the station audience ratings.

Key words: The Radio Petrov station, Public Relations, marketing mix, sound broadcast-
ing, media, media product, dual system of broadcasting, public service broadcasting, pri-

vate radio station
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UvVOoD

K volb¢ tématu mé bakalaiské prace jsem byla ¢astecné vedena osobnimi ditvody. V roce
2008 jsem na kratky ¢as pracovala na marketingovém oddé€leni v brnénské rozhlasové sta-
nici Radio Petrov a od té doby jsem se zacala podrobnéji zajimat o vse, co se tyka rozhla-

sového vysilani a zptisobu jeho propagace.

Tématu vyuzivani Public Relations v rozhlasovych stanicich se v ¢estiné dosud nevénuje
skoro zadna odborna literatura a pomérné obtizné je i najit alespont zminku o této proble-
matice Vv literatufe vénujici se jinym oblastem marketingu. Toto se netyka jen Public Re-

lations radit, ale i marketingové komunikace rozhlasovych stanice obecné.

Pfitom vyuZzivavani téchto nastroji komunikace ma, dle mého nazoru, zasadni vliv na
uspéch ¢i netispéch radia na rozhlasovém trhu. Zvlasté pak v dnesni dobé, kdy na rozhla-

sovém trhu zna¢né zesiluje boj o posluchace vzajemné konkurenénich radii.

Proto mi pfiSlo toto téma jako vyzva a rozhodla jsem se zjistit odpoveéd’ na otdzku, zda po-

sluchaci vnimaji pouzivani nastroji Public Relations rozhlasovymi stanicemi.

T4

V teoretické Casti se zabyvam pojmy souvisejicimi s Public Relations a rozhlasovym vysi-
lanim obecné, v teoretické ¢asti potom samotnym Réadiem Petrov a jeho PR aktivitami.
Soucasti praktické ¢asti je potom grafické srovnani, které zjiStuje vzajemny vztah aktivit

PR a poslechovosti. Toto srovnani by mélo v zavéru piinést odpovéd’ na dané hypotézy.
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. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

1.1 Definice Public Relations

Existuje mnoho odbornych definic vymezujicich pojem Public Relations(PR), mezi prakti-
ky i teoretiky je vSak nejrozsifenéjsi formulace, ktera byla pfijata v roce 1978 Institutem
Public Relations( IPR) a ktera fika, ze:

"PR cinnost je zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdajemné

pochopen? a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti.” [1, s.15]

Jina definice byla pfijata vice nez 30 narodnimi a regionalnimi asociacemi PR v roce 1978
na Svétovém shromazdéni asociaci PR, je to tzv. ,,Mexicka deklarace( Mexican state-

ment)*:

,, PR v praxi jsou umeni a socialni véda analyzujici trendy a jejich dopady a také poraden-
ské sluzby managementu firem pri provadeni naplanovanych programii a aktivit, které po-

slouzi jak zdjmum organzace, tak zajmu verejnosti. “ [1, s.15]
Dalsi odborna definice PR zni:

., PR jsou funkce rizeni, ktera hodnoti postoje verejnosti a sjednocuje politiku ¢i postupy
Jjednotlivce nebo organizace s verejnym zdjmem. Pripravuje a realizuje program c¢innosti,

jez vedou k tomu, aby verejnost tyto kroky pochopila a prijala." [19]

Je tedy evidentni, Ze existuje velké mnozstvi riznych formulaci toho, co je PR, podle Aso-

ciace Public Relations Agentur vsak 1ze vybrat nékteré spole¢né prvky vsech téchto defi-

nic:

e PR zahrnuji navdzani a udrzovani vzajemného porozuméni, vzajemné davéry, respektu
a socialni odpovédnosti mezi organizacemi a jejich vetejnosti.

e PR jsou disciplinou fizeni, coz vyzaduje, aby vSechny formy pfipravované komunikace
byly provadény efektivné.

e PR jsou fizenim vztahti mezi firmou/spolecnosti a jeji kliCovou vetejnosti/cilovou sku-
pinou.

e PR jsou proces smétujici k vytvoteni pozitivnich postojil na zakladé znalosti nebo k

pfeméné negativnich postojlii a ndzord na pozitivni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

e Kde je to vhodné, PR se snazi slad'ovat soukromé a vetejné zajmy. PR jsou vice nez
pouhé presvédcovani: jsou komplexem fizeného komunikacniho procesu, ktery zahrnu-
je fizeni reputace spolecnosti a jejiho image.

e PR jsou nepfetrzitou funkei, ktera v opodstatnénych ptipadech podporuje (a maze do-
konce byt i korekci) reklamni a marketingové aktivity.

e PR tidi oboji, tj. povést i vnimani firem, znacek a jednotlivct.[19]

Zpusob vyuzivani PR v komunikaci organizace tedy zasadnim zpisobem ovliviiuje to, jak
bude dana firma, organizace, ufad nebo instituce vnimana vefejnosti nebo nékterou zajmo-
vou skupinou.

Vztahy s vetejnosti jsou v mnoha organizacich opomijené, pravdépodobné z toho divodu,
ze PR neni formou komunikace, jejimz ptimym cilem by bylo, na rozdil naptiklad od re-
klamy nebo podpory prodeje, okamzité zvySeni prodeje vyrobkl nebo sluzeb.

Ptestoze PR patii do komunika¢niho mixu stejné¢ jako reklama, PR rozhodné neni reklama
— ma mnoho vlastnosti, které jej od reklamy odlisuji.

Jako nejzasadnéjsi rozdil bych uvedla, ze zatimco reklama ma ptevazné kratkodoby cha-
rakter, Public Relations je kontinualni a systematicky proces a soustfedi na dlouhodobé
cile ve snaze budovani image a pozitivnich vztahti uvniti i vn¢ dané organizace.

Nékteré shodné rysy s reklamou v§ak ma: realizuje se za pomoci médii, postup planovani
je zalozen na marketingovém vyzkum a pfi stanoveni konkrétnich cilti a komunikacni stra-
tegie se vyuziva segmentace trhu a trzniho zacileni.

Vztahy s vetejnosti rozdélit na rizné podtypy podle formy komunikace:

Muze to byt napiiklad firemni( podnikova komunikace, vztahy k zaméstnanctiim, B2B,
lobbovani, krizova komunikace, PR v mezinarodnich vztazich... (media relations, s. 14)
Obecné tedy mizeme Public Relations chapat jako soubor technik a aktivit slouzicich k
ovlivilovani minéni vefejnosti, a to jak vn&jsi( externi) tak i vnitini( interni).

Obéma dvéma typy se zabyvam podrobnéji v nasledujicich podkapitolach 3.1 a 3.2.

1.2 Interni Public Relations

Pro Gspésné fungovani celkového PR je nezbytny pozitivni soulad uvniti organizace, jinak
feceno, dobra vazba internich zaméstnancti logicky pfinasi externi ucinky.

K takovému souladu Ize vs$ak dojit jen tehdy, kdy bezproblémové funguje vnitropodniko-
va komunikace. [20], [21], [22]
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Interni Public Relations je oznacované jako Human Relations, Labour Internal relations,
Employee Relations nebo Internal a plati v evropském chapani za pevnou soucast v§eobec-
nych Public relations.

Jak je patrné z piedeslych definic, interni komunikace je zaméfena piedevsim na vztah
zamé&stnanec — zaméstnavatel, jinymi slovy je to fizeny zptsob komunikace podniku

S jejimi pracovniky. Vnitini PR také reflektuje potfebu zaméstnancti mit piistup

k podstatnym informacim tykajicich se organizace.

Mezi hlavni cile vnitiniho Public Relations patii motivace zam¢&stnanci, posilovani jejich
uzs$i vazby a loajality k organizaci a z toho plynouci vétsi produktivita.

[20], [21], [22]

Charakteristické pro Interval jsou prostiedky Gstni komunikace( rozhovory se zaméstnanci,
podnikova shromazdéni...), prostfedky pisemné komunikace( podnikové noviny, podniko-
vy intranet), vizudlni a audiovizualni prostfedky( nasténky, tabule, zvukové informatory,
svételné panely, poutace) anebo také socialni prosttedky( podnikové kantyny a jidelny,

darky k osobnim svatkiim, vypomoc a zaopatieni zaméstnancti ve stafi...) [2, 5.86-89]

1.3 Externi Public Relations

Externi PR, jinak také Externals, pfevazuji téméf vzdy nad interni komunikaci, nebot’

s vlastnimi pracovniky uvniti organizace. Externals jsou také realizovany v komunika¢né
mnohem slozitéj$im prostiedi nez Internals.

Vedle podnikové vefejnosti, novinaiti a médii jsou pro trvaly vzestup podniku nebo orga-
nizace nezbytné dalsi skupiny vetejnosti. Nasledujici typy vefejnosti Svoboda uvadi jako
politici, ale 1 Skoly nebo univerzity nebo potencionalni pracovnici podniku nebo organiza-

ce. [2, 5.88]

v

Cim je rozmanitg&jsi subjekt, tim Elenitéjsi jsou cile PR, které se nastavuji pro jednotlivé
cilové skupiny- a také prostfedky, formy, média public relations, jimiZ se ma stanoveni cili

dosahnout.

