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ABSTRAKT

Radio Impuls byvalo nejposlouchgdim soukromym radiem. Podle vyslédk
Mediaprojektu mu ubyva posluahiaa na paty mu Slapou ostatni soukromé celoplosné
rozhlasové stanice. Pokles poslechovosizenzastavit jedih koordinace programu s
marketingem. FestoZze Radio Impuls investujecrgé miliony korun do reklamy a dalSich
marketingovych aktivit¢ini tak na zaklagl okamzitych napad které nezapadaji do zadné
koncepce. Dvodem je absence komunikd strategie. Moje diplomova prace je proto

jejim navrhem.

ABSTRACT

Radio station Impuls used to be the most listenaddio station of all the private radio
networks in Czech Republic. According to a latesvey done by Mediaprojekt the radio
station loses it's listeners to other private wkakea radio stations. Only coordination of
the program with marketing can help to stop thidide of listener-ship. Despite the fact
that radio Impuls invests millions of Czech crovim® the promotion and other marketing
activities, the radio station has no uniformed camization concept. The reason for this
behavior is the absence of a communication strafBggrefore my diploma thesis is the

draft of uniform communication strategy for theimastation Impuls.



Za cenné rady a fipominky @i zpracovani této diplomové praceskdji svému
konzultantovi Doc. PhDr. Jaroslavu BartoSkovi CSedeni Radia Impuls, zejména Ing.

Jitimu Hrabakovi a Ing. @imu Kdrberovi.
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1 UVOD

Ve své diplomové praci jsem se rozhodla nasuhrkomunikéni strategii Radia
Impuls, kde pt let pracuji. Radio Impuls je jednim z nejdSpsjSich rozhlasovych
produkti na naSem trhu, jeho trzni podil dosahuiibligné dvanacti procent. V letech
2001 az 2004 bylo Radio Impuls nejposlouddsirkometni rozhlasovou stanici u nas. Od
poloviny roku 2002 v8ak poslechovost klesid a & téku 2004 odsunula Radio Impuls
z vedouci pozice Frekvence 1. Ukazalo se, Zéalspozhlasové stanice nespa pouze
v dobrém ,naprogramovani. Nutnosti je koordinaceogoamu s marketingovymi
aktivitami. Je proto aZz zarazejici, Ze tato celdpéo rozhlasova stanice nema pis&émn

zpracovanou komunikai strategii. Do reklamyifiom investujerddow miliony korun.

Tvorba komunikéni strategie Radia Impuls se velmi podoba vkgné komunikani
koncepce jakékoliv jiné spaleosti. Strategie vzdy musi dokonale ladit s proemrkt
Radio ma ale jednu ldkavou vyhodu — produkt Izezengizpisobovat zamySlenym

marketingovym komunikacim.

Marketingové komunikace v Radiu Impuls vzmkalletech 1999 az 2004 vicengén
instinktivneé. Kazdy rok probhly dwé aZz ti velké kampa#, které na sebe tematicky
nenavazovaly. AZ do roku 2004 neexistovaly intem@rketingove vyzkumy, které by
kampar zhodnotily. Zmny pfinesli az w®mecti vlastnici, kté&i prosadili vznik
marketingoveého oddeni. Jeho pracovnici se zatim seznamuji s chodadiaRimpuls,
proto jsem se rozhodla vyuZzit jiz existujici intemmarketingové vyzkumy od spdleosti

BP&R a marketingovému odkni pomoci s tvorbou komunikai strategie.

Pro napsani diplomové prace Komugikastrategie Radia Impuls jsem se rozhodla
z téchto divodu:

neexistujici komunikéni koncepce v Radiu Impuls

klesajici poslechovost Radia Impuls

znalost prosedi Radia Impuls

dil¢i vysledky marketingového vyzkumu BR&R o vnimandRampuls
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- teoretické materialy o marketingovych komunikacich

Cilem mé diplomové prace je navrh komudiiiastrategie Radia Impuls, ktera byle
pomoci zastavit pokles poslechovosti stanice. \kfixké casti bych rada nastinila
moznosti a zfisoby komunikace. V analytickésti se chci &novat konkrétnimu uvedeni
navrzenych variant do praxe. ©Wasti, prakticka i analyticka, vychazeji z teorie o

vytvareni komunikanich koncepci.
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|. TEORETICKA CAST
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE — VYMEZENI POJM U

HestoZze je marketingasto pouZivané slovo, neexistuje jedna obephjimana
definice. VSechny ale maji spoteho jmenovatele, kterym je zakaznik a uspokojovani

jeho poteb.

Jedné se o spatensky a manazersky proces, jehoz pesbtictvim uspokojuji jednotlivci i

skupiny své poeby a grani v procesu vyroby a gmy vyrobl ¢i jinych hodnot.
(Kotler, P., 2003, s. 31)

V nejobecySi rovire se marketing rozduje na takzvana 4 P — product (vyrobek),
place (misto), price (cena) a promotion (propagagajo diplomova prace se zabyva

piedevsinttvrtym P - marketingovou komunikaci.

Cilem je podpgeni vyrobk nebo image firmy jako takové. Marketingovy korafmi
mix je soubor nastrdj slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory peodepublic
relations, ktery firma vyuziva pror/gswdcéivou komunikaci se zakazniky a sipih

marketingovych cil

(Kotler, P., 2003, s. 629 -630)

2.1  Marketingové prostiredi v rozhlasove stanici

Kometni rozhlasové stanice préstinictvim marketingovych komunikaci oslovuji
posluché@e a inzerenty. Pro vytveni komunikani strategie proto vyuZiji ipdevsim

public relations, reklamu a podporu prodeje.

2.1.1 Rozhlasovy trh

V Ceské republice existuje dualni systém. Vedle sébelp vysilatelé, ki@ vysilaji na
zaklad pridélené licence a penize ziskavaji prodejem reklamgdsu inzereriim, a
vysilatelé, jejichz existenci definuji zakony (zako483/1991 Sb., ¢eské televizi, a
zakon 484/1991 Sb., @eském rozhlasu). Prénjmenovand média se ozmgi jako
Jkomeréni“ nebo ,soukrom&*, druha jako ,¥ejnopravni“. V sotiasné dob jsou vCeské
republice &i soukromé celoploSné stanice — Radio Impuls, Feeke 1 a Evropa 2.

Veiejnopravni jeCesky rozhlas se svymi okruhy.

Média veejné sluzby, ,veejnopravni média“, jsou financovana rqvaze

z koncesiongkych poplatik.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

(Burton, G., Jirak, J., 2001, str. 89)

Cesky rozhlas nagplije veejnou sluzbu v oblasti rozhlasového vysilaningepa
tim, ze
a) provozuje rozhlasové vysilani s vyuzitéasti kmit@tového spektra umadjici
pokryti UzemiCeské republiky 7#&émi celoplodnymi rozhlasovymi programy v pasmu
velmi kratkych vin a rozhlasovymi programy regionéh studii vysilanymi v pasmu
velmi kratkych vin, a to prosdnictvim zemskych vysilacich radiovychizani,
popipad® prostednictvim jinych technickych prostki; Cesky rozhlas dze vysilat i
v pasmu dlouhych a/gdnich vin,
b) zizuje si vlastnich zpravoddj
c) vytvai archivni fondy, udrzuje je a podili sejegch vyuzivani jako sa@@sti
narodniho kulturniho bohatstvi,
d) vysila dila domaci a zahramii tvorby,
e) poskytuje alespona jednom vysilaném programu 24hodinovou mamogvou sluzb
véetrg aktualniho zpravodajstvi,
f) vyviji ¢cinnost v oblastech novych vysilacich techyiolaa sluzeb.
(z&kon oCeském rozhlasu, 484/1991 Sb.)

2.1.2 Vlastnici médii a interkulturni rozdily

Na ceském medialnim trhutgobifada zahrakhich investoil (nag. Vitava — Labe
Press, Sanoma Magazines, Europress, Ringier, Steedo Frekvence 1, Radio Impuls).
Cesti vedouci pracovnici médii narazeji v jednamiastniky na interkulturni rozdily.
Globalizace je nevyhnutelnym procesem st@hko akceptace kulturni rozzrenosti. Na
jedné strad se Evropa stava vice homogennim prostorem z pohtedinot, pani,
Zivotniho stylu a rozdily mezi narodnimi trhy seinoha pipadech stiraji. Na strah
druhé odliSnosti mezi narody, regiony a etnickyrkupsnami, gedevsSim z pohledu
kulturnich rozdi#, nejen petrvavaji, v mnoha jpadech jsou viceretelné nez #ive
(Swetlik, J., 2003, s. 34)

Napiklad Némci se podstatnvice nezCeSi orientuji na grafy a tabulky, vice el
vyzkumy, intuici nepikladaji takovy vyznam. Obecnou uraveozdili mezi kulturami

jednotlivych zemi vyjatliji takzvané Hofstedeho kulturni dimenze. Je jiefimbvano gt:
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vzdalenost mocenskych pozic, snaha vyhybat setojismira individualismu, mira

maskulinnich a feminnich hodnotasova orientace.

Vzdalenost mocenskych pozic (PDH vyjaduje, do jaké miry spodmost akceptuje a
ocekadva nerovnost mezi lidmi. V zemich, kdéeyada velkd vzdalenost mocenskych
pozic, je preferovan spiSe autokratickly paternalisticky stylfizeni. Mala vzdalenost
mocenskych pozic se naopak projevuje tim, Ze videnové maji stejna prava. Nejvyssi

hodnoty dosahuje tento index ve Francii, Belgicatiyalsku, nejménv Rakousku.

Snaha vyhybat se nejist®{UAI) — zeng, jejichz kultura se vyzraje vysokym UAI, maji
velké mnozstvi podrobnych zakigrvyhlaSek a fedpidi. Pro zemd s nizkymi hodnotami
je typické malé mnozZstvi zakom gredpisi. Nejistotu povaZuji za normalni s@st Zivota.
Nejvy3si hodnoty tohoto indexu nafili v Recku a v Portugalsku, nejméne Svédsku a

Dansku.

Individualismus a kolektivismus (IDV)- v individualistické kultée jsou vazby mezi
jednotlivcem a skupinou volisi a jedinec si je adom odpo¥dnosti sam za sebe.
V kolektivistické kultde prevlada zdjem skupiny nad zdjmem jednotlivce. Lidiuji o

dosazeni souladu a konsenzu. NejvysSi hodnotaapEtiyla nangiena ve Velké Britanii,

nejnizsi v Portugalsku.

Maskulinni a feminni hodnoty (MAS)- v maskulinni spol@osti je uznavana vykonnost

a sila. Lidé ve feminni spaleosti preferuji prosperitu a socialnicpéNejvyssich hodnot

dosahuji RakusSané a Italové. Na @pam konci stupnice jsou vSechny skandinavsk&zem

Kratkodoba a dlouhodoba orientace (LOP kratkodok orientovana spotmost klade
hlavni diraz na sotasnost, pofjpact na minulost. V dlouhodaborientované kultte
uznavaji hodnoty, jako je sfieost, houZevnatost a vytrvalostriltadem kratkodo®
orientovanych spotmosti je Velkd BritAnie nebo dhecko. Velmi vysokym indexem

LOT se vyznauji asijské zem nag. Japonsko.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

Dimenze Hodnota indexu
Mocensky odstup (PDI) 67
Maskulinita/feminita (MAS) 10
Mira invidualismu (IDV) 56
Obava z nejistoty (UAI) 70
Dlouhodoba/kratkodoba orientace (LOT) 50

Obr. 1. Charakteristikéeskych kulturnich dimenzi

2.2  Komunikace s prijemci scéleni

Do procesu komunikace jsou zapojeni zdroj §vatkl), sdleni (produkt, ktery vznikne
zpracovanim a uspadanim medialniho materialu, ve strukturalistickadici ,text*) a
prijemce. Kdyz #aké médium komunikuje se svym publikem, probilo&gsr medialni

komunikace.

