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ABSTRAKT

Radio pati spole&n¢ s televizi a tiskem do skupiny tzv. klasickych maslii. Na naSem
trhu pasobi nejen celoplognvysilajici rozhlasové stanice, ale také regionadia. Jednim
z takovychto radif je také radidas. Ostravské RadiOas se oficialts objevilo na Zlinsku

na podzim wijnu roku 2003.

Cilem mé diplomové préace je vyiieni projektu marketingové komunikace radias se
spole&nostmi, které si u tohoto radia zadaji reklamuebdtrétickécasti se budu anovat

literatue a jinym zdrajm tykajicich se této problematiky.

V analytickécasti potom provedu dotaznikovyigkum, ve kterém zjistim jak firmy radio
Cas vnimaji a provedu analyzu gasného stavu komunikace. Podle tohotdeétbude

vytvoren projekt marketingové komunikace radias se zadavateli reklamy.

ABSTRACT

Radio, together with television and press belongdaalled classical mass media group.
Not only full-area radio stations, but also regioraalios broadcast on our market. One of
those radios is RadiGas from Ostrava, which was officially introducedtie Zlin region

in October 2003.

The target of my diploma work is to create markgtiommunication project of Rad{tas
for companies. The theoretical part includes litea and other sources concerned about

this issue.

The analytical part is composed of a questionraimeed at companies’ approach towards
RadioCas together with recent analysis of communicationdition. According to this a
project of RadiaCas’s marketing communication with the advertisensefmitters will be

made.



Tato prace vznikla za odborného vedeni pani InglyPstaikove, Ph.D. a cennych rad a

piipominek zamsstnané RadiaCas, fedevsim pani Kamile Valuchové.
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UVvOoD

Beéhem poslednich padeséti let ovladla masova reklamamédia. Reklamni pracovnici se
rychle chopili gilezitosti, jakmile se veficatych, étyficatych a padesatych letech tohoto
stoleti z&ala vyvijet celostatni soustava médii. &kterych gipadech nebyla média vyvinuta
jen proto, aby zprostdkovavala kontakt se spebiteli, ale také proto, aby poslouzila
reklame jako dorwovaci systém. Odtyricatych az do konce sedmdesatych let byla reklama

zakladem toho, jak obchodnici propagovali své viyod sluzby.

Rada podnik a firem z&ala vyuZivat rozhlasové reklamy k propagaci svygtobki. Do
budoucna by rla byt rozhlasova reklama jéStyrazreji vyuzivana, coz dokazuje i vznik
regionalnich a mistnich vysilacich stanic. Jen lirském regionu fisobi v sotasné dob

Styti takovato radia (AZ Réadio, Kiss Publikum, Radlas a Radio Zlin).

Réadio je jedno z médii, ktera jsou préelireklamy vyuzivana. Podle vyzkumu poslouchaji
lidé radio vice nezit hodiny dens, kazdy den, doma, v préci, autjinde. Rozhlas dokaze
velmi rychle budovat frekvenci zasahu a navic, dgkg rychlosti a flexibili, je schopno
nejlépe reagovat na pozadavky svych kiierRodle mého nazoru je velkym konkurentem
rozhlasové reklamy internet, ktery je vice flexilbih nabizi krom sluchového vnimani také

obraz. Ne pro kazdou speétest se vSak internet jako reklamni médium hodi.

Cilem mé diplomové prace je vytiemi projektu marketingové komunikace Réadias,
zameieného na zlepSeni komunikace se zadavateli reklgnsg spolénostmi gisobicimi na
Zlinsku. Analytickac¢ast vychazi z teoretickych poznatkykajicich se této problematiky, a
udaji ziskanych marketingovym vyzkumem. Dotaznikové&efgtje zansieno na zjisini
sowtasného stavu marketingové komunikace R&dis, vnimani rozhlasové reklamy
z pohledu firem. Vysledkem mé prace bude projektmétany na zlepSeni Uro¥n

marketingové komunikace radiz@s s potencionalnimi zadavateli reklamy.



|. TEORETICKA CAST



1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace zahrnuje Sirokou Sk&ihnosti s jednotnym cilem: zajistit prodej
zbozZi nebo sluzeb, které firma nabizi. Smti marketingové komunikace je tak nejen
medialni reklama, zahrnuijici televizi, tisk, rozhla venkovni reklamu, ale rasn public
relations, tedy vztah s ¥ejnosti, pimy marketing, podpora prodeje, veletrhy a vystavy,

internet, sponzoring a dalsi formy komunikace.

Castou chybou byva mnohdy omezeni marketingovyclviaigiouze na reklamu. Neni to
dobry nazor - k dispozici ma spotest mnohé dalSi prasdky, kde s vyrazh nizSimi

néaklady dosahne lepSich vyslédk
Existuje rEkolik zasad a dopoteni pro vhodny komunikai mix:

o Nejprve je teba si ugdomit, co je cilem marketingové komunikace — akgivhusi

podporovat dosazeni @jlnesmi byt sama@elné.

o Je vyhodné realizovat vice tfypmarketingovych aktivit saiase — osloveni
zékaznik z rekolika stran sotasré znamena, Ze si daleko lIépe zapamatuji nas i nasi
nabidku.

o Marketingové aktivity se musi provédsystematicky a dlouhod®éb zékaznici si nas
ulozi do po¥domi az po &olika marketingovych “zdsazich”. Pokud nés jizjzne
nutné se v jejich padomi dale udrzovat.

o Odliseni marketingu od marketingu konkuteiino podniku — pokud pouZijeme stejné

metody a prosedky jako ostatni, nezaujmeme zakaznika v dastatente. Hrozi

také zamna nasich sluzeb s nabidkou konkurence.

o Preferovani takové aktivity, u kterychieme rgiit a vyhodnocovat jejich efektivitu
- jinak budeme vkladat prasdky do neefektivnich zgohbi marketingovée

komunikace.

[Foret, M]

1.1 Komunikaéni proces

Z&kladem masovéhoipobeni na populaci je komunikace. V praxi se p@jéivizné
komunikani modely. Komunikéni proces se definuje jakaigobeni wité zpravy ze zdroje

pies prostedek Sfeni na pijemce.



Komunikani proces:
kédovani—»  zprava, préstlek Sient—> dekdédovani

zdroj komunikace fifgmce sdleni

\ thné vazba

[interni zdroje Fame]

Zdroj komunikace: je strana, ktera vysiléité sctleni, nazyva se také komunikator.

Kdédovani: procesievedeni myslenky do kédové formy, v podstse jedna o tuci proces,
ktery je podizen sociologickym studiim dané spaiesti, cilové skupit zakaznik, tradicim
spolenosti atd. Sd8eni by nElo obsahovat: racionalni pohnutky #epwdcit o osobnim
z4jmu budouciho zdkaznikappe byt spojeno sipdvadnim a popisem vlastnosti produktu,
dale emocionalni pohnutky — docilit¢itého citového rozpoloZeni, sotetit pozornost na
jadro sa@leni, humor poméaha upoutat pozornost, omezuje gouitiargument, nemusi byt
srozumitelny a univerz&npiijatelny, mize odvadt pozornost od produktu. Strach vyuziva

negativnich dopadpouzivani vyrobku, nesmfgkrctit urcitou mez.
Struktura séleni by n€élo mit nasledujici vyznamové body:
o predloZeni zagru — ukité scleni, které ma napomoci prodeji (nutno zvazit,
zda pouzit)

0 povahu uplatené argumentace — nutno rozhodnout, zda bude pazgvpi

sckleni nebo budou vyuZity varianty pozitivniho i négaiho scleni

o sled argumertit— emocionalni hlediskeadime na peatek, racionalni sdeni

davame na konec
Zprava: je soubor symhglkteré vysila komunikator.

Prostedek &feni: je komunikani kandl, kterym se ipnasSi zprava od komunikatora k
cilovému pijemci sdleni. Vykér podléha utenému cilovému ifiiemci. Jsou d¥ zakladni

mozZnosti:

a. piméa osobni komunikace — zprava jemasenaifmym osobnim kontaktem.

Muzeme ji rozdlit na:



o podpirné kanaly — jedna se o prodejce firmy,tkteontaktuji kupujici na
cilovém trhu
o odborné kandly — sestavaji z nezavislych expedteri cini prohladSeni pro
cilovy trh
o socialni kanaly — tvé sousedé, fatelé, pibuzni, ktéi s potencialnimi
zékazniky hovii a jsou v mnohaijpadech nejfeswdéiveéjsi (Ustni vliv)
b. negima& osobni komunikace — v jejimupkhu neni osobni kontakt, zpravu
pienaseji meédia:
o tiskovéa — tisk, posta, atd.
o vysilaci —rozhlas, televize, video
0 zobrazovaci — billboardy, napisy, plakaty
Dekddovani: je procesthem rghoz cilova skupinaifjemai pripisuje vysilanym symbém
uréity vyznam.
Sireni.

Prijemce je také nazyvan publikem nebo cilovou skogin [Nagyova,
J.]

1.2 Komunikaéni mix

Komunik&ni mix je sodasti marketingového mixu a je nenahraditelnym ped&em
jak verejnost @elow seznamovat s novymi vyrobky, ale také jejich vyiod prodejci. Je
dulezité si uedomit, Ze cilem komunikamiho mixu je seznamit nebo ¢domit o novém
vyrobku co nej¥tSi mnozstvi spéebiteli a nasled# tak zvySit prodejnost, ifpadré jese
upevnit po¥domi o zn&ce nebo vyrobku na trhu. Jednd se tedy ¥Sing pripadi o
masovou komunikaci, ipstoZze je osobni komunikaggasto @&inngjSi neZz masova, jsou

masmeédia asi hlavnim préstikem pro stimulaci osobni komunikace.

Pti rozhodovani, které komunikai nastroje jsou pro &itou spol€nost nejlepsi, musime brat

v Uvahu nasledujidiinitele:

o typy trhu — pokud jde o sp@tni trh, vyuzZiva se hlagmeklama aizné formy podpory

prodeje, mé& se zde objevuje public relations a velrfidka osobni prodej. Pokud jde o



pramyslovy trh, nejdlezitéjSi je osobni prodej¢asto se setkame s public relations a
podporou prodeje, reklama se uplge jen odbornych publikaci,

e

o komunik&ni strategie — nejdeZitéjSi roli zde mé tzv. prottvaci komunikani strategie,
ve které podnik za#iuje svou komunikaci na obchodunianky, a ty se dale énuji

cilovym zékaznikm,
0 stadium pipravenosti zakaznitkke koupi,
o0 stadium Zivotniho cyklu vyrobku

Promotion je kazda forma komunikace, predhictvim které firma informuje,ipswdcuje
nebo gipomina své vyrobky, sluzby, image, mySlenky, miggospolénosti nebo vliv na

spolenost.
o informuje spatebitele o dznych nabidkach, novinkach, #néch,...

zviditeluje ukité objektivré existujici vliastnosti

o

o

preswdcuje zakazniky k fijeti vyrobkuci sluzby

upewviuje dlouhodob trvalé vztahy se zédkazniky

o

K tomu vS8emu se vyuZivaji nastroje komurikidno mixu: - Reklama
- Podpora prodeje
- Osobni prodej

- Public Relations

1.2.1 Reklama

Reklamou se rozumi kazd& placen& forma neosobrnémigce a podpory myslenek, vyrébk
anebo sluzeb, kterou vykonava identifikovany spon®eklama diferencuje produkt od
jinych vyrobki, vybizi spotebitele k vyzkouSeni novych prodiké uZivatele zase k jejich
opétovnému nakupu.

[Némec, P.]

Reklamu Ize rozdit do tii skupin podle prvotniho cile &éni:

o] Informani reklama se snazi vzbudit prvotni poptavkzajem po vyrobku, sluzp

organizaci, mySlence nebo osob



0 Preswdcovaci reklama ma za ukol rozvinout poptavku po bkronebo sluzly pati

sem také reklama srovnavaci a obranna.

o] Fripominkova reklama navazuje ngedchozi reklamni aktivity a pomaha k zachovani
pozice zn&ky, sluzby, organizace at@asto se pouziva u prodikikteré jsou jiz za zenitem

své trzni zivotnosti.

1.2.2 Podpora prodeje

Je nejdynandi¢ji rozvijejici se oblasti ze vSech forem komugikigh aktivit. Je zarove

oblasti, do které se investuje nejvice pedith. Podpora prodeje je ozfenim pro

kratkodobé podtty, které zvySi nakup nebo prodej vyrobku nebo lsjuMezi prostedky

podpory prodeje, které se v praxi nejvice pouzipajfi: kupény, soutze, prémie, rabaty,
vzorky vyrobku zdarma, rodinna baleni, ochutnaykehlidky, suvenyry a jiné.

