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ABSTRAKT

Predmétem bakaldiské prace je vyznam event marketingu v komunikaénim mixu
soukromych regionalnich rozhlasovych stanic. Teoreticka cast objasiiuje zakladnich pojmy
spojené s médii a jejich marketingovou komunikaci. Nastifiuje také specifické rysy
propagace rozhlasovych stanic a pfiblizuje ¢lenéni self-promotion na on-air a off-air
aktivity. Nechybi ani bliz§i charakteristika event marketingu, jakozto velmi silného

a perspektivniho komunika¢niho nastroje.

Praktickd ¢ast se zamétuje na Radio Zlin a jeho komunika¢ni mix. Uvadi vyznam event
marketingu v mixu radia. Prostfednictvim dotaznikového Setfeni je v této Casti provedena

analyza eventové aktivity, pfi¢emz nésleduje rozbor efektivity zminéného prostredku.

Klicova slova: self-promotion, on-air, off-air, event marketing, médium, rozhlas,

rozhlasovy format, Radio Zlin

ABSTRACT

The subject of my bachelor thesis is the event marketing importance for the communication
mix of private regional radio stations. The theoretical part clarifies basic terms about media
and their marketing communications. It also outlines specific features of radio stations
promotion and describes split of self-promotion in two parts: on-air and off-air activities.
A closer characteristic of event marketing as a powerful and perspective communication

tool is added.

The practical part is focused on the Radio Zlin station and its communication mix.
The importance of event marketing for the communication mix is documented here. This
part analyses event marketing activities through questionnaire based surveys followed

by an efficiency analysis of this communication tool.

Keywords: self-promotion, on-air, off-air, event marketing, medium, radio broadcast, radio

broadcasting format, Radio Zlin
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UvVOD

Média jsou v dnesni dobé zcela béznou soucasti zivota moderni spole¢nosti. Jen malokdo
by si bez nich dokazal predstavit zivot. Masova média, jako je televize, rozhlas, tisk
¢iinternet, predstavuji nejen velmi dulezity zdroj informaci, ale poskytuji i zébavu
a relaxaci. Dnes uz je téméf nemozné se od médii izolovat, dalo by se fici, ze skoro kazdy
¢loveék je jejich konzumentem. I kdyz zrovna nesledujeme nékterou z televiznich stanic,
je velmi pravdépodobné, Ze jsme aktivnimi uzivateli internetu, nebo si alespon cestou

do prace naladime radio.

Rozhlas je hojné¢ vyuzivanym médiem zejména pii cestovani automobilem, nebo také
pii vykonu zaméstnani. Dnesni rozhlasovy poslucha¢ si mize vybirat z obrovské skaly
stanic rizného formatu. Pravé kvili zminéné fragmentaci médii, kdy vznika nespocet
novych stanic se specifickym hudebnim formatem, je nutné, aby rozhlasové stanice dbaly
na svou vlastni propagaci — self-promotion. Radio je sice imaginarni zaleZitosti, ale diky
self-promotion je mozné si stanici vizualizovat, spojit jisté logo s hudbou, kterou ¢lovék
rad poslouchd. Je zcela zfejmé, Ze mensi soukromé regionalni stanice to v konkurenénim
boji maji mnohem t&z8i, protoze na marketingovou komunikaci nemaji tolik finanénich

prostiedk jako celoplos$né stanice.

Ve své praci jsem se rozhodla zaméfit na self-promotion aktivity regionalniho Radia Zlin.
Mam k nému blizky vztah, jelikoz ze Zlina pochazim a tato stanice na rozhlasovém trhu
figuruje takika od mého narozeni. Je mi velmi blizka tim, ze participuje na kulturnich
i sportovnich udalostech regionu a svou komunikaci stavi prfedev§im na off-air aktivitach
a event marketingu. Budu se tedy zabyvat efektivitou eventt, na kterych se Radio Zlin

podili, popt. je samo potada.

V teoretické Casti si stanovim nezbytnou odbornou zékladnu, ktera je spojena s tématem
prace. V praktické c¢asti uvedu zdkladni informace o Radiu Zlin a osvétlim slozeni
komunika¢niho mixu. Nasledovat bude analyza vybrané¢ho eventu formou dotaznikového
Setfeni, které by mélo poskytnout podklady pro vyhodnoceni efektivity dané udalosti.
V zavéru se zaméiim na vliv realizace tohoto eventu na navstévnost webu Radia Zlin.
| kdyz webové stranky jsou pro rozhlasovou stanici sekundarnim médiem, je to prostfedi
pro dalsi komunikaci i pro posileni image. Poslucha¢ si zde mlze najit cestu k dal§im

akcim radia, takZze webové stranky vnimam jako hodné silné multimédium.
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. TEORETICKA CAST
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1 ROZHLAS JAKO MEDIUM

1.1 Média

Médium je v obecném slova smyslu to, co se nachazi uprostred, tedy mezi dvéma subjekty,
jez vzéjemné spojuje. Jde o prostiedek komunikace. Média l1ze chapat také jako ,,cesty,
Jjejichz prostrednictvim tviirci programii nebo zadavatelé reklam komunikuji s jednotlivci
(Tellis, 2000, s. 459). Je dilezit¢é poznamenat, ze americka a Ceskd terminologie
se ve zminované oblasti 1isi. V ¢eském prostiedi se totiz jako média oznacuji 1 konkrétni

tituly novin a ndzvy rozhlasovych ¢i televiznich stanic, zatimco v prostfedi americkém jsou

tituly nazyvéany jako nositelé.

Meédia se déli na dve zakladni skupiny, kterymi jsou média pfima (posta, telefon) a masova
(hromadné sdé€lovaci prostfedky). Pro potieby této prace bude médium vzdy vniméno jako
prostfedek masové komunikace. Masovd komunikace predstavuje neosobni komunikaci
s velkym poctem jedincl, ktera postradad hlubsi interakci. Masova média se déli do tii

skupin, na média vysilaci, tiskova a venkovni (Tellis, 2000, s. 459).

Hlavnim poslanim média je pfenos informaci mezi komunikatorem a adresatem neboli
ptijemcem sd¢leni. Tato sdéleni jsou u masové komunikace , verejné dostupna,
standardizovand, vyrabénd medidlnimi profesionaly a za pomoci technickych aparati

Sirena k velkému, heterogennimu a disperznimu publiku “ (Reifova, 2004, s. 139).

. Média jsou vysledkem cinnosti 4 zucastnénych stran, z nichz kazda hleda svij vlastni
prospéch: jde o spotrebitele, tviirce programii, viastniky médii a zadavatele reklamy

(Tellis, 2000, s. 495).

VLASTNICI MEDII
I c¢as nebo prostor

; i TVURCI
SPOTREBITELE <¢———  MED <  SROGRAMU

3 obsah
informace a zabava
reklamy

ZADAVATELE REKLAMY

Obrazek 1: Medialni trh (Zdroj: Tellis, 2000, s. 462)
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1.11 Horka a chladna média

Pfi ur€ovani, zda jde o médium horké, nebo chladné se posuzuji dva faktory:
a) stav naplnénosti daty daného média

b) mira participace adresata pii pfijmu medialniho sd€leni

Horka média se pak vyznacuji velmi vysokou naplnénosti daty. Neni tedy nutna intenzivni
participace adresata, vyzaduji vSak vysokou miru pozornosti. Horké médium jeho piijemce
vice zaujme, ale neposkytne mu mnoho moznosti si sdéleni dotvofit. Pravé k horkym

médiim se fadi rozhlas, o kterém bude pojednavat cela tato prace (Reifova, 2004, s. 133).

1.1.2 Média s vysilanym signalem

Média s vysilanym signdlem (neboli vysilaci média) jsou takovd média, k jejichz
konzumaci je potfeba specidlni koncové zafizeni, tedy pfijimac. Patii mezi né rozhlas

a televize. Podle typu pfenosu se mohou média s vysilanym signalem d¢lit nasledovné:

3

a) terestricka — ,, obsah prevadéji na prislusné vinéni pomoci pozemnich vysilacii*
b) kabelova — ,, prenos pomoci vysokokapacitniho kabelu *

c) satelitni — ,, prrenos pomoci odrazu signdlu z geostacionarnich druzic* (Reifova, 2004,

s. 135)

Tato média ,, mohou vysilat ve spojitém analogovém kodu, ktery nelze rozdelit na diskrétni
jednotky, nebo v kddu digitilnim, jenz je sestaveny z diskrétnich jednotek od sebe
oddélenych“ (Reifova, 2004, s. 135-136).

Na rozdil od tisku se vysilaci média neustavovala jako nastroj spoleCenské zmény, spiSe
byla jakymsi technologickym pokrokem. Konkrétné rozhlas byl ptivodné chapan jako
zprostiedkovatel koncertil a divadelnich pfedstaveni a teprve aZ postupem casu do néj
pronikly zurnalistické prvky (napf. zpravodajstvi). Pak se také zacaly v rozhlasovém
vysilani uplatiiovat obsahy pro rozhlas typické — rozhlasové inscenace, soutéze 1 piimy
ptenos (zivé vysilani).

Podle dosahu se mohou vysilaci média délit na lokalni, celoplosnd a nadnarodni, pficemz
celoploinym se rozumi takové médium, které mize pfijimat alespoir 70 % obyvatel CR —
vyplyva to ze zédkona o rozhlasovém a televiznim vysilani (Reifova, 2004, s. 136;

Bednatik, Jirdk, Kopplova, 2011, s. 18).
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1.2 Specifika rozhlasu

Rozhlas je elektronické médium a piendsi pouze zvukovy (axidlni) signal. Z vysSe

uvedeného je ziejmé, ze rozhlas je médiem masovym, horkym a vysilacim.

K typickym rysim rozhlasu patii akusticnost, jednotypovost, distan¢nost, synchronnost,

vSudypfitomnost, komornost situace, neopakovatelnost.

1.2.1 Funkce rozhlasu

Informativni — zprostfedkovava informace srozumitelné, strucné, presné, pravdiveé.
Kulturni — ptiblizuje umélecké projevy a formuje tctu k tradicim.

Vychovna — ovliviiuje hodnotovou orientaci a celkové osobnostni vlastnosti.
Vzdélavaci — rozviji kognitivni schopnosti ¢loveka (zpravy, diskusni porady).

Zabavna, relaxaéni — posluchaci pfinasi odreagovani, uvolnéni a zédbavu skrze poslech

obliben¢ho hudebniho stylu ¢i interpreta.

Komeréni — je jednim ze ¢lankd medidlniho trhu (to mé& vyznam hlavné pro soukromé

stanice) (Tuser, 2010, s. 159-160).

Kromé toho, ze rozhlasové stanice prodavaji inzerentim vysilaci ¢as, coz soukromé stanici
ostatné¢ umoznuje jeji existenci, prendsi smérem k poslucha¢iim i nereklamni material —

medialni obsah.

1.2.2 Dualni systém

V Ceské republice, podobné jako ve Velké Britanii &i v Némecku, existuje tzv. dualni
systém. To znamend, ze vedle sebe existuji dva druhy vysilateli. Dle Burtona a Jiraka
(2001) je déleni nésledujici:

a) vysilatelé, jejichz existenci zajiStuje zdkon a prostiedky na provoz ziskavaji predevsim
z koncesionaiskych poplatkii — média vefejné sluzby ¢&i vefejnopravni média (Cesky
rozhlas).

Vyie koncesionaiského poplatku, ktery je odvadén na vysilani Ceského rozhlasu &ini 45 K¢&

mésicné na kazdou domacnost, jez disponuje elektrickym proudem. Zakon také definuje
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pocet regiondlnich stanic. Je ddno, Ze kazdy region musi mit svoji regionalni stanici.

V soudasné dobé méa Cesky rozhlas 4 stanice celoplo§né, 11 regionélnich a 4 specilni.