(Burton, G., Jirak, J., 2001, s. 52)

Zdroj — Zakodovani— Sdcileni — Prenos— Dekddovani—

— P¥ijemce— Zpétna vazba— Komunikani Sumy

Obr. 2. Komunikani proces

Kometni rozhlasova stanice ma dva drulfjgmal scleni, které se mohou vzajegnn

prolinat. Jednu kategorii t¥ioposluchéi a druhou inzerenti.

Dvema zakladnim komunikaimi strategiemi jsou tzv. strategie ,push“ a ,ptll

Strategie ,push” znamena protté produkt distribuni cestou k zakaznikovi...Vipad®
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strategie ,pull“ vyrobce srdruje marketingové aktivity (primagrreklamu a sp@ebitelské

podpory prodeje) na kodeé zakazniky s cilem prodat produkt.
(Kotler, P.,2004, s. 639)

Komunik&ni strategie komeéni rozhlasové se v prvniiadk snazi zasahnout
posluchae. Jejich mnoZstvi a struktura maji vliv na rozhagid inzerent. Vyhodou radia
je moznost dvoji komunikace. $ijemci sdleni mize komunikovat progédnictvim
svého vysilani. #sobit ale niZze i na potencialni posluates a to pomoci tzv. off air
aktivit (tak se oznauji vSechny aktivity ,mimo éter, nd&fklad outdoorové, tiskové a

televizni kampa& medialni vystupy a akce).

Integrovana marketingova komunikacecipé identifikaci cilové skupiny a pokige
vytva'enim koordinovaného komunikaho programu s cilem vyvolatekdvanou odezvu.
(Kotler, P., 2004, s. 634).

2.2.1 Podstata jednotlivych komunikatnich nastroja

V komunik&ni strategii rozhlasové stanice se nabizi vyuzigdpvSim ii prvka

komunikaniho mixu - reklamy, public relations a podporggeije.

Reklama

Reklama je jakakoli forma osobni placené pmemme a podpory prodeje vyrabk
sluzeb¢i mySlenek witého druhu.Vyhodou reklamy je skuteost, Ze dokaze oslovit
geograficky rozptylené zakazniky a umaje opakovat dane skéné. Naopak nevyhodou

je jeji pongrné vysoka cena.

Public relations

Public relations jsou snahy o budovani pozitivnickitah: ve'ejnosti k dané firs
vytvaeni dobré institucionélni image a snaha o mininsd& nésledk nepiznivych

udalosti, popipad® pomluv, které se o firérsiFi.

(Kotler, P., 2004, s. 630)
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Pro (Eely vytvareni rozhlasové komunikai strategie se jevi jako nejlepSi varianta, své
zékazniky nize raddio s minimalnimi naklady oslovovat piesiictvim svého vysilani. Je

ale nutné zacilit PR aktivity i na potencialni pasiae, kté¢i nemaji radio nalashé.

Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky stouZpodpde nakupuci prodeje

vyrobki nebo sluzeb.

(Kotler, P., 2004, s. 631).
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3 PRIPRAVA MARKETINGOVE KOMUNIKA CNi STRATEGIE

Hi tvorbé komunika&ni strategie je nutné nejprve stanovit cilovou skuppositioning

a vybrat prvky komunikéniho mixu.

Segmentace—~ targeting—  positioning

Obr. 3. Postupipvytvareni komunikéni strategie

Firmy si pélivé vybiraji zakazniky, které okt oslovit. Masova reklama je minulosti,
podniky se snaZi identifikovat trzni segmenty, @aglsi takovy, ktery clifi oslovit a snazi

se mu pizpasobit marketingové programy.

Publikum se stava produktem, ktery Ize prodat zwi. A ti nestoji jen o velka, fgina

publika, nybrz chji vedet neco vic o tom, o jaké publikum se jedna.

(Burton, G., Jirak, J., 2001, s. 98 -99)

Segmentace ma své vyhody a nevyhody. Jeji drydsi se projevuje ipdevsSim

v téchto oblastech.

uspokojeni patb zdkaznika

efektivrjSi stimulace a distribuce vyrobku

prizpisobeni vyrobku zakaznikovi

ziskani konkuremi vyhody pevahy
(Swetlik, J., 2003, str. 63)

Poté, co si firma rozdi trh do segmerit musi @init rozhodnuti, ktery segment hodla
oslovit. MiiZze se zawftit na jeden nebo na vice segmierRak nasleduje umésti vyrobku
— positiong, ktery chapeme jako #pob jeho vnimani zakazniky v porovnani s vyrobky

konkure@nimi.
(Swtlik, J., 2003. s. 67)

Napiiklad Cesky rozhlas 2 — Praha vnimame naprosto jinak mpregs radio.
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3.1 Segmentace

3.1.1 Geograficka segmentace

Segmentace trhu podle geografickych kritérépriklad podle stat, regioni, kraji,

mest, nestskycheasti apod.

3.1.2 Demografickd segmentace

Cleni trh podle vku, pohlavi, pijmi, povolani a dosazeného stdpwzalani,

naboZenstvi, etnick&iglusnosti a narodnosti.

3.1.3 Psychograficka segmentace

Rozdluje kupujici podle fisluSnosti k spoleenskym tidam, Zivotniho stylu nebo
osobnich charakteristik. Lidé ve stejné demografickkupid@ mohou mit odliSné

psychografické rysy.

(Kotler, P., 2004, s. 634)

Spola‘enské ¥idy:

- NejbohatSitida: Spole’enska elita, ktera pochazi z vysoce postavenydh,rod

jejich bohatstvi seddli z generace na generaci. Davaji penize na chgsau
zvykli na pepych, oblékaji se ale konzervathanobvykle nedavaji najevo své
bohatstvi.

- Bohati: Ziskali svij majetek diky mim@dnému usgchu v podnikani nebo
profesi. Obvykle pochazeji zeexdni #idy. Pro sebe a své&iil kupuji drahé
domy, auta a Skoly, protozZe ¢jitokazale zdraznit své postaveni. Radi by
patili do predchazejici skupiny, ale to se pgdaejme az jejich dtem.

- VyS8i stedni ¥ida: Nejsou ani mim&adre bohati, ani nemaji prestizni rodinné

zazemi. Své postaveni ziskali praci, jsou uznavadborniky ve své profesi,
soukromymi podnikateli nebo manazery.dghgrozit kvalitni Zivot. ¥ ve

vzctlani a peji si, aby je jejich éti ziskaly.
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- Stredni fida: Pati k ni Grednici a @lnicka povolani s fmérenou mzdou.
Obvykle bydli ve ,slusnévrti“ a Ziji sporadanym Zivotem. SnaZi se jit
s dobougasto si kupuji médni vyrobky. Zajimaji se o oblélkéfasto kupuji
lepSi znaky. Velmi dlezité je pro mi bydleni v hezkém d@m dobrymi
sousedy a dobrou Skolou v blizkém okoli.

- Pracuijici: Vedou Zivotni styl ,pracujiciho lidu“ bez ohleda to, jaky maji
prijem, jaké vzélani a kde pracuji. Jsou siéreavisli na rodinném zazemi, a to
jak ekonomicky, tak vztah&\Casto se radi s rodinou o nakupech a/pbuiji

g N s

- NiZ8i stedni frida: | kdyz tito lidé pracuiji, jejich Zivotni standatesre nad

hranici chudoby. Snazi se postoupit do vySSi gposkétidy, alecasto jim
chybi potebné vzdani. Pracuji v nekvalifikovanych profesich za ginkzdy.

- Nejslab8i spokenska tida: Jsou opravdu chudigtsinou nevzélani a

vykonavaji pothdné praceCasto vibec nepracuji a jsou zavisli na socialni
podpoe statu, v podstétprezivaji ze dne na den.

(Kotler, P., 2004, s. 634 - 641 )

Zivotni styl je zpisob Zivota jedince, vyjéeny psychografickymi faktory. Jedna se o
mereni hlavnich charakteristik sp@titele ozn&ovanych zkratkou AlIO (activities — prace,
konicky, nakupovani, sport, spdknské udalosti, interests — oblibena jidla, méddirma,

rekreace a opinions — nazory na sebe sama, &padké otazky, obchod, produkty.
(Kotler, P., 2004, s. 279)

Podle Séeni vyzkumné agentury NFO AISA préldla ¢eska spolénost Ehem
devadesatych letadu znén. Nagiklad roste role pez a prace. Protivahou je aktin

trdveny volnycas — lidé se chifi vice bavit a stale vice touZzi spinit si swvamg a své sny.
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Zatindme klast @raz na kvalitu, jsme ale stale cefasitlivi. Zarukou kvality se stale

castji stava znaka.

3.2 Targeting

Ri vyhodnocovanitznych trznich segmeintmusi brat firma v Gvahuékolik trznich
faktori. M¢la by znat velikost segmentu a jehéekavany ist, atraktivitu segmentu a

samozejme svoje zdroje a cile.

NejrozsahlejSi, nejrychleji rostouci segmenty nejsady &émi nejatraktivjSimi. Mensi
firmy mohou postradat kvalifikovanyriptup a poatebné zdroje k tomu, aby mohly
obsluhovat rozsahlejSi segmenty, anebo zjisti, yk® $egmenty jsou sdnobsazeny

konkurenci
(Kotler, P., 2004, s. 352)

Teprve po vyhodnoceni rozdilnych segniemhize firma rozhodnout, které hodla

obsluhovat. Definuje si tak

cilovy trh, ktery pedstavuje skupinu potencialnich kupujicichyikieaji stejné patby a

obdobné vlastnosti, narse firma rozhodne zaffit.

(Kotler, P. 2004, s. 353)

3.3 Positioning

Poté, co firma stanovi svoji cilovou skupimasi stanovit pozici vyrobku na trhu.
Neobejde se to bez vyhodnoceni konkurence, pragt@epokladem usgghu je ziskani

konkurerEni vyhody.

Konkurerni vyhodu ziskavaji firmy, které nabizeji gpbitelim vice vyhod, tj. vySsi
hodnotu nez konkurence — jdedbal niZSi ceny, nebo o vysSi uzitek, ktemjvodiuje vySSi

cenu.

(Kotler, P., 2004, s. 361)

Pti formovani positioningu prochazime sedmi kroky:

1/ identifikace konkurerit
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2/ zhodnoceni vztahu zakazfikke konkurenim, gijimani jejich produktu a zri&y
3/ ukeni pozice konkureft

4/ analyza preferenci zakazaik

5/ rozhodnuti o positioningu

6/ realizace

7/ monitorovani positioningu
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3  VYTVARENi KOMUNIKA CNi STRATEGIE

Fi vytvareni komunikani strategie si nejprve musime stanovit postup.a¥em

piipadt obsahuje tyto body:
- Cile
- Reklama
- Public relations
- Podpora prodeje

- Vyhodnoceni

3.1 Cile

Cilem komunikéni strategie nize byt zvySeni pasddomosti o vyrobku, zvySeni
prodeje nebo ndfklad v piipad rozhlasové stanice zvySeni poslechovosti. Cilesjhbgt
stanoveny v souladu s rozhodnutim o cilovém trlusitpningu a marketingovém mixu.

Jednou z nejzna&ggsich teorii je model AIDA.

Upoutani pozornosti vzbuzeni zajmu~ vyvolani gani— dosazeni akce

Obr. 4 Model AIDA

Model AIDA vychazi zipdpokladu, Ze kupujici@d koupi prochézidkolika fazemi svého
vztahu k vyrobkui sluzk¥. Nejdiive si z&na uwdomovat, Ze produkt existuje. Produkt
upoutava jeho zajem. Potom se tento zajem daleijirazvzakaznik se snazi ziskat o
produktu vice informaci. Po ziskaniitého mnoZstvi informaci je wjrvyvolavana tuzba

produkt mit a pani jeho koup.