Existuje celd fada nastrojii externi komunikace, jako nejvyznamnéjsi vSak Svoboda ve své

knize uvadi tyto nastroje a jejich popis: [2, 5.86-89]
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e Osobni kontakt
Osobni kontakty mohou mimotadné intenzivné formovat image organizace u za-
kaznikt a dalSich partneri.

e Telefonni rozhovory
Podle Svobody tvoii telefonni rozhovory pravdépodobné nejcetnéjsi prostredek
komunikace s vnéj$imi partnery.

o Ucast na odbornych pirednaskach, pracovnich skupinach nebo vystoupenich
Ugast pracovniki organizace v mimopodnikovych pracovnich skupinach a tymech
poskytuje organizaci ptilezitost k formovani novych vztahi nebo k utuzovani vzta-
hti se stavajicimi partnery. Totéz plati o vystupovani pracovnikii na odbornych se-
minafich ¢i podobnych akcich (meetingy, konference, porady atd.) Tak 1ze formo-
vat a posilovat prestiz organizace jako profesné vysoce kvalifikovaného subjektu.

e Tiskové materialy
Patii k ¢asto uzivanym prostfedkiim. Mohou byt ve formé PR inzerce, imageovych
prospektil, brozur organizace, vyro¢nich zprav nebo casopist pro zakazniky a dalsi
externi partnery.

e Internet
Tento prostfedek externi komunikace Ize velice dobie, cilen¢ a efektivné vyuzivat
predevsim diky schopnosti internetu aktualné zpracovavat nejrizné;si formy pi-
semnych informaci s moznosti jejich variabilniho rozesilani také diky moZnosti

prezentovat na webovych strankach organizace zédkladni produktové informace.
[2, 5.86-89]
1.4 Nastroje Public Relations

Nastroje, které Public Relations vyuziva pro svoji ¢innost miizeme rozdglit vicero zptisoby
a existuje nekolik pohledii na toto rozdéleni, jednotlivé aktivity se vsak vzdy caste¢né pro-
linaji.

Dle mého nazoru rozdéleni nastroji Public Relations nejlépe definuje Philip Kotler ve své
knize Marketing dle Kotlera modelem ,,PENCILS*. [2, 5.101]

Model PENCILS shrnuje nejvyznamnéjsi nastroje PR pro marketingovou komunikaci:

P - publications( publikace — podnikové ¢asopisy, vyro¢ni zpravy, brozury pro potiebu
zéakaznikil)
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E - events( vefejné akce — sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci nebo prodejnich
vystav)

N - news( noviny — ptiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech)

C - community involvment activities( angazovanost pro komunitu, vynakladani ¢asu a pe-
néz na potieby mistnich spolecenstvi)

I - identity media( nosice a projevy vlastni identity, hlavickové papiry, vizitky, podnikova
pravidla oblékani)

L - lobbing aktivity( lobbystické aktivity — snaha o prosazeni ptiznivych nebo zablokovani
nepiiznivych legislativnich a regulacnich opatient)

S - social responsibility activites( aktivity socialni odpovédnosti — budovani dobré povésti

Vv oblasti podnikové socialni odpovédnosti

PENCILS lze oznacit jako minimalni program a zapojeni Public Relations do integrova-
nych komunikaci v téch podnicich, kde rozmér podnikani nedosahuje rozmért akciovych

spole¢nosti( naptiklad ve spol. s ru¢enim omezenym) [2, 5.101] ), [3, s.125]

1.5 Cile Public Relations

., Public relations neni jen prace s verejnosti za vyuZiti psychologie a sociologie, ale jde
zejména o ziskani dobrého jména, image, reputace, i vérohodnosti organizace a o zpiisob

predchdazeni konfliktnim vztahiim s verejnosti. ““ [4, $.259]

,, Cilem prdce se verejnosti je je vytvoreni priznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory
verejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zameru. * [5, $.118]
Slovnik marketingu definuje cile PR takto: ,,Hlavnim cilem PR je ovlivnéni pociti, ndzoru

a domnének o organizaci v relevantni verejnosti: zakaznicich, akcionarich, viadnich agen-

turach vSeobecné verejnosti atd. . [6, 5.227]
Jan Vymeétal ve své knize Uméni Komunikace mezi hlavni cile Public Relations fadi:

e Tvorbu pozitivniho povédomi o organizaci a zajmu o jeji produkty

e Lepsi zvladnuti krizovych situaci v ptipadé mimotadnych udalosti

e Ziskani podpory a pochopeni vetejnosti po poslani, budouci akce nebo ¢innosti

e Vyjadfovani z4ymul organizace vici vetejnosti

e PiedvédcCeni cilové skupiny vetejnosti o uzitecnosti nebo dilezitosti jednotlivych

zameéru

Nepretrzité vyjednavani a komunikovani s vefejnosti
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e Trvalé udrzovani a zlepSovani své image

e Omezovani moznych konfliktd a napéti s vefejnosti

wJe ziejmé, ze cile a koncepce PR musi vychazet z cilii a strategie organizace, podporovat
a posilovat realizaci rozvojovych zdméri a soucasné ze snahy prijmout odpovednost za

svoji ¢innost v regionu i viici verejnosti. “.* [4, s. 259]

1.6 Zaclenéni Public Relations do marketingového mixu

Kombinace Public Relations aktivit a dalSich prvkia marketingového mixu dovede vyrazné
zvysit ucinnost marketingovych aktivit dané organizace.
Public relations jsou nedilnou soucasti marketingové komunikace kazdého subjektu, nebot’

kazdy subjekt potfebuje komunikovat a fidit své vztahy s vefejnosti.

Marketingovy mix

Produkt
Rozmanitost produktu
Jakost
Design
WVlastnosti
Znacka
Baleni
Welikost
Sluzby
Zaruky
Vinosy

Misto
Distribuéni cesty
Pokryti trhu
Sortiment

Dislokace
Cilovy Zasohy
trh Doprava

Cena Propagace
Cenik Podpora prodeje
Slevy Reklama
SraZka Prodejni sily
Doba splatnosti Public relations
Platebni podminky Piimi marketing

Obr.¢1 (1)
Marketingovy mix. podle Kotleta

., PR aktivity by nikdy nemély byt vnimany izolované, ale vidy by mély byt vnimany jako
soucast celkové podnikové strategie. | Kdyz neni piisobeni PR videt hned( jako treba inzerat
nebo billboard), jejich zasah jde mnohem hloubéji.,,

[7,s.13]

Svoboda tvrdi, ze o prednostech integrace PR do komunika¢niho mixu nelze pochybovat.
.,V prvni Fadé zde PR vyvareji nezbytny Sirsi imageovy ramec pro uplatnéni produktit na
trh. Za druhé PR disponuji potencialem forem a prostiedki, které umoznuji daleko preciz-
néji a efektivnéji informovat a presvédcovat cilové skupiny, nez napviklad nakladné propa-

gacni prostiedky medidlni reklamy. Jeden vhodny clanek v tisku nahradi nékolikandsobné
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inzerdt za desetitisice nebo statisice korun, a to nemluvime o preferenci ctendru v cetbé
redakcnich clanki pred inzerci..” [2, s. 101]
Zapojeni PR do integrovanych komunikaci je vedeno celkovou snahou uspotadat propa-

gacni prostiedky do co nejefektivnéjsiho mixu s vyuzitim synergického efektu. [2, s. 101]
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2 MEDIA

2.1 Definice médii

Vzhledem k tomu, Ze se ve své bakalaiské praci zabyvam vyuzivanim nastroji PR

v rozhlase — tedy vyuziti PR v médiich, chtéla bych pfesnéji definovat média a jejich sou-
vislost s marketingem.

Médium je prostiedek, umoziujici komunikaci mezi komunikatorem a recipientem.
Slovnik marketingu definuje média jako rizné komunikacni kanaly pouzivané pro $iteni
informaci. Média zajist'uji zpravy, zdbavu a specializované nebo technické informace.

V propagaci jsou média seskupena do ¢tyt zakladnich kategorii: tisk, hromadné sdélovaci
prostiedky( coz jsou elektronicka média pod které spada i rozhlas), média mimo dim jako
billboardy a plakaty na vetejnych mistech a zasilkova média.

[6,s.122]

Jirdk a Kopplova definuji jako komunikaéni médium vSe, co zajist'uje komunikaci.

[8, s. 36]

2.2 Masmédia

Jsou ty publikace a stanice, které jsou schopny zasahnout velkou ¢ast vefejnosti. Publikac-
ni skupiny obsahuji noviny, ¢asopisy a reklamni letaky. Hromadné sdélovaci prostfedky
zahrnuji radio a televizi. Billboardy a priibézné propagace jsou také povazovany za hro-
madné sdélovaci prostiedky. [6, s. 120]

Masova komunikace je zaméfena na Siroké publikum, které neni soustfedéno na jednom
misté, ale je rozptylené( tzv. disperzni publikum). [9, s. 14]

Masova média se vyznacuji jednosmérnosti sdéleni, pii kterém defakto nedochazi k in-
terakci, dale anonymitou piijemci a predavanim informaci velkému mnozstvi lidi najed-

nou.

2.3 Medialni produkty

Medidlnim produktem rozumime to, co je uZivateli nabidnuto jako jednordzové zvetejnény
¢i opakovang zvefejiovany celek, poptipade soucasti tohoto celku, pokud jsou identifiko-
vatelné. Zverejnéni piitom miize mit podobu obecné dostupného statku, jehoz uziti je va-
zané pouze na do dostupnou uzivatelskou technologii( naptiklad piijima¢ pii nekodovaném

rozhlasovém a televiznim vysilani ¢i pocita¢ nebo mobilni telefon pro pohyb v internetu
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bez nutnosti piihlaseni). Muze byt také podminén nakupem produktu( napft. vytisk novin,
vstupenky na filmové predstaveni) na pfedem provedenou objednavku( napt. predplatné
periodik nebo predplaceny televizni kanal) nebo po splnéni n¢jakych omezujicich podmi-

nek( napf. po pfihlaseni na internetovou stranku). [8, s. 249]

2.3.1 Marketing medialniho produktu

Medialni produkty, ur¢ené pro kone¢ného spotiebitele, jsou trzni produkty, kterych chce
vyrobce prodat co nejvice a dosahnout tim zisku. NeodliSuji se tak od bézného zbozi, jako
jsou potraviny, auta nebo druh ur¢ité sluzby. Marketing medialnich produkt vyuziva tedy
stejné nastroje.

Podnik, ktery vyrabi a prodava medialni produkt se nazyva medialni podnik.