Format vetejnopravni rozhlasové stanice je ovlivnén zejména tim, ze toto médium musi
plnit tzv. vefejnou sluzbu. Soucasti vysilani by mélo byt vyvazené zpravodajstvi
apozornost musi byt vénovana i mnohozanrovosti programu. Vefejnopravni médium

nesmi opomenout ani uspokojeni potfeb mensin, které ziji na uzemi Ceské republiky

(Cesky rozhlas, 2012, [online]).

b) vysilatelé, ktefi svou stanici provozuji na zakladé ptidélené licence a finance ziskéavaji

predevsim z prodeje vysilaciho ¢asu inzerentim — soukromé, komer¢ni stanice.
- celoplo$né stanice (napt. Impuls, Frekvence 1)
- regionalni stanice (napi. Blanik, Radio Zlin)

Soukromé vysilani 1ze v podstaté povazovat za ur€ity ,,obal na reklamu®. Vysilani
je vtomto ptipadé spiSe sekundarnim produktem. Majitelé stanic se totiz soustied’uji
pfedev§im na prodej reklamniho casu. ,,Samotny program je pak v ramci rozpoctu
nakladem a slouzi k tomu, aby posluchac ci divak dal sledoval vysilani k dalsimu bloku
reklamy “ (Mikulcova, 2006, s. 14). Hlavnim divod, pro¢ komeréni stanice potfebuji mit
co nejvice posluchaci, je ten, aby mély komoditu (pozornost posluchacti), kterou lze pak

prodat zadavatelim reklamy.

Objem reklamy je upravovan Ceskym medidlnim zdkonem. Co se ty€e soukromych
provozovatelli, objem reklamy na jejich vysilaci stanici by nemél piekrocit 25 %

z celkového denniho vysilaciho ¢asu (Mikulcova, 2006, s. 14).

1.2.3 Struktura éeského rozhlasového trhu

Na grafu, ktery se nachazi v piiloze ¢. 1, 1ze vidét strukturu ¢eského medialniho trhu podle
procentniho podilu jednotlivych rozhlasovych stanic. Je znégj patrné, Ze soukromé
regionalni stanice, které jsou pro tuto praci klicové, zaujimaji na ¢eském rozhlasovém trhu
46,4% podil. Tento Udaj je za 2. pololeti roku 2011, coz je nejaktualnéjsi dohledatelny udaj
(v dobé zpracovani prace). Oproti piedchozimu obdobi byl zaznamenan pokles o piiblizné

1 %. Pri dukladné€jsim mapovani, jehoz vysledky jsou znazornény v grafu ¢. 1, bylo
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zjisténo, ze od roku 2008 az do roku 2011 celkovy podil soukromych regionalnich stanic
na trhu vzrostl (ze 42,7 % na 46,4 %). Pokud je vSak brana v tvahu zména hodnoty mezi
danymi meéfitelnymi obdobimi (kvartaly), ta je nepatrnd. Neustale osciluje kolem pramérné
hodnoty 0,8 %. Nejvétsi pokles mezi jednotlivymi kvartaly byl zaznamenan v prvnim
kvartalu roku 2008 (- 2,9 %) a nejvétsi nartst ve druhém a tietim kvartalu roku 2010
(+ 2 %). Nejvétsi podil soukromych lokalnich stanic (za zvolené obdobi) byl ve druhém
a tietim kvartalu roku 2011 (47,9 %) (Median s.r.0., 2012, [online]).
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Graf 1. Vyvoj podilu soukromych regiondlnich stanic na rozhlasovém trhu (Zdroj: Median s.r.o.,

2012, [online]; zpracovani viastni)

1.2.4 Rozhlasové formaty

wINejbohatsi clenéni v zahranici nabizeji soukromé rozhlasové stanice v podobé jejich
vysilactho schématu, tzv. formdtu* (Tuser, 2010, s. 32). Rozumi se jim zaméfeni na uréitou
formu obsahu, ktera zajima specifickou cilovou skupinu posluchacu. Jinak je to také jazyk,
struktura a posloupnost potfadii v pribéhu dne ¢i tydne. Format radia je véc velmi
proménliva, jelikoZ rozhlasova a hudebni scéna prochdzi neustdlym vyvojem a zménami.
Rada z formatd, které jsou uvedeny nize, se v Ceské republice ani nevyskytuje. Existuji
vSak na vyspélych rozhlasovych trzich jako je Némecko, USA ¢i Anglie (TusSer, 2010,
s. 32; RadioTV - co se dé&je v médiich, 2002, [online]).
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Ceska radia jsou kvili slabému trhu a velkému mnozstvi provozovatelli znacné uniformni.

. Zjednodusené lIze rict, Ze se nase radia deli na mlada (rizné druhy AC pro cilovou

skupinu 15-45 let) a stara (Soft Rock, Oldies, Melodie, Country pro cilovou skupinu 30—60
let) “ (RadioTV - co se dé&je v médiich, 2012, [online]).

Tabulka 1: Prehled rozhlasovych formatii (Zdroj: RadioTV - co se déje v médiich, 2012, [online])

NAZEV

POPIS FORMATU CS
Obecné hudebni formaty
Nejmasovejsi rozhlasovy format, ktery je zaloZen na
AC — Adult Contemporary | popové muzice s obCasnymi ptesahy do softrocku nebo
(HOT AC, SOFT AC, lehké tanec¢ni hudby. Playlist je postaven na nejvétsich _
—50 let
OLDIES AC/GOLD AC, hitech poslednich patnécti let. Nové hity jsou zatfazovany s
EURO AC) nekolikatydennim zpozdénim.V prizkumech poslechovosti
se obvykle AC radia umistuji na nejvyssich ptickach.
Agresivni  hudebni format zaloZzeny na aktudlnich
CHR - Contemporary Hits | hitparadovych hitech. Playlist je velmi uzky a rotace 14241
—24 let
Radio vysoké. Skladby vydrzi v playlistu obvykle 3—6 mésicti. V
CR takto formatované radio zatim neexistuje.
Oldies radia hraji pfevazné pop/rock muziku 60. a 70. let s
Oldies piesahem do let 80. a 90. Nejnov&jsi hity se do tohoto | 30-60 let
formatu netadi.
Tomuto némeckému formatu se v CR nejvice piiblizuje
Melodie/Schlager format Radia Blanik. Jde o mix Soft AC a Oldies S| 30_g0 Jet
vyraznym podilem domaéci tvorby od Sedesatych let po
soucasnost.
Alternativni hudebni format pro mladou, méstskou
UC — Urban Contempora- populaci. Siroky playlist obsahuje vSe od poprocku pfes .
— €

ry

jazz, ethno az po house. Obvyklé jsou remixované verze
zndmych hitd a skladby s dlouhou stopazi. Typickym

jevem je nekonformni projev moderatort.
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Zanrové vyhranéné hudebni formaty

Classic Rock

Tento format poslouchaji zejména lidé kolem ctyficeti let,

ktefi vyrustali ve zlaté éfe rockové hudby.

30-55 let

Soft Rock

Rockovy format se svym pozvolngjSim tempem snazi
oslovit 1 posluchace, ktefi nejsou ortodoxnimi rockery, ale
tento hudebni styl je jim blizky. Hudba je postavena na

nejvétsich rockovych hitech historie.

25-60 let

AOR — Album Oriented
Rock

Alternativni rockovy format postaveny na mén¢ zndmych a

netypickych pisnich.

19-34 let

Classic

Format postaveny na klasické hudbé, byva nékdy

kombinovan s muzikou jinych zanrQ, napt. s jazzem.

30-60 let

Classic Country

Classic Country format se vyskytuje predevSim v USA.
Ceské country stanice do n&j zahrnuly i &ast oldies muziky

a obohatily ho domaci folkovou produkei.

25-60 let

Formaty mluveného slova

Allnews a News/Talk

Tyto formaty jsou zalozeny na mluveném slovu a hudebni

prvky jsou pouzivany pouze jako pred€ly nebo jingly.

25-55 let

SmiSené formaty

Variety

Vseobecny format zalozeny na blokovém programovani,
kdy hudebni bloky stfidaji bloky zabavné, diskusni pofady,
talk show ¢i publicistika. Nékdy se o ném hovoii jako o

rodinném radiu.

25-60 let

Full Service

Radia poskytujici kompletni servis (hudbu, zpravodajstvi,
publicistiku a zabavu). Nejvétsi diraz je kladen na

informacni slozku.

30-60 let
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE MEDII

2.1 Marketingové komunikace vs. promotion

Marketingové komunikace pfedstavuji obecné oznaceni vSech forem komeréni
I nekomer¢ni komunikace. Jsou velmi dilezitym a zfejmé i nejviditelnéjSim nastrojem
marketingového mixu. Obsahuji ,,vSechny nastroje, jejichZz prostrednictvim firma
komunikuje s cilovymi skupinami, aby podporila vyrobky nebo image firmy jako takové*
(Pelsmacker, 2003, s. 24-25).

Déleni marketingovych komunikaci znazoriiuje komunikac¢ni mix. Je potieba si uvédomit,
ze marketingové komunikace nejsou jen o reklamé, ale obsahuji i podporu prodeje, direct
marketing, sponzoring, osobni prodej, public relations a veletrhy ¢i vystavy (Pelsmacker,
2003).

Promotion je Vv podstaté totozny pojem jako marketingové komunikace. Presvédcit
se 0 tom lze pfimo Vv anglické podobé marketingového mixu, ktery obsahuje product, price,
place, promotion. Promotion se zde nachdzi na stejném misté, jako marketingové
komunikace v ¢eské verzi mixu. V dne$nim jazyce mize promotion oznacovat ptimo i akci

zamé&fenou na podporu prodeje (Proximity Prague, 2009, [online]).

2.2 Charakteristika promotion v oblasti médii

Promotion je soucasti rozsdhlé oblasti marketingu, pfesto se vSak propagace medialniho
obsahu zna¢né odliSuje od klasického marketingu produktového. Hlavni rozdil tkvi v tom,
ze kazdy program je jedineCny a alesponl trosku se odliSuje od programu konkuren¢niho,
kdezto kuptikladu zubni pasta je podobna desitkam dalSich, které jsou na trhu k dispozici.
Promotion je cesta, jak Ize k poslucha¢lim dostat informaci o novych programovych

prvcich a vyrazné ovlivituje velikost publika.

Médium se musi ve svém vlastnim zajmu vzdat urc¢itého tseku z vysilaciho Casu a vénovat
ho pravé na podplrné promotion aktivity, i kdyZ by tento ¢as mohl byt prodan inzerentlim,
coz by samoziejm¢ navysilo pfijmy média. Na druhou stranu pokud by tento cas
na marketingovou komunikaci nebyl vénovan, médium by tak pfislo o moznost rozsifovat

své publikum a i stavajici posluchace ¢i divaky by po ¢ase mohlo ztratit (Eastman, 2006).
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K tomu, aby byla propagace média efektivni, je zapotiebi ji ,,usit na miru®, piesn¢ dle

programového zaméteni média.

Casto dochazi i k tzv. cross-promotion, kdy média prezentuji sebe navzijem. Je viak

dalezité odliSovat nésledujici dva pojmy:
a) Placena reklama — umisténi reklamy jiného média, pfinasi penize do rozpoctu.

Reklama podporuje komeréni a podnikatelskou ¢innost médii. Finanéni prostiedky, které
s sebou prodany reklamni prostor nese, jsou pro soukroma média existencné dileZité.
., Zakladem nabidky plochy ¢i casu inzerentum vsak je zajem publika o prislusné médium,
nikoliv zdjem inzerenta o danou plochu ¢i prislusny cas. Meédia obchoduji
s predpokladanou pozornosti svych ctendri, posluchacii ¢i divdaki* (Burton, Jirak, 2001,
S. 266-267).

b) Self-promotion — investice pro médium, snizuje celkové finanéni prostfedky média.

2.2.1 Self-promotion

Self-promotion je v podstaté ,,sebereklama‘, jde o upoutavku na vlastni osobu, firmu,

¢i organizaci.

Funkce self-promotion

a) ziskani novych posluchaci
b) posileni frekvence poslechu

C) udrzeni stavajicich posluchact
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3 PROMOTION ROZHLASOVYCH STANIC

V oblasti promotion radia lze spatiovat dvé nesporné vyhody. Radio konzumuje Siroké
spektrum rozli¢nych cilovych skupin. Existuje tedy nespocet moznosti, jak ho propagovat.
Vybornou schopnosti radia je také to, ze mize samo sebe propagovat piimo ve vysilani

(Eastman, 2006).

Promotion piedstavuje asi dvacet procent uspéchu stanice, ale ur¢ité ne zanedbatelnych
(zakladem je samoziejmé spravné vytvoieny format a program). Kvalitni a ucinné
promotion, které je strategicky a dlouhodob¢ orientovano, stanici ¢asto zajisti vyssi rating
atim padem i vétsi zajem ze strany inzerentd. Rating neboli mira poslechu je medialni
ukazatel, ktery udava pocet osob v populaci, jeZ v daném Casovém intervalu sledovaly

konkrétni médium.