[Némec, P.]
Mezi hlavni cile podpory prodeje piat

o0 zvySovani objemu prodeje (dochazitdimu vyuZiti vyrobnich kapacit, snizovani

nakladi na jednotku produkce, naklady na zasoby, vypregisiujicich vyrobk)
o zrychleni cyklu optovné koug (slosovatelné nebo slevové kupony)
0 nékup produkl ve wtSich balenich (rodinna baleni, maxi baleni)
o zrychlené platby za zboZzi (hotovostni a bezhotaigdatebni styk)
o vytvoreni dlouhodobych dobrych vztaimezi vyrobcem a distributorem
o stimulace zdkaznikcitlivych na cenu

0 sniZeni cykinosti (vyprodeje mimo sezdénu pomahaji vyprazdriadk aj.)

1.2.3 Osobni prodej

Reprezentuje Ustni prezentaci v konverzaci s jedméo vice potencionalnim zakaznikem

s cilem prodeje. Osobni prodej je personalni fotniai komunikace, kde se osobnim



kontaktem vytvBi piima zgtnd vazba a zaroweflexibilita ziskdvani informaci. Dobry
obchodni personal se nema snazit pouze prodaeat, mivnirade pomoci zakaznikovitip

nakupu. Ma pochopit pigby zakaznika a prezentovat vyhody a nezatajoviaheryhody

produkti firmy.

Pred samotnym osobnim prodejem je nutno:

1. Zjistit zakaznikovy péeby - pomoci rozhovér dotazniki, anket, jak velky by byl o

vyrobek zajem a jaké ceny si mohou zakaznici dovaligj zaplatit.

e

2. Snazit se pochopit zakaznika - nejlepSi apo&gslivejSi metodou porozusmi

zakaznikovi je fiblizit se mu, ptat se ho a #lfy¢ mu naslouchat.

3. Vz&lavat zakaznika - zakaznik ma mnoho pozadasle vzdy jen omezené finami
moznosti. Zadkaznik musi byt informovan, je nutné vgawtlit, pro¢ by mgl dat p‘ednost

praw tomuto vyrobku ped ostatnimi. Klady vyrobku by seity zajemd@m nazorg predvést.

4. Ziskat si sveého zakaznikati piskavani zdkaznika se musi brégtel na jeho kulturni
arovei, povahu i finatini moznosti. To, co @Ze na prvni pohled vypadat jako fh&Fité
(napgiklad obchodni znamka, reklamni slogénzpasob baleni) Mize mit pro povzbuzeni

zékaznikova zajmu rozhodujici vyznam.

1.2.4 Public Relations

Public relations je z&#nna, planovana a neustald snaha vybudovat a udezigémné
porozungni mezi organizaci a jejimi zakazniky. Prace iep@sti se sklada ze vSech forem
planované komunikace, viiti i vnéjSi, mezi organizaci a jejimi zakazniky, z&el@m
dosazeni specifickych zkuSenosti, tykajicich sgevaaého porozusmi. Public relations je
umeéni, socialni ¥da, ktera zahrnuje analyzovani tréndoredvidani jejich nasledk
konzultovani vedoucich pracoviilorganizaci a realizovani planovani proghaakci, ktere
budou slouzit jak organizaci, tak i z&jm zakaznik.

Némec, P.]

Public relations se obraci na Si#&$t veéejnosti tzn. nejen na potencionalni
zakazniky. Jeji za®eni je tSinou dlouhodobé a jeji dosazené vysledky jEikd
metitelné. Public relations vykonavé&tphlavnich ¢innosti, z nichz &které gimo podporu;ji

vyrobky:



0 Vztahy s tiskem - cilem je umistit v novih&& jiné tiskovirg, vhodnou zpravu

pro vyvolani pozornosti k osépvyrobku nebo sluzb
0 Publicita vyrobku - zahrnuje Usili o propagameaifickych vyrobk.

0 Firemni komunikace - tyto aktivity zahrnuji vmit i vn¢jSi komunikaci a prosazovani

porozungni pro firmu.

o] Ovliviiovani - zahrnuje jednani se zakonodarci, \Vladaiedniky za &elem

podpory, zmiréni nebo odstrami legislativnich a regutmich gekazek.

o] Poradenstvi - zahrnuje poradenské sluzby pdenie firmy v oblasti viejnych

zalezitosti, postaveni a image firmy.

Cilem public relations je:

o] zlepsit ve viejnosti znalosti o planovani a strategii podniku,
o] predstavit pesnou nejlépe sympatickou tw@lovému publiku,
o] podrécovat a zabezpevat zgtnou vazbu mezi publikem a instituci, jak v

souwasnosti, tak i v budoucnosti,

o] byt atraktivnim podnikem a udrzet si distributory

o] definovat, které oblasti ¥&jného zajmu jsou pro instituci vyznamné,

o] zefektivnit ostatni prvky promotion mix,

o] informovat cilené publikum o 2Zm v cenach vyrohknebo o zréné na vyrobku

samém nebo o zim¢ v distribuci vyrobku,

o] pomoci marketingovému managementu sledovat respkofebitele na zrny v

marketingové politice podniku,

o] vytv&et vazby mezi &astniky trhu a skupinami, kterych se takové regngove

akce tykaji, tj. akciond financnici, atd.

1.3 Reklama
Také reklama magkolik definic:

o Marketingovy pojem: Jakykolivipswdcovaci projev za uplatu.



o Definice Rady pro reklamu: Proces kowmdr komunikace, provaty za Ghradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym skigm jednacim v jeho zajmu,
jehoz &elem je poskytnout spi@biteli informace o zboZi a sluzbach (dale jen
"produkt™) i ¢cinnostech a projektech charitativni povahiitdm se jedna o informace
Sirené progednictvim komuniké&nich médii, kterymi se procaly Kodexu rozumi
televize, rozhlas, nas audiovizuélnichd, periodicky tisk a neperiodické publikace,
dopravni prosedky, plakaty a letaky, jakoz i dalSi komuriké prostedky

umo#iujici prenos informaci.

o Definice zakona (zékod. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy): Reklamou seumtz
pieswdcovaci proces, kterym jsou hledani uZivatelé zboZslieb nebo jinych

vykona ¢i hodnot progtednictvim komunikénich meédii.

1.3.1 Klasifikace reklamy

Reklamu nizeme rozlenit do rékolika kategorii. V této praci se budwnovat pouze

zékladnimu dleni. Podle jejich hlavnich dilfirmy se reklama &i do nasledujicich skupin:
0 institucionalni propagace - dlouhodobé budovarkaaiho image podniku,
0 propagace zriky - dlouhodobé budovani imagesitié znaky,
0 vécna propagace —ighi informaci o prodeji, sluZmebo udalosti,
0 propagace podpory — ohlaseni zvlastniho prodeje,
0 obhajovaci propagace — obhajovartitérzalezitosti.

Podle pravidla gi W (Who?, Why?, When?, What?, How?) rozliSujeramaékladnich tyfp

reklamy:

o Celonarodni speg¢bitelska reklama, ktera se z&uje na dlouhodoby vyvoj obchodni

znaky produktu, jeho identity a firmy, ktera ho vyrtbi

o Maloobchodni reklama — jerfgvazrie mistni a zakiuje se na jednotlivé obchody, ve
kterych mohou byt koupeny &ité vyrobky, nebo jsou zde nabizenyité sluzby.
Oznamuje, kde je jaky produkt k dispozici, stimalgrovoz v obchatla pokousi se

vytvorit image pro maloobchod.

o Politicka reklama se pouZziva hlavm predvolebnich kampanich pragswdcovani

volica.



o Objednavkova reklama se snazi stimulovat odbyt Fiengimo nabidne sptgbiteli

objednavku. Z4jemce si pak objedna zboZi postoo tedbfonicky.

0 Seznamova reklama, ktera naléza ugaitrv knihach jako jsou seznamy, adtesa

(Zlaté stranky).

0 Reklama podnik — podnik. Targustavuje zpravy tené maloobchodnikn,
velkoobchodniltm a profesiondim, jako jsou naip pravnici a |€ka. tato reklama se
uplatiuje v obchodnich publikacich nebo Zurnalech a wijgatisté racionalni pistup

bez Zadnych emocionalnich pivk

o Institweni reklama zajifuje identifikaci spolénosti nebo jeji pozici ve spaieosti —

zlepSeni goodwillu firmy.

o Propagace wejnych sluzeb fedava zpravy o snaze o dobraie)\jako nap. prevence
proti nemocim nebo boj proti drogam. Prostafaa pro takova steni je osvobozen

od poplatk.
DalSim rozdlenim je:

a) Reklama orientovana na sfaititele, ktera ma za Ukol ziskat nové uZivatele,
ktefi dosud produkt neuzivali, znovu ziskat staré ugiea ktéi jizZ produkt
neuzivaji. Snazi se také ziskat na svou stranuaietées konkuregnich
produkfi posilit ,vérnost* ®ch kupujicich, ktd stidaji varianty

kupovaného zboZi.

b) Reklama orientovana na produkt, kterd se spegjalna uéité vyrobky,
snazi se zvysit jejich odbyt, oznamuje Sirokdeyeosti zavedeni nového

produktu.

C) Na trh orientovana reklama se snazi proniknoat mktery ze
specializovanych tfly vyrovnat sezonni vykyvy poptavky, ro#si
demograficky sitj odbyt.

d) Reklama orientovana nawgwlastni podnik se pokousSi zmit image firmy

v o¢ich veejnosti, oznamit fipadné zriny ve vedeni, jpsobnosti podniku,

oznamit vyr@i nebo oslavy firmy.



1.3.2 Funkce reklamy

~Funkce reklamy se #mi, posunula se od vychvalovani vyrobku k upozoirma ®&j. V dohs

nezvladnutelné inflace dojira informaci st& k asgchu byt zaznamenan a zapamatovan.*”
[Foret, M]

Informatni funkce je dlezita zejmeéna tehdy, kdyz chcemigvpst na trh novy vyrobek a
kdyZ je nutné stimulovat tzv. primarni poptavKkulohou reklamy je informovat

spotebitele o vyhodach a pouzitéchto prostedki.
o informovani trhu o novém produktu
o informace o cenové zn¢
o informace o novych dopkovych sluzbacki servisu
0 doporweni vhodného Zisobu uzivani witého produktu
o omluvaci oprava klamavé reklamy

Preswdcovaci funkce je vyuzivana v prostli velké konkurence. VyuZziva se srovnavani
vlastniho produktu se vieméimymi ostatnimi dostupnymi na trhGeské zakony zakazuiji

uvacéni jména konkuremi firmy.
0 potlaeni obav zakaznika, plynoucich z uzivani produktu
0 snaha o ziskani dosavadnich zakazkikurence
o posileni ¥domi o firme v mysli zdkaznika
o tlak na okamzity nakup (n&pcenové zvyhodimi prvnich 500 kus- zavadci cena)

o0 posileni preference produktwité firmy oproti jinym / feba nabidku drobného darku

pii nakoupeni produktu

Upominaci funkce se uptatje predevsim ve stavu, kdy je vyrobek na trhu iz dloukgeho
zralosti. Cilem této funkce reklamy je stalé upadminna existenci vyrobku, a tim stimulovat

jeho prode;j.
0 obnoveni povdomi zakaznika o existenci sezonniho produktu
0 pripomenuti patebnosti produktu v blizké budoucnosti

0 pripomenuti rozloZeni distrildni si€, kde Ize produkt zakoupit



1.3.3 Reklama a média

P vybéru média jeiteba brat v potazékolik dulezitych hledisek, diky nimz je mozZnéciir

jaky typ ugednostnit. Mezi zakladni hlediska fiat
o0 néklady na zakoupetasu nebo prostoru;
0 naklady na vyrobu (Sotu v TV, plakatu, billboarabod.);
o tlak, s jakym médiumisobi na zdkaznika;

0 dokonalost zobrazeni produktu a jeho moznoitdyedeni (nazornost, barva,

prostorovost);
0 uc¢innost, s jakou dokaze meédium ,pronasledovat” igimtele;
0 oblast, kde mize médium psobit;

Vybér média je velice @lezitym rozhodnutim. Je dano charakterem propagawanyrobku
déle rozhoduje o jejich koupi, je vhodna inzercespecializovanyckiasopisech, v nichz se k
inzeratu niZe vratit, prozkoumat a srovnat technické Gdéjasopisy jsou téZ vhodné pro
piikladani vzork. Pro svou rychlost a moznost ve velmi kratkéase opakovat a pro
moznost, kdy je cilovy trhiznorody a rozptyleny je vyuzivana televize a roghlee vhodna

pii upozorrgni zakaznika na slevy, na vstup nového produkto médieni nového obchodu.