(Swtlik, J., 2003. s. 74)
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3.2 Reklama

R R4

Reklama je jednim znejstarSich a fOkgditéjSich nastraj marketingového

komunikaniho mixu.

V masovych médiich se jako reklama @mj@jakékoli véejné oznameni vené k podpse
prodeje, koup, najmu vyrobkui sluzke, k propagaci ¥ci nebo myslenky nebo k vyvolani
jiného &inku Zadaného zadavatelem reklamy, po jehozpvei byl zadavateli za Uplatu

¢i podobnou ¥cnou protihodnotu poskytnut prostor v masovém médiu

(Osvaldova, B., Halada, J.: 1999, s. 154)

Hi planovani reklamni kampamusime brat v potaz zadavatele reklantijemce, typ
sckleni a médium. Tvorba kampambsahuje &olik na sebe navazujicich knbkopst

vzdy s ohledem na positioning vyrobku nebo sluzby:

Stanoveni cil — stanoveni rozpdu — priprava reklamni strategie (tvorbaskshi, vyker

médii)— vyhodnoceni kampa&n

Obr. 5. Tvorba reklamni kamp&n

3.21 Stanoveni reklamnich ciii

Firma v prvnitad® musi definovat,ceho chce prostdnictvim reklamy dosahnout.
Reklamni cile jsou specifickym komudikan Ukolem, ktery musi gmvat k cilové
skupire v pribehu urcitého casu. Lze je kvalifikovat podle primarniheelu — informovat,

preswdcit nebo gipomenout.

(Kotler, P., 2004, s. 641)

3.2.2 Priprava reklamni strategie

Hiprava reklamni kamp&nobsahuje &kolik na sebe navazujicich knbkPoté, co

zname cilovou skupinu a cile reklamy, musimit strategii sdleni.
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Musi byt jasna a srozumitelnd, &mjici k uzitlkkm a k €m bodim positioningu, které chce

zadavatel reklamy Zdaznit.
(Kotler, P., 2004, 647)

Témi to kroky jsme si stanovili odpeédi na otazky Komu? P&@ Co?. Nyni bychom &
zodpowdét otazky Jak? Kde? Kdy? Jalisto?

Tvorba reklamy

Prvnim krokem je vytweni briefu. Zadavatel seznami reklamni agenturwsseni
souvislostmi. Dobe sestaveny brief musi obsahovat vSechny prvkyré ksouviseji
s piipravou reklamni kampén (positioning, cilové skupiny, cile, strategie ¢lsahi,
konkurence, rozpaet, produkt apod.). Pak néasleduji dalSi kroky, &tgou zpravidla

v kompetenci reklamni agentury.

Kreativni napad- informani apel— emocionalni apeb realizace kampan

Obr. 6. Tvorba reklamy

Informani apel

Informace zahrnuté v reklammaji vliv na jeji ohodnoceni. Reklamatbe obsahovat

jeden nebo vice inforndaich apei.

Abernethi a Franke provedli metaanalyzu padesatiitdestudii vectyriadvaceti zemich
vcetre USA, ¥tSiny evropskych a pacifickych zemi, kde pouZdsikkaci informaci
v reklan® podle Resnika a Sterna, a zjistili, Zedaskji pouzivanymi aspekty byl vykon,

dostupnost, komponenty, cena, kvalita a speciahidka.

(Pelsmacker, P., 2003, s. 218)

Emocionalni apel
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Snazi se vyvolat spiSe pocity nez mySlenky. Enddaioladené reklamy obsahuji mnoho

neverbalnich prvk stimul: vyvolavajicich pedstavivost a pocity.
(Pelsmacker, P., 2003, s. 219)
Mezi emocionalni apely pathumor, ¥elost a strach.

Reklamni tvorba je uenim zkratky, vyZaduje schopnost malo slovy a jadriunl

grafikou vyjadit napad, mySlenku, vtipny gag, &y i dost slozity argument.

(Krizek, Z., Crha, I., 2003, s. 80)

Vybér médii

Vybér médii prochazi nasledujici fazemi:
- rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu
- vybér druhu média
- vybér medialnich nosii

- rozhodnuti @tasovém harmonogramu

3.2.3 Vyhodnoceni reklamni kamparé

Vyhodnoceni sniZuje praggodobnost fpadnych chybnych krdk a umouje
upravovat strategie. Mezitignivce vyhodnocovani negatti, ktefi se zapojili do
komunikaniho procesu. N&jklad kreativni odbornici povazuji hodnotici vyzkyspisSe
za hrozbu a omezeni jejich kreativity. Vyhodnocdvime provadt srovnanim prodeje

vyrobki pred kampani a po ni, nebo miégad pomoci marketingovych vyzkdm
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3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje apeluje na okamzity nakup. &ajm se na konmé zakazniky, na

maloobchodni a velkoobchodniését na firmy.

3.3.1 Cile podpory prodeje
- zvySeni trzniho podilu
- odmenovani loajalnich zakaznik
- posilovani loajality existujicich zakaziiik
- ziskéani novych zékaznikpro vyzkouseni

- posileni dalSich komunikaich nastraj

Obecr receno, podpory prodeje mohou spiSe pomoci posilitcpanacky a budovat
dlouhodoby vztah se zdkaznikem neZ jen kratkorojsit obrat nebo dasre prilakat

zékazniky ke zdee.

(Kotler, P., 2004, s. 661)

3.3.2 Nastroje podpory prodeje

Hlavnimi nastroji jsou vzorky, kupony, slevgputze, gedvadci akce, cenové
balicky, prémie, reklamni darky, hry a pod@briPodrobgji se budu ¥novat jen &m,

které jsou pouzitelné v marketingu rozhlasové stani
Cenové baltky

Nabizeji slevy z obvyklé ceny produktu.uké jit o jednotlivé batky prodavané

za snizenou cenu (dva za cenu jednoho) nebo dakélprodukty prodavané spote.
Prémie
ZboZi, které je nabizeno zdarma nebo velmidgako pobidka ke koupi dalSich prodikt

Reklamni darky
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Predmeéty, které nesou jméno a logo firmy. Mohou to bytka, hrn€ky, zapalovae,

autoatlasy nebdepice.
SoutZe a hry

Davaji zakaznikm Sanci ®co vyhrat. Roli mohou hratédomosti¢i schopnosti, nebo

jenom nahoda.

3.4 Public relations

Termin public relations (PR) séeglada jako vztahy s yejnosti. Anglicky termin se
ale vZil a Bzr¢ se pouziva. Princip public relations gp@ v budovani dobrych vztah
s veaejnosti pomoci pozitivni publicity. Pracovnici PRabi nepiznivym informacim o
firm¢, paadaji tzv. events (akce), zpravidla maji na starbsirbu tiskovych zprav,

publicitu firmy, lobbing a do jejich kompetenci otide spadaji vztahy se sponzory.

Public relations maji znany dopad na padomi veéejnosti za podstathnizSich naklad,
nez jaké vyzaduje reklama. Firma nekupuje medpipsétor anicas, plati pouze lidi, ki
se staraji o tvorbu a &ni informaci aridi firemni akce pro vejnost. Pokud je firma
schopna nabidnout zajimavyrilpeh, mize vstoupit do dznych médii, a to /inese
minimalre stejny vysledek jako draze zaplacena reklama. d\aei ji dostane &Si

diveryhodnosti, nez jakoumasi reklama.

( Kotler, P., 2004, s. 669)

Planovani komunikace pomoci public relations maopodu strukturu jako planovani

reklamy:

Stanoveni cil — strategické cesty» opateni —

rozpaiet — vyhodnoceni— zpEtna vazba

Obr. 7 Planovani mediélni strategie
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34.1 Stanoveni citi

e

Stanoveni dil a zejména jejich najpbvani je v oblasti PR pékud slozitjsi. Uginky
public relations nelzeipsré vycislit. Zatimco nafiklad u reklamy mzeme pesré zjistit
narst prodeje v zavislosti na vydajich na reklamuplasti PR tomu tak neni. Hlavnim
Ukolem public relations je vytva@ni giznivé image firmy. Vysledky se navic projevuji

v delSichéasovych Usecich.

3.4.2 Strategické cesty
Pro PR komunikace se kaptji pouzivaji dva zpsoby
- posileni silnych stranek

- piehluseni slabych stranek

Posilovani silnych strdneje jednodussSi cestou. Organizace tak vyjdéiwstaejnosti, u

které jiz existuji o subjektu pozitivnicekavani. To, co wejnost tusila a eekavala, se

komunikani nabidkou posiluje a dale dokazuje.

PrehluSovani slabych strangé daleko slozifjSi. Zde se narézi pozitivnimi informacemi

na gedchazejici, ale negativni informace. Nickhén tomto gipac plati, Zze se lidé pro
své jednani orientujifpdevSim podle osobnich zkuSenosti. Vraci &8inou ke svym
piedsudkm. Jen jejich vlastni mémi miZe @ipustit, zda novou informaci vyhodnoti nebo

ne a zda zmou revidovat svojeipdsudky.

3.4.3 Opatieni

V tétocasti vytv&eni strategie se rozhoduje o tom, jaké formy pukdiations budou
nejiinngjsi. V oblasti externi komunikace se ¢8g€ji pouzivaji press relationspobeni

pomoci médii), event (organizovani akci), sponzparcorporate identity.

Nastroje public relations

Interni noviny, bulletiny, broZury

(firemni, zandstnanecké, zakaznické tiskoviny)
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media relations (tiskové zpravy, tiskové konfeenozhovory)

S médii niZzeme spolupracovat pasiifreagovat pasivnimi odpe¥mi na dotazy, aniz
sledujeme é&aky hlubsi smysl a zajmy firmy), anebo akiji® znamena udrZovat s nimi
dobré vztahy, posilovat je. Komunikaceize mit formu individualniho rozhovoru se

zastupcemdjakého média nebo formu tiskové konference.
(Mikulastik, M., 2003, s. 288)

Nastroji pro medialni PR jsou xgtky z tisku (press kit), tiskové zpravy (preseasts) a
audiovizualni zpravy v podeb/ideo News Releases (VNR) a Radio News Releds&y.(R
Vynatky z tisku (press kit) obsahuji dokumentaci,gafie, zpravy a tiskova skéni, jez se
posilaji novin@im nebo jsou prezentovany na tiskovych konferendiskova zprava je
dokument, ktery obsahuje material, ktery firma Z&gveejnit v tisku. VNR a RNR jsou
audiovizualni séleni zaznamenané na kazeta zaslané televiznim nebo rozhlasovym

stanicim bezplathk vyu?Ziti.

(Pelsmacker, P., 2003, s. 312)

sponzorovani, partnerstykulturnich, sportovnich, vzthvacich a podobnych akci a

projekii)

Sponzorstvi izeme definovat jako investovani gemebo jinych vklad do aktivit, jez
oteviraji pistup ke komene vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou abdivit
Firmy podporuji své z4jmy a zikey tim, Ze je spojuji s &itymi vyznamnymi udalostmi
nebo aktivitami. Je to nastroj tematické komunik&ecky sponzorovi pomaha naplinit jeho

komunikani cile.

(Pelsmacker, P., 2003, s. 460)

events (zvlastni akce)mize jit jak o Den otaenych dvéi, ples, oslavy desatého vyfo

firmy, tak o oslavy Dne &i )

Ukolem organizovani akci je spojit vyznamné zazitkyeitou firmou nebo instituci.
(Swetlik, J., 2003, s. 154)

internetové stranky




UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

Jako nastroj komunikace v solmternet kombinuje dosah typicky pro masova mépau
s moznosti  individualniho rFigpisobeni séleni a vytveéeni sdleni a vytvéeni

oboustranného dialogu.