3.1 Struc¢ny nahled do historie promotion radii

Pied rokem 1950 se jen velmi malo stanic vénovalo své vlastni propagaci, zfejmé z toho
divodu, ze konkurencni prostfedi nebylo tak nasycené, jako dnes. O néco pozdéji byly
vytvofeny specializované formaty, aby stanice ziskaly zpét alespon ¢ast publika, které jim
odebralo spuSténi televizniho vysilani. Tento moment byl prvni velkou pfileZitosti
pro nastoleni self-promotion radii. Kolem roku 1960, kdy konkurence zaznamenala zna¢ny
narist, zacala byt velmi dileZita image radia. ManaZefi vytvafeli pro stanice vlastni
identity, byly zavadény posluchaéské soutéZze. Pozornost byla upirdna k vytvareni

konzistentni image a souladu on-air aktivit s externi marketingovou komunikaci.

V 70. letech poslechovost radii vzrostla natolik, Zze pocet komerénich stanic se dokonce
az ztrojnasobil. Mnohé stanice zavadély nové formaty a vytvaiely si tak dobrou
konkurenéni pozici. V 80. letech nartst poctu stanic pokracoval, bylo zapotiebi

rafinovanych strategii pro positioning, stanice musely cilit na hodn¢ specificka publika.

V 90. letech pfisla pfilivova vina konsolidace. Eliminace oligopolnich pravidel a nartst
poctu stanic, které mohla jedna firma vlastnit, rozsifila moc promotion manazerd. Byl
zde nesmirny konkuren¢ni boj velkého mnozstvi stanic s podobnymi formaty (Eastman,

2006).
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3.2 Charakteristika self-promotion rozhlasovych stanic

3.2.1 Cile self-promotion rozhlasové stanice

Mezi hlavni cile self-promotion patii:

a) intenzivnéjsi frekvence poslechu jednotlivého posluchace
b) zvySeni po¢tu posluchaci + doby poslechu (TSL)

Obecnym pravidlem je, ze vétSina self-promotion aktivit ovliviluje, kterou stanici osoba
posloucha v konkrétni ¢as, ne zda stanici vibec posloucha. Cilem je tedy piimét
potencialniho posluchace, aby si v ¢as, kdy by jinak poslouchal konkurenéni stanici, naladil

praveé tu, ke které se dana self-promotion aktivita vztahovala.
Cilové skupiny

Radio ma vzdy dvé odlisné cilové skupiny. Jednou cilovou skupinou jsou inzerenti

a druhou samoziejme publikum, které se déli nasledovné:

a) formers — 1idé, kteti jiz stanici poslouchaji, ale ne v ¢ase, ktery je zapotiebi (mohou byt

zasazeni on-air i off-air nastroji)

b) nevers — nikdy neposlouchaji radio (mohou byt zasazeni pouze off-air nastroji)

»3R“ marketingové komunikace rozhlasové stanice

Nasledujici model ukazuje, na ktera kritéria je tfeba dat si pozor, aby marketingova

komunikace byla efektivni.

a) redukce — soustiedit se jen na 2—3 propagacni priority, nelze propagovat vSechny slozky

programu soub&zné
b) repetice — dostate¢ny pocet opakovani

C) realny obsah — produkce, méfitelnost
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3.2.2 Self-promotion taktiky

Forward promotion — obdoba teaseru, cilem je prodlouzit dobu poslechu, avizuje

nadchézejici program. Jde o ditvod, pro¢ by mél posluchac¢ poslouchat i nadale.

Cross promotion — cilem je pfimét posluchace, aby si pozdé&ji naladil trosku odlisny
program, nez ten, ktery pravé posloucha (v odlisném ¢ase, v ramci jedné stanice). Tim bude

docileno prodlouzeni celkového Casu, ktery poslucha¢ stravi na vinach konkrétni stanice.

Horizontal promotion — cilem je, aby si poslucha¢ naladil uréitou programovou slozku
(kterou praveé poslouchd) ve stejny cas znovu — napf. dal$i den v 9 hod. rano (serial,

dokument, atd.) (Eastman, 2006).

3.3 Nastroje self-promotion radii

Self-promotion radia je mozno kategorizovat vice zpusoby. Denis List ho rozdélil

nasledovné:

Publicita v éteru (on-air) — identifikace stanice ve vysilani, slogany, zn¢lky, spoty, anonce
na dalsi vysilani.
Publicita mimo éter (off-air) — externi reklama (v jinych médiich), tiskové zpravy,

billboardy, plakaty, podpora reklamnich partnerd, eventy.

Tisténa propagace — mimo éter s pouzitim sloganti, loga (aplikace na nalepky, obleceni,

letaky).

Kultivovani mluveného slova — dillezité je snazit se o co nejveétsi piiblizeni posluchaciim

(mluva, vyznavané hodnoty, zivotni styl) (List, 2003; Mikulcova, 2006, s. 30).

Dale je velmi dileZitym ndastrojem self-promotion format radia, tedy upotfadani prvki
V obsahu, o kterém je jiz pojednano vySe. Nepochybné do téchto nastroji patfi i nova
média, jako jsou socidlni sit¢ ¢i webové stranky, pficemz dileZitost téchto nastrojii rok

od roku roste.

3.3.1 On-air promotion
On-air promotion (produktova, ak¢ni reklama) shromazd’uje bézné reklamni praktiky
aupravuje si je tak, aby bylo dosazeno cile, kterym je zvySeni (popf. udrZeni)

poslechovosti stanice.
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V obecném slova smyslu ,,promo* oznacuje ptedem pfiipraveny spot, ktery je umistén
ptimo ve vysilani a vyzyva posluchace, aby si radio naladili za ucelem poslechu konkrétni
programové slozky. Stopaz spotu je obvykle 30 s, piipadné i méné. Musi ho doprovazet

identifikace stanice, tedy frekvence, na kter¢ ji je mozné naladit.
On-air promotion se sklada ze tii zakladnich elementd, které jsou pro radio specifické:

a) Sweepers — kratky, pfedem nahrany spot, ktery se vyuziva k volnému piechodu mezi
pisnémi. Obsahuje identifikaci stanice, tudiz poslucha¢im pfipomind, jakou stanici pravé

poslouchaji, posiluje image stanice.

b) Liners (anonce) — ,jedna se o upoutivku na vse zajimavé, co by posluchaciim nemélo
uniknout (soutez, host, zajimava akce apod.)* (Vackova, 2007, [online]). Moderator tento

prvek nasazuje v ramci intra nahravek, nebo béhem piestavek mezi pisni¢kami a spoty.

c) Jingles — znélka, kterou se radio odliSuje od ostatnich stanic. Dava dynamiku celému
vysilani a nese s sebou identifikaci radia. Podporuje znacku a image celého radia. Nékteré
jingly mohou byt tzv. propojovaci, tzn. ze spojuji obtizné slucitelné pisné, které maji

rozdilnou naladu ¢i BPM (Eastman, 2006).

V ceském prostiedi se také hojn€ vyuzivaji zn€lky pro rubriky (napt. pocasi), znélky blokd,
kdy blok ptedstavuje delsi usek, ktery je fizen jednim moderatorem, a Casto se vytvareji

nejrizngjsi soutéze (Vackova, 2007, [online]).

3.3.2 Off-air promotion

Mezi off-air promotion, které je ozna¢ovano také jako imageova reklama, se fadi vSechny
nastroje, které nejsou uzity piimo ve vysilani radia. Tento typ promotion je vhodny
zejména pro média, kterd se v tabulkach poslechovosti umistuji na piednich mistech.
Off-air promotion ma moc upevnit pozici rozhlasové stanice a pfipadné ji v myslich

cilovych skupin posunout jesté vyse.

V této kategorii nalezneme fadu aktivit, jako je napt. graficky manudl, externi reklama
(vjinych médiich), tiskoviny, letaky, billboardy, sampling (distribuce darkovych
reklamnich pfedmétt s logem radia), tiskové zpravy, events, medialni partnerstvi na akcich
jiného potadatele, auta (mnohdy jeepy) v korporatnich barvéach, a fada dalSich nosich

(Vackova, 2007, [online]).
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4 VYUZITI EVENT MARKETINGU V RAMCI SELF-PROMOTION

V oblasti event marketingu existuje mnoho tendenci, které¢ vyuziti eventli v ramci firemni
komunikace podporuji. Spotifebni chovani kazdého Ccloveéka je totiz ¢im dal vice
ovliviiovano ,,preferenci volného casu a silnejsi orientact na zivotni styl plny nejriiznéjsich
prozitkit (Sindler, 2003, s. 17). Spotfebitelé také ocefiuji exkluzivitu a individualismus
pti komunikaci s nimi. Navic neustale vzrdstd nasycenost informacemi a spotiebitelé
si vytvafeji mechanismy, pomoci kterych t¥idi informace. To je také jeden z divodd, pro¢
dochazi k poklesu ucinnosti klasickych forem reklamnich sdéleni. Pravé v tomto ptipadé
se nabizi moznost vyuziti jedineCnosti pomérné mladého nastroje — event marketingu
(Sindler, 2003, s. 17—18). Samotna historie event marketingu sice sah4 az do 11. stoleti,
coz je stoleti prvnich veletrhil a vystav, které lze povazovat za ,,pfedchiidce zazitkového
marketingu, ale samotny event marketing se stal soucasti marketingové komunikace

az v roce 1981 (Stankova, 2011, [online]).

4.1 Definice event marketingu

., Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitku stejné jako jejich planovani
a organizovani v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychickeé
a emocionalni podnéty zprostredkované usporadanim nejriiznéjsich akci, které podpori
image firmy a jeji produkty* (Sindler, 2003, s. 22). Emoce jsou zékladnim stavebnim
kamenem event marketingu. Mezi hlavni cile event marketingu obvykle patii znalost,

¢1 akceptace znacky, image, popf. pozitivni transfer image (umistovani znacky).

Event marketing mlzZe prostfednictvim nevSedniho zaZitku upoutat pozornost a ziskat
zajem cilové skupiny. Vyrobky a sluzby jsou brany jako vedlejsi produkt. Do popiedi
zajmu cilové skupiny se dostava predevSim akce sama (Pfikrylovd, Jahodova, 2010,
s. 117). Sila, s jakou dokaze event vytvofit emocionalni pouto mezi spotiebitelem
a znackou, tadi tento nastroj k jednomu z nejefektivnéjSich z marketingového mixu

(Stankova, 2011, [online]).
Pozice event marketingu v komunika¢nim mixu

Event marketing je ptikladem urcitého ,,bofeni Skatulek”. Neni u néj totiz stanovena zcela
jednoznacna pozice v komunika¢nim mixu. Nékdy je vniman jako soucast public relations,

jindy jako BTL reklama ¢i podpora prodeje.
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4.2 Zakladni typologie event marketingovych aktivit

Event marketing se fadi k velmi mladym komunika¢nim nastrojim, dosud tedy neexistuje
zcela jednoznadna typologie event marketingovych aktivit. Presto Sindler (2003) nabizi
nékolik moznych déleni, a to dle obsahu, cilovych skupin, konceptu, doprovodného zazitku

¢1 podle mista konani.

PODLE OBSAHU

a) Pracovné orientované eventy — primarni zaméfeni na vyménu informaci (napf.

produktové Skoleni). V tomto piipadé se pfevazné pracuje s interni cilovou skupinou.

b) Informativni eventy (infotainment) — cilem je ptedat icastnikim informace, které jsou
»zabaleny“ do zédbavného programu, jenz u recipientll vyvola emoce a obvykle tak zvysi

jejich pozornost.

C) Zabavné orientované eventy — v popfedi téchto akci stoji zabava, ktera by méla
prendset maximalni emocionalni néboj. Do této kategorie patii predevsim incentivni cesty,
koncerty ¢i trendové sporty. Uvedeny typ eventu se vyuziva piredevsim k dlouhodobému

budovani image znacky.
PODLE CILOVYCH SKUPIN
a) Veiejné eventy — jsou uréeny pro externi cilovou skupinu.

b) Firemni eventy — recipienty téchto akci jsou interni cilové skupiny firmy, do kterych

patii napt. zamé&stnanci, dodavatelé, akcionafi apod.
PODLE KONCEPTU

a) Event marketing vyuzivajici prilezitosti — spojuje komunikaci firmy s nejriznéj$imi

oslavami, vyro¢imi, popft. s dosazenymi vyznamnymi udalostmi.

b) Znackovy (produktovy) event marketing — ,.aktivity vedouci k zasazovani znacky

do urcité emociondlni roviny. Buduji dlouhodoby emocionalni vztah recipienta ke znacce*
(Sindler, 2003, s. 37).