Tab. 1. Srovnani reklamnich médii

_ Informativni Blizkost
Médium ] Rychlost| Vyhody Nevyhody
sila nakupu

obraz, zvuk,
_ o ] o _. | vysoké nakladyj,
Televize Nizka Vysokd| Nizka| pohyb, Siroky o
kratky cas
dosah

pruznost, dobré _
_ i i o i kratka zivotnost
Tisk Vysoka Stedni | Nizka pokryti v o
_ kvalita tisku
regionech




. _ ) o | davéryhodnost, .
Casopis Vysoka Nizka Nizka - nepruznost
kvalita tisku

nizsi naklady, pouze zvuk,

Réadio Nizka Vysoka| Sedni| o
Siroky dosah | nizka pozornost
Venkovni o o _| pruznost, vysoky nemoznost
Nizka Nizka | Vysoka . o
reklama pocet opakovani zacileni

Zdroj: Média a spolénost

Tisten& reklama je znama ve fokmpropaganich novin, listi, ¢asopis a novin. Obsahuje
logo firmy, titulek, text, obrazek - ilustraci, jm@. Diraz je kladen na dokonalé vytigf a
navrZzeni reklamy, protoZetgvaznou ¢ast tistné reklamy tvéi fotografie nebo jiné
znazorgni vyrobku. Mezi vyhody ti&nhé reklamy je mozno povaZovat to, Ze se k ni Ize
kdykoliv vratit, proto je vhodna pro inzerci draléproduktu s velkym mnoZstvim Gdaj

Nevyhoda je mala nazornostpvedeni - demonstrativnost.

Mezi hlavni prvky ti&né reklamy pat vyrazny titulek (90 % usg$nosti se skryva v titulku),

text, ilustrace, znka/logo/, gipadreé spojeni na firmu. Mezi zakladni vlastnosti titulati:
o piislib spotebitelské vyhody
0 poukazani na novost produktu
0 ma zékaznikovifindSet konkrétni, podstatnou informaci
0 strwnost (do 15 slov)
0 obsahuje ndzev propagovaného produktu

Televizni reklama je v s@asné dob nejkezngjSi a nejmocySi nastroj propagace. Umiange
souwasre pasobit na zrak i sluch divaka a dokdze zachytit pohsgtSinou obsahuje Zgob
uzivani, nazev, vyrobce, cenu a teleforidlo nebo adresu, kde je mozné si vyrobek
objednat. Turcam reklamy je dana mozZnost ve velk&eniiplatnit fantazii. Vhodné je pouzit
k podkresleni atmosféry hudbu, detailni &&bvyrobku jsou zvIaS dilezité, ukazat jak se
vyrobek pouziva. Mezi nevyhody piahéklady na vyrobu a umésti, neni mozné se k ni

zZnovu vratit.

Rozhlasovéa reklama tpobi narozdil od televizni jen na sluch, proto gevizudlni strance

zékaznik odkazan na svotedstavivost. Je vyuzZivanaegaevsim k inzerci sluzeb. K upoutani



sluchu se pouZzivaji zvukové efekty, rozhovory. Megyghody pati predevSim jeji mala

nakladnost.

VnéjSi reklama (venkovni reklama) jeguistavovana billboardy, plakatovacimi plochami,
poutd&i, swetlenymi reklamnimi Stity, reklamnimi tabulemi apd@eklamni plochy byvaji
umig’ovany na kizovatkach, frekventovanych cestach, dalnicichdogravnich progedcich,
ve vylohach apod. Nevyhody ma podobné jakan&treklama. Mezi vyhody patmensi

nakladnost jak TV a velké mnoZstvi lidi, kterégasi.

Ve ftfidimenzionalni rekla se jedna o poskytovani darkovyckegmeta s logem firmy,
zaznamenava dynamicky vyvoj, déle darky pro r&wst omluvné darky, manaZerské
reklamni pedn®ty, prémie, promotion fednety, cilem je kratkodob zvySit prodej -

kombinovanéa baleni.

Reklama na internetu gatmezi novinky v inzerci. Zsala se rozvijet az s komercializaci
internetu. Jde vilastno reklamu na WWW strankach. Firma si nechd u sgrawzlového
serveru vytvait reklamni stranku a je vadnpristupna vSem ifpojenym &astnikim si.
NejvétSi vyhoda je inzerce pro cely&vWWW stranky jsou volé pistupné z kteréhokoliv

mista na Zemi.

1.3.4 Reklama a radia

Radio jako masové médium dokéze vyvolat dosttsilny zasah a oslovit Siroké spektrum
cilovych skupin. Poslechovost v sedmi dnech setdidal® pohybuje okolo hranice 90 %
populace ve &ové hranici 12-79 let. @ezité je u¥¢domovat si, Ze pro radio stale plati -
posluché stravi se svou oblibenou stanici vilpthu nakupniho ,prime time*“ mnohem delsi
¢as, nez ktery &nuje ostatnim médiim. Navic jako jedno z mala ra&dakaze psobit

bezprostedre pred nakupem a timfipno ovlivnit spotebni chovani. Charakteristickou

vlastnosti rozhlasovych stanic je skurtest, Ze dokazi byt posluchaelmi blizké.

Ceskym radiim byv&asto vyitana pomalost v nasazovani novinek a neustald ktarsich
hita. Le¢ piijem kometnich radii zavisi na @tu inzerend, ktery se odviji od piu jejich
posluch&u. Radia si objednavaji drahéipkumy, v nichz zjisuji vkus svych posluclkta.
Vysilani kazdého radia ma tzv. format, kterguje nejen charakter celkového vysilani, nybrz

i typ a délku vysilané hudby v pé&nu k mluvenému slovu. Pro reklamni aktivity je

vyuzivano zhruba v 9 % v3eckipad: (podil radia na celkovych reklamnich obratedbR).



Jak se @la rozhlasova reklama
Pokud chce rozhlasova stanice vyitvpreswdcivé scleni pro své posluckia, musi:

o Definovat cilovou skupinu — roZtkni posluch&i podle Zivotniho stylu — radio je

velmi cilené médium
o Definovat poteby této cilové skupiny
o Pripravit produkt, ktery by odpovidatmto potebam
Pro to, aby radiodinné oslovilo své poslucti, je teba aby:

0 Ziskalo misto v jejich pa#ti = prfimét je vytvait se na produkt, zi&u, sluzbu sij

nazor

o0 Zjistit, co lidi upoutd? — to co je prvni, né&gi, nejlepsi = mit &co vic nez

konkurence

0 Zjistit si, co lidi zajima — to wuje témata vhodna pro zapracovani do rozhlasového

spotu

Tajemstvim dobré reklamy jergswdcivé sdtleni, zprava z @vérného zdroje, zabalena do

dramatického (ne nudného) obalu.
Strategické ulohy radia jako komunékdho média:

o Frekvence zasahu (resp. zasah cilové skupiny atdostu frekvenci)

o Davérny vztah (resp. vytw@ni divérného vztahu s posluctem, zakaznikem)
Pri rozhodovani spotaosti o rozhlasové reklanjsou velmi dilezité otazky typu:

o Jakeé radio je?

o Jak misobi na posluclia?

o Funguje radio jako komunikai nos&?

o Co je zakladem uggné komunikace?

0 Prag zaradit radio do komunikmiho mixu?

1.4 Marketingovy vyzkum

.Funkce, ktera spojuje spebitele, zdkaznika a ¥e&jnost s marketingovym pracovnikem

prostednictvim informaci, které jsou uzivany k gpgani a definovani iflezitosti ¢i



problémi, k zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akcitelem zlepSeni pochopeni
marketingu jako procesu.”
[Pribova,M.]

Marketingovy vyzkum sp@iva ve specifikaci, shromdbvani, analyze a interpretaci

informaci, které umaiilji:
1. porozungt trhu, na kterém firma podnika nebo se chysté fkadn

2. identifikovat problémy spojené s podnikanim oatb trhu, identifikovat fileZitosti, které

se vyskytuji nebo mohou vyskytnout

3. formulovat snéry marketingov&innosti

4. kontrola - hodnoceni vysledlk

MoZnosti marketingového vyzkumu omezuiji:

1. mozZnosti metod a technik, které jsduvyyzkumu aplikovany

2. pasobenkasu - pedevsim fi shéru Gdaj

3. kvalifikace pracovnik vyzkumu nebo respondéint

4. disponibilni finatni prostedky - rozsah i vydr metod vyzkumu
Nejc¢astjsi formy marketingového vyzkumu:

o vyzkum trhu (rozsah, umisti a charakteristika trhu, analyza trhu a prognémbv

jeho vyvoje, identifikace hlavnich konkurénjejich charakteristik a zamn)
0 vyrobkovy vyzkum (spdebitelsk& akceptace existujicich nebo novych vyitgbk
o vyzkum propagace (v¢bpropaganich médii, hodnoceni &i@nost propagace)
o vyzkum marketingovych cest

0 vyzkum cen

1.4.1 Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového se vyZog jedin€nosti problému.

Obecné kroky:



1. definovanireSeneho problému
0 Ucel vyzkumu a jeho cil (existuji nevyuzZitéilpZzitosti nebo pedpokladanéi
jiz projevené potize)

0 presné definovani problému jégaimétem exploréniho vyzkumu

2. specifikace pdebnych informaci
Clergni:
a) primérni - ziskany vlastnim vyzkumem
b) sekundarni - odkkoho jiného k jinému &elu
0 interni - z vlastniho podniku
0 externi - mimo vlastni podnik
a) kvantitativni - rétitelné
b) kvalitativni - charakteristika pomoci pajra kategorii
Clereni podle vieobecného obsahu:

o0 Fakta - skutéen¢ existuje nebo existovalo

0 Znalosti - co spdebitelé ¥di o zkoumanych skutaostech bez ohledu na pravdivost.

Tim je determinovano jejich chovani
o Nazory - jak spdtbitelé vnimaji skutaosti (co si mysli a jaky to ma vyznam)
0 Zamery- zamySlené nebotekavané chovani

0 Motivy - vnitini péiciny nakupniho a spi#bniho chovani

3. identifikace zdraj informaci
Zdroje sekundarnich adaf{pouzivat vzdy jako prvni)

0 interni - zd&znamy v podniku

0 externi - literatura a veSkera dostupna dokumentace
Kroky systematickéhotfstupu ke séru sekundarniho vyzkumu zahrnuiji:

1. Specifikace pozadovanych tlléShromazdit a pouzit jerukdzité a patebné informace).



2. Stanoveni udaj které Ize ziskat z internich zdiofinformace ze vSech Utugrpripadré

marketingového informiho systému).

3. Stanoveni zdr@j externich uddj (Odbornécasopisy a noviny, statistika, marketingové

agentury, databanky)
4. Ziskani sekundarnich udaj
5. Posouzeni validity udaj
0 pavod, solidnost a ovlivnitelnost zdroje
0 posoudit cile originalni pisemnosti érehodnost, zaujatost
o zhodnotit - pouZzité metody
- definice pojni a klasifikace udaj
- aktualnost udaj
6. Stanoveni primarnich Gdakteré bude nutno ziskat vyzkumem
Zdroje primarnich udaj
0 interni - pracovnici podniku

0 externi - experti, konzultanti, sgebitelé, statni organy

4. stanoveni metod ghu informaci
Podle konkrétniho vyzkumu, je ovlitm:
0 Ucelem a cilem vyzkumu (poZadavek na kvalitu a kyanfiresnost, zobecnitelnost
Zawri)
0 zkoumanymi skutnostmi (dostupnost informaci)
Jiné tideni:
0 metody sbru sekundarnich Udaj
0 metody sBru primarnich uddj
0 metody pozorovani
o0 metody Saeni

0 metody experimentalni



0 metody kvantitativni

5. vypracovani projektu vyzkumu

Jedna se vZdy o specifickou situaci pro ten dapgkblyyzkumu. Jefeba porovnat vyzkum a
piani zadavatele, konkur&mi nabidky apod. Projekt vyzkumuwtginou myva nasledujici
Casti:
0 (cel studie - deskripce probléemuigny, alternativyreSeni
o cil vyzkumu - programové otazky a informace nezéykrejich zodpovzeni
o metodologie - z@ivodréni pouzitych metod,iednosti a omezeni
Rozeznavame tyto hlavni typy &ti:
0 vycerpavajici - zjiBovani potebnych adaj u vSech jednotek zakladniho souboru (vSichni
jsou znami a je jich mélo)
0 vybérové - pouze wasti jednotek zékladniho souboru, kteréég oyly podle ugitych
pravidel vybrany
- z vykéru se odhaduji hodnoty celého souboru
- vybérova chyba - nenifpsné jako v§erpavajici Séeni
- nezachyti se sporadicky vyskytujici znaky

- Uspory¢asu, prace a naklad

Techniky Sefeni
Seteni dotazovanim:
0 pisemné dotazovani
0 o0sobnim dotazovanim (rozhovor)
o telefonické dotazovani
|. Pisemné dotazovani:
Vyhody:
0 mozny soubor o Sirokém GUzemnim rozloZeni

0 dostatelkiasu, pée, diveérngjSi otazky (nefitomnost tazatele)



o dosazitelnost osob, levné, nenéré na organizaci
Nevyhody:
o delSi navratnost,ipniZsi navratnosti poruSeni reprezentativnosti
0 otazky jednoduché, snadno zodpaielné
Il. Osobni dotazovani
Vyhody:
o rychlé, ziskani informaci ro¥# pozorovanim

o sloZitjSi otazky - vyswetleni

0 moznost pesrgjSiho dodrzeni struktury a pouZiti flexibilniho dmhiku, tj. n¢neni

otazek podle fedchazejici odpadi
Nevyhody:
o tazatel niZze ovlivnit odpo¥di respondenta
0 o0sobni zabrany poskytovat informace, obava z ifleate respondenta
0 u velkého souboru velké naklady