(Pelsmacker, P., 2003, 327)

corporate identity (jednotny firemni styl)

Je sumou specifickych schopnosti, vlastnostiiayexdwejicich soudrznost organizace, jez
ji odliSuji od jinych.
(Dariov4, D., 2001, s.10)
Corporate identity se sklada $eprostedki:
- corporate design (logo, Uprava vSech pisemnodigule
- corporate communication (komunid strategie)

- corporate culture (kulturu podnikwld i to, jak se recemi predstavuje do

telefonu)

3.5 Vyhodnoceni

Zhodnoceni by sedlo tykat vSech komunikaich aktivit.

Integrovana marketingova komunikace giém byt zaloZzena na hodnoceni jednotlivych

médii nebo inzerét je teba hodnotit cely komuni&ai mix.
(Pelsmacker, P., 2003, s. 285)

Existuje celatada metod, jakymi se & efektivhost kampan Rozsfené jsou

marketingoveé vyzkumy, kterédfi zménu postoj nebo zninu image znéky.

VetSina mereni komunikénich efekt se vyuziva v trackingovych studiich, kde skupina
nahodr vybranych zakaznikdostava v pravidelnych intervalech (fagazdé i mesice)
standardizovany soubor otadzek. Vysledky pak ukazufny pozice znky a
konkure@nich produkié v pribéhu sledované doby acifilky realizovanych kampani.
(Pelsmacker, P., 2003, s. 286)
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Vyhodnoceni nam ndjklad ukaze, zda se namitaslovovat vybrané cilové skupiny.

Z vyhodnoceni se obvykle vyvozuje&pa vazba, kterd se promita komuwikiastrategie.
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. PRAKTICKA CAST
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4 RADIO IMPULS

Réadio Impuls je celoplosna rozhlasova starikmdle udaj Mediaprojektu posloucha
tuto stanici tyds 1231 tisic poslucké. Je tak spolu sCeskym rozhlasem 1 —

RadioZurnalem a Frekvenciteti nejposlouchassi stanici na&eském rozhlasovém trhu.

4.1  Historie Radia Impuls

Rok 1998 — licenci na vysilani Radia Impuls ziskapolénost Londa viastna
|. Batkou

25.2. 1999 - zahajeni vysilani Radia Impuls

22.1.2002 - Rada pro rozhlasové a televizni vggilgovoluje vstup zahrafmiho

investora

4.1.1 Vyvoj Radia Impuls

Tato kapitola nastuje vyvoj rekterych ideovych, organizaich a programovych pruk
stanice Bhem Sesti let jeji existence. Podréforse jim budu ¥novat v nasledujicich

kapitolach.
Poslani

Projekt ped Radou pro rozhlasové a televizni vysilani priezexh novind a spisovatel
Martin Nezval. Jak uvadi Vaclav Moravec ve své st8dét rozhlasu, Nezvalied RRTV
prohlasil, ze projekt Radia Impuls chce posilit sgdomi ¢eského narodaPosilovani
narodni hrdosti istava jednou z priorit Radia Impuls i v roce 2006zitel licence ve
svém mivodnim zaniru povazoval za zakladni stavebni prvek informdé@egz chel klast
nac¢eskou hudebni produkci. Mnozstvi mluveného slovaské hudby stanovuji licéni

podminky. Tyto poréry zistaly po celou dobu existence Radia Impuls bezsym

Konkurence
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Jako pimého konkurentaipsvé prezentaci ozt Martin Nezval Cesky rozhlas 1 —
Radiozurnal. Nasledujici kapitoly uk&zou, ¢&Ro 1 — Radiozurnal konkuruje Réadio

Impuls pouze v oblasti zpravodajstvi.

Zpravodajstvi

Radio Impuls se v prvnim roce své existenceentovalo pedevsSim na domaci
regionalni zpravodajstvClanek s nazvem ,100 dni Radia Impuls* mjesny na serveru
Radiotv.cz se nad tim pozastavoval: ,Co je asi ioejyiekvapujici, je v porovnani s
byvalou Alfou, ale i s Frekvenci 1, malé mnoZstalifckého zpravodajstvi. Impuls se
zatal orientovat na domaci regionalni zpravy, coz rdazebylo nejlepsi. Od celoplosného
radia se spiSecekavaji zahrawni zpravy, rozhovory s politiky, talk-show, hust& s
terénnich zpravodaj kteii neustale Zi¥ vstupuji do vysilani, zkratka to, céléd CRo 1.
Na regionalni zpravy tu mame 70 rédii," napsal atdégtu. Na jeho slova doslo jeden rok
poté, po nastupu nové programoteditelky Hany Andlové. Kladla diraz na kvalitni

zpravodajstvfazené podohinjako zpravodajstveského rozhlasu 1 — Radiozurnalu.

V rozhovoru pro server Radiotv.izkl generalnfeditel Radia Impuls @i Hrabak toto:
.Impuls je nejen radienteské hudby, ale i rAddiem informaci. Jen pro nazirrighem
dne je v programovém schématu Sest hodin, kdy di& muveného slova pohybuje kolem
padesati procent a mluvené slovo na Impulsu j9edqySim zpravy a informace. Sami
posluchdi urcité védi sami dobe, Ze soutZe ¢i jiné zabavné prvky nejsou u nas zrovna
pravidelnym hostem.” S@&asné vyzkumy, prezentované v dalSich kapitolacltodipvé
prace, ukazuji, ze pravidelni posluthd&adia Impuls odekavaji pedevSim zabavu,
zpravodajstvi je v pozadi jejich zdjmu. Stanicepseto vroce 2004 v souvislosti
s klesajici poslechovosti &da vice orientovat na zabavné prvky ve vysilamadale

vSak klade draz na kvalitni zpravodajstvi, které je jednoujicfepriorit.

Organiza’ni struktura

Radio Impuls v prvnichidéch letech své existence fiat spole€nosti Londa a. s.,
vlastrgné lvanem Bgkou. Rizenim je od pgatku powien ing. Ji Hrabak. Jeho

nejblizS8imi spolupracovniky jsou programovy a hudelieditel a dale vedeni

marketingoveho oddeni. Drive tuto praci zastavala externi agentura Stratesgce 2003
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vzniklo marketingové odteni @rimo v Radiu Impuls. Dne 22. ledna 2002 rozhodlaaRad
pro rozhlasové a televizni vysilani, Ze do firbmnda niize kapitélo¢ vstoupit mecké
spole&nost Eurocast. Spaleost Eurocast zalozila skupina&tipnémeckych radii (Hit
Radio FFH, radio SAW, 94,3 r.s.2, Radio PSR a R.#kD investtni a manazersky
prostedek pro svou pt¢bu. Pozdji firma expandovala i na okolni trhy - do rakouk&ée
radia Energy a polského radia WAWa.ufgrna poslechovost émeckych stanic
sdruzenych pod Eurocastem se pohybuje okolo dvdiomii posluch&i za hodinu.
Pravidel’ je posloucha na 13,5 milionu lidi. Sp&test Londa, kterd provozuje Radio
Impuls, nadale vlastni 34 procent akcii. Ivartiasi podrzel pravo vetaigmenovani a
odvolavani generalnihi@ditele, takZe stanici od jejiho §&ku vede & Hrabak. ,Hrabak
neaiekava, ze by vstupem Eurocastu do Radia Impul®dogtjakym wtSim znénam ve
vysilani. ,V zakladnim nasénovani vysilani v iem, v podrobnostech, doufam, Ze dojde
ke zkvalitreni jednotlivych programovych prik’ citoval slova generalnihieeditele Radia
Impuls serveru RadioT¥z. Autor¢lanku Jan Pdtek pedpokladal, Ze investor zain
svou pozornost na oblast managementu, které siéngaeknuje ve stanicich, v nichz ma
piimou majetkovou &ast. Na jeho fedpoklad doSlo éhem roku 2004, émetti vlastnici
zatali v Radiu Impuls budovatipsrejSi organizani strukturu a zé&li klast diraz na
marketingové aktivity. #mo v budo¢ Radia Impuls vzniklo marketingové a PR
odckleni. Reklamni kampa&nvymysli externi agentura Mala agentura, jejicHizaae je
nadale praci Stratexu. Reklantisis Radia Impuls prodava agentura Reggie Radio Music
(RRM), které zastupuje také Frekvenci 1, Evropua2sesterskou stanici Radia Impuls
Rockzone 105,9 FM.

Chod redakceidi Séfredaktor. Jehotimymi podizenymi jsou edit, redaktdi a
zpravadi. Editoi jsou dva, v redakci jsou odfp hodin rano do jedenadvaceti hodirtee
Redakni naph vysilani zajiuji tii redaktdi (tento p@et neni dostatmy, pokud jeden

Z nich onemocni nebo ma dovolenou, chod redakeeljeomen) ait externiste.

Digitalizace

Frestoze se o digitalizaci mluvi jako o nastrojimeaenych moznosti, Radio Impuls se
piechodu na tuto technologickou novinku zatim émeye. Je&t nepodalo fihlaSku do

vybérového fizeni na obsazeni programovych pozic dvou multipleX/ souvislosti s



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

pirechodem na pozemni digitalni rozhlasové vysilamiidREmpuls zatim preferuje variantu
pieklopeni soéasného programu do digitalni podobReditel Radia Impuls zatim nevidi
v potencialu digitalniho vysilani ohrozeni , pogdéo nazoru potrva mnoho let, nez si
posluchdi poridi digitalni radia a nati se digitalni stanice poslouchatiiJHrabak

octekava, Ze situace nebudéilis odlisSnd od satasné, kdy klasickym rozhlasovym

stanicim teoreticky konkuruji internetova radigraxi se to ale nijak neprojevuje.
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5 PRIPRAVA MARKETINGOVE KOMUNIKA CNi STRATEGIE
RADIA IMPULS

51 Produkt

Radio Impuls vysila 24 hodin den©d dvaceti do ¢i hodin jde o proudeské hudby,
pierusovany pouze zpravodajstvim. Programové schészapétou a dvacatou hodinou je
pevre dané (Filoha 1), zakladem jsoétyti body — v celou hodinu a vip zpravodajstvi,

ve ¢tvrt pacasi a dopravni informace, g &tvrté¢ doprava.

51.1 Kli ¢ové programové prvky
Ranni vysilani

Ranni vysilani ¥ase od @i do deviti hodin je prime-timem stanice. Zéijife ho tzv.
ranni tym — editor, moderator, moderatorka,fiwyireportér®, dva zprava, specialista na
dopravu a servisni technici. Radio Impuls bylanklast velky diraz na jejich
profesionalitu. V rannim bloku by seéln objevit to nejlepSi z reddkich gispevka,
vysilani by hem pomgrné kratkéhocasového Useku (podle vyzkum BP&R sémérna
ranni poslechovost pohybuje kolem dvaceti minut)élomvybavit posluch&e vsemi
potrebnymi informacemi odighledu zprav, ifg@s p@asi az po dopravni situaci.éM by ho
piijemné naladit, nikoliv naStvat. Zabavn@ast rannich vysilani obstaravaji¢dwbriky,
kazdd m& &hem ranniho vysilani jednu reprizu. Jde o ,Rlaniv pivodnim zrni
s titulky* (prekladatelka Dana Habova tlutfidext pisg) a ,Clovée, nezlob se* ( Jitka

Vlkovéa napaluje znamé osobnosti).