¢) Imageovy event marketing — hlavni napln eventu (popf. image zvoleného mista) zcela

koresponduje s hodnotami, které se poji se znackou.
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d) Event marketing vztazeny k know-how — objektem neni samotny produkt, ale

unikatni know-how, které firma vlastni.
PODLE DOPROVODNEHO ZAZITKU

Zde neni mozné provadét podrobné déleni, jelikoz kazdd akce je jedinecna
a neopakovatelna. Tato typologie se snazi d¢lit event marketing podle zazitkh, které

doprovazeji komunikaci klicového sdéleni (sport, kultura, ptiroda).
PODLE MiSTA

a) Venkovni eventy (open-air, outdoor) — akce konajici se na otevieném prostranstvi.
Jedna se 0 akce hromadného typu, které jsou obvykle spojeny s rizikem, jenz prameni

Z nepiizné pocasi (méla by existovat zalozni varianta).

b) Eventy pod stiechou (indoor) — tyto eventy jsou situovany do vnitinich prostor, tedy
do budov a zastiesenych areal (Sindler, 2003, s. 36).

Typickymi eventy jsou napft. tiskové konference, firemni dny, prednasky, spole¢enské akce,
plesy, openingy, dny otevienych dvefi, koncerty (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 118).

Podrobnéjsi typologii, které se pouziva v Evropé, je mozno nalézt v ptiloze ¢. 2.

4.3 Zasady event marketingové strategie

Mira dodrzovani nize uvedenych pravidel urCuje uspéSnost propojeni zéazitkil jedince
s danou znackou.
1) Event je tfidimenzionalnim zazitkem

Event zachycuje znacku realisticky. Jedinec ma moznost ji prozit hned nékolika smysly
najednou. Um¢ly a mnohdy zkresleny svét, ktery vytvari reklama, je zde prevadén do zcela
realné podoby, kterou ucastnik vnima na vlastni kazi, coz je velkd prednost event

marketingu.
2) Interaktivita eventu

Velka sila event marketingu tkvi v tom, Ze G€astnik ma moznost vyzkousSet si konkrétni

vyrobek, nebo sluzbu. Emocionalni rovina se spojuje s racionalni rovinou vnimani. Praxe
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potvrzuje, ze mira uspéSného zapamatovani znacky nebo produktu, je piimo imérna tomu,

jak moc byla dana akce interaktivni (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
3) Jedine¢nost a neopakovatelnost eventu

Aby byl event marketingovy projekt uspésny, je tfeba nabidnout jedine¢né propojeni

znaCky a zazitku, které bude podpoteno unikatni formou komunikace.
4) Event predstavuje multisenzitivni udalost

I pfesto, ze je vizualni stranka prezentace zasadni, neni jedind mozna. ,, K hlubokému
proziti eventu vedou kromé vizualnich vjemii také vjemy zvukové, hmatové, cichové, nebo

chutové* (Sindler, 2003, s. 63). Zasadni je optiméalni vybér kombinace jednotlivych vjem.
5) Event je podminén integrovanou komunikaci

Event by nesplnil o¢ekavani, kterd do n¢j byla vlozena, pokud by nebyl propojen s dalSimi
komunika¢nimi nastroji, které jsou obsazeny v marketingovém mixu (Sindler, 2003, s. 62—

64).

4.4 Event controlling

Klicovym parametrem celého systému event controllingu je néasledna kontrola po skoneni
eventu, kdy se vyhodnocuje, jaké Gc¢inky event zanechal. Obecné pravidla hodnoceni vSak
neni mozné stanovit, protoze v sob& tato kategorie ukryva mnoho riznorodych aktivit

(sales promo eventy, roadshow, spole¢enska setkani) (Ridky, 2010, [online]).

V ramci event controllingu se posuzuje, zda byly naplnény ekonomické a komunikaéni
cile. Ekonomicky piinos event marketingu je méfitelny jen velmi vyjimecné (pouze
v ptipadech, kdy je s eventem spojen i prodej — napi. eventy v nakupnich centrech). Event
marketing je nastrojem s dlouhodobym komunikacnim efektem a zména vniméni znacky
se vétsinou projevi az s urCitym casovym odstupem. ,,Jestlize je event marketing dokonale
integrovan do komunikacniho mixu, jak by tomu mélo byt, je obtizné stanovit miru

participace eventu na zméné sledovanych ekonomickych ukazatelii* (Sindler, 2003, s. 103).
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4.4.1 Kontrola komunika¢nich (kvalitativnich) cili

vvvvv

Kvalitativni kontrola komunikaénich cilt v oblasti event marketingu je mnohem dilezité;jsi
nez kontrola kvantitativni. Zdafilé eventy totiz ovliviiuji zejména postoje a chovani cilové

skupiny. Pfi vyhodnocovani je tieba odlisovat afektované a kognitivni reakce tiCastnikda.
Afektované reakce — méti miru plisobeni zazitkii z eventu a intenzitu vyvolanych emoci.
Kognitivni reakce — obsahuji vzpominky na event a také na obsah sdéleni.

Metody nasledného priizkumu jsou vyuzZivany:

a) ihned po skonceni eventu (prizkum musi byt velmi rychly a stru¢ny)

b) s kratkym odstupem (jeden az dva tydny)

¢) s dlouhym odstupem (Setieni po pul roce i delSim ¢asovém obdobi, tento typ prizkumu
se u nas prili§ nevyuziva)

Nabizi se moznost vyuzit pisemné, telefonické ¢i osobni dotazovani reprezentativniho
vzorku navstévnikd eventu. Vyuzit Ize i statistické metody (pocet navstévnikl, struktura
jednotlivych navstévnikd, pomér pozvanych a pfitomnych ucastnikd, atd.). Ledacos
muzeme vycist i z Gdaje, ktery tika, kolik lidi se setkalo seventovym tymem (pocet
rozdanych letdkli, propagacnich predmét, objem ziskanych dat), a bylo jim s urcitou
pravdépodobnosti ovlivnéno. V piipadé¢ vyjimecnych a vskutku kreativnich eventl
je mozno sledovat odezvu WOM v chatech, na kterych se cilova skupina aktivné podili.
Dale se nabizi moznost méteni prostiednictvim microsites, které se eventu vénuji. ,,Jejich
navstevnost je nepochybné diilezitym indikatorem dopadu eventu na cilovou skupinu

a samoziejmé prilezitosti pro dalsi interakci“ (Ridky, 2010, [online]).

Zcela odlisnou metodou néasledného vyhodnoceni je medialni odezva (nakolik se o eventu

mluvi v jinych médiich a zda jsou zminky pozitivni, negativni, ¢i neutralni).

Dlouhodobé nejvétsim problémem a vyraznou slabinou event marketingu je snaha
o0 nalezeni obecné platnych pravidel event controllingu. ,, Nejednoznacnost komplexnich
| dilcich kontrolnich mechanismii stejné jako roztiisténost event marketingové kontroly
brani rychlejsimu rozvoji tohoto komunikacniho ndstroje* (Sindler, 2003, s. 163). Mezi
hlavni divody patii zfejmé kratkd existence nastroje event marketingu, a také pomérné
Sirokd mira variability v nasazeni. DalSi vyvoj event marketingu se jen velmi tézko

stanovuje, jelikoz ¢esky event marketingovy trh je dosud nevyzraly (Sindler, 2003).
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5 METODIKA PRACE

V praktické ¢asti, kterd bude nasledovat, bude vybran jeden konkrétni event soukromé
regionalni rozhlasové stanice — Radia Zlin. Na zvoleném eventu, ktery by mél poslouzit
jako modelovy piiklad pro zjisténi efektivity daného komunikacniho prostfedku, bude
proveden kvantitativni marketingovy prizkum — piesnéji dotaznikové Setfeni (vyplnéni
provadi sam respondent). Dotaznikové Setieni bude provedeno piimo v pribéhu konéni
eventu. Velkou vyhodou zvolené metody je piimy kontakt s respondenty, zasah
ve spravnou chvili a také osobni distribuce dotazniki, tedy predpokladana 100% néavratnost
dotaznikil. Znacné omezeni vSak lze spatfovat ve velmi malém ¢asovém prostoru, ktery ma
tazatel na zjiSténi nazorti respondenta. Event je emotivni zélezitost a navstévnik jisté
nebude ochoten stravit s vypliiovanim dotazniku vice, nez 5 min. Na tento faktor bude
nutné brat ohled pfizpracovani dotazniku. Volba tnosného poctu strucnych otazek
je klicova. Kvantitativni prizkum byl zvolen pravé ztoho divodu, Zze s nim lze ziskat
reprezentativni vzorek z celkového poctu ucastnikli eventu, coz by se u kvalitativniho

prazkumu formou osobniho dotazovani s velkou pravdépodobnosti nepodatilo.

5.1 Formulace vyzkumnych otazek

Pro dotaznikové Setfeni byly zvoleny tii vyzkumné otazky. V zaveru praktické ¢asti budou

tyto otazky zodpovézeny.

+ Ol Pfevazuje u navstévnikll eventu spontanni znalost Radia Zlin jako

spolupotadatele akce?
* 02: Dozvédélo se o akci z vysilani Radia Zlin méné nez 25 % tcastnikii?

* 03: Je vice nez polovina vSech uc¢astnikl primarnim poslucha¢em Radia Zlin?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA ROZHLASOVE STANICE RADIO ZLIiN

6.1 Zakladni informace o Radiu Zlin

Radio Zlin, s.r.0. (dale jen RZ) je nezavisla soukroma regionalni rozhlasova stanice.
Na ¢eském trhu ptsobi jiz dvacet let, vysilat zacala v zafi roku 1992. RZ vzniklo jako
jedno z prvnich soukromych radii v obdobi, kdy bylo poprvé umoznéno soukromou stanici
vytvortit. ,,Rok 1997 byl pro spolecnost vyznamnym, protoze radio zahdjilo diky novym
vysilacum vysilani v regionu Uherského Brodu a Vsetina, ¢imz zvysilo svou poslechovost*
(Volfova, 2007, s. 35).

Prioritou RZ je kvalitni hitova muzika, nejrychlejsi zpravodajsky servis a profesionalni tym
moderatort. Medialnim zastupitelstvim pro prodej regionalni reklamy v RZ je spole¢nost
Radio Zlin Media, s.r.o. Stanice ma vlastni tym obchodnich zéastupc, kteti pracuji pro dvé
znacky (Radio Zlin, Rock Max).

., Radio Zlin sii sviij signal analogovou terestrialni cestou, ale také pres internet v nejvyssi

kvalité 128 kbps*“ (O Radiu Zlin, 2012, [online]).

Terestrialni pfijem je moZno naladit na nékolika frekvencich v ramci Zlinského kraje:
e Zlin91,7FM
e Vsetin 102,5 FM
e Uherské Hradisté 101 FM

e Uhersky Brod 96,2 FM

Slogan a logo Radia Zlin

Slogan Radia Zlin zn¢l od jara roku 2009: ,,Radio Zlin, jesté lepsi radio...«. Od druhé
poloviny ledna 2012 se vSak k pfilezitosti oslav dvacatych narozenin nové prezentuje

pomoci sloganu ,,Hrajeme s Vami“.

Znacka je spojena s oborem i geografii, ve které firma pusobi. Logo RZ je ztvarnéno
v Cervenobilé kombinaci. Je zalozeno piedev§im na jednoduchosti a zajimavé typografii.

Logo plisobi harmonicky, pfijemné a diky zvolenym barvam je hodné vyrazné a poutavé.
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Obrazek 2: Logo RZ (Zdroj: Interni materidaly RZ, 2012)

Cilova skupina

Radio Zlin se profiluje jako radio rodinného typu. Jeho cilovou skupinou je mlada rodina

ve véku 24-45 let. RZ vnima tuto cilovou skupinu jako velmi perspektivni, jelikoz jde

vvvvv

Format

Radio Zlin ma AC metropolitni format s lehkym piesahem do soft rocku. Je to také z toho
divodu, Ze v dob€, kdy stanice vznikla (1992), se vytvafel vidy AC format. RZ
si stanovilo, ze pii vybéru slozeni playlistu neptijde pod rok 1980 (nemély by se tam tedy
objevit skladby skupiny ABBA atd.).