0 u odbornych témat zt#iaé naroky na tazatele

lll. Telefonické dotazovani
Vyhody:
- kontaktovani rozptyleného v§tu
- hospodéarné, moznost opakovérivéreni dotazu
Nevyhody:
0 pouze pro astniky telefonni sit

0 neni osobni kontakt, musi byt kratké



6. shromazéni informaci

7. zpracovani a analyza informaci

8. interpretace a prezentace vysl@édikyzkumu

1.5 Dotaznik

Pouziva se ip aplikace vSechit metod Sdeni. Nejprve stanovime Udaje, které maji byt
zjisteny:
1. znat el a cile vyzkumu - vyjad@ni programovymi otdzkami
2. vypracovat seznam informaci, které maji byt&jig
3. mit koncept planu dotazniku - s ohledem na myefodiz budou Udaje analyzovany
Rozeznavame tyto typy dotazniku podle techniky zintani:
- pisemné dotazovani

0 nejwtsi pozadavky na dotaznik, neni pomoc tazatele

0 k dotazniku pikvodni dopis

0 u panelu dopis jednodus$si, dotaznik delSi a gj8Fit
- osobni dotazovani

nestandardizovany rozhovor - nepouzivat standaveizy dotaznik

- telefonické dotazovani

kratky dotaznik, jednoduché formulace, rychly zamni na péitati - vyhodnoceni

pomoci programu
Hodnoceni obsahu otdzek
1. Porozumni otazce
0 jednozn&nost
0 jazyk na urovni dotazovanychiipadreé definovat pojmy
2. Schopnost odpgdét

0 VétSina neradaifpousti neinformovanost, mluvi i o tom, co nezna



0 zapominani, pomoci vybavovani udalosti
0 dotazovat ty, co si udalostegmé pamatovat
3. Ochota odpasdét
0 soukromé otazky (piti, plat)
o slozZité otazky - femysleni a p&itani neni oblibeno
Stanoveni typu otazek
1. Otewené - respondent odpovida viastnimi slovy
- otdzky zpravidla standardizovany
- v nestandardizované foénse pouzivaji $ aplikaci kvalitativnich metod
Seteni
Vyhody:
0 ziska se i naekdvana odpad
o0 vérngjsi a volrgjSi ndzor respondenta, ziskani pro spolupraci
0 nelze pedvidat vSechny odpedi (priliS mnoho moznosti)
Nevyhody:
0 problém pi interpretaci odpoddi, negesné zapisy
0 zpracovani a analyza né&ra

0 nejsou vhodné pro pisemné dotazovani - pigesenvyjaduje strengji nez Uste

2. Uzavené otazky - odpadi i othzky standardizovany, zatrhavani moznosti
a) Dichotomické otazky - volba ze dvou moznosti
Vyhody:
0 snadné odpaidi pro respondenta
0 rychlé a snadné zpracovani
Nevyhody:

0 obtizna stylizace, neziskaji se podrobné informace



o respondent odpovida, i kdyZ si neni jisty
b) Trichotomické otazky +itodpowdi
c) Polytomické otazky -a&tSi vybsr predem stanovenych odpili
1. Vyctoveé otazky - vybira se jedna nebo vice odplov
2. Vybérové otazky - vybira se pouze jedna odfabv
d) Skaly - kvalitativni informace se&gvadi na kvantitativni formu
Vyhody:
0 stanoveni intenzity nazbml postoij
0 snadné zpracovani, mozna statistick4 analyza
Formulace otazek
1. Jednoduchy jazyk - vSem pochopitelné
2. Pouzivat znamy slovnik
3. Vylowit dlouhé otazky - unavite respondenta
4. Maximalni specitinost otadzek - jinak bezvyznamné odpdiv
5. Vylowit vagni nebo vicezigaa slova
6. Vylowit dvojité otazky - nesmi se siasré dotazovat na vicegei
7. Vylowit sugestivni otdzky - nemaji neutralni charakter
8. Vylowit zavadjici otazky - favorizuji utity typ odpowdi
9. Vylowit nepijemné otazky - nevhodné narazky, osobni

10. Vylowit odhady - bez nutnosti odhadi generalizovani

Struktura dotazniku

Otazky musi tviit logicky celek. Preferuje se nasledujici ugm@ni otazek:
1. Uvodni - pro navazantignivého kontaktu - snadné, zajimavé

2. Filtraeni - zda je respondent spravny typ pro ziskaniriméei

3. Zaltivaci - od obecnych otazek ke specifickym



4. Specifickeé - zji&ni nezbytnych informaci
5. Identifikaini - na konec, aby se respondent neodradil
Podtkovani
Formalni Gprava dotazniku
A) dotaznik, ktery vypluje respondent

0 atraktivnost, pehlednost, nagplnénost

o0 dostatek prostoru pro zaznam dwwch otazek

0 jasné instrukce k vypbvani
B) dotaznik, ktery vypiuje tazatel

0 stejné jako ad A

o odlisit instrukce pro tazatele od textu

0 pozity material omezit na minimum (ukazovani kargkaly)
Pretest, korekce, kotiey soiet
Odhalit nedostatky testu na vzorku respondlent
1. Formalni stranka - délka, grafické provederostor pro odposdi
2. Formulace otazek - malo jasné, neznamé pojmy
3. Porovnani s celkovym planem - odpdwna otazku nic nesi
Postupy:

o respondent pod dohledem tazatele iy dotaznik a vypkni zji%uje, jak je

vyplnén
o respondent vypiluje dotaznik “nahlas”, komeritge zaznamenavan
7. Méteni postaj Skalovanim

Skéalovani je technika, s jejiZz pomoci promitajpeslenti své postoje na stupnici (vertsain
nebo grafickou). MoZnost statisticky vyhodnotit. [interni zdroje

Fame]



1.6  Teoreticka vychodiska pro zpracovani analyzy

Literarnich zdra} o marketingové komunikaci je na trhu dostatektSiha z nich podava
kvalitni vyklad a podklady kimplementaci literartéorie do praxe. Z prezentovanych

teoretickych poznatkbude v této diplomové praci vyuzito zejména:
a) Marketingovy komunikani mix a jeho rozéleni dle

= NEMEC, Petr,Public relations : komunikace v konfliktnich a krigch

situacich
b)  Marketingovy vyzkum dle
= PRIBOVA, Marie, Marketingovy vyzkum v praxi
c) Projekty reklamnich kampani dle
= medialni zakon

= z4kon o reklam



Il. PRAKTICKA CAST



2 RADIO CAS

radio ¢as

92,8 -105,9 - 89,5+ 98,3
Obr. 1. Logo Radi&as

V Ceské republice momentélvysila krong celoplodnych rozhlasovych prograrGeského
rozhlasu a soukromych radii Frekvence 1 a Radiaulsnpkolo sedmdeséti mistnich radii.
Toto mnozstvi pravipodobré souvisi se sdruzovanim radii a také se vstugé®ndo
Evropské unie. ,Mohlo by se totiz stat, Ze dikyktlazahraniniho kapitalu by si stanice
neudrzely svoji lokalni originalitu vysilanitipadné zahratni viastniky by mnohem mén

zajimala mistni specifika,” tvrdi RnDr. RadimiRak.

S dolie vysta¥nou siti se v kazdémiipact mnohem Iépe obchoduje neZz s jednou nebo
dvéma stanicemi. Prvni programovéesiecaly rast jiZz v 90. letech minulého stoleti. S jejich
budovanim zé&ala radia Kiss a Evropa 2. V s@sné dob pasobi pod znéou Kiss celkem
osm byvalych regionalnich stanic. Evropa 2 si zeg®orila sit’ regionalnich pobaek
vysilajicich pod jednotnym nazvemi€lim programovynietzcem se stala skupina Hey,
kterd na trh vstoupila teprve nedavno, zato vSa&ms#. Pod jednotnou zg&ou Radio Hey

zatalo vysilani v Ostray Brr¢ a nasled&i v Praze.

Cilem je vytvdit sit’, ktera by pokryvala jednotliva krajsk&sta. Proto se tak&ekava dalsi
zakladani regionalnich stanic. ,PodlefiRka vSak v tomto ifpact jde spiSe o jeho osobni
spolupraci s Josefem Zochem. ,Chceme se ¢rdsstat vSude tam, kde j&Shejsme,”

shrnuje strategii jednatel skupiny.”

,Pokud jde o radia, jiz davno pfye doba regionalniho monopolu krajskych stutkiského
rozhlasu, pipadré dalSich celoploSnych stanic, jako jsou FrekvengceRAadio Impulsci
Evropa 2. V gkterych regionech mistni stanice doslova drti defaré radia. Plati to zejména

o Usteckém kraji, kde regionalnim radiim #padokonce prvni d¥ mista v peadi podle
poslechovosti v letoSnim prvnim pololeti. Konkiése jedna o Radio Blanik a Radio North
Music. V Karlovarském kraji p#&tjednozndna dominance Radiu Egrensis. Celostatni stanice
obsadila prvni misto na Zétku poslechovosti pouze v Praz€Ro 1 — Radiozurnal),

Libereckém kraji (Evropa 2), Olomouckém kraji (F 4)Zlinském kraji CRo 1). Hitem



poslednich let je vyti@ni programovych siti regionalnich radii. Jednajzétsich, alespd

co do p@tu provozovanych radii, patsiti radii Kiss, v posledni délexpanduje zejménatsi
Radii Hey. Ty pat rovreZ do skupiny GES Media Holding. Po OsttaBrnu a Praze se od
letoSniho roku $i na vinach pod zr&ou Hey i na Pardubicku, Kralovéhradecku a
Havlickobrodsku. ,Chceme, aby si v8echna radia v na3i wgltZela swj regionalni
charakter,” fikd jednatel této it Radim Pé&zek. Podle Séfa Asociace provozovatel
soukromého vysilani Michala Zelenky se programat€ \s/tvéreji zejména ki snizeni
nakladi. ,Tento proces nepochybmpokraiovat bude, stanice k tomu nuti ekonomicka realita
a pirozeny sklon ke koncentraci, kterdinaSi ¥tSi bezpéi pro podnikéani,” mini Zelenka.
Ten se také domniva, Ze népi sila regiondlnich radii je v jejich lokalni i€, kterou

celoplo3né stanice mohou doséhnout jen obtizn

[http://Iwww.istrategie.cz/detail.htm?id=47027]

2.1 RadioCas na Zlinsku

Ostravské Radi@as se oficialté objevilo na Zlinsku na podzimi¥jnu roku 2003. V oblasti,
kterou doposud misty pokryvala svym vy&dm v Javorniku, od Rady pro rozhlasové a
televizni vysilani totiz ziskalo pokryy&lin 103.6 Mhz/300W.

RadioCas doposud vysila néchto frekvencich:

Tab. 2. Vysilaci frekvence Radias

Radio Cas Ostravsk
92,8 FM
0

Radio Cas Slezsko 89,5 FM (Godula) a 98,3 FM (Tfinec)

105,9 FM (Javornik), 96.1 FM (Vsetin),

Radio Cas ValaSsko 9.3 FM (Valagské Meziti&i), 97.9 FM

(Hranice)

Radio Cas Zlinsko  103,6 FM

Zdroj: www.casradio.cz

Ackoliv posluchai v nekterych vyse polozenych oblastech Zlina monhli |&fidio Cas ve

valaSské modifikaci uzitve, coz potvrzuje RnDr. Fiaek fadou posluch&skych ohlag ze



Zlina. Podle RnDr. R&Zzka se na zlinském vystiapienasi valasskd mutace, ktera ale ma

urcité odlisSnosti, nap v oblasti reklamnich breékebo zpravodajstvi.
Signal zlinského vysilani je ten zejména posluctiam ve néstech:

Zlin, Otrokovice, Vizovice, Napajedla, Frystak, ecov, HoleSov (viz nasl. mapka).

] . » -‘.' & ..
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Obr. 2. Signal zlinského vysilani

www.casradio.cz

~Frekvenci Zlin 103.6 Mhz/300W ziskala sp&test Juke Box, s.r.o. od Rady pro rozhlasové
a televizni vysilani na zakladtzv. pozitivni fikce. JednoduSéeceno jde o paragraf
medialniho zakona, kter§ika, ze pokud se k zadosti o #mi licence RRTV nevyjéd do
Sedesati di je tato automaticky schvélena. Zadost Rafés leZela natadu RRTV v
mezidobi, kdy byla stara Rada odvolana a nova dosbgla zvolena, takze po zkoordinovani
kmitoétu naCTU jej Cas automaticky ziskal.