Vyrobni politika medidlnich podniki je zaméfena na vyrobu atraktivnich produkti, které

se mohou prosadit na medialnich trzich. Co nabizeji je otazka strategie.

[9, s. 431]
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3 ROZHLAS A ROZHLASOVE VYSILANI

Rozhlas je prostiedek masové komunikace, jehoz ucelem je jednosmérny dalkovy pienos
zvuku od vysilatele smérem K ptijemci — posluchaci. Rozhlas také mizeme 0znacit
Vv ¢estin€ zdomacnélym slovem radio, které pochazi z latinského slova radius.

Rozhlasové vysilani by mélo v idealnim ptipad¢ plnit nékolik zakladnich funkei:
J. Zvalova [10, s. 7] rozliSuje tyto zakladni funkce rozhlasu:

e Informacni - zprostfedkovava a podava srozumitelné, jasné a stru¢né informace

e Kulturni - pfiblizuje umélecké projevy, formuje uctu k tradicim

e Vychovna - ma vliv na hodnoty jednotlivce a celkové osobnostni vlastnosti

e Vzdélavaci - rozviji kognitivni schopnosti

e Zabavna - piinasi relace které nabizeji rozptyleni a pobaveni

e Relaxaéni - poskytuje moznost oddychu a uvolnéni

e Komer¢ni - psobi jako jeden z ¢lankd medialniho trhu( tato funkce ma vyznam hlav-

né pro soukromé stanice)

[10,s. 7]

Bajcan ve své knize rozhlas charakterizuje jako velmi rychlé, ale pomijivé médium. Malo-
kdy je poslouchan programové - vétSinou jde o poslech, ktery doprovazi n&jakou jinou
¢innost. [11, s. 25-26]

Rozhlas je také zaroven médium, které dokaze velmi dobte zasdhnout uzce vymezenou
cilovou skupinu. Cilem zasahu mohou byt potom bud’ regiony( napiiklad Radio Blanik,
Kiss Jizni Cechy) nebo zdjmové zaméfené skupiny( naptiklad Rock Radio, Radio Proglas).

Rozhlas se déli na vefejnopravni a soukromy

3.1 Dualni systém vysilani rozhlasovych stanic

V Ceské Republice existuje podobné jako ve viech vyspélych evropskych statech tzv. du-
alni vysilaci systém, coZ znamena, Ze jsou zde vedle vefejnopravnich instituci zastoupeni i
soukromi( komeréni) provozovatelé.

Prvni soukroma radia zagala vznikat v tehdejsim Ceskoslovensku po roce 1989, diky vlivu
politickych a spole¢enskych zmén, které se zde zapocaly. Tato soukroma radia zpo€atku

vysilala predevsim ,,piratsky®, protoze zde neexistovala legislativa, ktera by upravovala
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problematiku soukromého vysilani( na podzim roku 1990 se v éteru objevilo prvni piratské
vysilani Radio Stalin( dnes Radio 1).

Z diivodu nutnosti najit feSeni této problematiky vznikla federalni Meziresortni komise
vlady CSFR, ktera udélila prvnich 15 tzv. experimentalnich licenci.

30. 11. 1991 byl vydan zakon €. 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ktery zavedl "dudlni systém vysilani", ve kterém vedle sebe existuji provozovatelé

ze zékona(vefejnopravni) a na zaklad¢ licence( soukromi provozovatelé).

[24]

Rozhlasové stanice jsou na narodnim reklamnim trhu zasteSeny tzv. mediazastupitelstvi-
mi. Mediazastupitelstvi jsou subjekty, které zastupuji média ¢i sit’ médii v obchodnim sty-

ku se medialnim agenturami nebo pfimymi klienty. [25]

Stanice Ceského rozhlasu zastupuje spoleénost Media Master (podil na trhu 20,3%). Trh
soukromych stanic je od 1.6.2005 rozdélen mezi dva konkuren¢ni subjekty - 62 lokélnich a
regionalnich radii zastupuje spole¢nost Media Marketing Services (podil na trhu 39,5%), 3
celoplosna a 3 regionalnich radii spole¢nost Regie Radio Music (podil na trhu 33,1%).
Udaje jsou podle posledniho priizkumu agentury STEM/MARK — Median SKMO

za obdobi od 1.7. 2010 do obdobi 17.12. 2010

39,5% 33,1%

20,3%

Zdroj: STEM/MARK - MEDIAN, SKMO Rado Projeit 1.7.-17.12.10

Obr.¢2

Ukazka podilu na trhu jednotlivych mediazastupitelstvi podle posledniho prizkumu agen-
tury STEM/MARK — Median SKMO
[26]
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3.2 Verejnopravni vysilani

Vetejnopravni rozhlas neni statni, ale vefejnopravni instituci. Vlastnikem vefejnopravniho
rozhlasu je veiejnost, ktera je zastoupena v dozoréich organech( Rada Ceského rozhlasu)
formou tzv. spolecensky relevantnich skupin. To znamen4, ze dozor¢i a kontrolni organy
jsou slozeny z ptedstaviteld vSech hlavnich skupin obyvatelstva. Jsou zde zastoupeny i
politické strany a statni organy, ale ty zde zpravidla nemaji dominantni vliv.

[9, s. 46]

Aby byla zaru¢ena nezavislost na statu, déje se financovani verejnopravniho rozhlasu niko-
liv z dani, ale z koncesionatskych poplatku, které jsou povinni odvadét v§ichni vlastnici
rozhlasovych a televiznich pfijimaci. Vetfejnopravni rozhlas tedy nedostava zadné pro-
stiedky od statu, tzv. subvence.

Celkov¢ takovéto fungovani zarucuje nejen nezavislost na statu, ale také vyluc¢uje moznost
ovlivilovani vefejnopravniho média jako nezavislého subjektu hospodaiskymi organizace-
mi a zajmovymi uskupenimi.

Na rozdil od komer¢nich médii ptfimy vefejnopravniho rozhlasu z reklamy tvofi jen nepa-
trnou c¢ast jeho rozpoctu. [9, s. 46]

Veiejnopravni rozhlas v CR v souéasné dobé reprezentuji 4 celoplo§né stanice a 12 regio-
nalnich studii. Soukromych rozhlasovych stanic je v souc¢asné dob¢ asi 70 (terestricky vy-
silajici s licenci) - 2 celoplo$né (Frekvence 1, Impuls), Evropa 2 (celoplo$na programova

sit’) a zbytek regionalni a lokalni. [27]

,, Obecnym idedlem je tedy takové verejnopravni vysildni, které je zalozeno na kvalitni,
riiZnorodé programoveé skladbé, které zohlednuje mensinoveé Zanry a programove se vénuje
i spolecenskym mensinam. *

[12, s. 23]

3.2.1 Veiejnopravni vysilani a Public Relations

Veftejnopravni média hraji v Public Relations vyznamnou ulohu medialnich nositelti témat,
kterd mj. vznikaji z podnétli PR nepodnikatelského sektoru ¢i z podnikatelské oblasti mar-
ketingu. Cesky rozhlas a Ceska Televize hraji oviem vedle stimulaéné zabavné funkce
predevsim nezastupitelnou roli objektivniho medialniho zdroje, ktery respektuje zajmy celé
ceské vetejnosti. Soukromé média, vyplitujici parcidlni zajmy riznych skupin vetejnosti,
pozivaji davéru posluchaci je vice méné v zavaznych tématech a slozitych situacich zivota

celé spolecnosti. Tento fakt a dalsi okolnosti vedou vetejné pravni média na celém svéte
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Kk tomu, Ze soustavné bojuji o pfizen $iroké vefejnosti, ktera je i jejich investorem. Proto
jsou také ve vetejnopravnich rozhlasech a televizich obvykle nastaveny propracované
struktury vztaht s vefejnosti. Cesky rozhlas a Ceska televize vytvofily jiz pied lety ttvary,

které pracuji s verejnosti a napomahaji tak upeviovat image téchto instituci.

[2,113]

3.3 Soukromé vysilani

Soukromé vysilani je, na rozdil od vefejnopravnich médii, ktera upfednostiuji zajmy vét-
Sinového publika, motivovano pouze komercnimi faktory.

[13, s. 124-125]

Subjekty, které nejsou vefejnopravnimi institucemi tedy vstupuji na trh proto, aby realizo-
valy zisk. Soukroma komer¢ni radia jsou z pievazné vétsiny financovana vyhradné

z reklamy. Tim se dostavaji do ptimé zéavislosti na reklamnim trhu. Jejich program musi
byt sestaven tak, aby nabidl reklamé co nejaktraktivné;si platformu. Tato platforma bude
Musi tedy sestavit svoji programovou nabidku takovym zptisobem, aby byla maximalné
prodejna, protoze zde plati pfima uméra — ¢im vétsi ma radio poslechovost, tim vyssi je
zajem inzerentd a tedy ma i vyssi zisk.

chact.

[11,5. 28]

3.3.1 Udéleni licence soukromym provozovatelim

Soukromi provozovatelé rozhlasovych stanic vysilaji na zaklad€ udéleni licence.
Problematikou udé€lovani licenci soukromym provozovatelim se zabyva zakon 231/2001
Sb. ze dne 17. kvétna 2001 o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

Licence opraviiyje jejiho provozovatele k vysilani v rozsahu a za podminek stanovenych
timto zadkonem a jinymi pravnimi pfedpisy. Ud€luje se na dobu urcitou, v piipadé rozhla-
sového vysilani na dobu nejdéle osmi let, avsak po uplnyuti této doby si provozovatel mu-
Ze zazadat o prodlouZeni licence.

[28]

V CR udéluje licenci a ptidéluje kmitoéty soukromym provozovateliim rozhlasového vysi-

lani Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV). V soucasné dobé ma vysilaci licenci
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udéleno kolem 70 soukromych provozovatelt, vétSina z nich vysila regionalné( naptiklad
AZ Radio). Nékolik soukromych stanic ma potom ptidélenou licenci celoplosného vysila-

ni( Frekvence 1, Evropa 2).