Konkurence

V soucasné dobé vnimd RZ jako nejvétsi konkurenty celoplo$né stanice s formatovou
podobnosti (napt. Frekvence 1). Je to z toho davodu, Ze tyto stanice mohou mnohem vice
investovat do marketingovych komunikaci, do kterych rozdéluji nepomérny balik penéz

(ve srovnani se soukromymi regionalnimi stanicemi).

6.1.1 Poslechovost Radia Zlin

V ptiloze ¢. 4 je mozno vidét vysledky Radioprojektu za 2. pololeti roku 2011. Zamérné
je zde znazornéna tabulka s poslechovosti (denni), ktera se vztahuje pouze ke Zlinskému
kraji, protoze ten je samoziejmé pro RZ klicovy. Z tabulky je patrné, Ze RZ ma DR (denni
poslechovost) 20 tisic posluchact. Jelikoz tento samostatny tdaj komplexnéjsi piehled
o situaci RZ neposkytuje, nize je mozno vidét vyvoj poslechovosti od roku 2009 az

do soudasnosti.
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Z tohoto grafu je patrny vyvoj poslechovosti od 1. poloviny roku 2009 az do konce roku
2011. Cisla ,,§la o n&co dolt* (vzhledem k udajim z piedchozich let), za coZ patrné miZze
rostouci konkurence a fragmentace médii. Ve 2. a 3. ¢tvrtleti roku 2011 doslo k vyraznému
poklesu denni poslechovosti na 13 000 poslucha¢ti. Divodem byla jednak zména hudebni
struktury vysilani, kdy se stanice pokusila vymezit pro $ir$i skupinu posluchaci, coz
se prili§ neosvédCilo, a také kmitoCtové pieplnéni. Nyni cCisla denni poslechovosti
zaznamenavaji opét rostouci tendenci. Dilezité je zminit i1 rozdil mezi denni a tydenni
poslechovosti. Udaje o denni poslechovosti jsou mnohem vice nachylné ke zméng, protoZe
tikaji, kolik posluchacii poslouchalo stanici ptedchozi den déle nez 5 min. Co se tyka WR
(tydenni poslechovosti) jsou ¢isla mnohem vyssi a ustalenéjsi. Znalost posluchacu je tedy
stabilni, jen u poslechu stanice nevydrzeli tak dlouho, coz mélo dopad na DR. V piiloze €.
4 je znazornén také graf tydenni poslechovosti ve Zlinském kraji za 2 pololeti roku 2011

(WR =70 tis. posluchac¢i) (Median s.r.0., 2012, [online]).
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Graf 2: Denni poslechovost RZ ve Zlinském kraji 2009-2011 (Zdroj: Median s.r.0., 2012, [online];

zpracovani vlastni)
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7 PROPAGACNI AKTIVITY RADIA ZLIN

7.1 Promotion oddéleni Radia Zlin

Promotion oddéleni je z divodu velikosti RZ a jeho dosahu pomérné malé. Promotion
manazerem je Petr Myslivecek. Oficidlné se celé oddé€leni skldda ze dvou lidi S tim,
7e vétSinou se spolupracuje s dalSimi internimi ¢i externimi pracovniky, ktefi ukolové
zajistuji potfebné Cinnosti, a také samoziejmé s hosteskami (roznos propagacnich
pfedméti radia, partnera ¢i organizatora akce, sbér dat, anket atd.). Na schématu nize je
znazornéna Cast organizacéni struktury RZ, aby bylo mozné uvédomit si, kde je promotion
oddéleni umisténo. Promotion oddéleni spadd pod feditelku marketingu a pod
programovou feditelku. Pro tento ucCel postac¢i zndzornit v ramci struktury pouze
management a clanky, které se podili na ¢innostech, jez souvisi piimo S propagaci. Neni
zde tedy znazornéno napi. ¢lenéni obchodniho oddéleni. Casto viak dochdzi k tomu, Ze se
do realizace propagacnich aktivit zacletiuje v podstaté cela firma, nize je uveden alespoil

,hosny zaklad*®.

MAJITEL, JEDNATEL
Petr Zatloukal

PROGRAMOVY MARKETINGOVY . EKONOMICKY
REDITEL REDITEL O;(;’:i?aN(I;EEEE;L REDITEL
Markéta Janikova Petra Volfova Hana Kucerova
VYKONNY PRODUKCE,
PROMOTER PERSONALISTIKA
Petr Myslivecek V. Mandincova
[ |
EXTERNI INTERN{
SPOLUPRACOVNICI PRACOVNICI

Obrdazek 3: Vysek organizacni struktury RZ (Zdroj: viastni)
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Na piipravé promotion aktivit se dale podili napf-.:

Marcela MaluSova (tvorba textovych scénart self-promo anonci a zadavani jejich vyroby)
Ludék Randar (zpracovavani scénaiti reklamnich spott i self-promo anonci, dohled pii
dabingu, korektury spotti)

Filip Bartek (produkce, grafika, web, moderator)

Marcel Rech (mistr zvuku, stiih)

Pracovni napli promotion manaZera RZ
e vyhledavani novych promotion aktivit, eventli, komunikace s organizatory
e 7ajiSténi podkladii pro zpracovani rozpoctu spoluprace

e komunikace s obchodnim oddélenim v souvislosti s prezentaci tfetich stran na akci

partnera
e zajisténi technickych potieb partnera i samotného radia na akci
e 7ajiSténi vyroby grafiky webovych bannert a jinych prezentaci
e planovani a objednavky inzerce v tisku, billboardovych a citylightovych kampani
e 7ajiSténi prezentaCnich materiali, poutacl a bannert, jejich dodani, montaz

e zajisténi moderatora na off-air akce, rezervace aut a aparatury, soucinnost pii

technické realizaci, koordinace promotion tymu, foto a videodokumentace akce

e tvorba a editace ¢lankl o eventu na webu RZ, prezentace na Facebooku, editace
celého webu RZ (Interni materialy RZ, 2012)

7.2 Komunika¢ni mix Radia Zlin

7.2.1 Cile self-promotion

Mezi cile self-promotion RZ patii rust poslechovosti, udrzovani a vylepSovani celkové
image, zvySovani stupn¢ znamosti i rozpoznatelnosti stanice. Pomyslny balik propagacnich
aktivit je tfeba rozdélit na dveé velké skupiny on a off-air aktivit. RZ, tak jako kazda stanice,

vyuziva propagaci ve svém prirozeném prostiedi — Vv éteru (on-air). Prezentuje se jingly,
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self-promo spoty, soutézemi i samotnym formatem. Klicové pro tuto praci, i pro regionalni

stanici, jsou v8ak off-air aktivity, na které bude kladen duraz.

7.2.2 Off-air aktivity
a) ATL nastroje

Radio Zlin vyuziva ke své propagaci z ATL néstrojii billboardy, které jsou umistény
obvykle na ptijezdovych cestach do mést Zlin, Uherské Hradisté, Krométiz a Vsetin, a také
citylighty. Samoziejmé je i vyuzivani letdkovych kampani ¢i inzerce v tisku. Silnym
nastrojem jsou webové stranky, které jsou vhodnym prostfedim pro dalsi kontakt

a komunikaci s posluchadi.
b) BTL nastroje

V oblasti BTL, kam vétSina promotion aktivit tohoto radia spada, se pracuje predevSim

s event marketingem, samplingem a také s medialnim partnerstvim.

Dle marketingové feditelky RZ Petry Volfové, jsou off-air aktivity a zejména eventy
pro jejich stanici nejvétsi prioritou. Jako radio se totiz pfipojuji K mnohym vyznamnym
kulturnim institucim (napf. podpora Méstského divadla Zlin). Radio Zlin se zamétuje také
na podporu sportu, charity apod. Hodné viditelna je medialni podpora zlinskych
sportovnich celkli a klubt, pfedevs§im hokejového tymu PSG Zlin, nebo také rozsahlejsi
participace na Barum Czech Rally Zlin, kterd trva jiz n€kolik let. U naprosté vétSiny akei
dochazi k tomu, Ze je RZ spoluorganizdtorem a medidlnim partnerem (neni tedy jediny
subjekt, ktery je V organizaci eventu zainteresovany). Tyto akce jsou vzdy vybirany
s ohledem na cilovou skupinu eventt (cileni vyhradné na akce pro déti a Sirokou vetejnost).
Dals§im prvkem je pomoc V socialni sféfe, neziskovym organizacim a télesn¢ postizenym.
Tretim aspektem je spojeni se statutarnimi orgdny (mesty, obcemi, polici) ¢i silnymi

partnery (vzajemna podpora image obou stran).
Podpora jednotlivych eventii je realizovana jednotnou standardni formou:

e piedtocené anonce Ve vysilani RZ po dobu 7dnii / 4X denné
e moderatorské vstupy: 3 dny pred akci vEetné dne konani, 2X denné
e (lanky na webu RZ s aktivnimi odkazy na webové stranky pofadatele akce

e anonce V kulturnim servisu RZ: 3 dny pted akci, pozvanka 3X denné
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off-air podpora na akcich formou umisténi bannerti s logem a frekvencemi radia,
roznos promo materiald hosteskami v obleCeni RZ (samolepek, magnetek,
cukrovinek), soutéze pro déti

prezentace loga RZ jako medialniho partnera na plakatech a dalSich tiskovinach ¢i
reklamnich nosi¢ich

postpromotion formou c¢lanku s fotogalerii, videi a rozhovory z akce na webu

a Facebooku RZ

U vétsich eventi se vyuziva také nadstandardni forma podpory, ktera zahrnuje

billboardové, citylightové a letakové kampané, inzerci v tisku, aktivni propojeni akce

se soutézi ve vysilani a na webu RZ, a také promo prezentace akce formou ozvuceného

jeepu RZ.

7.2.3 Prehled nejvyznamnéjsich eventi za rok 2011 (s medialni podporou ze strany

RZ)
Akce s Méstem Zlin — nap¥-.:

e Zlinska CIHLA
e Slavnostni rozsvéceni vanoc¢niho stromecku s primatorem mésta Zlina
e Vanoc¢ni jarmark

e Mikulasska jizda (stovky oslovenych)

Ostatni eventy

- Pravidelné vyjezdy k zapastim play-off s PSG Zlin

- Barum Czech Rally Zlin 2011 (desetitisice oslovenych)

- Soutéz ,,0 pokojicek sni — Bobik* (1250 ucastnik)

- 20 let Policie CR ve Zling (tisice oslovenych)

- HoleSovska regata (tisice oslovenych)

- Pravidelné ,,Blade nights*, 4X ve Zlin¢ a 4X v Uh. Hradisti (stovky oslovenych)
- PSG do zakladnich skol (stovky oslovenych)

- Daruj krev s VZP a Radiem Zlin (desitky oslovenych) (Interni materialy RZ, 2012)
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8 MARKETINGOVY PRUZKUM

8.1 Cile prizkumu

Jednim ze stézejnich bodl této prace byla realizace marketingového prazkumu, ktery
se vztahuje k vybranému eventu, jehoz je Radio Zlin spolupotadatelem. Pro tento ucel byl
vybran event s nazvem ,,Mikulasska jizda®“. V prosinci roku 2011 se uskutecnil jiz druhy
ro¢nik této akce. Cilem prizkumu bylo zjistit, jakou efektivitu mé event v ramci
komunika¢niho mixu Radia Zlin, nakolik jsou si G¢astnici védomi, ze Radio Zlin je jednim
Z poradatell a zda je pfipadné znalost spontanni ¢i podpofend. Prostiednictvim prizkumu
budou zaroven ziskany odpovédi na predem stanovené vyzkumné otazky. Pozornost bude

vénovana také vlivu eventu na navstévnost webovych stranek Radia Zlin.

Ziskané informace budou vyuZity pro potfeby managementu a promotion tymu Radia Zlin,
jelikoz tento typ eventu se budu v pfistich let bezpochyby opakovat. Je tedy nezbytné znat,
jaké misto zaujima MikulaSskd jizda v komunikaénim mixu, zda je Gspé$nd a ¢eho by

se méla Vv piistich letech vyvarovat.