Radek Dresler, 2003-08-05 00:05

Autor ¢lanku je Séfredaktorem serveru RadioTV.
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0 Generalnieditel: Radim Pézek (parizek@casradio.cz)
o Programovyeditel: Renat& ervena (cervena@casradio.cz)

o0 Obchodnireditel: Vladimir Vagura (vancura@casradio)cz

2.2 Posluché&i a poslechovost

Radio Cas je nejposlouchdj$i regionalni rozhlasovou stanici na MafaRréadio Cas na
uzemi Moravskoslezského kraje dénposloucha 172 tisic lidi.Kazdy tyden ubete
prostednictvim jeho vysilani oslovit 327 tisic poslutihaa ovlivnit tak jejich mysleni,

jednani, chovéani i to co a kde budou nakupovat.
76% posluch& Zije ve néstech s vice nez 5 tisici obyvateli.
78% poslucha je v produktivnim ¢ku 20 - 59 let

60% jsou ekonomicky aktivni lidé s vlastnim osobipifymem.

Tab. 3. Poslechovost Radizas

Denni poslechovost [219.000

Tydenni poslechovost|311.000

Podil na trhu 2,99%

www.casradio.cz
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Obr. 3. Posluchéd RadiaCas dle ¥ku v %

Zdroj: http://www.casradio.cz/show.php?poslouchanos

2.2.1 Mediaprojekt

Mediaprojekt je nejznagsi a nejpouziva¥)Si prizkum sledujici rozhlasové a tiskova media
(TV je meiena pomoci peopleméjr Rainé se uskuténi 30.000 interview s nahodnym
vybérem dotazovanych. Vystupy jsou 4xXng, vZdy za pololeti zf (tzv. klouzavé pololeti).
Cilovéa skupina celkem: 8 566 tisic osob ¥&w12-79 let

Dotazovano: 15 070 naholmybranych respondeint

Nejdalezit¢jSi ukazatele

o0 Tydenni poslouchanost - Weekly Reachtgiaespondeiit ktei poslouchali stanici v

poslednich 7 dnech

o Denni poslouchanost - Daily Reachgpbrespondeiit ktefi poslouchali stanicidera

déle nez 15 min.

o Podil na trhu - Share: podil poslechu stanice tikoeém poslechu vSech stanic na

daném trhu v %.

o Cena za tisic kontakt CPT: udava cenu za osloveni 1 tisice poskicha



Regiondlni, ale také celoplasmysilajici, rozhlasové stanice se spojuji dpnych skupin, ve
kterych se domlouvaji na postupti posuzovani etnosti rozhlasové reklamy, reklamy pro
dati, reklamy na navykové latky, apod.Geské republice také&ipobi spousta asociaci, které
kontroluji d&ni na poli radiovych stanic a propagace v radiMezi nejznansjSi seskupeni

pafti zejména:
0 Asociace provozovatélsoukromého vysilani
0 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
o Rada pro reklamu

o Media marketing service

2.2.2 APSV (asociace provozovatekoukromého vysilani)

APSV CR zalozilo dne 22.3.1992 v Chebu 19 provozovatektei zasali vysilat jiz v

prabéhu roku 1991 na zakladzv. "experimentalnich licenci".

APSV CR je sdruzenim pravnickych a fyzickych osob. Jeotganizace s dobrovolnym
¢lenstvim a principem vsovosti. Clenstvi musi byt schvaleno nejvyssim organem APSV -
Kongresem. APSV sdruzuje jinak konkutah subjekty za &elem spoléného postupu ip
jednanich s Organy statni spravy (RadR pro RaTv, Parlamentni komise, Vybory
ParlamentuCesky telekomunikéni (fad), Ceskymi radiokomunikacemi A.s., ochrannymi
organizacemi (OSA, Intergram), evropskymi struknirasouvisejicimi se soukromym
vysilanim, nadacemi a fondy. APSV jéleFitou inform&ni a propagéni zakladnou v oblasti

soukromého vysilani.

APSV CR je ¢lenem SKMO, Sdruzeni podnikaielCR, Rady pro Reklamu a
Telekomunikéni a medialni sekc€eské obchodni komory. V zahr#hije ¢lenem Réadio
Advertising Bureau (USA) a NAB International. Spatacuje s International Media Fund
USA a Centrem nezavislé Zurnalistiky Prahaiadé Skoleni , semité a workshopy.
Provozuje Skolici programy s certifikovanim absaohie APSV je dlouhodob podporovana
Nadaci Friedricha Naumanna. 8eské republice jsou jen 2 soukromé rozhlasové cgani

které odmitlyclenstvi.

APSV ma 63Fadnychelent. Clenem se rive stat jakakoli pravnické fyzicka osoba zapsana
do obchodniho rejsku, ktera:



0 je drzitelem licence k soukromému vysilaniédilji zakonna lata k zahajeni vysilani

nebo vysilani jiz provozuje
o spini formalni podminkyijeti poZzadované stanovami APSV
0 jeji ¢lenstvi bylo schvaleno Kongresem APSV

Kongres voli kazdy rok fiedstavenstvo Asociace a prezidenta Asociace. Yasogé dob

jsoucleny predstavenstva:
o0 Michael Fleischmann - za radia zastupovand RRM
o Jaroslav Kral - za radia zastupovana MMS
o Michal Mlejnek - za radia zastupovana Réadio net
0 Martin Holik - za nezastupovana radia

o prezidentem APSV je Michal Zelenka, tajemnici Keta Petfijova.

2.2.3 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

.Rada pro rozhlasové a televizni vysilani jizena zakonend. 231/2001 Sb. jako spravni
urad, ktery vykonéva statni spravu v oblasti rozhléko a televizniho vysilani &gvzatého
vysilani.

Rada dohliZzi na zachovavani a rozvoj plurality pragpvé nabidky a informaci v oblasti
vysilani a pevzatého vysilani, dba na jeho obsahovou nezavslpki dalSi ukoly stanovené
pravnimi gedpisy." [http:/wvww.rrtv.cz/cz/, ze
dne 2.3.2005]

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani:

0 je spravni tad, ktery vykonava statni spravu v oblasti rozhlabo a

televizniho vysilani
o ,db& na obsahovou nezavislost vysila(§“4 odst. 2 zakona. 231/2001

Sh)

o0 ,dohlizi na dodrzovani pravnichiqupisu v oblasti vysilani a podminek
stanovenych v rozhodnuti o d&leni licence nebo v rozhodnuti o registraci

zejména téz dohlizi na dodrzovani zakona, o regrgtamy, pokud jde o



reklamu rozSifrovanou v rozhlasovém a televiznirsilani a sponzorovani

v rozhlasovém a televiznim vysilarn(8 7 pism. a cit. zakona),
0 ,udéluje, méni a odnima licence k provozovani vysilafg's pism. b),

o ,vydava, néni a zruSuje rozhodnuti o registraci k provozovaievzatého

vysilani“(8 5 pism. c)

o ,vede evidenci provozovatielysilani a provozovatelpirevzatého vysilani*
(85 pism. d)

2.2.4 Rada pro reklamu

,RADA PRO REKLAMU byla zaloZena v srpnu 1994 zadmia agenturami a médii po
vzoru vysglych evropskych stétjako prvni vychodoevropskd organizace samoregulace

reklamy k dosaZeriestné, decentni, legalni a pravdivé reklamy na Gigeské republiky.

Samoregulaci reklamy chapeme nezasahovani statobtisti reklamy a jeji regulaci
samotnym reklamnim pmyslem. Samoregulace je velmi flexibilni, rychle aéaptujici

néstroj, reflektujici vyvoj a zémy na reklamnim trhu.

Rada ma v saiasnosti 2%leni, ktefi tvori Valnou hromadu, jako jeji nejvySsi organ. Kiom

toho ma radart dalSi organy - staly sekretariat, Vykonny vybokritrdzni komisi.

Staly sekretariat je administrativni organ, zajjici bézné fungovani rady. Ma dva stalé

zamestnance - vykonnéhi@ditele a jeho asistentku.

Vykonny vybor je organ, vykonavajici a prosazujazihodnuti valné hromady v obdobi mezi
jejimi zasedanimi.

Arbitrazni komise je nezavisly expertni 13k&nny organ, jehoz hlavni napini je posuzovat
stiznosti na neetickéi neslusné reklamy. V ArbitrdZzni komisi jsou p&me zastoupeni
zadavatelé, agentury, média a vyznamni pravni oddipspecializujici se na oblast reklamy.

Od roku 2001 jsodleny ArbitrdZzni komise také psycholog a sexuolog.

Kodex reklamy, jez se zavazaly respektovat vSicl@nové rady pro reklamu, upravuje
chovani subjekt pii reklam® v tisku, na plakatovacich plochach, zasilkové lsiuz
audiovizualni produkci, kinoreklatra rekland v rozhlasovém a televiznim vysilani. Kontrolu

dodrZzovani kodexu vykonavé&imo veejnost, a to progtdnictvim stiznosti, podavanych



rack. Stiznosti mohou zdarma podavat jakékoliv fyzicképravnické osoby, statrii jiné

organy.

Od svého vzniku v roce 1994 do konce roku 2005asla zabyvala 422tjpady neetickéi
jinak neslusné reklamy, z nichz v 98igadech rada pro reklamu dopdta stazeni reklamy
nebo jeji Gpravu do souladu s kodexem. Vice nez &ifhosti rada zamitla pro jejich
nedivodnostci neporuSovani kodexu, 91 padi bylo vyfizeno zngnou reklamy nebo jejim

staZzenim a zbylé stiznosti postoupila jinym ofgark vyrizeni.

Krom¢ své hlavnicinnosti, kterou je posuzovantipustnosti reklam z etického hlediska, se
dnem @innosti zakonat.40/95 Sb., o regulaci reklamy, stala rada organerkterého si
mohou organy dozoru nad dodrzovanim zakona (okr&snostenské itady, RadaCR pro
rozhlasové a televizni vysilani, Ministerstvo zaraictvi CR) vyzadat odborna stanoviska k
aplikaci vySe uvedeného zakona v praxi. V této sdosti rada vydala vice nez 200
odbornych stanovisek o souladu reklam se zakonemegulaci reklamy pro okresni

Zivnostenské itady z celého Gzentieské republiky.

Rada pro reklamu je od roku 199&dnym c¢lenem EASA - Evropské asociace

samoregul&nich orgad.

2.2.5 Media marketing service
o medialni zastupitelstvi pro rozhlasova média.

0 spol&nost byla zalozena 29.11.1995 pfednictvim dc&nnych spolénosti

zastupovanych médii.
0 spol&nost MEDIA MARKETING SERVICES obchodirzastupuje 46 regionalnich
a lokélnich rozhlasovych stanic sdruzenyslfitivHIT Radio Network.
0 Souwasny podil na trhu dosahuje hodnoty 34,7 %.
0 Poskytuje komplexni medialni a marketingovy servis.
.Media marketing service poskytuje tyto komplexhizby v oblasti rozhlasové reklamy:
o planovéani a analyzu reklamnich aktivit
o Pripravu a optimalizaci reklamnich kampani

o Vyzkum a analyzu rozhlasového trhu



o Informaini podporu medialniho a marketingového vyzkumu

0 Zpracovani individualnich projekt

0 Zajis&ni produkce reklamnich sgot

o Poreklamni servis*

[http://www.mms.cz/index.php]

2.2.6 Program RéadiaCas a programové struktury

Programoveé struktury

Programové struktury sleduji biorytmus lidského amigmu v jednotlivych rnich i

tydennich obdobich, v mins@dnych obdobich ( n&psvatky, dovolené), apod. Struktury jsou

definované vcase a po dlouhou dobu se rimin aby se dokonale obtiskly dadomi

posluchaa. Zjisténi hudebnich preferenci jéldzité i pro stanoveni programovych struktur.

Jedna se o et tituli v hodirg, tempo, znamost, intenzitu,atd. Programoveé strykjgou

urcovany zrlkami, hudebnimi podklady, upoutavkami, atd. Zaklad je zpracovani

hudebniho formatu.