Mezi Zzadateli o licenci vladne silna konkurence a to z divodu omezeného po¢tu kmitocta
( pfi urcité $ifi jednotlivych kanald a dosahu vysila¢ti mize vysilat jen omezeny pocet vysi-

lact, aniz by se pfilis rusily).
3.3.2 Asociace provozovateli soukromého vysilani CR

APSV CR byla zalozena dne 22.3. 1992 v Chebu 19 provozovately, ktefi zacali vysilat jiz
v prubehu roku 1991 na zékladé tzv. "experimentalnich licenci".

APSV CR je sdruzenim pravnickych osob. Je to organizace s dobrovolnym &lenstvim a
principem vybérovosti. Clenstvi musi byt schvaleno nejvyssim organem APSV - Kongre-
sem. APSV sdruzuje jinak konkurencni subjekty za ticelem spole¢ného postupu pii jedna-
nich s Organy statni spravy (Rada CR pro RaTv, Parlamentni komise, Vybory Parlamentu,
Cesky telekomunikaéni tfad), Ceskymi radiokomunikacemi a.s., ochrannymi organizacemi
(OSA, Intergram), evropskymi strukturami souvisejicimi se soukromym vysilanim, nada-
cemi a fondy. APSV je dlleZitou informacni a propagacni zakladnou v oblasti soukromého
vysilani.

[29]
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4 MARKETINGOVY MIX ROZHLASOVYCH STANIC

4.1 Definice marketingového mixu

Pokud mluvime o marketingovém mixu rozlasovych stanic je zapotiebi nejprve definovat

pojem marketingovy mix a popsat jeho jednotlivé slozky.

Philip Kotler definuje marketingovy mix jako soubor nastroji, které firma pouziva k tomu,
aby dosahla marketingovych cila.

[14]

Ve své dalsi knize s nazvem Marketing [15,s. 105] uvadi Philips Kotle spolu s Gary
Armstrongem nésledujici definici marketingového mixu: "Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych nastroju - vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni poli-
tiky, které firm¢ umoziuji upravit nabidku podle piani zdkazniki na cilovém trhu."

[15,s. 105]

Zakladni model marketingového mixu se sklada ze Ctyi prvku:

e P1 Product ( Vyrobek)
o P2 Price( Cena)
e P3 Promotion( Propagace)

e P4 Placement( Distribuce)

,Product® zahrnuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu, ale také obal, znac¢ku, sortiment,
zaruku a dalsi faktory. Price vyjadfuje hodnotu produktu, za kterou se prodava, zahrnuje 1
slevy nebo zaruky. Promotion fika, jak se spotiebitel o produktu dozvi, je zde zahrnuta
podpora prodeje, public relations nebo reklama. Posledni ze 4P je placement, co¢ znamena,
kde a jak se bude produkt prodavat.

Casto je zakladni obecny model 4P rositen o dalii P, jako naptiklad people, presentation a
process nebo packaging.

[30]

4.2 Vyuziti marketingového mixu rozhlasovymi stanicemi

V ptipadé rozhlasového vysilani je jako ,,P product™ pojato samotné vysilani.
Radio, podobné jako naptiklad televize, je ve srovnani s jinymi obory specifickym seg-
mentem podnikani, protoze prodava dvéma odlisnym cilovym skupindm - poslucha¢tim a

inzerentim. Marketing rozhlasovych stanic ma tfi primarni cile:
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e Generovat publicitu

e Generovat poslechovost

e Generovat vynosy

Susan Tyler ve své knize Media, Promotion and Marketing for broadcasting, cable and the
internet, fika, ze:,, Manazefi marketingu rozhlasovych stanic, na rozdil od manazera jiné
nemedialni sféry, nemaji skoro zadny vliv na étyfi z péti zakladnich soucasti marketingo-
vého mixu( mysleno za situace, kdy tradi¢ni model 4P je rozsiien o prvek patého P - peo-
ple). Manazeti v jinych oblastech podnikani mohou kontrolovat zpiisob distribuce jejich
produktu nebo sluzby, ic¢tovanou cenu, charakteristiku produktu jako takového a pondkup-
ni servis. AvSak manazefi v radiu maji pouze malou, pokud viibec néjakou, kontrolu nad
témito slozkami marketingového mixu.*

Susan Tyler dale uvadi, ze manazeti nemohou kontrolovat ani prvek price - cenu, protoze
poslouchani radia je pro posluchace prakticky zdarma. Zcela nemohou kontrolovat ani P -
place, tedy misto, kde je dana stanice poslouchana, protoze tato situace mize nastat prak-
ticky kdekoliv - doma, v kancelafi, v auté, v supermarketu nebo na teba i na ulici.

Z 5P marketingového mixu je tedy jediné P - promotion — pln¢ v moci managementu radia.
Z tohoto duvodu, kdyz ptijde na to, zaujmout posluchace, marketing znamena promotion.

[16, s.31-32]
Jak tedy bylo fe¢eno, existuji dva druhy promotion rozhlasovych stanic.

V dalSich pod kapitolach jsem popsala jedno z 5P — promotion , neboli podporu prodeje
4.3 Sales promotion rozhlasové stanice

4.3.1 Podpora prodeje zaméiena na reklamni inzerenty

Hlavnim cilem je v tomto pfipadé nalakat inzerenty prostiednictvim vyhodné inzerce. Ob-
sahuje rizné cenove zvyhodnéné nabidky inzerce, inzertni baliky, barterové obchody atd.
Tento typ promotion je do zna¢né miry véci medidlnich zastupitelstvi, jednotlivé rozhlaso-
vé stanice se jimi zabyvaji jenom malo.

Nejvyznamgj§imi rozhlasovymi zastupitelstvymi v CR jsou Regie Radio Music( RRM -
podil na trhu zhruba 36%), Media Marketing Services( MMS - podil na trhu zhruba 39%) a
Media Master( s 23% podilem na trhu).

[31]
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Vétsina promotion, se kterymi prichazi do styku bézny posluchac, jsou vsak véci jednotli-
vych stanic, pfipadné rozhlasovych siti a jejich reklamnich agentur.
Radio Petrov spadad pod medialni zastupitelstvi Media Marketing Services.

[32]

4.3.2 Podpora prodeje zaméiena na posluchace

vvvvvv

ketingu:
e Rozhlasova stanice musi vykonavat aktivity, které ji ptinesou nové posluchace
e Promotion musi ptimét posluchace k dlouhodobému poslechu stanice

e Posluchac by se mél k poslechu stanice vratit nékolikrat v pribehu dne

[16, 5.38]

Promoaktivit, jez vedou k naplnéni uvedenych tii cild, je cela fada. Vétsinou jde

0 zab&hnuté typy promotion, u kterych se neobjevuji pifevratné inovace a zmény byvaji
spise tematického razu.

Posluchaci se tak nejcastéji setkavaji S riznymi typy soutézi, roadshow, streetcall nebo

s eventy.

4.3.2.1 Spotiebitelské soutéze

Pevnou slozkou vysilani komer¢nich rozhlasovych stanic a ziejmé& nejbéznéjSim typem
jejich promotion jsou posluchacské soutéze. Provozovani takovychto soutézi ma tu vyho-
du, Ze vétSinou neni ptilis ndkladné, protoZe stanice pouZivaji vlastni rozhlasovy kanal.
Nejveétsi naklady tak piedstavuji predevsim ceny pro vyherce. Avsak i ty jsou ¢asto pied-
métem barterovych obchodi a stanice je ziskavaji vyménou za reklamni prostor ve vysila-
ni. Naklady na rozsahlejsi a nakladnéjsi soutéze se pak zvysuji vyuzitim podpory venkovni
reklamy.

Velka ¢ast soutézi je zaloZena na znalosti repertodru, ktery stanice hraje, a na pozorném
poslechu dané stanice( ikolem posluchace mutize byt naptiklad reakce na urcenou skladbu).
To ve vysledku plni pfedevsim posledni dva cile promotion, které jsem zminila na zacatku
- posluchac je takovymto zptisobem motivovan k dlouhodobé&jsimu poslechu stanice a za-
roven i k opakovanému poslechu v prubéhu dne.

V soutézich jsou obvyklé vyhry v podobé listkii na koncert, finan¢ni odmény nebo pouka-

zu na zajezd. Vzhledem k faktu, ze nejcastéjsSim mistem k poslechu radia byva zaméstnani,
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se Casto vyskytuji i vyhry formou doruceni poledniho jidla pfimo do mista prace nebo pou-
kazu do restauraci. Jako ptiklad bych uvedla soutéz,, Bastim Radio Petrov*, ktera v sou-
¢asné dob¢ na tomto radiu probiha.

Je nezbytné nutné, aby pfi realizaci jakékoliv hry stanice zvolila spravny koncept a neporu-
sila tak pravni podminky zakona tykajiciho se vyhlasovani a potadani reklamnich soutézi.
Zakon o spotiebitelskych soutézich a loteriich je podrobnéji definovan v pravnim fadu
Ceské republiky pod ¢. 202/1990 Sb.

[33] [34]

4.3.2.2 Off - air aktivity

Rozhlasové stanice se snazi, predevsim v letnich mésicich, vytézit maximum z vysoké mo-
bility tohoto typu média. V letnim obdobi se radia zamétuji na off-air promoaktivity, u
kterych je hlavni vyhoda ta, ze stanice je pfi nich vidét. Podle Jifiho Korbera, feditele mar-
ketingu radia City

" Off - air aktivity umoznuji zvysovat znalost stanice, budovat jeji image a nejlepsim pri-
pade davaji pobidku Kk naladeni." Podle Zuzany Kiizkové jsou hlavni vyhody off-air pro-
moaktivit v pfimém kontaktu s posluchaci a ve vyrazném posileni image a positioningu.

[35]

Velmi Casto jsou uzivané takzvané roadshow. Roadshow probihaji ¢asto v dopravnim pro-
vozu, protoZe automobil je jednim z nejcastéjSich mist, kde si poslucha¢ naladi radio. Na
motoristy se vsak, kromé roadshow, zamétuje i fada béZnych soutézi.