8.2 Predmét prizkumu

Pfedmétem prizkumu je jiz zminény event Mikulasska jizda. Podstata celé akce je takova,
ze dva mikulaSsky vyzdobené kloubové autobusy projizdély Zlinem, Otrokovicemi
a Zelechovicemi podle specialniho jizdniho ¥adu. Na ptedem stanovenych zastavkach, kde
se autobusy zdrzely cca 20 minut, déti za basnicku ¢i pisni¢ku obdrzely od Mikulase, Certa
a and¢la drobné déarky a sladkosti. Do masek Certa a and¢la se dokonce piestrojili fidi¢
i fidicka DSZO. Utastnici se mohli nazdobenym autobusem svézt zcela zdarma. Pro druhy
ro¢nik mikulasské akce byly nasazeny hned dva kloubové autobusy, kapacita byla tedy
dostate¢nd. Vyhodou bylo spojené ozvuceni obou autobusd, vcetné vystupu zvuku
do venkovnich reproduktoru. ,, Pokud se autobusy od sebe béhem jizdy prilis nevzdalily,
cestujici v obou vozech poslouchali stejného moderatora, at' uz byl fyzicky pritomen

V prvnim, nebo ve druhém autobusu‘ (DSZO, 2011, [online]).
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Na organizaci akce se podilely nasledujici subjekty:
e DSZO — hlavni organizator, zaptijceni autobust a zajisténi fidica

e Radio Zlin — moderace programu, zivé vstupy z akce ptimo do vysilani, medialni

podpora

e Meéstské divadlo Zlin — dodalo kostymy, a také osoby, které ztvarnovaly Mikulase,

Certy a andély
e Magistrat mésta Zlina — zastita
e Zakladni Skola Zlin-Drevnicka — vyzdoba autobusti
e Sponzori
Cil eventu (z pohledu RZ)

Cilem eventu bylo podpofit v rdmci regionu image Radia Zlin, a také docilit osobniho

kontaktu s cilovou skupinou.

8.2.1 Propagace pred akci
Planovany event byl pfedem komunikovan nékolika zptsoby:
e letackova kampan v autobusech MHD, ve $kolkach (viz. ptiloha €. 5)
e rozhlasovy spot ve vysilani Radia Zlin (self-promotion)
e Wwebové stranky Radia Zlin (umisténi letdku s jizdnim fadem, pozvanka)

Akce byla samoziejmé komunikovana i ostatnimi potadateli. Tedy na internetovych

strankdch DSZO, v mésicniku Magazin Zlin atd.

8.2.2 Propagacni prvky na misté konani

V ramci eventu Radio Zlin vyuzilo pfimo na misté konéni fadu propagacnich prvkda.
Ztejm& nejvyraznéjSim bodem bylo logo nalepené piimo na autobusech. Na kazdém
autobuse bylo umisténo jedno logo ze zadni a dvé loga z bo¢ni strany vozidla (vzdy
u dveti). Cely autobus byl polepen mikulaSskym motivem, ktery byl vyobrazen také

na letaccich, jenz akci avizovaly.
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Eventem provazel moderator Marek Toman, ktery vSak nebyl oblecen do cervené bundy
s logem RZ, jako minuly rok. Nékolikrat bylo zminéno, ze budou realizovany piimé vstupy
do vysilani Radia Zlin. DalSim nosnym propagacnim prvkem byly drobné darky pro déti

s logem radia. Slo nap¥. o sladkosti, magnetky a drobné hragky.

Velky ptinos pro RZ je ten, ze autobusy s logy radia a s polepem, byly nasazeny na urcitou
dobu (cca mésic v pfedvanocnim obdobi) jako bézné linkové spoje MHD. Logo tak mohlo
pusobit jest¢ dlouho po akci a vramci recipro¢nich vztahi byla zprostfedkovana
dlouhodobéjsi a ucinngjsi propagace. Po Vanocich byl polep sundan, loga radia vSak na

autobusech jesté nékolik tydni zistala.

8.2.3 Naklady Radia Zlin vynaloZené na event

Radio Zlin v souvislosti s eventem poskytlo sluzby, které jsou znazornény v tabulkach.
Z celkovych nakladi bylo 21 % nékladt ptimych, ostatni naklady byly nepfimé. Akce byla

podpoiena i n€kolika sponzory. Nékteré z polozek byly poskytnuty na bazi reciproce.

Tabulka 2: Struktura ndkladii na event ze strany Radia Zlin (Zdroj: Interni materidly RZ, 2012)

Produkce akce ze strany RZ

Procentualni struktura nakladd

Grafika letaku ze strany RZ

Grafika autobusu Produkce ze strany RZ

Vyroba polepu, material

Sampling (magnety, lipa)

Polep autobusu

Propagace eventu (web, spoty)

Moderatofri

Aparatura

8.3 Metodika prizkumu

8.3.1 Forma pruzkumu

Nejpraktictéjsi metodou pro zjiSténi nazoru ucastnikii eventu je kvantitativni vyzkum
realizovany prostfednictvim dotazniku. Jelikoz §lo o event, ktery probihal pouze jeden den,

byla volba formy dotazniku jednozna¢na. Byla zvolena tisténé varianta s osobni distribuci

[ 24
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Z toho duvodu, ze se jedna o jednorazovou akci. Tazatelsky tym tedy musel potfebny pocet
respondentll nasbirat v pribé¢hu jednoho dne a za jakéhokoliv pocasi. Na druhou stranu
je velkym piinosem, Ze tazatel mél moznost sledovat bezprostiedni reakce respondenta

pfi vyplilovani a zohlednit je pfi vyhodnocovani prizkumu.

8.3.2 Cilova skupina

Primarni cilova skupina prizkumu je shodna s primarni cilovou skupinou Radia Zlin, tedy
s mladou rodinou. Snahou bylo oslovit co nejvice rodicl, kteii se akce s détmi zucastnili.
Samoziejmé nezistali opomenuti ani Gcastnici akce, ktefi spadaji do jiné vékové kategorie,
coz dokazuje kiivka v nasledujicim grafu, kterd pfipominéd kifivku Gaussovu. Sekundérni

cilové skupina byla oslovena v mensim rozsahu.
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Graf 3: Vékové rozlozeni respondentii dotaznikového Setieni (Zdroj: viastni)

8.3.3 Struktura dotazniku

Dotaznik obsahoval celkem 12 otazek. Bylo zde zatazeno 8 otdzek uzavienych a 4 otazky
oteviené. Prvnich devét otazek se vztahovalo ke zkoumanému tématu, posledni tfi otdzky
byly identifika¢ni. U dvou vyctovych otazek mél respondent moznost oznacit vice
odpovédi. Otazky byly kladeny jednoduse a srozumitelné tak, aby jim kazdy respondent
pii vyplnovani snadno porozumél. Velkym omezenim pii tvorbé dotazniku byl fakt,

ze respondenti ho budou vypliovat pfimo na misté konani akce, kde je bude rozptylovat
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fada dalSich faktorti, a nebudou mit ¢as na vypliiovani dlouhého dotaznikového Setfeni.

Dotaznik musel byt tedy vystizny a kratky.

Za pomoci dotaznikového Setieni bylo tieba dospét ke dvéma diléim zavéram. Cast otazek
se vztahovala ptimo k akci, tzn., jak s ni byli u€astnici spokojeni, jak se o ni dozvédéli atd.
Bylo vSak nutné zahrnout 1 dvé otazky vztahujici se k poslechovosti radia, aby se ukazalo,
zda se akce ucastni spiSe posluchaci Radia Zlin, nebo pfiznivci jiné rozhlasové stanice,

ktefi tieba ani netusi, Ze se na akci Radio Zlin podili.

8.3.4 Realizace prizkumu

Marketingovy pruzkum se uskutecnil 4. 12. 2011 a zucastnilo se jej 145 respondenti.
Bohuzel dva dotazniky musely byt pifi zpracovani vyrazeny z diivodu vyplnéni jen jedné
strany. U jednoho z vyfazenych dotaznikti bylo patrné, Ze respondent nebral vypliiovani
vazné. Dany dotaznik tedy nebyl relevantni. Diky osobni distribuci bylo dosazeno 100%

névratnosti.

Pti realizaci Setieni byly pro respondenty zajistény adekvatni a snad i pohodlné podminky
pro jeho vyplnéni. Kazdy respondent obdrzel tiStény dotaznik, propisku a také podlozku,
na které mohl dotaznik vyplnit. Podlozka byla distribuovana z toho diivodu, ze navstévnici
dotaznik vyplhovali ptimo v autobuse, nebo na zastavce (pfevazné ve stoje). Za vyplnény

dotaznik obdrZeli rodice pro své dité lizatko, coZ se ukazalo jako znaéné motivacéni faktor.

8.4 Vyhodnoceni prizkumu

Nyni bude nasledovat vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, pfi¢emz pozornost bude
zaméfena na ty nejpodstatnéj$i otazky, grafy a souvislosti. Kompletni vyhodnoceni

vysledktli v podob¢ grafii se nachazi v ptiloze €. 8.
e Kado je podle vas organizatorem akce Mikulasska jizda?

Cilem prvni otdzky bylo zjistit, zda respondenti védi, kdo je organizatorem akce. Tato
otazka byla oteviend a byla ponechdna moZnost uvést vice potadatelskych subjektt —
Vv piipad¢ jejich znalosti. Jak jiz bylo uvedeno vyse, akci spoleCnymi silami organizovaly
Ctyfi subjekty. Vice nez polovina respondentd, uvedla jako organizatora DSZO,
coz je ¢lanek, ktery ma na akci nejvétsi podil a je iniciatorem eventu, tudiz tak vysoké

procento neni piekvapenim. Velky vliv méla zfejm¢ i dominantni soucast celé akce, tedy
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autobusy DSZO a pusobeni Zlutomodré barvy, kterd je pro Zlin a jeho dopravni podnik
typicka. Radio Zlin skoncilo s 27 % na druhém misté, coz ukazuje, Ze ¢tvrtina ucastnikil
RZ vnimé jako primérniho potadatele. U respondentil, ktefi projevili znalost RZ jako
spoluporadatele hned V prvni otazce, kde nebyla ani zminka o tom, Ze by se na organizaci
mohlo podilet piimo radio, Ize piedpokladat spontanni znalost. To se potvrzovalo i1 pfi
sledovani chovéni respondentii v pribéhu vypliovéani dotazniku. Méstské divadlo Zlin

a Magistrat mésta Zlina ziskali v podstaté zanedbatelné procento.
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Graf 4: Kdo je podle vds organizdatorem akce Mikuldsska jizda? (Zdroj: viastni)

e Vzpomenete si, které radio je spoluporadatelem dnesni akce?

Druhd otazka méla ukazat, zda si respondenti, ktefi v prvni otdzce nezminili jako
spoluporadatele Radio Zlin, vybavi RZ ¢i jiné radio jako spoluporadatele alespon pii mensi
napoveéde v podobé slova ,,radio®, které v otdzce zaznélo. Tato otdzka byla taktéZ oteviena.
Vysledek je pozitivni, jelikoz 80 % respondentti uvedlo do prazdného policka pravé Radio
Zlin. N&kteti respondenti uvedli Radio Zlin az poté, kdy jim naptiklad poradily jejich déti,
popt. poté, co se rozhlédli kolem sebe a vSimli si loga na vné&jsi stran¢ autobusu. Urcité
procento respondentli povazovalo za spolupotfadatele radio Rock Max, ¢i Kiss Publikum,
coz jsou konkuren¢ni rozhlasové stanice, 1 kdyz u radia Rock Max je cilova skupina
| format zcela odlisny. Zajimavé je, Ze vSechny tyto tii stanice, které dotazovani uvadéli,
propojuje Cervena barva v logu. Je vSak nepravdépodobné, Ze by respondent jen kvili

tomu, ze zaregistroval cervenou barvu, kterd se mu jako prvni spojila se stanici Rock Max,
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Z tohoto diivodu usuzoval, ze je zminéna stanice spolupofadatelem. Pisobeni korporatni

barvy RZ bylo totiz dle mého nazoru hodn¢ umirnéné.

Z grafu ¢islo 3P, ktery je k nalezeni v ptiloze ¢. 8, je evidentni, ze nejvice dotazovanych
si tuto spojitost vybavilo diky logu radia, vyzdob¢ autobusu, nebo také diky moderatorovi

¢i letacku, ktery akci avizoval.
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Graf 5: Vzpomenete si, které rddio je spoluporadatelem dnesni akce? (Zdroj: viastni)

e Jak jste se o dneSni akci dozvédéli?