Na zaklad urtitych predpoklad jsou pro format wujici tato kritéria:

(0]

(0]

konkurerEni prostedi

struktury posluchai

Zivotni zvyklosti posluchai

historie, vyvoj a trendy prostdi

kultura

struktury reklamnich (tzv. sekundarnich) zaka#nik
legislativa a pravo

technické mozZnosti

finan¢ni zabezpe&eni

Mezi faktory, které maji vliv na format rozhlasostanice paf:



0 Urovei moderéatol

o kvalita playlistu

0 technické kvalita

0 mnozstvi reklamy

o délka a umishi zprav

0 dodrzovani programovych struktur

Program RadiaCas
,PONDELI - PATEK
4:30 - 9:00 Dobré rano s Radidgras

Zde se posluck dozvi aktudlni informace z Ostravska, Slezskda¥ska a Novojinska,
podrobnd fedpovd’ patasi, gehled tisku, kalendarium, kulturni pozvanky, téma,kluci a

holky z naSi Skolky, ankety, nédi host.
o aktualni informace, dobré tipy dqupovd patasi
o0 prehled tisku
o kalendarium
o Kluci a holky z nasi Skolky
0 Soutz Kilo za sekundu
0 dotaznik znamé osobnosti
09:00 - 10:00 Pisnky z prace do prace
11:00 - 12:00 Hodingeskych pisriek
0 11:00 hodin Nabidka pracovnich mist u vas
12:00 - 19:00 Pohodové odpoledne s Radits
13:15 - Celebrity
o Co claji, jak se maji, co chystaji...
15:15 - Moravsky parlament Radizms

o aktudélni informace, dobré tipy, sportovni pozvargajimavosti a pistky na gani



0 vectvrtek v 18:00 hodin Publicistika

o Vv 18:30 Nabidka volnych pracovnich mist
19:00 - 24:00 Veernicas splgnych gani

o Cely veser se ¥nuje vzkaam od posluch&
19:00 - 20:00 Vzkazy od posluatiaze zaznamniku Radzas
20:00 - 22:00 Dopisy a emaily od poslu¢ha

22:00 - 24:00 Pistiky z lasky (v pondli a veétvrtek Seznamovaci veek RadiaCas)

SPECIALY
o ¢tvrtky na RadiuCas
o DEN S... (znama osobnost odpovida na zajimavé otaelkgribéhu celého dne)

o patky na Radifas -CESKE PATKY (v patky hraje Radi6as jencesky a slovensky
od pilnoci do pilnoci)

SOBOTA
6:00 - 10:00 Dobré rano s Radigias

o Vikendové rano a dopoledne plné dobrycli,tigktualnich zprav od vas, sportovnich

pozvanek, zajimavosti a pisek na pani.
11:00 - 12:00 Hodin&eskych pisriiek
12:00 - 13:00 Putovani po Morav
0 Zajimavosti, kuriozity a tipy kam se vydatmo z terénu.
14:00 - 19:00 Pohodové odpoledne s Radis
15:00-3ve 3

o tfi pisniky od jednoho interpreta kad za sebou tak, jak si je vyberou poslugha

pomoci sms.
o0 dobré tipy vzdy v celou
0 sportovni pozvanky ve 12.30, 14.30 a 16.30

0 zajimavosti



0 pisnika na pani kazdou hodinu
19:00 - 24:00 Veernic¢as splgnych gani

o Cely veter se ¥nuje vzkaam od posluch&i
19:00 - 20:00

0 Vzkazy od posluchd ze zaznamniku Radas
20:00 - 22:00 Dopisy a emaily od poslu¢ha

22:00 - 24:00 Pisnky z lasky

NEDELE
6:00 - 10:00 Dobré rano s Radi¢ias
Vikendové rano a dopoledne plné dobrycli,tgportovnich pozvanek, zajimavosti a pigki
na @gani.
09:00 a 11:00 - Tyden za nami
0 Souhrn zprav z celého tydne
11:00 - 12:00 Hodingeskych pisriek
12:00 - 13:0@Caskavarna
o Poledni kafe v dobré spgieosti hosi.
13:00 - 19:00 Pohodové odpoledne s Raditas

15:00-3ve 3

o

tii pisnicky od jednoho interpretatadé za sebou.

o

dobré tipy vzdy v celou

0 zajimavosti

o

pisnitka na pani kazdou hodinu
19:00 - 24:00 Veernic¢as splgnych gani
19:00 - 20:00 Vzkazy ze zaznamniku Ra(s

20:00 - 22:00 Dopisy, e-maily a sms



22:00 - 24:00 Pispky z lasky ,,

[interni zdroje Radi& as]

Nabidka reklamnich operaci
Solitér = samostatny blok

o Kilientav reklamni spot je odvysilan samostatnreklamnim bloku, ve kterém nejsou

za'azeny Zzadné dalSi spoty.
Sponzoring informaci o doprav

o Klientovo reklamni sdeni je gipojeno k Zadanym aktualnim informacim o
nehodach, uzavirkach a jinych miradnych udalostech, ke kterym dochazi v &iini

dopraw. Tyto informace oslovuji zejména motoristy.
Sponzoringtasomiry

o Cas je nedilnou s@asti zivota kazdéhelovéka. Reklamni stleni zakaznika bude

piipojeno kéasovym informacim, které pebujeme vsichni.
Sponzoring informaci o gasi

o Kilientovo reklamni séleni je gipojeno k informacim, které zajimaji téihvSechny.
Kazdy se pravidethrozhoduje, co si mé rano obléct, nebo planujenarmga vikend,

a proto patebuje ¥dét jak bude zitra, o vikendu apod.

Reklamni soutze

0 Zakaznik nebo jeho produkty jsou prezentovany w&oich kolech a v anoncich na

SOutz.
Komerni reportérsky vstup

o Propagace klienta nebo jeho produkistupem reportéra do vysilani jednoho nebo

vice radii z mista konani akce.



2.3 Analyza sodastného stavu komunikace radiaCas se zadavateli

reklamy

Marketingova komunikace je zakladem a r&dit¢jSim faktorem fungovani marketingu.
Radio Cas v prvnirads aktivré vyhledava nové potencionalni zadavatele reklanegnsmy
téchto spolénosti si nechava Radidas zpracovavat u dvou firem. Kazdy seznam

potencialnich klierit s¢it4 asi d¢ s kontakf.
Marketingova komunikace probih& nasledavn
1. Obchodni od#leni radia si zjisti péebné informace o budoucim klientovi:
o Velikost firmy
o Predmét podnikani
0 Segment zakaznik
0 ZkuSenosti s rozhlasovou reklamou
0 Zajem o reklamu v rozhlase
o Finartni moznosti
2. Vypracuje nabidku zakaznikovi:
o Délku reklamniho spotu
o Cetnost opakovani spotu
o Frekvence, na kterych bude reklama vysilana
o0 Cena za reklamu
3. Dokorteni kontraktu
0 Sepséani smlouvy
o Vyroba reklamniho spotu
0 Ujednani dalSich podminek
4. Uchovani informaci o zakaznikovi
o VeSkeré informace o klientech jsou zaznamenanycitgao

Radio Cas nabizi zakaznikn vysilani reklamy (viz. iiloha) bul’ na vdechityfech okruzich

(Total) — Ostravsko, Slezsko, ValaSsko a Zlinskymjen na Zlinsku a ValaSsku (tzviest).



Cena za reklamu se stanovuje lin€aanzavisi na délce reklamy. Zalezi také na tom,jeda
reklama vysilana ve dne (6:00 - 19:00xere(19:00 - 22:00) nebo v noci (22:00 — 6:00).

Naklady na vytvéeni reklamniho spotini asi fetinu ceny, kterou klient zaplati.

Casto se také RadiGas prezentuje jako medialni partnéznych akcii, pofipads déla své

vlastni promoakce, néap
o Majales
0 Srehové kralovstvi,
0 Nechystejte snidani doma, dejte si ji s nami!
0 Pravateska poti
0 Rychla auta ve Vizovicich

Ve wtsirg piipadi ovSem neni hlavnim sponzoremiulé se stat, Ze mnoho lidi i firem Radio
Cas grehlédne.

U marketingové komunikace, ktera se tyka zadavékiamy, se mi nelibi neustéle stejny
zpisob a poet schizek s budoucim zakaznikem. Podle mého néazoru &g iyt tato
konstrukce vice flexibilni, &Si firmy sicasto radji ptriplati za kvalitu a zatoakavaji jiny
zpisob jednani. ¥Si reklamni spoty a kampammnohdy vyzaduji vice séhek, kdy se
projednaji detaily reklamni akce. Také bych zavéelimu schizku v piibéhu propagace, aby
obchodni oddeni RadiaCas zjistilo, zda je spat@ost spokojena,ifpadré projekt vicedi
mere zmenit dle g‘ani zédkaznika.

Také bych zavedla pgéo zakazniky po skamni reklamni kampan Radio Cas mize
rozesilat svym zékaznikn pozvanky natizné akce, upominkové&grntty s logem Radia

Cas, poskytovat slevy naipti reklamni kampat
2.4  SWOT analyza
Silné stranky:

0 znamé jméno a dlouhodoba tradice na rozhlasovam trh

o dobré regionalni pokryti,

o

preference&eského hudebniho formatu,

o velké mnoZstvEasu je ¥novano pisriikam na pani,



o vlastni firemni logo a barvy (Zlutéerna,cervena),

o reklamni gedmty s logem Radig'as,

o vlastni webové stranky, které deéraktualizuji,

0 propagace Radidas,

o rychla reakce naipni klienfi,
Slabé stranky:

0 nevyhragny segment poslucha,

0 slaba spoluprace s ostatnimi institucemi,

o Spatna identifikace di)
Prilezitosti:

o ziskat noveé vysilaci frekvence,

0 internetové vysilani,

o zlepSeni marketingové komunikace,

0 konkretizovat cilové skupiny posluctia

o zlepSeni viastni propagace z obchodniho hlediska,
Ohrozeni:

0 neustalé roz&vani internetové reklamy,

0 konkurence ze strany celopl@Svysilajicich rozhlasovych stanic

o format rozhlasového vysilani se ,okouka“,

2.5 Marketingovy prazkum

Pro ziskani #Siho mnozstvi informaci, vztahujicich se krozbla&snu vysilani,
marketingové komunikaci radia, a podkladu pro vigwid projektu v mé diplomové préaci
jsem podnikla pizkumnou sondu ve firmachagobicich na Zlinsku, a to formou

dotaznikového S&ni.

Dotaznik (viz. Filoha) byl vyphovan v prvnim¢tvrtleti roku 2005, a to zcela ndhodnym

vybérem respondeit Celkem jsem osolnrozdala, poslala postodi e-mailem 200



dotazniki, avSak vyplinych jsem jich ziskala pouze 8GeBto si myslim, Ze pratél ziskani

obrazu o vnimani rozhlasové reklamy je to dagtai.

Hlavnim cilem mého dotazniku bylo zjistit, jak v@l&pol€nosti i drobni podnikatelé vnimaji
rozhlas a rozhlasovou reklamu. Dale mne zajimalk,hodnoti radia isobici ve zlinském
kraji z obchodniho hlediska, zda maji zkuSenostktamou v rozhlase nebo o propagaci

v radiu alespd uvazuiji.

Firmy, které maji zkuSenosti s rozhlasovou reklammavic hodnotily zda byly s reklamou

spokojené, jaka se jim zdala cena za sluzby a esthagace splnila jejichcekavani.

Na vzorku 10 respondentbyl proveden pretest a podletspbu odpowdi byl dotaznik
upraven tak, aby odpegli na otdzky pomohly co nejvice siegenim probléintykajicich se

marketingové komunikace..

2.5.1 Stanoveni hypotéz

Pred samotnym zahajenim dotaznikovehiwkumu jsem si stanovilatkolik hypotéz:
a. Téngt vSichni respondenti poslouchaji v praci radio.

b. Firmy vnimaji Radid’as z obchodniho hlediska kladn

RadioCas je v oblasti ziskavani novych zadavateklamy velmi aktivni.

o

o

Firmy se i zadavani rozhlasové reklamygtSinou obraci na RadiGas.



2.5.2 Vyhodnoceni Sé&eni

Poslouchate radio?

1%

O ano

B ne

99%

Obr. 4 Poslouchéate radio?

Jak vidime z grafu, mimo jednu firmu poslouchajhlas ve vSech spdleostech. V dané
firmé, ktera ma pouze dva za&stnance mi to vysilily tim, Ze k praci paebuji maximalni

klid a ticho. Podnik se zabyvé optikou, opravouakgtch pristroji a jejich séizovanim.



Vnimani radii vysilajicich na tzemi zlinska
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Jak mizeme vyist grafického znazo#ni, nejlépe ohodnocené bylo Radio Zlin, naopak AZ
Radio a Radidas se umistily az na poslednim migviem je pravda, ze AZ Radio ma
siln¢é rockovy format, tudiz bude mit i specifické kligrat vzhledem k tomu, Ze jsem vybirala
firmy, do dotaznikového S&ni nahod#, je mozné, Ze ip hlubSim Saeni by se AZ Radio

neumistilo tak Spatn

Radio Cas ma ov3em Siroké spektrum poslughaproto jsem ve druhé hypotéze

piedpokladala, Ze se umisti Iépe. Vzhledem k tomie peo marketingovou komunikaci tato

Obr. 5. Vnimani firem zlinsk& radia (z obchodniho hlediska

otazka velmi dlezit4, budu se ji poz{l ve své diplomové praci &novat vice.




Oslovilo Vas obchodniodd éleni n ékterého radia?
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Obr. 6.Aktivita jednotlivych obchodnich oéldni rozhlasovych stanic

Z vySe uvedeného grafu vidime, &gii pétiny dotazanych firem byly kontaktovany alespo
jednou rozhlasovou stanicitirostudovani dotaznikjsem zjistila, Ze firmy, které nebyly
osloveny Zadnou rozhlasovou stanici,fpaezi malé podnikygasto jsou to jen drobni

podnikatelé.

Tento vysledek mne negkvapil, protoZe &Sina rozhlasovych stanic, hlavmegionalnich,
vyhledavéa své potencionalni klienty aktiviy dalSi otazce dotazniku jsem 2p%ala, které
rozhlasové stanice jsou v tomto ohledu nejakfsina zda je souvislost mezi image radia a

aktivitou g hledani novych zakaznik

Které radio Vasi firmu oslovilo?
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Obr. 7.Které radio Vasi spotnost oslovilo?