Dal$imi typy self promotion radii jsou akce vyuzivajici udalosti kalendainiho roku( napf.
Valentyn, 1. Maj, prvni jarni den apod.) a v neposledni fadé medialni partnerstvi a Spon-
Zorstvi.

U sponzorstvi a medidlniho partnerstvi je dilezité, aby format rozhlasové stanice odpovi-
dal programovému zaméteni podporované Kulturni akce.

[33]
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5 PUBLIC RELATIONS V RADIU

Specifikum rozhlasovych stanic je neplyne jen ze specificnosti rozhlasu jako produktu ta-
kového, ale i ztoho, Ze jejich samotny produkt (tj. vysilani v urcitém formatu) pracuje
s verejnosti celych 24 hodin denné. Z toho plyne nutnd synergie vSech prstiedkii komuni-
kacniho mixu, vietné image rozhlasovych stanic, kterée musi byt ve vzdjemném souladu, a

nesutdle tento soulad prezentovat smérem k verejnosti prostrednictvim vysilani.
[17,s. 11]

., Rozhlasové stanice ve své komunikaci pouzivaji nastroje komunikacniho mixu. Pri pouZi-
vani danych nastrojii je dulezita interakce a synergie jednotlivych nastrojii s cilem co neje-
fektivneji komunikovat s cilovou skupinou. Mezi jednotlivé nastroje komunikacniho mixu
patri: reklama, public relations, sponzoring, podpora prodeje, primy marketing, prodejni

mista, vystavy a veletrhy, osobni prodej, interaktivni marketing.
[17,s.11]

Vzhledem k tématu mé bakalaiské prace se ze vSech téchto slozek komunika¢niho mixu
budu podrobnéji zabyvat pouze Public Relations.

V piedchozi kapitole 4.3 jsem se zabyvala nastroji podpory prodeje, jako jsou spotiebitel-
ské soutéze nebo off - air aktivity. Dle mého nazoru vSak né€které soucasti podpory prodeje
slouzi ¢asteéné i jako nastroje Public Relations.

Mezi nastroje PR vyuzivané rozhlasovymi stanicemi bych umistila PR ¢lanky v tisku,
sponzoring kulturnich 1 jinych akci, mediélni partnerstvi, prezentace v médiich, prezentaci
radia na na jeho webovych strankach. Zatadila bych sem i jiz zminované off-air aktivity,

ptestoze podle marketingové mixu spadaji spiSe do podpory prodeje.
5.1 Nastroje Public Relations vyuzivané radii

5.1.1 Sponzoring

Sponzoring je jednim z moznych prostiedkd, jak posilit dobré jméno firmy a vytvaret vzta-
hy s vefejnosti.

,, Prestoze sponzoring od ostatnich prostredkii marketingové komunikace dost lisi, cil gene-
rovat povédomi a podporovat pozitivni povédomi o znacce ¢i spolecnosti s nimi ma spolec-
ny. Aby vsak byl sponzoring pro firmu skutecné prinosny, musi si jeji zdastupci uvédomit, Ze

Jjde o zalezitost dlouhodobou. ** [36]
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Sponzoring ma celou fadu moznych vyuziti: od aktivit spojenych se sportem a udalostmi,
ptes hudebni festivaly, kapely nebo tfeba veletrhy az po sponzorské vysilani. Stale rozsite-
n¢jsi je 1 tzv. ambush sponzoring (,,Cihajici marketing® ¢i ,,marketing ze zalohy*), kdy se
spolecnost - samoziejmée pomoci finanéni podpory - snazi spojit s ur¢itou vyznamnou uda-

losti s cilem ziskat uznani a pfinos z toho, ze je oficialnim sponzorem. [37]

Podle Petra Hoska ma sponzoring coby komunikaéni nastroj mé diky své flexibilité a nizké
cené tu vyhodu, Ze mize byt vyuzit nejen jako prostiedek marketingové komunikace (ko-
munikace produktu, respektive znacky), ale stejn¢ tak miize podporovat komunikacni cile
spole¢nosti. V takovém ptipad¢ jde predevsim o budovani povédomi a image produktu ¢i

znacky.[36]

5.1.2 Medialni partnerstvi

Medialni partnerstvi bych definovala jako situaci, kdy urcita organizacet financuje nebo
spolufinancuje uréitou kulturni akci a odménou za to ziskava svoji propagaci.

wMedialni partnerstvi, reciproce nebo takée barter je druh obchodu, pri némz se zbozi nebo
sluzby vymeénuji za urcité mnozstvi jiného zbozi nebo sluzeb.

Medialni partnerstvi je rozhlasovymi stanicemi vyuzivano velice ¢asto, protoZe je pomérné
levné a G¢inné.

[18] [38]

5.2 PR a jeho ucinek

Je diskutabilni, do jaké miry 1ze zmé&fit i€innost nastroji PR v rozhlase. Dle mého ndzoru
se vSak ucinek PR velice dobie pojevuje situaci, kdy na rozhlasovy trh ptijde ptimy konku-
rent dané stanice. V tomto piipad€ je mozné docilit toho, Ze pokud je stanice pozitivné
vniména posluchaci a md vybudovanou jistou pozici na trhu, poslechovost se nesnizi ani

nezvysi, ale ziistane konstantni.
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6 STANOVENI CILU PRO PRAKTICKOU CAST

Pted zahéajenim samotné praktické ¢asti je dlezitym krokem stanovit si cil prace, vychozi-

hypotézy a zptisob, pomoci kterého budu tyto hypotézy ovérovat.

6.1 Cil praktické casti prace
Cile, které jsem si v praktické ¢asti své bakalaiské praci stanovila jsou nasledujici:
— Zanalyzovat dosavadni nastroje Public Relations pouzivané Radiem Petrov
— Formou porovnani aktivit Public Relations a udajui o poslechovosti zjistit, zda pou-
Zivani téchto nastroji ma né&jaky vliv na jeji poslechovost.
— Po zhodnoceni srovnani potvrdit ¢i vyvratit vychozi hypotézy stanovené na zacat-
Ku.

6.2 Stanoveni hypotéz

— Public Relations je jeden z aspektd, které ovliviiuji poslechovost soukromého radia.
— Poslechovost pfi vétsi mife vyuzivani aktivit Public Relations radiem ztistane kon-

statni.

6.3 Metodologicky postup
Po odborné konzultaci s vedouci mé bakalaiské prace jsem si zvolila formu, kterym budu

fesit dany problém. To budu realizovat pomoci nasledujicich krok:

1. Analyza aktivit Public Relations realizovanych Radiem Petrov za obdobi posled-
nich dvou let, pokazdé za ¢asové obdobi jednoho kvartalu daného roku.
Vycet vSech téchto aktivit mi byl poskytnut z internich zdroji Radia Petrov.

2. Ziskani pfesnych udaju o poslechovosti stanice z poslednich dvou let.

3. Zhodnoceni vzajemného vztahu PR a poslechovosti, které budu zkoumat na vy-
sledném grafu.

4. Vyhodnoceni dat, jejich interpretace a vyvozeni zavéru
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7 RADIO PETROV

7.1 Profil radia Petrov

Radio Petrov je soukromé regionalni radio, které vysila od 1.1. 2002 v Brné na frekvenci
103,4 FM a od 5.8. 2008 ve Zd’afe nad Sazavou na frekvenci 98 FM. Dalsi vysilani spusti-
lo v roce 2010 v Hodoning, Znojmé a Tiebi¢i. V praktické ¢asti své bakalaiské prace se

vSak budu zabyvat pouze jeho brnénskou frekvenci.

V soucasné dobé ma Radio Petrov pozici osmé nejposlouchanéjsi rozhlasové stanice v ji-
homoravském kraji( podle zdroje STEM/MARK-MEDIAN, SKMO Radio Projekt) a podle
posledniho vyzkumu si ho naladi témét 151 tisic posluchact tydné. KdyZ uvazime pocet
konkuren¢nich stanic v jihomoravském kraji, dokazalo si jiz na rozhlasovém trhu vybudo-
vat pomérné silnou pozici.

Od samotného zac¢atku vysilani je tato stanice zaméfena na stiedni vékovou skupinu, tedy
na posluchace ve véku 30-39 let. Cilové skupiné se dale podrobngji vénuji v podkapitole
7.4.

Rédio Petrov ma 24-ti hodinovy hudebni a informacni rozhlasovy format a jeho programo-
va sloZka se sestava z 30% podilu ceské a slovenské hudby a 10% mluveného slova v tom-
to Ctyfiadvacetihonovém programu. T€ziste€ jeho hudebniho formatu by mélo byt v letech
1975 — 1985 a pisné z této doby by mély tvoftit zhruba 50% podil skladeb v hoding.

Radio Petrov si zaklada na kultivovaném jazykovém projevu moderatri a pohotovosti
zpravodajstvi, které je zaméfeno piedevsim na brnénskou problematiku.

Jiz samotna filosofie Petrova vychazi z myslenky stat se hybnou silou spole¢enského a
kulturniho Zivota v Brné. Jeho filosofie je navic vyjadiena i sloganem: ,,Brnénské pohodo-
vé radio®. Radio Petrov proto potada nebo se podili nejenom na mnozstvi kulturnich akci
pro vefejnost, jako jsou koncerty, spolecenska setkani a jiné udalosti, ale déla vSe pro to,
aby Brilané vnimali radio Petrov jako své a mohli se s nim pln¢ ztotoZnit. Soubor vSech
téchto jeho aktivit se zarovei velice pozitivné€ podili na budovani jeho image a na celkové
pozitivnim vnimani vefejnosti.