Zajimava a zaroven dilezitd byla Ctvrta otazka, ve které bylo zjistovano, odkud
se Ucastnici o akci dozvédéeli. Otazka byla polouzaviend a respondenti mohli oznacit vice
odpovédi. Nejvice respondentil (45) se o akci dozvédélo z letacku, ktery byl umistén
v autobusech a trolejbusech MHD jiz né€kolik tydnd pted akci. Letak byl informaéné
bohaty, jelikoz jeho soucésti byl 1 jizdni fad mikuldsského autobusu. V tésném zavésu
se umistily internetové stranky Radia Zlin. Celkové tuto alternativu oznacilo 43 lidi. Pfimo
Z vysilani radia se o konani eventu dozvédélo 31 lidi, tedy asi 22 % ze vSech respondentt.
Vyznamnym zdrojem informaci byli 1 pfatelé. 28 respondenti zvolilo moznost, Ze se o akci
dozvédelo z jiného zdroje. Kdyz méli blize specifikovat, o jaky zdroj piesné Slo, uvadeli
obvykle internetové stranky DSZO, magazin M¢sta Zlin, nebo magazin Sedmicka. Dalo by

se fici, ze pravé vtomto bod¢ hraje nezastupitelnou roli tiSténd informace, popf.
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internetové stranky. Informace z vysilani radia funguje spiSe jako prvotni impuls pro

dohledéni detailti vztahujicich se ke konani akce.

U
o
S
Uun

43

4 31 31
35 78

Graf 6: Jak jste se o dnesni akci dozvedeli? (Zdroj: viastni)

e Utastnili jste se Mikula$ské jizdy minuly rok?

Sedma otdzka se ptala na to, zda se respondent Gcastnil Mikulasské jizdy v ramci prvniho
ro¢niku. Bylo zde moZné vysledovat pomér ,,loajalnich* a nové ziskanych tcastniki, ktery
je priblizn¢ 3:7. 31 % ucastnikii bylo na akci pfitomno i v pfedchozim roce, 69 % tvorili
ucastnici novi.

Z grafu ¢islo 6P, ktery je vyobrazen V pfiloze €. 8, je mozno vycist, ze €astnici byli s akci
spokojeni a 95 % uvedlo, ze se pfisti rok s nejvétsi pravdépodobnosti zhcastni znovu
(pfesnéji 61 % oznacilo moznost ,,rozhodn€ ano* a 34 % ,,spiSe ano*). Z toho vyplyva,
ze Mikulasska jizda v sobé skryva potencial ristu poétu navstévniki, jelikoz k t€ém, co se
snejvetsi  pravdépodobnosti  zucastni 1 pfiSti rok, opét pifibude procento novych

navstévnikil. Pokud je fe¢ o tomto ro¢niku, tak bylo hodné¢ vysoké.
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e Jaké radio poslouchate nejcastéji?

Osma otazka jiz nesméfovala piimo k realizaci eventu, ale jejim cilem bylo zjistit, jaké
radio navstévnici poslouchaji nejcastéji. Podstatou bylo zaméfit se na to, zda prevaznou
vétSinu Ucastnikl tvofi priméarni posluchaci Radia Zlin. Otdzka byla oteviend. Nekteti
respondenti uvedli vice radii, pfi¢emz bylo zapocitano jen jedno z nich, dle nasledujicich
predem stanovenych kritérii. Zahrnuta do vysledku byla prvni rozhlasovéd stanice,
ktera byla v dotazniku uvedena. V ptipad¢, ze bylo jako prvni Radio Zlin, byla u dotazniku
dale zkoumana otazka, jez se respondenta ptala, jak Casto RZ posloucha. Pokud uvedl,
ze ho posloucha jen obcas, byl bod zapocitan stanici, kterd byla uvedena jako druha
v potadi. Timto krokem byli eliminovani taci, ktefi uvedli RZ pravdépodobné jen
pod vlivem pisobeni emoci. Dalo by se fici, ze se tim docililo jisté rovnovahy a bylo

potlaceno zkresleni vysledkd.

Dle vysledku se akce zGc¢astnilo 56 primarnich poslucha¢t Radia Zlin. Soucet posluchact
ostatnich rozhlasovych stanic ¢ini 72, z ¢ehoz vyplyva, ze eventu se zucastnilo vice téch,
ktefi pti vybéru daji piednost jiné rozhlasové stanici. 56 primarnich posluchaéti vsak
predstavuje slusny vysledek, kdyz se vezme v potaz soucasna roztfisténost rozhlasového

trhu v Ceské republice.
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Graf 7: Jaké rdadio poslouchdte nejcastéji? (Zdroj: viastni)
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e Poslouchate i Radio Zlin?

Devatd otazka byla zaméfena na zjisténi, zda je mezi navstévniky vice aktivnich
¢i pasivnich posluchaci RZ, pficemz za aktivni je v tomto slova smyslu povaZovana
poslechovost minimalné 1-3 krat tydné. I ¢lovek, jehoz ,.top radiem™ neni zrovna Radio
Zlin, mize RZ poslouchat v pravidelnych intervalech kazdy tyden a figurovat tak jako
aktivni poslucha¢. Bylo zjisténo, ze aktivnich posluchacli se vyskytovalo mezi vSemi
dotazovanymi 40 %. Ostatni si ho naladi jen obCas a 13 % kRZ nema zadny vztah
a neposlouchd ho. Mezi respondenty, ktefi oznacili moznost, ze RZ poslouchaji obcas,
bychom urc¢ité nasli i jedince, ktefi tuto stanici ve skutecnosti neposlouchaji. Pokud se vsak
zahrne do uvahy fakt, Ze Radio Zlin je jen jednim ze spoluporadatelii a neocekava se tedy,
ze vSichni zGéastnéni kK nému budou mit loajalni ¢i preferencni piistup, je tento vysledek

uspéchem.

13% 20%

H Ano, denné
20% MAno,1-3 krat tydné
M Ano, obcas

W Neposloucham

Graf 8: Poslouchate i Radio Zlin? (Zdroj: viastni)

o Identifika¢ni otazky

V souvislosti s identifikaci respondent byl zjistovan veék, bydlisté a pohlavi. VSechny tyto
grafy lze najit v pfiloze prace. Nebylo piekvapivé, Ze se akce zGcastnili prevazné lidé
ze Zlina a blizkého okoli (137 ze 143 respondentil). VéEtsi dojezdova vzdalenost je ziejmé

pro takovou akci neptijatelna. Nejvice respondentti bylo ve véku 26-35 let (48 %) a 36-45
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let (34 %). Ugastnili se ji tedy prevazné lidé z primami cilové skupiny RZ — ,,z mladé

rodiny*.

V ramci syntézy danych otazek byla pozornost vénovana otazce, zda ucastnici, ktefi byli na
akcei pritomni Vloni, disponovali spontanni ¢i podpofenou znalosti RZ jako spolupotadatele
akce. 39 % uvedlo RZ hned vramci prvni otazky a 54 % respondenti prokazalo
podpofenou znalost — napsalo do dotazniku Radio Zlin po blizsi specifikaci
organizatorského subjektu na radio. Znalost neprokéazalo pouhych 7 % ucastniki, tedy 3
lidé, coz je v podstaté zanedbatelné. Diilezité je, ze v myslich loniskych tc¢astnikl ziistalo

RZ zakotveno jako jeden z potadatell akce, a Ze si tuto skute¢nost dokazali vybavit.

7%

B Spontanniznalost
B Podpofena znalost

Neznalost

Graf 9: Znalost RZ jako spoluporadatele akce u loniskych ucastnikii (Zdroj: viastni)

Dalsim bodem bylo zjistit, odkud se o akci dozvédéli aktivni posluchaci RZ. Bylo zajimavé
podivat se, jaké procento z nich se o Mikulasské jizdé dozveédé€lo piimo z vysilani radia.
Pravé u této skupiny je totiz mozny zasah v éteru nejpravdépodobnéjsi. Z vysilani se o akci
dozvédélo 36 % dotazovanych. Ostatni se o ni dozvédéEli nejcastéji z webovych stranek
radia a z letdk. Nutno vSak podotknout, Ze u otazky, ktera se ptala na zdroj informace
0 realizaci akce, mohl respondent oznacit vice odpovédi. Je také mozné, ze n€kdo zvolil
napt. letdk, jelikoz ho zaregistroval jako prvni a vnimal ho tedy jako primarni zdroj
informace, a i kdyZ tfeba potom spot slySel, jiz tuto moznost neoznadil, protoze spot

poslouzil jen jako pfipomenuti faktu, ktery uz dotazovany znal.
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W Zradia

M Jiny zdroj

Graf 10: Zdroj informace o konani akce u pravidelnych posluchacii RZ (Zdroj: vlastni)

8.5 VIliv realizace eventu na navstévnost webovych stranek Radia Zlin

S eventem je spojena celd fada zazitkd a jeho navstévnik od poradajiciho subjektu obvykle
ocekava fotografickou dokumentaci akce. Stejné tak tomu bylo i v pfipadé¢ MikulaSské
jizdy. Tato skuteCnost byla jesté navic podpofena tim, ze RZ jako spolupotadatel
je médiem, od kterého se tato ,,sluzba* ocekava. Jak uz bylo feceno, web je pro radio spise
sekundarnim médiem. Primarni je samoziejmé samotné vysilani. Web vsak posiluje znacku

a je vhodnym prostiedim pro komunikaci.

V tomto obdobi 0bvykle naroste navstévnost na cca 3—5 dnd. V ptipadé RZ je registrovana
masivni navstévnost zejména v dobé konani tak vyznamnych akcei, jako je Barum Czech
Rally (kterou RZ podporuje), popi. je vysoka navstévnost, kdyz si lidé chtéji prohlédnout
fotografie z akce (Jarmark atd.). To je piipad i zkoumaného eventu, kdy byl pfedpoklad,
ze se rodi¢e budou chtit podivat na své déti. Ze strany RZ doSlo k mensi prodlevé
v souvislosti s umisténim fotografii. Akce se konala 4. 12. 2011 a galerii si mohli zajemci
prohlédnout az o tfi dny pozdé&ji. Mohlo se tak stat, ze tato skute¢nost nékteré netrpélivé

ucastniky odradila, a poté uz neméli potiebu stranky navstivit.
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Pomoci Google Analytics, ktery udaje o navstévnosti internetovych stranek zaznamenava,
je mozné se podivat, jak tomu bylo ve skute¢nosti, na jak dlouho a o kolik se navstévnost

webu zvysila. Byla zkoumana tii obdobi:

1. tyden — 26. 11. — 3. 12. 2011 (tyden pfed eventem)

2. tyden —» 4. 12. — 11. 12. 2011 (tyden, kdy se event konal)

3. tyden —» 12. 12. — 18. 12. 2011 (tyden od uplynuti realizace eventu)

Pokud je brana v ivahu néavstévnost stranek (v ramci webu RZ), které se zmifovaly
0 Mikulasské jizd¢, a pokud je sledovana metrika ,,unikatni zobrazeni stranky*, byla
hodnota v ramci druhého tydne o 18 % vyssi, nez béhem prvniho tydne. Tzn., Ze byl
zaznamenan narist navstévnosti téch, ktefi hledali informace spojené s MikulaSskou
jizdou, po jejim uskutecnéni. Ve tfetim tydnu zajem o akci a jeji fotodokumentaci

samoziejmé vyrazng klesl (piesnéji o 89 %).

Celkova navstévnost webu Radia Zlin se po uskutecnéni eventu oproti ocekavani
nezvysila. PfiCinou této situace byl fakt, Ze v mésici listopadu probihala velmi UspéSna
soutéz o détsky pokojicek v hodnoté 60 000 tisic korun. Navstévnici si na strankach RZ
mohli prohlizet soutézni vykresy. Navstévnost webovych stranek tak byla v té dobé
extrémné vysoka, jelikoz zde figurovala silnd motivace Vv podobé vyhry. Soutéz byla
ukoncena na zacatku prosince, kdy se bohuzel konala rovnéZ Mikulasskd jizda. Po jeji
realizaci se navstévnost webu o néco snizila. Ubyli totiz navstévnici, ktefi sledovali pribéh
sout¢ze o pokojicek. I kdyby byl zaznamendn nartist navStévnosti téch, ktefi
se 0 Mikulasskou jizdu zajimali po jeji realizaci (fotografie), stejné by to
nevykompenzovalo ubytek spojeny s ukoncenim soutéze. Neni tedy mozné objektivné
posoudit, zda realizace eventu pfinesla nartist navstévnosti webu (Interni materidly RZ,

2012).
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8.6 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

V zavéru teoretické casti byly stanoveny tfi vyzkumné otazky. Nyni, kdyz je prizkum

zpracovan a vyhodnocen, je mozno piejit k jejich zodpovézeni.

O1: Prevazuje u navstévnikll eventu spontdnni znalost Radia Zlin jako spolupotadatele

akce?