Z odpowdi na tuto otdzku jefejmé, Ze nejvice ,aktivni“ v oslovovani potencioriéh
zadavatel reklamy je Radio Zlin a Radidas. Na druhé strarpomysiného Zetizku je AZ
Radio. PRi porovnani s fedeSlou otazkou tykajici se Ur@rozhlasovych stanic iieme
usoudit, Ze aktivni hledani kliehhema Zadny vztah pozitivni vnimani danych rozhgslo
stanic. AZ Radio oslovilo nejméntazanych firem a v hodnoceni Ur@vee umistilo na
poslednim mist Také RadioCas je hodnoceno ndjte, ale v aktivnim vyhledavani

budoucich zékaznikje na gedni gicce.

RadioCas vzhledem k tomu, Ze je ve vyhledavani novyobnidli velmi aktivni, nfize svoji
aktivitu prenést pedevsim na dal3iast a tou je feswdéovani a argumentace spéatesti,

pro¢ by si néla svoji reklamu zadat préw RadiaCas.

Inzerovala VaSe firma uz n ékdy v rozhlasu?

26%

Oano
mne

74%

Obr. 8.ZkuSenosti s rozhlasovou reklamou

Z vySe uvedeného grafu vidime, Ze dtvrtiny dotdzanych firem maji &aké zkuSenosti
s rozhlasovou reklamouiiFblizSi analyze dotaznikjsem zjistila, Ze se vifpadct negativni
odpowdi secasto jedna o podniky, které nebyly ani Zzadnym obofm oddlenim radia
osloveny. Jak jiz bylo vySe zn#imo, jde o drobné podnikatele, menSi fikky, casto

rodinného charakteru.



Ve kterém rédiu jste propagovali své vyrobky?
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Obr. 9.Ve kterych radiich firmy népstji propaguji své sluzby a vyrobky
Na tuto a dalSétyti otazky odpovidaly pouze spéheosti, které vetvrté otazce odpadély

kladng.

V grafu vidime, Ze nejvice si spoteosti zadavaly reklamy v AZ Radiu, coZz mne velmi
udivilo, protoZze pi hodnoceni vnimani rozhlasovych stanic shonna poslednim mist

Z toho vyplyva, Ze mnoho spdleosti, které inzerovaly vtomto radiu, nebylo sgeko

s profesionalitou sluZzeb. Také Kiss Publikum a BR&tks jsou meztasto vyhledavanymi
reklamnimi médii. Zde vysledkyiedtily mou hypotézu, kde jsentgdpokladala, Ze se radio

Cas objevi v polovit domrelého Zebicku.

Jako posledni jsem vybrala grafické znazafrodpo¥di na otazkwislo 8, ktera je v mém

vyzkumu také velmi dlezita.



Ve kterém radiu by reklama m éla byt

18 - 16
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Obr. 10. Mate pedstavu, ve kterém radiu by reklamaarbyt?

V této anketni otazce se Radias umistilo na druném méstS velkym pedstihem vede
Réadio Zlin. Pro marketingovou komunikace jegjigelmi zajimava skupina firem, ktera nema

predstavu, ve které rozhlasové stanici by reklamélzmhit.

Umiseni RadiaCas v této otazce hodnzagicinila skuté&nost, Ze pro & ,hlasovaly*
spolenosti, které s nim jiz djaké ty zkuSenosti maji a uvazuji o dalSi spoluipsidm.
Naopak Firmy, které propagovaly své vyrolikysluzby u AZ Radia o dalSi inzerci v tomto
radiu neuvazuji. Také na tuto skupinu inzeitelny se marketingovd komunikace radis

méla zan&fit.

2.6 Zawr prazkumu
Pokud se nyni porovnaji a zhodnoti hypotézy, mjstfyto skuténosti:
a. Téngt vSichni respondenti poslouchaji v praci radio.

Tato hypotéza se potvrdilagigina lidi radji pracuje g poslechu radia, nez v Uplném tichu.

Radio nerusi na rozdil od televize, kterd upouffzornost obrazem.

b. Firmy vnimaji Radid’as z obchodniho hlediska kladn



Daldi hypotéza byla v dotaznikovém igef vyvracena. Radidas je vnimano kladn
vétSinou jen spoknostmi, které jiz djakou obchodni zkuSenost s touto rozhlasovou stanic
maji. Oviem firmy, které si reklamu u Radias nezadavaly, hodnotily radio zaparRodle
mého nazoru je to dano tim, Ze firmytSinou chéji oslovit segment lidi wité wkové
skupiny. Proto si ragi vybiraji rozhlasové stanice, které maji prograome strukturu vice

nasnérovanou na danou kategorii poslu¢ha

RadioCas hraje ,pohodové” pomalé pigky a melodie, které oviem nemaji poslutizhau’

Radiu Zlin.
C. RadioCas je v oblasti ziskavani novych zadavateklamy velmi aktivni.

Treti hypotéza byla potvrzena. Obchodni ®&edi hleda na nové Kklienty ve Zlatych
strankach, sleduje billboardy, kabelovou televegpod. Spolupracuje také s firmou, ktera

zpracovava adresy potencionalnich zékax(Nkz. Friloha).
d. Firmy se i zadavani rozhlasové reklamyt$inou obraci na Radidas.

| tato hypotéza byla téh potvrzena. Velkym konkurentem v tomto ohledu jedevSim
Réadio Zlin, které je za#ieno na produktivnigkovou skupinu obyvatelstva, hraje ovSem vice
rytmictéjSi pisnéky. Podle mého nazoru sétéina podnik mysli, Ze je toto Radio Zlin vice
oblibené u posluckié nez RadioCas. Mnoho poslucka si na Zlinsku naladilo Radioas,
kdyZ pred rokem a @l zatalo na tomto GUzemi vysilat. OvSem h&dmich od této rozhlasové

stanice odeslo, protoZe se jim zdalo vysilani velmieotypni, bez Zivota.

2.7 SWOT analyza marketingové komunikace s potendidmi klienty
Silné stranky:

o dobré regionalni pokryti,

0 spokojenost ze strany s&@asnych klieni pri zadavani reklamy

o vlastni firemni logo a barvy (Zlutéerna,cervena)

o reklamni gedmity s logem Radig'as,

o vlastni webové stranky, které deéraktualizuji,

o0 rychla reakce naigni klienf,



(0]

¢asty medialni sponzor akci

Slabé stranky:

(0]

(0]

o

o

mala viditelnost fi sponzorstvi akci,
nevyhragny segment poslucha,
stereotypni, pomalé pisikiy,

neflexibilni marketingova komunikace,

nezajem o firmy v pib¢hu reklamni kampan

Prilezitosti:

(0]

(0]

prezentace na sponzorovanych akcich,

zantfit se na firmy, které nemaji vyhramy vékovy segment zakaznik
ziskat nerozhodné klienty pro rozhlasovou reklamu,

zavest komunikaci se zakazniky AZ Radiafiktebyly spokojeni,
vice prezentovat spokojenost dosavadnich Klient

oslovit i drobné podnikatele,

Ohrozent:

ztrata sotasnych klient,
zanedbani marketingové komunikace s dosavadnimafiri,
ztrata posluchai a tim také ztrata zajmu spétsti o rozhlasovou reklamu,

zlepSeni image konkurémich radii,



3 PROJEKT KOMUNIKACE RADIA CAS S POTENCIONALNIMI
ZADAVATELI REKLAMY

3.1 Friprava procesu projektovani

V analytické casti své diplomové prace jsem gpgala pomoci dotaznikového i
postaveni jednotlivych radii, jak je vnimaji gaani i potencionalni zadavatelé reklamy.
Jednalo se o radia, ktera vysilaji na Zlinsku. Ay ziskanych odp@di jsem zjistila,
zvlase ve teti otazce, Ze radidas, pro které diplomovou praci zpracovavam, neirhéno
moc kladr. Fxi hlubSi analyze této otazky jsem zjistila, Ze td&patné hodnoceni je

predevim od spot@osti a firem, které s radie@ias nespolupracuii.

Dle rozboru podklati marketinkové komunikace Radi@asti je nutné se orientovat na

nasledujici body:

0 Lépe informovat o planovanych promoakcich

0 Zapojit se i do ¥tSich projekli s ostatnimi sponzory

0 Zaneiit se na spoknosti, které dosud neity rozhlasovou reklamu a uvazuji o ni

o Nabidnout reklamu firmam, které zatim nevi, ve &tevzhlasové stanici ajt své

sluzby a vyrobky propagovat

o UvaZovat o zrén¢ vysilaciho forméatu
.Marketingova komunikace je zakladem a riggditéjSim faktorem fungovani marketingu.
Je-li totiz ,marketing poznanim toho, co vyéflh nelze si dost dale predstavit, Ze bychom
tohoto poznani mohli dosahnout bez komunikace kazrdkem a Ze bychom toto poznani
mohli premgnit v produkt bez komunikace uvhitirmy. Uspsna marketingova komunikace
ale musi dodrZzovateékteré zasady, jinak by se sice o komunikaci jedra® s marketingem

by toho nensla mnoho spokného.”
[Kotler, P.]

3.2 Projektovani cila

Z analyzy a za¥ru vyplyvajicich z dotaznikového $ehi jsem si vytyila jako hlavni cil
projektovécasti projekt marketingové&nnosti radiaCas gedevsim s firmami, které nemaji s

timto radiem obchodni zkuSenosti. DalSimi body esporu jsou:



o rozvoj marketingové komunikace s dosavadnimi paytrédiaCas
o zlepsitimage Radi@as

o zvySit powkdomi o spolupraci s Radiem Hey, které vysila v Bhicich, Praze a

dalSich¢eskych regionech

3.3 Projektovani obsahu a struktury

Vzhledem k tomu, Ze nemam od Radias skoro zadné finani podklady, musim vychazet
pii projektovani z pimérnych cen a néklad které jsem nasla na internetu, v tisku a jinych

scElovacich médiich.

Pro zlep3eni image Radizas a zvySeni Uroenmarketingové komunikace jsem navrhia t

dil¢i projekty, které pomohou k dosazeniicil

34 Procesni projektovani

3.4.1 Soutéz ,Vytvorte nam novou image!”

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze Radims neni z obchodniho hlediska vnimano
spolg&nostmi, které s nim nespolupracuji, poziivito také dokazuje nasledujici graf, kde
jsem z odpoddi na otazkwislo dw vybrala podniky, které nemaji s Radigias obchodni

zkuSenosti.

Jak vnimaji spole €nosti, které nemaji obchodni zkuSenosti s Radim Cas,
rozhlasové stanice

10%

22%

EAZ Radio

W Evropa 2
OFrekvence 1
O Impuls

W Kiss Publikum
@ Radio Cas

@ Radio Zlin

8%

12%

Obr. 11. Image rozhlasové stanice



Domnivam se, ze by RadiGas mohla pomoci sotit, ve které by posluchiavytvéareli
playlisty skladeb, které by ait hrat na RadiuCas. Zarové by navrhli i program radia bud
zcela novy nebo ob&nény stavajici program. Sami@n¢ neni na Skoduijmat i jiné vlastni

napady tykajici se image Radias, napiklad nové jingly, apod.

Soutzici budou posilat e-mailem své népady, hodnotiadiku stavajicich playligt
navrhovat, jakd témata it slySet ve zpravach, s kym ¢fitslySet rozhovor, apod. Tato
akce bude zacilenargrevSim na skupinu posludiav produktivnim ¥ku a na nactileté,
ktefi se radi angazuji viznych soutZich. Z tohoto @ivodu bych se obratila na sponzory,
predevsim na firmy, které maji za zakazniky steje®orpodobnédkové skupiny. Radi€as

by mohlo kontaktovat néfklad:
o Farma — original jeans (prodej ztlovych rifli)
0 MIZA SPORT (sortiment sportovniho zboZzi)
0 T.SPORT (sportovni zboZi)
0 Hudy sport (sportovni pisby)
0 Bat'a (obuv a koZzena galanterie)
0 DUALL - VIDEO CENTER (videogj¢ovna)
o0 SIRIUS S.R.O. (prodej z&kového audio — videoifsluSenstvi)
0 H-CENTRUM EXPERT (elektronika)

o0 Bontonland, a. s. (prodej @jpovna VHS a DVD)

Slogan pro tuto akci: ,Rozhodujte 0 VaSem radiuiam

Radio Cas touto soufi zjisti, zda jsou lidé spokojeni s hudbou, kiseéna radiu vysila, co
jim chybi ve zpravach, o kterych émdach showbyznysu se é&jitvice dozédét. Vysledky

této soutZze bude vyhodnocovat moderator.