Ptestoze se ve své praci nezabyvam vysilanim Radia Petrov prostfednictvim internetu, rada
bych zminila zajimavost poslednich let. Diky rozhlasovému vysilani Radia Petrov pro-
stfednictvim internetu si pravidelné ladi tuto stanici posluchaci nejen na Slovensku, ale i

napt. v Kanadg, USA, Velké Britanii, Spanélsku a jinych mistech svéta. Tento fakt lze vy-
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sledovat diky kontaktnim potadiim, do kterych telefonuji nikoli turisté, ale pravé Cesi a
Slovaci zijici trvale v zahrani¢i.

[39]

7.2 Organizaéni struktura radia Petrov

Vlastnikem licence radia Petrov platné od 1.1. 2002 je spolec¢nost PS Ktidla s.r.0., majite-
lem je produk¢ni, reklamni a medialni agentura Medial Agency s.r.0.

Na reklamnim trhu Radio Petrov zastupuje medialni zastupitelstvi Media Marketing Ser-
vices.

Bezproblémovému chodu celého subjektu bezesporu napomahaji i naprosto transparentni
vlastnické vztahy uvnitf rozhlasové stanice. Stejné jasné a transparenté funguje i organi-
zacni struktura celého radia.

Rédio Petrov ma v soucasné dobé celkem 20 zaméstnanct a nékolik externich spolupra-
covnikd. Na oddéleni obchodu a marketingu ma 6 stalych zaméstnancti, ve vysilani potom

8 moderatoril a 4 redaktory.
7.3 Rozhlasovy format Radia Petrov

7.3.1 Rozhlasovy format

Kazdé radio ma jiny hudebni profil a zaméfeni, tedy ma jiny zanr hudby a jiny podil mlu-
veného slova ve vysilani. Kazdé radio je jinak naformatované pro svoji cilovou skupinu
posluchact. Z ditvodu dynamického vyvoje hudebni scény se vSak kazdé radio postupem
Casu do urcité miry pieformatovava. Dal$im faktem je to, ze rozhlasové formaty se ¢asto
vzajemné tolik ptekryvaji, Ze v mnoha ptipadech je format radia diskutabilni, hranice mezi
jednotlivymi typy formati je navic neurcita, nebot’ neexistuji presna pravidla, ktera by hra-
nice mezi jednotlivymi formaty striktné vymezovala.

[40]

7.3.2 Rozhlasovy format radia Petrov

Obsah stanice po hudebni strance je plné v kompletenci hudebniho dramaturga, kterym je
na Petrové v soucasné dob¢ Karel Krticka. Hudebni profil radia Petrov je sestaven s ohle-
dem na uvedenou cilovou skupinu posluchact a je neustale inovovan.

Tato stanice radi sama sebe do reto fomatu a dale do formatu All Czech a pop. Dle mého

nazoru spada pod obecné formaty Soft AC( starsi hudba, ovéiené hity, vékova skupina 30-
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55 let) a Goldies AC/ Old AC( format pro starsi skupinu obyvatel 35 — 65 let, hudba od 60.
let, soucasné hity se zde objevuji jen ojedingle).

Jak jsem jiz uvedla, t€zist€ hudebniho formatu Petrova by se mélo nachazet v letech 1975 —
1985 a dulezitym prvkem v jeho image je ¢eska hudba. Ve svém hudebnim mixu zaméie-
ném na stiedni generaci dava asi 30% prostor folku a country.

Radio Petrov sviij konzervativéji ladény hudebni format bere jako vyhodu, diky které se
odlisuje od ostatnich soukromych radii v regionu, které do své programové skladby zatrazu-
ji i soucasné hity pop music. Sazi na to, Ze posluchavaci budou stanici vyhledavat kvuli
hudebnim skladbam a interpretim, Které jinde uslysi zfidka, ¢i viibec. Dal§im prvkem, kte-
rym se tato stanice snazi odlisit od konkurence je posileni pozic interpretti brnénské hu-
debni scény ve vysilani.

Spole¢nym pojitkem pii vybéru skladeb z oblasti popu, rocku, folku ¢i muzikalu je atmo-

sféra pohody, kterou maji pisni¢ky navozovat.

7.4 Cilova skupina radia Petrov

Jak jsem jiz uvedla v kapitole tykajici se profilu radia Petrov, od za¢atku vysilani je pro-
gram zamé&fen na stiedni generaci, tedy cilovou skupinu 30+. Posluchace v této vékové
skuping pied samotnym vznikem Radia Petrov v Brn¢, ani ptilehlém okoli, zadna z jinych
regionalnich rozhlasovych stanic cilen¢ neosolovovala.

Podle vyzkumu poslechovosti zaujal program Radia Petrov nejen tiicatniky, ale i poslu-
chace vekové obce 40 - 49 let. Nemalym c¢islem jsou v fadach ptiznivct Radia Petrov za-
stoupeni i posluchaci vékové skupiny 25 - 29.

Typicky poslouchag této stanice je spise konzervativni, neméni své zvyklosti a nazory, zna

hodnoty zivota a proto mu tato stanice vyhovuje.
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WR (tis. DR (tis. WR (%] DR (%]
Pohlavi respondenta
Muz 86 42 57,3 56,6
Zena 64 32 42,7 43,4
Velikost sidla
do 999 obyvatel 24 12 16,3 16,3
1000 - 4999 obyvatel 83 10 21,6 13,8
5000 - 19999 obyvatel 16 10 10,7 12,9
20000 - 99999 obyvatel 5 8] Eh) 3,7
100000 obyvatel a vice 72 40 48,1 53,4
Nejvyssi ukonéené vzdélani
ZakKladni 29 15 19,6 19,8
Stfedni bez maturity 61 31 40,8 42,2
Stiedni s maturitou 44 21 29,4 27,7
Vysokoskolské 15 8 10,2 10,3
Cisty mésicni pFijem respondenta
Bez piijmu 10 3 6,6 4,5
do 4 000,-- 11 6 7,5 7,9
4.000-6.000,-- 2 2 1,6 23
6.000-8.000,-- 5 8] 3,5 4,5
8.000-12.500,-- 33 19 22,1 25,0
nad 12.500,-- 79 38 52,5 51,6
Cisty mésicni prijem domacnosti
do 6.000,-- = 1 1,8 2,0
6.000-12.500,-- 8 5] 5.4 6,8
12.500-20.000,-- 15 7 10,1 9,8
nad 20.000,—- 106 51 70,2 69,5

Obrazek ¢islo 3

Tabulka ukazuje detailni popis posluchacui radia Petrov
(Zdroj: STEM/MARK-MEDIAN, SKMO Radio Projekt)

7.5 Aktualni poslechovost radia Petrov

Podle posledniho vyzkumu agentury STEM/MARK MEDIAN, ktery probihal v obdobi od

1.7.2010 do 17.12. 2010 na 15 000 respondentech, Radio Petrov oslovuje kazdy tyden

151 000 posluchact ve véku 12-79 let.

Kazdy tyden je potom Radio Petrov poslouchano 74.000 posluchaci ve veéku 12-79 let,

ptic¢emz primérny posluchac stravi poslechem Radia Petrov kazdy den 208 minut.

(Zdroj: STEM/MARK MEDIAN SKMO Radio projekt v cilové supiné 12-79 let)

25 4

20 1

10 4

Denni poslechovost (tis.) Tydenni poslechovost (tis.)
40
35 3434 34
19 30
18 17 30 A 28 5y
24
15 15 1, 25 4 2 23
13
12 204
1 17
159 13
6 4 6 10 4 7
6
2 5
1 2
12-19 et 20-29 let 30-39 let 40-49 let 50-59 let 60-69 let 70-79 let 12-19 let 20-29 let 30-39 let 40-49 let 50-59 let 60-69 let 70-79 let
I W1.7.17.12.10 1.4.30.9.10 ] [ 1.7.-17.12.10 1.4.-30.9.10 |

Obr.¢. 4 Graf zobrazjici tydenni a denni poslechovosti Rddia Petrov
(zdroj: STEM/MARK MEDIAN SKMO Radio projekt v cilové supiné 12-79 let)
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7.6 Konkurence radia Petrov

Konkurenci Radia Petrov zde uvadim proto, Ze pfimo souvisi s vyuzivanim nastroji Public
Relations. Pokud na rozhlasovy trh vstupuji nové konkurenc¢ni stanice, je nezbytné umeét

vyuzivat nastroje PR pro udrzeni si ziskané pozice na trhu.

Radio Petrov ma v Jihomoravském Kraji ptimé a neptimé konkurenty. Jako ptimé regio-
nalni konkurenty bych oznacila rozhlasové stanice s podobnym hudebnim formatem. Za
piimé konkurenty bych vSak neoznacila stanice, které¢ jsou sice zaméfeny na podobnou CS,

ale maji odlisny hudebni format.

Za piimé konkurenty se tedy daji povazovat: Radio Hey, Radio Blanik, Radio Dyje, Hitra-
dio Vysocina, Radio Cas a Radio Country.

Za neptimé konkurenty bych oznacila stanice, které maji v jihomoravském regionu vybu-
dovanou silnou pozici, ale jsou zaméfeny na jinou cilovou skupinu posluchaci. Dale bych
do této skupiny zahrnula stanice, které jsou sice zaméfeny na posluchace ve stejné vékové
skuping, ale maji jiny hudebni format.

Jako nepiimé konkurenty bych tedy oznacila napiiklad stanice: Radio Impuls, Kiss Hady,
Radio Krokodyl nebo Frekvenci 1. V nésledujici tabulce jsou vidét konkurencni stanice
Radia Petrov v Jihomoravském kraji spolu s pfesnymi udaji o denni poslechovosti a podilu

téchto stanic na daném trhu.