Zpravodajstvi a publicistika

Radio Impuls vysila zpravy dvakrat za hodimigly v celou a v{l. Zpravy v celou
maji pstiminutovou stopaz, zpravy uip jsou dvouminutové. Redakiomaji v popisu
prace pipravu redaknich programovych prika casté&né pripravu zpravodajstvi. Jejich
praci koordinuje editor, ktery zaraveredakni prispivky zaazuje do vysilani. Jako
problém se jevi nevhodracastorazené reprizy. Marketingovy vyzkum BP & R ukazal, Z

si toho poslucha vSimaji a vadi jim to. Radio Impuls chcéspbit jako ,informani
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radio* . Nechce byt zpravodajskym radiem, ani ragiena kterém se posluahanic
nedozedi. Podle marketingovych vyzkdnmvnimaji lidé Radio Impuls méninformané

nezCRo 1 — RadioZurnal, ale vice inforomg nez Frekvenci 1.

Doprava

V paiatcich Radia Impuls byla dopravyhrazena jedna minuta v hodjnvzdy ve fi
¢tvrté.  V rannim bloku se doprava vysilala dvakréat zdime. Dobrou marketingovou
komunikaci se pod#o vyvolat image dopravniho radia. Potvrzuje takym agentury
BP&R, ktery je interni informaci Radia Impuls, @ik ho neni mozné publikovat v plném
zréni. Nyni jsou dopravvénovany dva bloky —istal cas ve i ¢tvrté a gibylo okénko

ve ¢tvrt, po informacich o psi.

Ceska hudba

Radio Impuls vysila 58 %eské hudby — za tu se povazigskeé i slovenské pisikiy.
Prevaznou ¥tSinu ¢eské hudby odvysila Radio Impuls v noci, mezi di@acéa patou
hodinou, kdy hraje vyhradniesky. Jak ukazuji marketingovéipkumy agentury BP&R,
jeden z prvnich slog&n,Impuls hrajecesky vytvail image Impulsu jak@esky hrajiciho
radia. A to i gesto, Ze do roku 2004 hralo Radio Impuls pouredské pisriky za
hodinu. Dnes se hraj&tyti az pt ceskych a slovenskych pisnéhem jedné vysilaci

hodiny.

5.2  Cilové skupiny

Pizkumy, jak Mediaprojekt, tak internijzkum agentury BP & R ukazuji nasledujici

charakteristiky posluclié Radia Impuls:
podle geografickych udajsou:

- z Ceské republiky
- z mgsta do 100 tisic obyvatel

podle demografickych Gdaj

- vékova kategorie 25- 49 let
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- mladi manzelé s jednim aZ&iwa dtmi
- piijem domécnosti nad 15 tisiciekné
- stredoSkolské vziani

podle psychografickych Uudaj

- pracujici stedni tida

5.3 Targeting

Pro lepSi marketingovou uchopitelnost zvoliladi® Impuls vzorového poslucia
Jmenuje se Hana, je ji 35 let, je vdana, maddi, Zije v Novém BydZow, pracuje jako
wcitelka v matéské Skole a kazdou nddvaii vepo knedlo zelo. Jinymi slovy, cilovym
trhem Radia Impuls jsoui@devsSim ekonomicky aktivni lidé. Vyzkum Mediapkije
ukazuje, Ze Radio Impuls oslovujéedevsim obyvatele malych obci do tisice obyvatel.
Radio Impuls by rado oslovilo i posludieastedre velkych sidel. Podle marketingovych
vyzkumi pievaZzuje poet posluchéek (zhruba 58 %). iinou je pravédpodobré odklon
od zpravodajstvi k zabav Zeny vnimaji emocionaji a zabavné prvky jim vyhovuiji,
naopak muzi jsou spiS racionalni a davag@dmost fakim (nag. zpravodajstvi). Cilem

Radia Impuls je vyrovnany paimuzi a zen.

5.4  Positioning

Marketingové vyzkumy agentury BP&R ukazuji,réspondenti vnimaji Radio Impuls

jako:
- dopravni radio
- radio zanstené nateskou hudbu
- ranni vysilani povazuji za mé&mformativni nez vysilani Ro — RadioZurnéalu

- zpravodajské mé&mnezCRo — RadioZzurnal a vice nez Frekvence 1

Marketingové odfleni chce na poslucha pisobit FedevSim  srozumitelnou,

emocionalg ladkénou komunikaci. Za timto¢élem se na Zatku roku z#&al pouZivat

s s s s
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emocionalni apel. Positioning byé¢ha vyjadovat Modlitba Radia Impuls. Zdaziuje

emocionalni vztah ke stanici &la by posilovat nérodni hrdost.

Modlitba Radia Impuls

Radio Impuls je moje raaaadio.

Je to nij pritel, kterého mam rad a ktery ma raé,mse kterym se citim jako doma,

kterému rozumim a ktery rozumi grProst si rozumime.

Dostava od & vSe, co paebuji a mam rad — nejtsi ceské hity i pehledné zpravy a
informace ze silnic. Ddle se s nim pobavim a s jeho moderatory je mi fajn.

s 7 7 7

Zkrétka — je to opravdové rddééadio a citim se sjalkmdoma.

54.1 Konkurence

Radio Impuls marit silné konkurenty, kterymi jsou celoplosné rozbkas stanice
Cesky rozhlas 1 — Radiozurnal, Frekvence 1 a Evéhpd men3i nie si konkuruje se
silnymi regionalnimi radii (nafklad Vysaina, Cerna hora). Jak ukazuji nasleduijici

podkapitoly, kazda z konkurémich stanic konkuruje jinymi ukazateli.

Cesky rozhlas 1 - Radiozurnal

Za nejvyznam¥jsSiho konkurenta Réadia Impuls je povazovédesky rozhlas 1 —
Radiozurnal. Podle svych internetovych stranek plmrogramové strukie Ceského

rozhlasu Ulohupravodajsko-publicistické stanice.

Informuje veejnost o vSech idezitych udalostech acdi v Cesku i v zahradi. Zprostedkovava hlavni nazorova

stanoviska ke vSem otadzkam, které jsou vyznamrivmtospolénosti jako celku, ale i pro Zivoty jednotlivc

(I-Zurnal.cz)

Cesky rozhlas 1 — Radiozurnal je podle poslednicHedyd poslechovosti lidrem meazieskymi radii. ,Je
vefejnym tajemstvim, Z€esky rozhlas stoji dlouha léta na rozcesti. Dodmaybudoval
kvalitni stanici, kterd nabizi pouze zpravodajsavipublicistiku. Fitom ma nejlepsi
piedpoklady k tomu, aby se tak stalo. Dilema vedéfslysné instituce a samé stanice

spaiiva v tom, Ze na jedné stiaohce tuto stanici budovat, al&itpm nechce opustit velké
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mnozstvi svych poslucta”“ domniva se Radek PeSout, autdlanku Neitelny

RadioZurnal zviejnény na serve€ eska média.cz.

CRo 1 — RadioZzurnal méa podle Mediaprojektu z prasi2@04 tydenni poslechovost 1
272 000, podil na trhu je 11,5 %. Stanici vyhlegidavice muzi nez Zeny a poslucha
s vysokoskolskym vadénim. Cesky rozhlas 1 — RadioZurnal posloucha nejvice Vi
vékové kategorii 35 — 79 let a je nejoblilbg stanici ve rstech a obcich od tisice

obyvatel. Preferuji ho posluahia pijmy do Sesti tisic korun.

Zawr:

CRo 1 - Radiozurnal konkuruje R&diu Impulsegeviim ve zpravodajstvi.
Zpravodajstvim se ¥eském rozhlasu 1 — RadioZurnélu zabyv#otikanasobi vyssi
pocet lidi nez v Radiu Impuls. RadioZurnal je navi¢epeopravni stanice a posluchad
n¢j automaticky ¢ekavaji seriozgsi zpravodajstvi. ifestoze Radio Impuls nabizi st&jn
kvalitni informace, mnohdy srozumitéjn podané, nikdy nebude vnimam ,Lvice
zpravodajsky" neX’esky rozhlas 1 — Radiozurnal. Jednouizip je i vysoka hodnota tzv.
Hofstedeho indexu UAI (Uncertainty avoidance indexyhodou RI je fakt, Ze oslovuje

ekonomicky zajimaySi cilové skupiny.

Frekvence 1
Radio Frekvence 1 se na svych internetovy@mkéch charakterizuje jako:

.Radio ve sk¢lém tempu. Radio pro dodp posluchde, ktei se neboji vrhnout do viru
zébavy, informaci a sklch hiti. Na jeho vindch uslySite celebrity velikosti Petra
Novotného, Haliny Pawlowské, Lucie Vyborne, Jitksterové, Jana Krause, Petra

Rychlého, Anife Vyskibové, Terezy Pergnerové a mnohé dalSi.”
(Frekvence 1.cz)

Frekvence 1 na rozdil od Radia Impuls vyragazi na hlasy slavnych osobnosti ve svém
vysilani. Vyuziva jich i v billboardovych a tiskosty kampanich. Frekvenci 1 v druhém

pololeti roku 2004 podle Mediaprojektu poslouchdl®68 000 posluckié. Poslechovost
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Frekvence 1 se tak velmiiplizila vedoucimuCeskému rozhlasu 1 — Radiozurnélu. Jeji

sharegini 11,7 %.

Frekvenci 1 poslouchajirgdevsim Zeny, get posluchéek Frekvence 1 je t&ho
100 tisic vic, nez gt posluch&ek Ceského rozhlasu 1 — RadioZurnélu, ktery se umistil
na druhé pozici. Frekvence 1 ma podle Mediaprojeiajvice posluchd ve wkové
kategorii 35 — 59 let. Programovéditelka Barbora Tacheci ale v rozhovoru pieskéa
média z 8.11. 2004 prohlasila, Zze Frekvence 1 elegasahnout élpohlavi i jiné cilové
skupiny: ,Cilova skupina Frekvence 1 jsou muzinygee wku 30—49 let s pochopitelnym
piesahem do dalSickekovych skupin. Dnes se velmisrg délime o prvni a druhé misto s
Impulsem ve w¥kové skupig 40-49 a radi bychom jeStposilili ve skupig 30—

39. RestoZe je Frekvence 1 absolutni jé#ou na trhu v zdsahu Zen, rozh&dmeni
radiem jen pro Zeny. DneSni pémje zhruba 42:58 a nebranime se posileni v katego

muzi — programova skladba uz evidentasahuje abpohlavi a to je daie.”

Sazka na zabavu se wpad Frekvence 1 ukazala jako spravna cestéiveD
zpravodajskému radiu Zala diky angazovani osobnosti ze showbyznysu stoupa
poslechovost.. ,Dnes nabizi Frekvence 1 kombinanikaini zabavy, muziky a
zpravodajstvi — tedy mix, ktery nikdo jiny na trhe@inési, ktery je jedingy a ve kterém
jsme dobi. Vim, Ze slovo usfrh v rozhlasové branZiime byt velmi oSidné a s kratkou
Zivotnosti, nicmé#& hodnoceni trendu i vedoucich stanic na trhu — tedy RadiozZurnalu,
Impulsu a Frekvence 1, mluvi jasm nas prosgch. Za posledni dva roky F1 posilila v
daily reach o skoro 100 tisic poslu¢haa o témdt 1,5 procentniho bodu v sharu — to je
pohyb, kterym se celoploSna konkurence ¥a#mize pochlubit,‘fekla 8. listopadu 2004

programové&editelka Frekvence 1 Barbora Tacheci servarska média.