Neptevazuje. Spontanni znalost byla zaznamenana jen U 27 % respondenttl, ale co se tyce
podpoiené znalosti, vysledek je vyborny (80 % respondentli uvedlo Radio Zlin). Ur¢ita ¢ast
dotazovanych sice musela byt pobidnuta dal$im stimulem (napf. znalost ditéte, logo), ale
jelikoz takovych lidi byla mens$ina, na pozitivnim vysledku to nic neméni. Pii dikladnéj$im
zamysleni nad celou situaci je nutno jes$té jednou ptipomenout, ze DSZO ziskalo 52 %
U spontanni znalosti oprdvnéné, jelikoz je primarnim pofadatelem a inicidtorem, RZ

se umistilo hned za nim (jesté pied Méstskym divadlem Zlin a Magistratem mésta Zlina).
O2: Dozvédélo se o akei z vysilani Radia Zlin méné nez 25 % ucastnika?

Ano. Z vysilani RZ se o akci dozvédélo 16 % ucastnikd. NejcastéjSim zdrojem informace

byly letacky umisténé v autobusech a web RZ.
O3: Je vice nez polovina vsech ucastnikli primarnim poslucha¢em Radia Zlin?

Mezi 143 dotazovanymi bylo 56 osob, které uvedly, Ze ze vSech stanic nejCastéji
poslouchaji RZ, coZz polovina neni, ale vysledek je to dobry, vzhledem ke zna¢né

roztiiSté€nosti soucasné ceské rozhlasové scény.
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8.7 SWOT analyza eventu

Tabulka 3: SWOT analyza (Zdroj: viastni)

STRENGTHS WEAKNESSES

Slaby program na zastdvkach

Spojené ozvuéeni vozidel, venkovni reproduktory Chybéjici branding moderatora

Dlouhodobé;jsi propagace (logo na autobusu) Nizka kvalita ozvuceni

Vysoky pocet spokojenych ucastniki Pozdni umisténi fotografii na web

Rostouci zajem o akci Spatné pocasi

Pozitivni WOM, povédomi o RZ jako spolupotadateli | Kfizeni s jinou mikula$skou akci

Navstéva webu, ndvstéva dalsich akei Akce mize omrzet

Jesté pred zavéreCnym zhodnocenim je dulezité nahlédnout na stru¢nou SWOT analyzu
Mikulasské jizdy, které vyplyva z dotaznikového Setfeni i z individudlniho pozorovani. Je
mozno vysledovat body, na které by si organizatoti (tedy 1 RZ) méli v pfistim roce dat
pozor. Jsou zde i duvody, pro¢ je dobré v potadani akce pokracovat, a také ptinosy, které

zZ celého eventu pro RZ prameni.

Silnou strankou je jisté¢ vysoky pocet ucastniki, kteti byli spokojeni a atmosféru si nélezité
uzivali. Pro RZ byl plusem fakt, ze jejich logo na vozech bylo ponechano jesté dlouhou
dobu po akci. Jak se ukazalo, velmi efektivni byly i letacky umisténé v MHD, které mély

novy design, a mnoha lidem poslouzily jako klicovy zdroj informaci.

Za slabou stranku by se dala povazovat skute¢nost, ze ozvuceni, které bylo vedeno do obou
autobusti, mélo pomérné nizkou kvalitu. Chvilemi nebylo ve druhém vozidle viibec
rozumét. Také program na zastdvkach by mohl byt pestiejSi a bohatsi. RZ by nemélo

V piistim roce zapomenout na branding moderatora (¢ervena bunda s logem), aby byl snaze

identifikovatelny a také by mohlo umistit diive fotografie na web.

Mezi prilezitosti patii rostouci zdjem o akci, coz jen podporuje myslenku potadat akci

I nadale. Bylo zaznamenano pomérné silné povédomi o RZ jako o spolupotadateli, které
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spolecné s piijemnym zazitkem piinasi pozitivni WOM a zlepSeni image radia v myslich
navstévniki.

Ptili§ hrozeb zaznamenano nebylo. Mozna snad jen Spatné pocasi, které kazdy event

wewr

je, Zze n¢které navstévniky muze Mikulasska jizda omrzet. Je tedy potieba ji alespon trosku

inovovat, zlepSovat, ¢i oSetfit nedostatky, které¢ byly zaznamenany.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

ZAVER

Prakticka cast potvrdila, ze event marketing byl, je, a snad jest¢ dlouho bude velmi
vyznamnym nastrojem vlastni propagace soukromych rozhlasovych stanic. Zvlasté pro
regionalni stanice, jako je Radio Zlin, predstavuji off-air aktivity i event marketing ,,silnou
kartu“ v konkuren¢nim boji. Men$i stanice totiz nikdy nebudou mit tolik finanénich
prostiedkti jako ty velké, celoplosné, které mohou vénovat self-promotion aktivitam
nepomérné veétsi financni obnos. Komunikacni mix regionalnich stanic je pochopitelné
znaéné odlisny, coz zapiicinuji jednak jiz zminéné finance, ale také to, Ze nepotiebuji cilit
,,na celou republiku‘.

Pravé pro regionalni stanici se nabizi event marketing jako jeden z vhodnych nastroju self-
promotion, protoze mize pomérn¢ snadno shromazdit své posluchace a docilit tak
dilezitého osobniho kontaktu. Ten obvykle velmi dobie podpofi image radia a zvysi

povédomi o stanici.

Radio Zlin se profiluje jako stanice, ktera se pfipojuje k mnoha vyznamnym kulturnim
institucim a akcim. V této oblasti je pro mé& skute¢nou jednickou, jelikoz se na kulturnim
zivoté Zlinského regionu opravdu aktivné podili, chce slidmi sdilet jejich zazitky.
Participace na eventu Mikula$ska jizda se skvéle stfetava s cilovou skupinou RZ, ktera je
definovana jako ,,mlad4 rodina“. Dotaznikové Setfeni ukazalo velké povédomi respondentil
o RZ, jako o spolupotadateli akce. Jelikoz v prubéhu dotazovani byly registrovany velmi
pozitivni nazory na event, lze ptedpokladat, ze to bude mit kladny dopad na vSechny
subjekty, které si navstévnici S organizaci spojili (tedy i na RZ). U téch lidi, ktefi RZ
neznali, dojde alespon K vytvoreni zakladniho povédomi o znacce. Pro komunikaci pied
eventem se osvédCily letacky v autobusech, webové stranky, anonce v radiu i informace

ze strany rodinnych ptislusniki ¢i pratel.

Z prazkumu lze usuzovat, ze akce bude mit vysoké procento navstévnikt, ktefi se zucastni
1 piisti rok, coz déla z Mikulasské jizdy perspektivni udalost. Mikulas je téma, které déti
I jejich rodice zaujme rovnéz Vv pristich letech, jen jde o to, jakou formou jim mikulasska
zédbava bude nabidnuta. To, Ze mezi UcCastniky nebylo vice primarnich posluchact,
je ovlivnéno piedevsim soucasnou roztristénosti rozhlasového trhu. Neni to vsak piekazka,

spiSe naopak. Prave u lidi, ktefi poslouchaji jinou stanici podobného formatu, je nejvétsi
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Sance, ze tzv. ,ptejdou na druhy bfeh” a najdou si cestu k radiu, které je jim kromé

zminéného formatu blizké i geograficky a se kterym se setkavaji v kazdodennim zivote.

Co se tyka doporuceni, bylo by vhodné do piistiho roku troSku vylepsit technickou stranku
a vnést do akce alespoi dil¢i inovace, ale urcité by RZ mélo ve svém podilu na organizaci

pokracovat, nebot’ je to pro n¢j pfinosné.

Osobné¢ jsem diky této praci vice porozuméla situaci na rozhlasovém trhu a uvédomila
si odli$nosti self-promotion médii od produktové marketingové komunikace. Zaroven jsem
nahlédla do oblasti, kterd je pro existenci soukromé stanice nezbytna — jejich vlastni
propagace. V dnesni dobé je ¢im dal t&€z$i odlisit se, zaujmout, ziskat pozornost a hlavné
ziskat posluchace a ptiznivce. Regiondlni stanice musi bojovat o to vice. Myslim si,

ze Radio Zlin svoji cestu naslo a poslani, na kterém si zaklada, skute¢né napliuje.
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ATL

BTL

DR

DSZ0

RZ

TSL

WOM

WR

Above the line, nadlinkova reklama

Below the line, podlinkova reklama

Daily reach, denni poslechovost (v tisicich)
Dopravni spole¢nost Zlin—Otrokovice

Radio Zlin

Time spent listening, doba stravena poslechem
Word of mouth

Weakly reach, tydenni poslechovost (v tisicich)
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(Zdroj: O Radiu Zlin | Radio Zlin, 2012, [online])



PRILOHA P IV: POSLECHOVOST RADIA ZLIN
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Radio Impuls 68 10,9
Frekvence 1 65 13,4
CRo Brno 59 13,8
CRo 1 - Radiozurnal 53 9,3
Radio Cas 49 12,8
Evropa 2 41 7.9
Kiss Publikum 28 4.4
ROCK MAX 23 4.6
CRo 2 - Praha 22 34
Radio Zlin 20 3.1

Denni poslechovost radii ve Zlinském kraji, 2. pololeti roku 2011 (Zdroj: Median s.r.o., 2012,

[online])
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PRILOHA PV: LETAK — MIKULASSKA JiZDA
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PRILOHA P VI: FOTOGRAFIE - MIKULASSKA JiZDA

(Zdroj: Fotogalerie z Mikulasské jizdy | Radio Zlin, 2011, [online])



PRILOHA P VII: DOTAZNIK —- MIKULASSKA JiZDA

1) Kdo je podle vas organizatorem akce Mikulasska jizda?

Dopliite:

2) Vzpomenete si, které radio je spoluporadatelem dnesni akce?

Dopliite:

3) Podle ¢eho jste to poznali? (MoZno oznacit vice odpovédi)
a) podle moderatora

b) podle loga radia

¢) podle vyzdoby autobusu

d) podle letacku

e) podle darkovych predmétii

f) jiné

g) nepoznal(a) jsem to

4) Jak jste se o dneSni akci dozvédéli?
a) z radia

b) z internetovych stranek radia

C) z letacku v autobusech

d) od mého ditéte

e) od pratel

f) ndhodou, Sel/sla jsem kolem

g) jin¢

5) Co se vam na dneS$ni akci nejvice libi?

Dopliite:

pokracovani na druhé strané —»



6) Zucastnite se akce i pristi rok?

a) rozhodné ano d) spise ne
b) spiSe ano ) rozhodné ne
¢) nevim

7) Utastnili jste se Mikula§ské jizdy minuly rok?
a) ano
b) ne

8) Jaké radio poslouchate nejcéastéji?

Dopliite:
9) Poslouchate i Radio Zlin?
a) ano, denné

b) ano, 1-3 krat tydné

¢) ano, obcas

d) neposloucham ho

10) Pohlavi 11) Vék 12) Bydlisté

a) muz a) 15-25 let a) Zlin a okoli

b) Zena b) 26-35 let b) Uh. Hradisté a okoli
c) 3645 let ¢) Vsetin a okoli
d) 46-55 let d) Krométiz a okoli
e) 56 a vice let ¢) mimo Zlinsky kraj

Celkovy dojem z dneSni akce — zakrouzkujte pocet smajlika (1 smajlik — nuda, 5

smajliki — skvély zazitek)

©OOOO O



PRILOHA P VIII: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI
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Graf 1P: Kdo je podie vds organizatorem akce MikuldSska jizda? (Zdroj: viastni)
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Graf 2P: Vzpomenete si, které rdadio je spoluporadatelem dnesni akce? (Zdroj: vlastni)
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Graf 3P: Podle ceho jste to poznali? (Zdroj: viastni)

S
Uun

43

31 31

28

Graf 4P: Jak jste se o dnesni akci dozvédéli? (Zdroj: viastni)
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Graf 5P: Co se vam na dnesni akci nejvice libi? (Zdroj: viastni)
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Graf 6P: Zicastnite se akce i pristi rok? (Zdroj: viastni)
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Graf 7P: Ucastnili jste se Mikuldsské jizdy minuly rok? (Zdroj: vlastni)

Graf 8P: Jaké radio poslouchate nejcastéji? (Zdroj: vlastni)
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Graf 9P: Poslouchdte i Radio Zlin? (Zdroj: viastni)
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Graf 10P: Pohlavi (Zdroj: viastni)
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Graf 11P: Vék (Zdroj: viastni)
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Graf 12P: Bydlisté (Zdroj: viastni)