Kraj - Jihomoravsky Daily Reach (tis.)  Share (%)

Radio Impuls 116 10,9
Evropa 2 107 7.5
Frekvence 1 100 84
Kiss Hady 89 7.7
CRo Brno 87 10,9
CRo 1 - RadioZurnal 85 7,5
Radio Krokodyl 73 7.5
Radio Petrov 67 7,5
Radio Jih 52 6,2
CRo 2 - Praha 37 4,0
Radio Cas 33 3,5
Hitradio Magic Brno 23 1,4
Radio Dyje 23 2,1
Hey! (Brno) 23 24
Radio Blanik 20 2,9
Free Radio 107 FM 13 0,9
zahranitni stanice 10 11
CRo 3 - Vltava 8 0,7
Radio Hana (Skyrock) 8 0,6
ROCK MAX 7 0,7
Hitradio Vysotina 6 0,3

Obr. &5 Tabulka nejposlouchanéjsich stanic v Jihomoravském kraji S tidaji o jejich denni poslechvoosti a s

procentudlnim vyjadrenim podilu na trhu

(zdroj Stem/Mark)
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8 PUBLIC RELATIONS RADIA PETROV

., Samotné vysilani radia pracuje neustale s verejnosti. Vysilani jako samotny produkt sta-
nice je ve své podstaté zalozeno na zdkladech public relations. Vychodisky pro vztahy s
verejnosti jsou verejné minéni, image a identita stanice. Tato vychodiska musi byt zpraco-
vana v souladu. Divodem je jejich neustala prezentace ve vysilani. Pokud by nebyly

V souladu, pak posluchac podvédomé vyciti, ze ,,néco nehraje a mize to ohrozit celou exis-
tenci stanice.

[17,s. 15]

Jak jsem jiz uvedla, Radio Petrov se nesoustfedi pouze na vysilani samotné, ale v prabéhu
celého roku cilené vykonava komunikaéni aktivity mimo vysilani, s jejichZ pomoci Si
nejenom tvofii podstatnou ¢ast své image, ale upeviiuje si tak sviij vztah s posluchaci a po-
siluje svoji znacku. Aktivity jsou realizovany kontinualné v pribehu celého roku a vétsi-
nou se tematicky soustiedi na konkrétni udalost v kalendati. Dtlezité v tomto pfipade je,

aby vSechny podporované aktitivy svym zaméfenim odpovidaly filozofii radia.

Jako aktivity PR, které Radio Petrov vyuziva nejcastéji, bych zminila medialni partnerstvi
( predevsim hudebnich udalosti, jako jsou koncerty nebo festivaly), sponzoring a poradani
vlastnich kulturnich akei.

Zminila bych i ¢asto podporu netradi¢nich udalosti, jako byly napiiklad béh za sedmi-
zubym hiebenem( biatlon v Boskovicich), karneval na lyzich nebo nedavny kiest Zirafich

mlad’at v brnénské ZOO.

Do nastroju Public Relations vyuzivanych Radiem Petrov bych zahrnula i jeho prezentaci
na internetu. Rozhlasové vysilani jako takové je pro posluchace vétSinu asu nehmatatelny
produkt a webova prezentace je Casto to jediné, co radio vizualné prezentuje. Graficka po-
doba stranek Radia Petrov je jednoduchd, intuitivni a velice dobfe piizptisobena jeho CS.
Dle mého nazoru zvoleny graficky design pln€ odpovida celkové corporate identity firmy a
velice pozitivné ovliviiuje jeji vnimani.

Nakonec bych dodala zminku o komunikaci uvnitf radia, jez probiha formou pravidelnych
newsletterl uréenych zaméstancim a formou pravidelného pofadani teambuildingii a even-
tt pro pracovniky radia. Zaméstnanci maji také fadu vyhod, jako jsou volné listky na kul-
turni akce a odmény ve formé bonusii.

V nésledujici kapitole bych radda rozebrala nekteré aktivity Public Relations na kterych se

Rédio Petrov podili nebo podilelo.
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8.1 PR aktivity radia Petrov

8.1.1 Eventy a medialni partnerstvi

Medialni partnerstvi je pro radio levna a rychlé zélezitost, proto patii na Petrové
K nejcastéjsim aktivitam spadajicim pod nastroje Public Relations. Organizatofi udalosti,
medialn¢ podporované Petrovem, se zavazuji k prezentaci radia Petrov na popagac¢nich

materialech vyménou za propagaci dané udalosti ve vysilani.

Radio Petrov se jako medialni partner podili na fad¢ riznych udalosti, od téch mensich
jako jsou détské dny, pres charitativni akce az po vétsi udalosti, jako je Den Zemé. Jako
ptiklad bych uvedla naptiklad tyto akce:

Den Zemé pod Spilberkem( na této udélosti se Petrov podili jiz ndkolikatym rokem), Festi-
val Spanélské kultury IBERICA nebo kiest Zirafich mlad’at v brnénské ZOO.

V tomto roce se podili napfiklad na akcich Noc kostelti v Brné nebo festivalu FroogFest,
Jako eventy pofadané Petrovem bych zminila vylov rybnika Vrko¢ s radiem Petrov, pravi-
delné poradané olavy vyroci zalozeni Radia Petrov, nebo bezpecnostni happenig pofadany

lofiské 1éto s nazvem ,,Hura prazdniny 2010%.

8.1.2 Rubrika ,,V Radiu Petrov* v Brnénském tydenniku

V roce 2009 zacalo Réadio Petrov psat svoji pravidelnou rubriku v Brnénském tydenniku s
nazvem: V radiu Petrov. Cilem této rubriky bylo poodhalit ¢tendiim tydenniku, jak to
vypada uvnitf radia, pfinaSet jim pravidelné rozhovory s moderatory nebo zajimavosti z

vysilani. Bohuzel tato rubrika v roce 2009 1 skon¢ila.

[41]

8.1.3 Seznamka Radia Petrov

Radio Petrov spustilo koncem roku 2010 internetovou seznamku s nazvem ,,My dva“.
Zajemci se registruji pfimo na webovych strankach Radia Petrov a mohou si dokonce vy-
brat setkani s osobnim poradcem. V poloviné biezna 2010 se konala prvni ziva seznamka,

které se mohli zucastnit nezadani svobodni muzi a zeny ve véku 30-45 let.
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9 SWOT ANALYZA RADIA PETROV

Swot analyzu Radia Petrov jsem vytvofila na zakladé informaci, které mi poskytl obchodni

feditel radia Petrov Karel Krticka a z dat vyzkumu poslechovosti projektu RadioProjekt.

v

Utelem SWOT analyzy je zhodnotit vn&jsi i vnitini prostiedi radia Petrov.

9.1 Strenghts — silné stranky Radia Petrov

Silna pozice mezi pfimymi konkurenty na regionalnim rozhlasovém trhu. Dle krité-
rii, pomoci kterych jsem rozd¢lila pfimé a nepfimé konkurenty radia, je Radio Pet-
rov mezi ptimymi konkurenty na prvni pozici v poslechovosti.

Ptesné zasazeni své cilové skupiny.

9 let vysilani, neni tedy na rozhlasovém trhu novackem.

Vysoka profesionalita moderatorii — je kladen diraz na jejich kultivovany projev.
Bezproblémové vztahy uvniti firmy.

Schopné obchodni oddéleni.

Casto oslovovany medialni partner.

Dobte zpracovana webova prezentace pln€ odpovidajici filozofii stanice..

Jasné rozpoznatelny graficky design.

Image diivéryhodné stanice — nezabyva se bulvarem.

9.2 Weaknesess - slabé stranky Radia Petrov

Konzervativni pojeti hudebniho formatu stanice, které brani moznosti osloveni
mladSich posluchact.

Nezarazeni socialnich siti do komunikacnich aktivit Radia. PrestoZe je zaméteni
stanice na stiedni generaci 30+, socialni sit¢ poskytuji Siroké spektrum moznosti tu-

to CS zasahnout.

9.3 Opportunities — prileZitosti Radia Petrov

Moznost ziskat posluchace i v dalSich regionech.

Rédio Petrov vysild v nadprimérné husté osidleném regionu, diky kterému ma
moznost oslovit velké mnozstvi potencionalnich posluchacii.

Diky demografickému starnuti obyvatelstva CR miize ziskavat stale nové poslu-

chace.
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9.4 Threats - hrozby vnéjsiho prostiredi Radia Petrov

e Neptimich konkuren¢ni rozhlasovyé stanice

e Vstup dalsich stanic na rozhlasovy trh

¢ Digitalizace - vstup novych stanic na rozhlasovy trh, ktery byl doted” limitovam
omezenym poctem frekvenci.

e Pokles zajmu inzerentd, ktefi zacnou pro svoji reklamu pouzivat efektivnéjsi média
nové doby.

e Pokles poslechovosti rozhlasu diky zméné zZivotniho stylu lidi
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10 ZJISTENI VLIVU PUBLIC RELATIONS NA POSLECHOVOST

10.1 Cil

Cilem porovnavani, ktery jsem provedla ve své bakalarské praci, je zjistit, jaké aktivity
Public Relations Radio Petrov v poslednich dvou letech uzivalo, a nasledné zjistit, jak vel-
ky vliv m¢ly tyto aktivity na poslechovost stanice.

Cilem tohoto je potom potvrdit ¢i vyvratit vychozi hypotézy, které jsem si stanovila.

10.2  Postup prace

Jako prvni krok jsem podle poskytnutych informaci zjistovala, jaké aktivity, spadajici pod
nastroje PR radio vyuzivalo v obdobi od zacatku roku 2002 do konce roku 2010. Pocet
téchto aktivit jsem zkoumala vzdy za kvartalni obdobi a to z diivodu kone¢ného srovnavani
s poslechovosti, kterd se vzdy méfi za stejny Casovy usek.

Druhym krokem tedy byl sbér piesnych dat tykajicich se poslechovosti. Tyto tidaje jsem
ziskala z vysledki méteni poslechovosti Radioprojektu pro RS SKMO, ktery zpracovala
agentura STEM/MARK a MEDIAN

(vysledky poslechovosti dostupné z www.radiotv.cz/poslechovost)

Ttetim krokem bylo pfevedni ziskanych dat do grafické podoby, jejich srovnani a interpre-

tace.