ZAwr:

Frekvence 1 je pro Radio Impuls konkurencim&gja v kategorii poslucta v
nejstarSi wkové kategorii, 40 - 49 let. Radiu Impuls konkurugké v oblasti zabavy.
Naopak neni konkurenci v oblasti zpravodajstvi, I@odnarketingového vyzkumu
spol&nosti BP&R pro R&dio Impuls vnimaji poslu¢haFrekvenci 1 jako mén

zpravodajskou stanici nez je Radio Impuls.
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Evropa 2

Radio Evropa 2 bylo prvni rozhlasovou stamipiostkomunistickénteskoslovensku.
PrestoZze jest vlada nevydala oficialni povoleni, vlednu roku9@9podepsalreditel
francouzskeé rozhlasové stanice Exd@Martin Brisac dohodu o spolupréci s generalnim
reditelem Ceskoslovenského rozhlasu Martinem Starym, podleé kizskoslovensky
rozhlas uvolnil kmitéet 88,2 FM. Dne 21./ezna 1990 z@lo na této frekvenci vysilat

prvni soukromé radio u nas — Evropa 2
(Hamanova, S., 2002)

Réadio Evropa 2 vychoval@du Spikovych moderatdr, piikladem niize byt Vaclav
Moravec (dnes BBC), Hana A#idva ( BBC), Martin Hrdinka (esky rozhlas), Pavel
Andél (CT), Hana Kousalova (Nova), Martin Veselovsky (Nqv&)onika Valentova
(Nova), Petr Lesak (Radio ImpulsT).

Radio Evropa 2 zaloZilo Geskoslovensku tradici takzvanych rannich show. ,Asi
prvnim rannim moderatorem byl Vitek Pokorny na perg, pak piSel Martin Hrdinka a
Ondr&ek s Pokornym neboli éfkej Pokondr. Ti jako prvni zavedli kontaktni vysil.
Pamatuju se, jakeéba pdadali sowtz v pojidani feferonek on-line neb@&hposluchan
kolem bloku u radia v bilych ponozkachigkl hudebni publicista 10. listopadu 2003
Lidovym novindm. Ranni show Romana Orittgia MiloSe Pokorného se stala legendou,
kterou v roce 1997 vy§tlali sourozenci Gondikovi a posléze moderator LbEses.
Tehdy neznamy mlady moderator je dnes &8jmm magnetem Réadia Evropa 2. Jeho
vysilani posloucha podle vyslediediaprojektu fiblizné 350 tisic lidi. LeoS Mare$ se
postupi stal idolem zejména mladé generace. "Co je Leofe8faVyusini rejakeho
celkového trendu mladych lidi €esku. Jeho Usph je Uspchem rjakého zosobdni.
Néceho, co lidé i v sobs a chtli ¢i videli nékde jinde. A jestli si myslite, Ze je velky
rozdil mezi mladym klukem nebo holkou v Plzni nébstras, ¢i v P&izZi nebo Bordeaux,
tak mi wite, Ze ten rozdil je minimalni. LeoS Mare$ by tkdyby ceska Evropa 2 byla
Europe 2, také ve Francii Ggmy. ProtoZe je todeo, co odpovida reatitmladeze. Jist
ale, Zze ne vSechtgkl v rozhovoru pro RadioTV prezident radii Evrdpa Frekvence 1

Michel Fleischmann.
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Podle marketingového vyzkumu spwlesti BP & R dosahuje podil Ranni show této
stanice 17 %, ranni vysilani Radia Impuls ladi71%, lidi. Zatimco televizni prime-time
z&ina veer, ve s¥té rozhlasu je prime-time rano.

v s

,Pro komercni radia neni nic dlezitjSiho nez par hodin, v nichZ narod vyléza z postele
Jestlize u televize je S¢ka sledovanosti kolem sedmé osméerepro radia je kifova
doba mezi patou az devatou rdno. Moderator, ktetty dobu vysila, si fize gratulovat. V
ramci radia je zcela jigt tim nejlepSim,7ika k fenoménu ranni radiové zabavy hudebni
publicista Josef \ek. ,Kdo naladi rano, dal uz neéeladuje," dodava k tomu lapidaen
programovy a marketingovieditel prazského radia City 93,7 FM/A0Korber,” napsaly

v listopadu 2003 Lidové noviny.

Evropa 2 se snaZififhkat posluch&e i vcase televizniho prime — timu, tzn. ve
vecernich hodinach. Evropa 2 se vsrpnu 2004 rozhddiakurovat véerni show
Zuzanight byvalé moderéatorky erotickéhorgau Pé&icko Zuzany Belohorcové. Nejvyssi
poslechovost ma podle marketingového vyzkumu spolti BP&R ve véernich a
no¢nich hodinach Radio Impuls, které ma nataed23 procent posluctia (oproti rannimu
prime-timu, kdy Radio Impuls posloucha 14,7 % resfenti).

Zawr:

Radio Evropa 2 je pro Rl népgim konkurentem v d@branniho vysilani. \M&rni
show Zuzanight pozici RI zatim neohroZuje, nicéhgnnutné tent@as sledovat. Evropa 2
konkuruje Radiu Impuls stejnjako Frekvence 1ipdevSim na poli zabavy. Ubira mu

posluch&e mladSich skovych kategorii. Radio Impuls ma nad Evropou 2rolaw oblasti

kvalitniho zpravodajstvi, které na Eveop schazi.

Marketingovy vyzkum konkurence

Marketingovy vyzkum spateosti BP& R zpracovany v listopadu 2004, zéemy

krome jiného na konkurenci, ukazuje tyto trendy :

- ubylo posluchai Ceského rozhlasu 1 — Radiozurnalu fkfelad'uji na

Impuls (zatimco v minulém pekumu gelad’ovalo 38 % dotédzanych, nyni tak
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¢ini pouhych 14 % respondént. Ficinou je pravdpodobré vétSi orientace
Radia Impuls na zabavu a odieha témata, coz typickym poslu¢hm CRo —
Radiozurnalu nevyhovuije.

- posluchdi Frekvence Xastji prelad’uji na Radio Impuls (idve 36 %, nyni
42 %). Ricinou je Zejme kvalitnejSi zpravodajstvi.

- ubylo posluch&i Evropy 2, ktéi pielad’uji na Impuls (tive 38 %, nyni 22 % )

V preferencich posluckia jsou podle vyzkumu nejdiezitéjSi pratelSti moderatd, zabavni
moderatdi, kombinace starych a novych pisni, informativiiderataéi, ceska hudba,

doprava a zpravodajstvi.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

6 VYTVA RENi KOMUNIKA CNi STRATEGIE RADIA IMPULS

6.1 Cile Radia Impuls

Cilem komunikani strategie, kterou se zabyva tato diplomova prage zvysSeni
poslechovosti v cilové skuginBéhem roku 2005 by se Radio Impulglmvrétit na pozici
nejposlouchagjSiho komeéniho radia. Podil na trhu, share, bylrdosahnout 12,22 %.
Rostouci tendence by selan projevit ve vysledcich poslechovosti Mediaprajeka Ill. a

IV. Q 2005. DalSim cilem je posileni image tiomformovanéhaiesky hrajiciho radia.

6.1.1 Prostiedky k dosaZeni cile

Komunik&ni strategie Radia Impuls se musi zabyvat jedngtliv klicovymi
Impuls. Radio“. Slovo ,rad“ by o evokovat rodinu a tak za timtatelem vznikli
~impulsovi“. Fiktivni rodinu tvai klicovi protagonisté ranniho vysilani — moderator Jan
Darek, rosntka Jitka Vlkova a ,ztivy reportér* Jakub Zahradtek, kt¢i se gedstavuji
jako ,Impulsovi“ a ve vysilani komunikuji podobnystylem, jako se komunikuje v rodin
(Dargk s Vlkovou gedstavuji rodie, Zahradriiek jejich di€). Termin ,Impulsovi“ by se
mel vryt do podw¥domi steji jako napiklad Homolkovi, Simpsonovi, Vondrovi apod.
Ostatni kléové programové prvky by &y byt propagovéany progdnictvim jejich
slogar (Impulsovi. Vade zpravyGeské hity cely den; Radio Impuls, nejrychlejsi domi
informace). Do budoucna Ize v souvislosti s digitati uvazovat ofesrEjSim zacileni na

mikrosegmenty (napftidice na dalnicich)

6.2 Reklama

V oblasti reklamy vyuZivd Radio Impuls telavizspoty, outdoorovou reklamu
(billboardy, laviEky, citylighty,...) a tiskovou reklamu. Vyhodu radige moZnost
upoutavani sama na sebe pfedhictvim vysilani, pomoci takzvaného self — praarot

V roce 2005, v souvislosti se zavedenim novéhoasiogznénilo marketingové odtleni
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Réadia Impuls podobu reklamnich kampani. V prvnigtiitech letech své existence

v zasad pouzivalo k propagaci virtualni, kreslené postiayi

Kdyz rano vstavate,
my uz to vime

dopravni informace-
l \am 3 hformags

/é /

1080+ have 1003

\I
ﬁ RADIO

Kazdé rano od pondéli do nedéle informace az do Vaseho ucha. Kazdé rano
akiuélni informace z domova a ze zahraniéi, NEjrychlejSi dopravni servis z celé
republiky, SPOIt, zpravodajové z regionl'}, kazdych 15 minut predpoved' poéasi
pro celou republiku a kraje. Doma, v auté a v préaci - radio bez zbyteénych feci
p— - kazde rano - STRATEX
Bl v modemmi informacni radio. P

Obr. 8 Ukazka kamp&n

V roce 2005 z&alo Radio Impuls komunikovat préstnictvim skuténych osob, fiktivni

rodiny Impulsovych, kterou tdomoderatéi a reportér ranniho tymu.

Obr. 9 Ukazka kampa&n
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6.2.1 Cile reklamy Radia Impuls

Prostednictvim reklamni kampé&nby se ndl upevnit v pod¥domi véejnosti slogan
personifikovat hlasy rannich moderator Nadchazejici kampanby mely propagovat

jednotlivé programové prvky, napgpravodajstvi¢eskou hudbu, dopravu apod.

6.2.2 Tvorba reklamy Radia Impuls

Brief musi obsahovat poZadavek na cilovou iskypkterou jsou ekonomicky aktivni
lidé mezi 25 a 49 lety seifstloSkolskym vz&élanim a cil reklamy — posileni image deb
informovaného &esky hrajiciho radia. Préklicové slovo ,zpravy“ nebogeska hudba*
piipadré ,doprava“ bude informénim apelem $ tvorbé reklamy, emocionalnim apelem

by mél byt nekomplikovany, lehky vtip.

6.2.3 Vybér médii

Radio Impuls pro umisti reklamy vyuZiva dlouhodébnasmlouvané sitbillboards,
lavicek a ploch v metru. VY tiskovych médii seridi dohodami o medialni spolupréci,
vybrané noviny acasopisy si s Radiem Impuls vzajemmymeénuji reklamni prostor
(barterovy obchod). Na podobném principu spolugeadtadio Impuls s televizi Prima,
pro dobry zasah je petba umistit reklamu jeSminimalre do jedné televize (Nova nebo
CT 1) a to v prime-timeovycbasech. Cenavwyhodné je umistmi spofi v regionalnich a
kabelovych televizich. Radio Impuls také spolupjacse vyznamnymi internetovymi

servery (Seznam.cz, Centrum.cz, Hokej.cz a dalSi)
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6.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje Ize v Radiu Impuls updstat na dvou Urovnich — jednatibe byt
zantiena na posluckia, druhé na inzerenty. \tipadct posluchaa je cilem odminovani a

posilovani loajality, v fipadt inzerent to mize byt zvySeni trzniho podilu.