10.3 Ziskana data

Jak jsem jiz uvedla v piedchozi kapitole, prvnim krokem bylo zpracovéani aktivit Public

Relations, které Radio Petrov vykonalo za uplynulé dva roky.
Od roku 2008 do roku 2009 to byly tyto nasledujici aktivity:
1.Q 2009

— V hlavni roli Petrov

— Medialni partner divadelniho ptedstaveni
— Zimni karneval

— Valentyn s radiem Petrov

— Prvni jarni den s Petrovem

— Roadshow v lyzaiském arealu v Jesenikach
— Medialni Partner koncertu Petry Jant


http://www.radiotv.cz/poslechovost
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11.Q 2009

Medialni Partner hudebniho Festival Porta
Medialni partner festivalu PernSejnské panstvi
Snidan¢ v ulicich Brna

Oldies Party

Boney M v Bieclavy

Roadshow na ndmésti Svodody v Brné
Roadshow v Ttebici

Détsky den Radia Petrov

Mediélni Partner Tteti spanilé jizdy

Medialni Partner hudebniho festivalu folkové hudby
Roadshow v Brné zamétena na motoristy

111.Q 2009

Stanley CUP v Brné

Medialni partner koncertu Petra Bendeho
Medialni partner koncertu Ladi Kerndla
Narozeniny radia Petrov

Mediélni partner vinnych slavnosti

Medialni partner Country festivalu v Boskovicich

1V.Q 2009

Oldies Party

Al Capone party

VIP vecirek spol. Alstom

Mikuléds Radia Petrov

Vénoce s radiem Petrov

Medialni partner koncertu Team

Medialni partner koncertu skupiny KrysStof

1.Q 2010

Medialni partner koncertu Divokej Bill

Na Valentyna do plavek

Medialni partner Motocross Brno

Medidlni partner modni pfehldiky v galerii Vailkovka
Mediélni partner charitativniho koncertu

Prvni jarni den s rddiem Petrov

Med. Partner koncertu Los Briios

11.Q 2010

Hura prazdniny
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— Festival Moravskych vin

— Slavnostni otevieni koupalisté Cervenka

— Medialni partner Brnénské dny pro zemi

— Snidané v ulicich Brna

— Roadshow na koupalisti v Brné

— Roadshow v ulicich Brna

— Détsky den Radia Petrov

— RP se stalo med.partnerem Divadla Bolka Polivky
— Mediélni partner jazzového koncertu

111.Q 2010

— Miss a Mistr Charme med. Podpora

— Medialni partner Festivalu Spanélské kultury

— Autogramiada motocyklovych jezdci

— Roadshow v ulicich Brna

— Medialni partner festivalu Country hudby

— Narozeniny radia Petrov

— Roadshow zamétena na motoristy

— Mediélni partner vinnych trht

— Mediélni partnerem Divadla Bolka Polivky

— Medialnim Partner koncertu Jakuba Smolika
1V.Q 2010

— Bachtv Varhanni podzim

— Sesity pro tisic Skolaki

— Mediélni partner vylovu rybnika Vrko¢

— Medidlni partner koncertu Lucie Bilé

— Vanoce Radia Petrov

— Medialnim partnerem Divadla Bolka Polivky
— Mikulas Réadia Petrov

— Oldies party radia Petrov
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10.4 Zpracovani ziskanych dat

Po analyze nastroji PR vyuZitych za jednotliva kvartalni obdobi jsem dostala tento graf:

Graf¢. 1

Celkovy pocet aktivit spadajicich pod
PR za uplynulé dva roky
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Graf ¢. 2

Poslechovost stanice Radia Petrov vyjadiena v tisicich za obdobi 2008 -2009
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10.5 Interpretace vysledkii a vyhodnoceni

Po srovnani obou dvou piedchozich grafti mi vysel tento model. Jak je tedy na prvni po-

hled patrné, vliv PR aktivit vykonavanych raddiem nema zadny vétsi vliv na jeho poslecho-

vost. A to jak ve smyslu poklesu poslechovosti, tak ve smyslu jejiho zvyseni.

Vztah aktivit PR a poslechovosti

efll=Celkovy pocet aktivit spadajicich pod PR

e=gmmoslechovost stanice vyjadiena v tisicich

56
0 142

Wg

[.1.Q 2009 ILIIQ2009 [LIV.Q IV.Q09+l.Q L.1.Q 2010 11.11Q 2010 lILIV.Q Iv.Q
2009 10 2010 10+1.Q11
QGraf. ¢. 3

10.5.1.1 Verifikace hypotéz

Hypotézy, které jsem si stanovila na zac¢atku znély:

Public Relations je jeden z aspekti, které ovlivituji poslechovost soukromého radia.
Poslechovost pii vEétsi mife vyuzivani aktivit Public Relations radiem ziistane kon-

Stantni.

Jak je zfejmé na grafickém modelu, aktivity Public Relations nemaji zadny vétsi vliv na

jeho poslechovost, protoze ta zlstava skoro po celou dobu zkoumaného ¢asového tseku

konstantni.
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Prvni hypotéza tedy nelze ovéfit, protoze poslechovost se za celou dobu vlivem PR zésad-
né nezvedla ani neklesla.
Druha hypotéza, ktera zni: ,,Poslechovost pri vétsi mire vyuzivani aktivit Public Relations

radiem ziistane konstantni. “ Vsak byla overena a je tedy pravdiva.

10.5.2 SpInéni cilii

Cile, které jsem si v praktické ¢asti své bakalaiské praci stanovila, jsou nésledujici:
— Zanalyzovat dosavadni nastroje Public Relations pouzivané Radiem Petrov
— Formou porovnani aktivit Public Relations a idajti o poslechovosti zjistit, zda pou-
Zivani téchto nastroji ma né&jaky vliv na jeji poslechovost.
— Po zhodnoceni srovnani potvrdit ¢i vyvratit vychozi hypotézy stanovené na zacat-

ku.

Vsechny uvedené kroky byly realizovany, proto povazuji cile za splnéné.
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ZAVER

Jak je tedy zfejmé, Ze zatrazeni vétsiho poctu aktivit PR do marketingové komunikace radia
nema na jeho poslechovost vétsi vliv. Presto si v§ak stojim za domnénkou, kterou jsem

uvedla na zacatku.

Vliv aktivit Public Relations nema zasadni vliv na sniZeni nebo zvySeni poslechovosti, ale
pokud je jejich pouzivani kontinualni v prabéhu celého roku, neni pak subjekt, ktery ptijde
na rozhlasovy trh jako pfimy konkurent, po danou stanici tak silnym ohrozenim.

V takovémto idealnim piipadé zustane poslechovost stale konstantni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR Public Relations
DR Daily Reach
WR Weakly Reach

Soft AC  Soft Adult Contemporary

AC Adult Contemporary
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SEZNAM OBRAZKU
Obr. 1 Marketingovy mix
Zdroj: Philip Kotler, 2000, s. 32
Obr. 2 Jednotliva medialni zastupitelstvi a jejich podil na trhu
Zdroj: http://www.mms.cz/index.php?webid=3
Obr. 3 Popis a tdaje o posluchaci Radia Petrov
Interni dokument Radia Petrov (STEM/MARK-MEDIAN, SKMO Radio Projekt)
Obr. 4 Denni poslechovost Radia Petrov
Interni dokument Radia Petrov (Zdroj: STEM/MARK-MEDIAN, SKMO Radio Projekt)
Obr. 5 Setazeni rozhlasovych stanic v Jihomoravském kraji dle poslechovosti

Interni dokument (Zdroj: STEM/MARK-MEDIAN, SKMO Radio Projekt)
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SEZNAM TABULEK A GRAFU

Graf ¢. 1 Graf poctu aktivit PR za obdobi let 2008 - 2010
Graf ¢.2 Graf vyvoje poslechovosti radia Petrov za obdobi let 2008 - 2010

Graf ¢. 3 Graf zavislosti vyuziti ndstroji PR na poslechovost stanice
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha ¢.1 Logo radia Petrov
Ptiloha €. 2 Srovnani brnénskych radii

Ptiloha ¢.3 Mapa pokryti



PRILOHA PI: NAZEV PRILOHY

Piiloha ¢.1 LOGO

RADIO
Petrov

7

Ptiloha ¢.2

Srovnani brnénskych radii
zdroj: STEM/MARK-MEDIAN, SKMO Radio Projekt, obdobi 1. 1. 2010 - 30. 6. 2010

NAZEV RADIA Rapio PeTrov Kroxopyi Kiss Hapy Répio Hey Répio Cas HitrApio Macic

tydenni poslechovost

o 126 tis. 165 tis. 203 tis. 59 tis. 49 tis. 37tis.
Jizni Morava

denni poslechovost

o 65 tis. 68 tis. 98 tis. 34tis. 19 tis. 18 tis.
Jizni Morava

dospéli (30-59 let) 2% 54% 46% 61% 65% 54%

tydenni poslechovost Jizni . . . . . .
Morava (dospéli 3059 let) 90,7 ts. 89,1tis. 93,4tis. 361is. 31,8tis 20 tis.

denni poslechovost Jizni . . . . . .
Morava (dospéli 3059 let) 46,8 tis. 36,7 tis. 45,1tis. 20,7 tis. 12,3 tis. 9,7 tis.

ieny/ muziv % 45/55 40/60 42/58 20/80 45/55 60/40

Sz:z;:aziin;; \de(:bﬂ 266 min. 242 min. 153 min. 212 min. 224 min. 319 min.

Sgi:zsg:al‘;i"?”; ﬂ;b“ 285 min. 217 min. 140 min. 202 min. 199 min. 272 min.

podil na trhu
12-79let/ 25-55 let 1017102 §1/105 7.5/8 3,7/5.1 21/2 27/36

rozloZeni posluchacii v %

13-19let
20-29 let
30-39 let
4049 et
50-59 let
6069 let




Mapa pokryti

Ptiloha ¢. 3 Mapa pokryti Radia Petrov