6.3.1 Posluchai

Velmi dobré zkuSenosti se hrou ,Hald, tady Ingowi“ (ranni tym volal
zaregistrovanému posluahaktery ziskal finatni odmeénu v gipac, Ze se do telefonu
ohlasil heslem Hald, tady Impulsovi) naZop smer, kterym by se rla ubirat podpora
prodeje. Registrace pomoci SMS je dobrym nastrgyemvyhodnoceni zajmu o st
Poslucha&e, kterému ranni tym vola, vybira §&. Drive vyhraval ten, kdo se prvni
dovolal. Novy zjgsob vylru volaného omezi pragdodobnost, Ze moderator podlehne

lakani a k vyke doponiZze svému znamému.

6.3.2 Inzerenti

Jednou z forem podpory prodeje jsou slevoviglha V doke trvani kampa& mazeme
inzerentim nabidnout zvyhodmy baltek reklamnihotasu (napiklad Radio Impuls +
Rockzone 105,9 FM zdarma)

6.4 Public relations

RestoZze se Radio Impuls dlouhodamazi zafsobit prostednictvim public relations,
zatim nedosahlo hmatatelnych vyslédk Nejsnaze komunikovatelnym objektem jsou
moderatdi, bohuzel novinA nemaji zajem o neznamé tea Je proto nutné propojeni

s reklamni kampani, ktera hlasy moderatpersonifikuje.

Silné stranky

- imagecesky hrajiciho radia
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- image informativniho radia

- profesionalni tym moderéatiorredaktod a zpravai

Slabé stranky
- hrozba chyb ve vysilani

- moderatdi nejsou ,celebrity” (posluckaje nemusi chtit poznat)

6.4.1 Cile public relations v Radiu Impuls

s

NejdilezitéjSim cilem je propagace moderdtoredaktof, soutzi a nového sloganu
informovaného radia, které ,mate radi“.$éati komunikace na podporu image Radia
Impuls by ngly byt nasledujici asociace d&iyastky: pohoda, i@telstvi, rodinageské,
srozumitelnost, informace, zabava. Naopak komunikgcnentla byt podpdena slova

adrenalin, akce, tvrdost, formalnost a podobn

6.4.2 Strategické cesty a opateni

Nekteti moderatéi jsou veéejnosti znami, aniz by se o to PR oei jakkoli
zaslouzilo. Tyk& se torpdevsim osob, které se objevuji v televizi a v fash fisobi uz
dlouhou dobu (Hanka Kousalova, Petr Lesak). Titalenétdi, o kterém maji novina
sami zajem, mohou slouzit jako pdi (velké profilové rozhovory apod.). M&mrzname
moderatory se PR od@éni bude snazit postupnproslavit. Konkrétni postupy jsou
popsany v dals¢asti diplomové prace. Aktivitou PR ogldni je také vydavani vlastnich

tiskovych zprav, reagujicich na konkrétni prograéneneny a prvky.

6.4.3 Vyhodnoceni a z@tné vazba

Za Uspch je povazovan kazdflanek, ve kterém se objevi spojeni ,Radio ImpulBto
monitoring miZzeme pouZzivat nasledujici &bva slova: Radio Impuls, jména redaktar

moderatoil, jména vedeni stanice.
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6.5 Vyhodnoceni

Uspch ¢ netsgch marketingové strategie ukazi vysledky poslechtvidediaprojekt.
Jak se poddo posilit image zjisti vyzkum, ktery po sk&ni kampaé zpracuje agentura
BP&R .
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1. PROJEKTOVA CAST
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7 PROGRAMOVE UPRAVY

7.1  Ranni vysilani

Radio Impuls musi z vysilani odstranit chykigré mu ubiraji na kvadit Jde zejména
o0 zbyt&né chyby moderatér pramenici z ndjpravenosti. Kazdé rano v 5.45 proto
probthne porada ranniho tymu s editorem. Jedenkrat étyda ranni tym sejde

s programovynieditelem nad naslechy.

Kazdy moderéatorsky vstup musi obsahovat zplajgou informéani hodnotu (naip:
.Dobré rano vam feje Honza Dakk, je ¢tvrt na Sest. VIadni koalice s&era veer
domluvila na dalSim spaleém vladnuti. Emo ve Strako¥ akademii byl nas reportér
Alan Hejma, za 10 minutipde do studia aekne nam vic.”). Z vysilani by ¢a byt
odstragna ,slovni vata“. Jedna se zejména o ohlaSovaniogtidych programovych
rubrik typu: ,Nyni se podivame na dopravni informAdza kterymi nasleduje jingle, ktery

oznamuje totéz.

Zadny humor je lepsi, neZ humor za kazdou .ceBéibavné prvky v rannim vysilani
obstaravaji rubriky ,Pistka v pivodnim zmni s titulky* a ,Clovéce, nezlob se!*
Moderatdi by nx¢li byt predevSim fijemni a dobe informovani. Dvakrat za hodinu by

mg¢li fict slogan: ,, Impulsovi, vaSe zpravy.“

7.2 Redakce a zpravodajstvi

Nutné je zlepSit s@innost mezi jednotlivymi editory. Ranni vysilanideuplanovat
editor z gedchoziho vé&era, gipadné aktualni zémy jsou v kompetenci ranniho editora.
Do vysilani budou navzarazovany aktualni reportdze vytemé speciakpro ranni blok.
V kazdé vysilaci hodihse objevi jedna reportdz. Redakci posili dvaktedia tak aby
nevznikaly potize s napinim programu. Red&hi programové prvky ¥ase od deviti do
dvaceti hodin zadava a planuje editor. dppd predtaienych pispevka by nenglo by

byt poznat, Ze jde o ,konzervu“. Redaktor se swghiorit dojem, Ze je imo ve studiu
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sz

verze ohlaSeni.

Zpravodajstvi &hem ranniho vysilani fmasi aktualni informace a souhrn
nejdilezit¢jSich udalosti fedchoziho dne. Vzhledem Kk relatévrkratké dobk, kterou
posluchdi rano travi u radia, nevadi opakovani zprav. Ts&do ale pouze obsahu, forma

by méla byt pokazdé jina. Na&p

1/ Dosavadni koalice bude viadnout dal. N&rejSim jednani se na tom dohodlyc&gi

socialni demokracie, lidovica unionist.

2/ Socialni demokraté budou dal vladnout s lidosciunionisty. Takova je dohoda

koalicnich Spéek, které jednalycdera ve'er.

Ve zpravodajstvi ¥ase od deviti dofiadvaceti hodin se opakuji pouze jedna aZ dv
klicové udalosti, pokud mozno vzdy jinou formou. Odtapravy se éni. Zpravodajstvi

od pilnoci doétyt hodin rano sefedta&i. Jazyk zprav je sttmy, jasny, srozumitelny.

7.3 Doprava

Dopravni zpravodajstvi dvakraghem vysilaci hodiny se o&kilo. Ve fti ctvrte
prodlouzime dvouminutovy vysilaci prostor fianhinuty. Minutu ubereme z prostoru ve
¢tvrt, ktery bude mit jednu minutu. Véi tétvrté dostane ve vysilani prostor dopravni
informaéni centrum (Global Assistance) a telefondiglict (upozorrkni na zacpy,
dopravni nehody a radary ). \é&vrt bude o dopravhovait pouze moderator na zakkad
informaci od Global Assistance. Objevit by s&lyrinformace o dopravnich nehodéach,
mimoradnych kolonach apod., nikoli o radarech nebo kdé€dnich zacpach na

frekventovanych silnicich atZovatkach.

7.4  Ceska hudba

Dosud pouzivany slogan ,Radio hraje tiggké, i zahratni“ se podle marketingového
vyzkumu BP&R ukézal jako chybny a ri@iny. PouZival se zhruba dva roky, vyzkumy

ale naznéuji, Zze Impuls ma stéle imagesky hrajiciho radia, kterou poslu¢hanimaji
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pozitivné. Slogan se z@l pouzivat z obavy ze znechucéagskou hudbou. Radio Impuls
se proto vrati ke sloganu upoutavajici deskou hudbu — Ceské hity cely den." Ve
vysilani i nadale istane 4 — Zeskych skladeb. Bo by se jednat ig@devSim o aktualni

hity. StarSiceskd muzika se tize objevit v néonim hudebnim proudu.
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8 POSTUPY V RAMCI KOMUNIKA CNi STRATEGIE

V kazdém prvku komunikai strategie musi byt obsazeny slogany ,Radio Ispul

s 7 7 7

Raaaadio, Ceské hity cely den“, nebo zminka o Impulsovych. hoje i kombinace. Pro
propagaci zpravodajstvi bude Radio Impuls vyuzslagan ,Impulsovi. Vase zpravy.“ O
dopra¥ komunikujeme progednictvim sloganu ,NejrychlejSi dopravni informdce.
ProtoZze Radio Impuls p@buje posilit zpravodajskou image, navrhovana kanmpa jaro

2005 se zawii predevsim na zpravodajstvi.

8.1  Selfpromotion

Produkni studio vyrobi do wvysilani  dvacetisekundové prbon spoty na

zpravodajstvi, ranni vysilani, dopravaeskou hudbu.

V souvislosti s medialnim partnerstvifieské svazu ledniho hokeje se minindain
jednou za d¥ hodiny musi ve vysilani objevit pozvanka ,Fareds Radiem Impuls® na

hokejovou extraligu (pdfjpadt na MS v hokeji).

1/ Zpravodajstvi a publicistika
Priklad selfproma:

.Krati ckA ukdzka nesrozumitelnych zprav o stavu ZelezniBamgladési ¢tenych

,ve‘ejnopravnim‘ hlasem.”
Nezajimaji vas takove zpravy!?
Pak jste u nas spréunmpulsovi, vase zpravy.

Aktualni, dilezité a srozumitelné, dvakrat do hodiny. Informacdomova, ze s¥a i ze

sportu.

Impulsovi. VaSe zpravy.

2/ Ranni vysilani

Priklad:
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Méate po ranu naladu pod psa? Impulsovi jsou tudugb pro vas!
Aktualni, dilezité a srozumitelné zpravykratka ukazka“
Informace z domova, ze&a i ze sportu

Pcatasi, doprava, reportazkratka ukazka“

Nejsme Zadni suchig,zabavna ukazka z vysilani*

Napalujeme celebritykratkd ukazka“

A mame pisniky v pavodnim zrni s titulky kratka ukazka“

Od pti do deviti se vasssi ,IMPULSOVI“ Il

3/ Doprava

Jedete?

Jafte .

A kdyby néco - 605 222 007
At se vSem jede lip.
Pomahéte sami séb

Jef'te s nami.

A dobre dojefte.

s 7 7 7

4/ Ceska hudba

.Dneska veéeer mdme doma diskohréatky, koupili jsme spoustukdesdevny splatky...."
Méate v planu podrazdit sousedy?

Pridejte se k nam.

»S mirou se vkusem Zena't@lobusem a neni zvykla.."

Zkuste nasi muzik@.eskou muziku.

.Pro¢ mel bys dat pro pe#e par vsechno, co méas...."

Volume rozhoda neSettete a doprava s nim...

Po osmé vé&er se to mze

»1ak davej ber, tak davej ber”
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UZijte se naSteskou veéerni muziku.

Popijeme...

,Colu pijeme colu. A je to nahoda, Ze u jednohdusto
Zavzpominame...

»SNYy 0 tygi lady casto se mi zdaly, kdyZ jsem jako malej kluk..”
A uzijeme si nejutSi ceskoslovenské hity

Kazdy den od osmi ver.

Ceské hity cely den!

8.2 Outdoor

Steji jako v fredchozi kampani pouzijeme na outdoor ImpulsoviReklamu se
skute&gnymi moderatory povazuji za progresivni krok, ktewy ale podle mého nazoru
nepodailo dotahnout do konce. Moderéitma vizualech (Hloha 2, 3, 4) nejsou dost d@ab
vidét. Reklama navic nenitipletmém pohledu zcela pochopitelna. Jako zasakyibic
povazuji vyraz moderatdy ktefi se tvdi znechuce® &akoli by spis mili vypadat
piekvapel. Navrhovana kampmaby se z&chto chyb ndla powit. Jejim cilem je posileni

zpravodajské image

Kreativni napadzalEr na jidelni sil. VSude na &m jsou noviny s kokky od hrneki,

noviny vy¢uhuji i ze Suplilk v okoli stofi, z koSe apod. Zaroievidime radio. V pravém
hornim roku, Uhlofi¢cné graficky oddleném (zhruba fétina stranky), je z&b na
.impulsovy* ve studiu, kt& prccitaji noviny a sleduji televizi. VSe daplje slogan

.impulsovi. VaSe zpravy"“.

V navaznosti na ipdchozi kampan bude mit Radio Impuls cca 400 billboayd

samolepky na sto padesati vozech metra a 110gtitilv Praze a Bré

8.3 Tisk

Po vzoru fedchozich kampani pouzijeme k tiskové rekdamotiv z oudoorovych

nosca. Obrazek ale doplni text o zpravodajstvi Radiadlsp
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8.3.1 Vybér médii

Ri vybéru meédii musime brat v avahu cil reklamy, kterymkjemg jiného zvySeni

zpravodajské image. Cilit proto budemettende predevsim zpravodajskych titul
Deniky (text bude obsahovat upoutavku na gbwut vstupenky na MS v hokeji)
— Mlada Fronta Dnes

— Préavo

— Lidové noviny

— Sport

Casopisy

— Reflex (vzalargjsi cilova skupina)

— Tyden (zpravodajské zaieni)

— TV magazin (vysoky prodany naklad)

— TV Revue, K¢ty (vysoky prodany naklad)

— Redhot (muzsky titul se zpravodajskym zZaéemim)

8.4 Televize

Ot budeme vychazet z kreativniho napadu pro outdd®ibude koupelna, ve které
bude sprchujici s€lovék poslouchat naplno zesilené zpravy. Reklamni leimgelevizi

pobiZi dva tydny:

TV Prima - 24 spdit

TV Nova- 18 spat

TV Galaxie sport - 39 spit
TV Oc¢ko- 73 spat

TV Spektrum - 78 spét

TV Romantica 99 spit
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8.5 Internet

Na vlastni internetové stranky www.netimpuwsac www.impulsovi.czumisti Radio

Impuls zmenSeny vizual, ch§fonesmi odkaz na televizni spot. Bannery se slagane
~impulsovi. VaSe zpravy“ budou umésty po dobu iti tydni na titulni stra& portai
Centrum.cz, Seznam.cz a Atlas.cz. Na serveru Hkdpplni banner upoutavka na sdut

o vstupenky na MS v hokeji.

8.6  Podpora prodeje

8.6.1 Soutéz

V souvislosti s nadchazejiciméswym Sampionatem v hokeji vyhlasi Radio Impuls
soutZ o vstupenky na MS. Do hry budouiazeni poslucha, ktefi poSlou registréni
SMS. Pgitatem vybranému posluctia zavolaji ,Impulsovi“ a zahraji s nim ,slovni
hokej* (neboli slovni fotbal — prvni ht&ekne slovo, druhy hamusi na posledni slabiku
utvorit nové slovo a kopou si tak dlouho, dokud jim nedda napady). Pokud nad
posluchgem vyhraje moderator, poslughgko cenu Uichy ziskava puk s logem Radia
Impuls. V gipad, Ze se ,Impulsovi“ vybranému posluchanedovolaji, dostane Sanci

dalsi, p@itacem zvoleny adept. Jestlize nezvedne telefon aningwa propada.

8.6.2 Reklamni piredméty s logem Radia Impuls
Zluta tricka s limeékem — damska, panska

Hrnecky

Puky s logem RI

Autoatlasy
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8.7 Public relations

Cilem je prosazeni naSich moderétarredaktoll v médiich a medializovani nového

J TP

8.7.1 Media relations

Scliizka se Séfredaktory a redaktory, nabidka spolupka&azdém medialnim vystupu

,,,,,

Profilové rozhovory:

Hanka Kousalova + Petr Lesak (Instinkt, Reflex, Magazin, floha Prava, Kity,

Zensk&asopisy,...)

Reportdze o Radiu Impuls

Nabidnout novindim moznost stravit ndp den srozhlasovym reportéremiefia

v parlamentu) nebocast i rannim vysilani Impulsovych.

Utast v fiznych anketach

Novinam acasopisim dodat kvalitd nafocené moderatory, kiemohou odpovidat na

razné anketni otazky typu: ,Jak snasite vstavani?*

Porotci v televiznich soé&ich

Predavani cenipkulturnich a spolgenskych akcich

Tykéa se to zejména akci, kde je Impuls medialninemmebo dokonce sponzor

UpozomnovaniCTK na exkluzivni materialy v programu

Nap‘iklad rozhovory s politiky, sportovci, exkluzivnpmavodajsky materidl apod. ZvySuje

se tak pravébodobnost citaci v médiich.
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8.7.2 Press relations

Tiskovéa zprava o nové komunik@ kampani pro specializované tituly

Marketing & média, Strategie, Trend Marketing, Tdparketing, Ceska média.cz,
Radiotv.cz, Medi&cz

Tiskova zprava oifipravované soufi o vstupenky na MS $ta v hokeji ve Vidni

Blesk, Mlada fronta Dnes, Lidové noviny, Pravo, idgnBohemia a Moravia, Denik

Sport, Hokej.cz

Tiskové zpravy vydané v reakci na tiskové zpravgkuoence

Sledovani PR aktivit konkurence, jejich vystupy ¥iuat k obohaceni a ro#éni strategie
RI

8.7.3 Medialni partnerstvi

Na zéklad dlouhodobé spoluprace Ceskym svazem ledniho hokeje domluveno

medialni partnerstvi MS ve Vidni.

CSLH zajisti :

- odkazy na medialni partnerstui piimych genosech (fed kazdouittinou)

vstupenky do sodki
- pobyt reportéradhem MS ve Vidni

- exkluzivni rozhovory s hea

Radio Impuls zajisti:

- SOuU€Z o vstupenky



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

- v rdmci své reklamni kampanpoutavku na soéi

- rozhlasovou kampa ktera zve na MS do Vidrn(210x odvysilany spot —dase
od 5 do 20 hodin jedenkrat za hodinu po d&tonacti dri)

- aktualni zpravodajstvi o MS

8.7.4 Internet

Aktualizace strdnek www.impulsovi.ca netimpuls.cz. Fotografie a informace o

moderéatorech, redaktorech a zpideta. Pravidla sogi.

8.7.5 Corporate identity

Duraz na pouzivani zlutomodré barevné kombinace:
- hlavickovy papir
- obleteni recepnich

- pravidelna vymina Spinavych windschuizz mikrofori, které se objevuji

v televizi (reporté)

- nabytek v novém sidle RI ve Zlutomodré kombinaci

8.7.6 Vyhodnoceni

Monitoring medialnich vystuplze provadt pomoci kléovych slov Radio Impuls,
Impulsovi, jména redaktdr editoi, Hrabak, jmen za#stnané marketingového
odckleni, Frekvence 1, Evropa Xlesky rozhlas 1 — RadioZzurnal, Kasik, Picha,

Fleischmann,...
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ZAVER

Ve své diplomové praci jsem se pokusila s pdnlderatury a marketingovych
vyzkumi navrhnout komunikéni strategii Radia Impuls. Ta by & zastavit pokles
poslechovosti a nastartovat jajst. Komunik&ni strategie by se &a odvijet v navaznosti

na klicové programové prvky. Ma adaznit image Radia Impuls jako debinformovaneé,

¢esky hrajici stanice.

Praktick&¢ast mé diplomové prace vychazi z teoretickych ppista poznatk. Po
definovani cilové skupiny a positioningu Radia Inspjsem uéila klicové programové
prvky, které vytvéeji image stanice. Ve své komuniké& strategii navrhuji f@devsim
prostedkem je také tzv. rodina Impulsovych¢lenové ranniho tymu. V reklamach na
Radio Impuls by podle mnou zpracované strategii objevovat skuténi moderaté
Radia Impuls, ktd budou pipominat kl€ové programové prvky (ranni vysilani,
zpravodajstvi, dopravaieskad hudba). Personifikaci rannich flasnozni efektivajsi

public relations.

Analytickacast se zabyva vytvenim konkrétni komunikai kampag na jae roku
2005. Jsou v ni navrhy dprav programu, které vyefiaz internino marketingového
vyzkumu popisovaného v praktickéasti.  V analytické ¢asti navrhuji konkrétni
selfpromotion a podobu outdooroveé, tiskové avietd reklamy. Prace obsahuje popis

soutZze a navrhy na PR strategii. Jejim Ukolem je prsamoderatdr a redaktai

J O YA

Pokud by marketingové o#ldni Radia Impuls navrhovanou komurika strategii
piijalo a vychazelo z ni, jeji dopad by bylo mozné&id v Seteni Mediaprojektu
pravdépodobré na konci roku 2005. Vysledky poslechovosti totkiitenost odrazeji se
zhruba @lro¢nim zpozénim. Spravnost postupu, zejména v oblasti image, prbsrEji

urcil marketingovy vyzkum provedeny po skami kampaé.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
RI Radio Impuls

CRo Cesky rozhlas
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SEZNAM PRILOH

Pl Programové schéma Radia Impuls
Pl Billboard metro
P Il Billboard

P IV Inzerce



PRILOHAP I

Formatova hodina

Vstup-upoutavka na
Reklama

Zpravy

Vstup-sestfih Vioggfé remad
vy éma dne

HIT13-rez. Otvirak

HIT12-rez. HIT1
HIT11 HIT2
HIT10
HIT3
Doprava Vstup-upoutavka
Pocasi Reklama

Reklama

Porad/rozhovor

AT CVP-vyzva

HIT4

CVP-vstup s
HIT®sluchacem
HIT6-rez.

Porad/repo
HIT8

Vstup-upoutavka

9:00-20:00 hodin

Pocasi 0,2
Zpravy 5
Téma dne 1
Otvirak 0,5
HIT1 35
HIT2 35
HIT3 35
Vstup-upoutavka 0,5
Reklama 2
Porad/rozhovor 3
CVP-vyzva 0,1
HIT4 35
CVP-vstup s

poslucha¢em 1
HIT5 35
HIT6-rez. 3,5
Vstup-upoutavka 0,5
Reklama 2
Expres 1,5
HIT7 35
HIT8 35
Pofad/repo 2




HIT9 3,5
Reklama 2
Pocasi 0,5
Doprava 1
HIT10 3,5
HIT11 3,5
HIT12-rez. 35
HIT13-rez. 3,5
Vstup-sestfih 0,3
Vstup-upoutavka na

zpravy 0,2
Reklama 2

70,8




PRILOHA P I

Jakub Zahradnicek
moderator, Impulsovi

% 4 ¥ |HonzaDanék
A modgxétor, Impulsovi

Jitka Vikova 4 Sl
moderatorka, Impulsovi, "»

~Z IMPULS

pd

Raaaadio




V4

Budete mit rana

v -

PRILOHA P Il



PRILOHA P IV:

Vime, jak je tézké vstavat! Nastésti jsou tu Impulsovi — bezva trojka, ktera vas
dobfe ,nastartuje“. Jitka Vlkova ma nos vsude: presné vi, co se kde déje. Zufivy
reportér Jakub Zahradnicek vas zavede na mista, kam se sami jen tézko
dostanete. A Honza Danék? Ten tomu veli tak, Ze se budete citit vzdy vitani.
Serviruje aktudlni zpravy, dopravni informace a nejvétsi ranni hity. Posloucheijte
kazdy den od 5 do 9 hodin. Impulsovi - s nami je rano pfijemné;si.