Projektovani zdrag a rezerv
Lidské zdroje: moderatoRadiaCas

obchodni od&leni



Finartni zdroje: v rdmci provozu rozhlasové stanice (imééové pipojeni, elektina,
aj.)
sponzorské dary

Hmotné zdroje: pouzivana technika R&0as

Casové projektovani

1. tyden vyhlaSeni saifte
kontaktovani sponzor

2. — 3. tyden probih&ni seie

4. tyden vybr nejlepSich napad

odmena pro posluchge (reklamni materidly, pozvanka na prohlidku

radiem, darky od sponzir

Projektovani controllingu

Controlling pedstavuje fedevSim informéni systém, ktery je néstrojentizeni a

rozhodovani. Kontrolu by #io RadioCas realizovat jiz v fibéhu akce.
1. tyden jaka je reakce sponzoia gFipravovanou akci

sehnalo Radid'as spiSe malé sponzorské firmy nebo se o akci agjim

i velké podniky
2. — 3. tyden zaujalo radio touto akci poslueha
je zadjem neustaly nebo trva jen prvni tyden
4. tyden jsou napady posluciiaealizovatelné
ziskalo radio &které sponzory pro trvalejSi spolupraci
oslovily radio dalSi spotmosti, které chdji rozhlasovou reklamu
jaké byly skutené vydaje a jmy ze soutze

vyplati se uvazovat jeStlal o podobné sotii



3.4.2 ,Udéleni ceny Velky Moderator*

V této akci se spoji vSechrityti zlinska regionalni radia (AZ Radio, Kiss PublikuRéadio
Cas a Radio Zlin). Vzhledem k tomu, Ze by se jednal&tsi akci, je pravépodobné, Ze by
radia sehnala i vice sponzoPodle vysledk ankety jecast&né mozné zjistit, zda nenigba

moderéatory Radi€as vynenit.

Pro sponzory maji takovéto akce mnoho vyhodi.nap
o Exkluzivni umiséni anonci a spatmimo reklamni blok
o P¥imy kontakt poslucha s produkty

o Uvedeni firmy a jejich produkt do Sirokého potdomi posluch& emotivni,

posluchasky atraktivni formou

Posluch& maji moznost hlasovani pomoci textovych zpravongdefonicky. Tim mze
Radio Cas snadno dit porovnani naklatl na public relations aktivity a jejich vysleilk
Komerni zdroje (tedy i rozhlasové stanice) jsou posumgva hlediska vystupovani,
spol&enské i obchodni pesti, kvality sluzeb, jejich celkové ieiné prezentacecetre
moderatoii. Pokud tyto vlastnosti chybi, tthe radiu pomoci promoakce - fiadani
zabavnych fedstaveni, medialni sponzoring sportovnich udal®stkud se lidé ddb bavi,

vénuji akci svoji pozornost.

Kampa muze probihat v gibéhu celého résice, picemZ zakladnimi nos&i jsou reklamy
v radiich, tis¢né letaky a reklama v regionalnich novinach¢Jist také pomohla reklama na

internetu, nejen na vlastnich webovych strankdehtaké nap na strankach ésta Zlina.

Touto akci by Radi@as mohlo oslovit firmy, které zatim nejsou rozhadnwe kterém radiu
by reklamu chily mit. Samo#ejm¢ je také ¥eba oslovit firmy, které uvaZzuji i o inzerci

v RadiuCas.

o oproti ostatnim drulm reklamy je inzerce v radiu tim nejdostéj@im zpisobem

propagace
0 uz g jednom odvysilani uslysi 8léni stovky i tisice lidi
0 pri opakovaném vysilani se jim reklama vryje do ptim

o fteknou si o ni mezi sebou



To jsou argumenty, kteréthe dat Radidas svym potencionalnim kligmh, pokud uvazuji
o rozhlasové inzerci. Tato akce bude zacilena v8edkupin poslucha Proto bych se
obrétila na jak sponzory, Kigiz s RadiemCas spolupracuji, tak i na nové firmy. Radias

by mohlo kontaktovat mimo jiné:
0 Hudy sport (sportovni pteby)
0 Batfa (obuv a koZena galanterie)
o DUALL - VIDEO CENTER (videopjcovna)
0 H-CENTRUM EXPERT (elektronika)
o Bontonland, a. s. (prodej &jpovna VHS a DVD)
o Cajovna na Sadové (pohostinstvi, prodej zboZi)
0 Kocourek, s. r. 0. (textil)
0 LMD, s.r. o. (kosmetika, masaze)

0 Sunny Days (cestovni ruch)

Slogan: ,VSichni jsme dofp, ale jen jeden iiZe byt Nej..."

Tuto akci bude hodnotit a vysledky prezentovat matbe RadiaCas, ktery vysila na jiné

frekvenci (nap. z Ostravska).

Projektovéani zdray a rezerv

Lidské zdroje: moderatoRadiaCas

Finartni zdroje: Vv ramci provozu rozhlasové stanice
sponzorské dary

Hmotné zdroje: pouzivana technika R&lis

Casové projektovani
1. tyden kontaktovani vSedth tegionalnich radii
2. tyden kontaktovani sponzor

kontaktovani mobilnich operator



3. tyden vyhlaSeni satite

4. - 8. tyden probihani seae

9. tyden Zji&ni vysledk
vyhlaSeni vysledk

odnena pro posluchge (reklamni materidly, pozvanka na prohlidku

radiem, darky od sponzpr

Projektovani controllingu

Souwasti controllingu je i zpracovani souhrnnych glarsledovani treridvyvoje pro budouci

potreby radia.
1. tyden souhlasi rozhlasové stanice s planavakoi
2. tyden zaujala sotit dostat&né mnoZzstvi sponzor
nabidly mobilni operatoptijatelnou cenu za hovory a textové zpravy

3. tyden zaujala sotit posluchae (zji¥'uji si informace o sodéki na webovych

strankach, volaji nebo pisi pro vice informaci)

4. - 8. tyden je dostated zgtna vazba od poslucta
jaké je ¥kovéa skupina posluckia, ktei se soutze Eastni

6. tyden ma Radigas oblibené moderatory
ziskalo radio &které spolénosti pro dalSi spolupraci
oslovily radio dalsi instituce, které ¢€fitrozhlasovou reklamu
jaké byly skutené vydaje a ijmy ze soutze

vyplati se uvazovat jeSdal o podobné sotiti (nag. dalsi ré@nik této

akce)

3.4.3 Osloveni potencialnich zadavatilreklamy
Pred samotnym oslovenim spaih®sti je teba provést:
0 Analyzu marketingového prasdi

0 Monitoring konkurence



0 Analyza firmy (gFedmét cinnosti, velikost jejiho fisobeni )

RadioCas se mze rozhodnout oslovit firmy, které v dotaznikovéeiténi uvedly, Ze uvazuji
o inzerci v tomto radiu. DalSi firmy, které by mohiadio oslovit, miZze nalézt ve zlatych

strankach, kabelové televizi,na billboardech.

Analyza marketingového pro#&di

Ze ziskanych dotazniljsem vybrala ty spotmosti, které chi v rozhlase inzerovat, ale nevi
na které radiové stanici by&ma propagace byt. V nasledujicim grafu jsem poté#zamila,

které z &chto firem jiz jakou zkuSenost s radiovou propagaci maji.

Podil firem, které maji €i nemaji zkuSenosti s
rozhlasovou reklamou, ale uvazuji o ni

29%

Omaji zkuSeost
B nemaji zkuSenost

Obr. 12. ZkuSenosti s rozhlasovou reklamou
Podle mého nazoru spoéteosti, které jiz své sluzbyi vyrobky propagovaly v radiu, ale
nejsou rozhodnuté, u kterého radia si mégtpreklamni kampazadat, byly sice s dosavadni

propagaci v rozhlase spokojeny, ale ne tak, abjedozné&né pro tuto stanici rozhodly.

V nize uvedené tabulce je vidime, kde tyto firmglyneklamu:

AZ Radio 0
Evropa 2 1
Frekvence 1 1
Impuls 0
Kiss Publikum 10
Radio Cas 10
Radio Zlin 0




Tab. 4. Umigihi rozhlasové reklamy

Monitoring konkurence

Podle hlubSi analyzy vybranych dotaznike o dané firmy zajimaredevSim obchodni
odckleni Kiss Publikum. CeloploSné stanice spiSe ogiowelké firmy a nadnarodni
spolenosti, proto nepovazuiji tyto rozhlasové staniceedlié konkurenty. AZ Radio a Radio
Zlin neoslovily z vybranych podnikzadny. OvSem jak je vitlz vySe uvedené tabulky Zzadna
spolg&nost nemdla u €chto dvou radii reklamu. Pokud vezmu v Gvahu i \@mimUrovig
jednotlivych réadii, nejptsim konkurentem je Radio Zlin. Co sedyaktivniho oslovovani

dosud nerozhodnutych firem je n&&im soup#em radio Kiss Publikum.

Vysledky bude réit a porovnavat s@kavanymi Usgchy obchodni oddeni RadiaCas

Analyza firmy (pFedmeét ¢innosti, velikost jejiho gsobeni )

Pro tuto ¢ast jsem si vybrala jenékolik firem, které nize Radio Cas v budoucnu

kontaktovat.

Herlitz, s. r. 0.

Predn®t ¢innosti: kancel&ské a Skolni paeby
Patet zangstnand: do 50

Firma dosud neinzerovala své sluzby v Zzadném réalel, byla jiz oslovena obchodnim

oddélenim (neuvedla ovSem kterého radia).
Zahradnictvi

Predn®t ¢innosti: zahradnické sluzby

Pcatet zangstnand: do 50

Firma dosud neinzerovala své sluzby v zadném réalel, byla jiz oslovena obchodnim
odctlenim (Kiss Publikum a Radidas).

Hami, s.r. 0.

Predn®t ¢innosti: nakup a prodej zboZzi



Paiet zamdstnandé: do 50

Firma dosud neinzerovala své sluzby v zadném rédii, nebyla Zadnym obchodnim

oddlenim oslovena.

Cajovna, s.r. 0.

Prednt cinnosti: pohostinstvi, prodej zbozi
Patet zamndstnand: 51 - 100

Firma dosud neinzerovala své sluzby v zadném radni, nebyla Zadnym obchodnim

oddlenim oslovena.

Projektovani zdray a rezerv

Lidské zdroje: obchodni odiéni RadiaCas
Finartni zdroje: v ramci provozu rozhlasové stanice
Hmotné zdroje: pouZivana technika R&0&s

Casové projektovani

1. tyden kontaktovani vybranych firem
zjistovani informaci o podniku
nalezeni pedstav firmy o reklagh
analyza skut@osti, zda mze radio pedstavy klienta realizovat

2. tyden nalezenitatodu, pré praw RadioCas
vytvoieni nabidky pro klienta

3. tyden upesréni realizace
smlouvy
vyroba reklamy

v prabéhu kampat schizka s firmou

zjis€ni spokojenosti s propagaci



Projektovani controllingu

| zde je teba neustale zjidvat, zda se kontaktovani, domluva podminek, sépsalouvy a

realizace reklamniho spotu vyviji podle planu.
1. tyden jaka je reakce firem
vyplati se dinit podniku nabidku
ma spol&nost jasnou fedstavu o reklam
je RadioCas schopno uskuteit predstavy klienta
2. tyden peswdéilo obchodni oddeni firmu o spolupraci
zaujala nabidka klienta
3. tyden vyplati se realizace projektu
je smlouva pro RadiGas vyhodna

Po skoreni reklamni akce je¢dba zjistit:

o

byla firma spokojena

uvazuje o dal3i rekla#rs RadienCas

o

o

byla spolupréace se spoétesti vyhodna
0 je mozné ziskat spalrost pro sponzoring budoucich akci

Tyto informace dostane obchodni euhi osobnim rozhovorem se zastupci dog&
spol&nosti. Rozhovor bude také obsahovat otdzku, coosiiku nelibilo, co by Pt
zmenil. VSechna data zji&ha diskusi i ziskana ze spoluprace se ulozZicitaid ¢i na nostich

dat (CD disky, USB flash, zip disky, aj.), abybjdo mozné pouzit v budoucnu.

3.5 Nakladové a rizikové projektovani

3.5.1 Né&kladové projektovani

Vzhledem ke skutaosti, Ze nemam od Radizas zadné finami podklady krons cen za
reklamni spoty, musim vychazeti projektovani z pimérnych cen a naklad které jsem
nasla na internetu (www.mpsv.cz), v tisku (HN, MRe3) a jinych stlovacich médiich

(televize).



V projektu se ve finatnich nakladech vyskytuji mzdové naklady. Modetigou placeni
meésicnim platem 18.000,--., f@emz jejich osobni ohodnoceni (o&my) ¢ini 1.000,-- za
meésic.

Pracovnici obchodniho odéni dostavaji 30.000,-- ¢si¢né, jejich osobni ohodnoceni je

v pramérné vysi 2.500,-- K za nesic, gicemz tataiastka je ovlivena nasledujicimi kritérii:

o

aspEsnost pi plnéni konkrétnich Ukdi,

o odborné znalosti a #gob jejich vyuzivani,

0 zpasob jednani a vystupovani,

o0 schopnost efektivniidit pracovni tym a motivovat ho k vyS§Simu vykonu,

0 schopnost rychlé analyzy slozitych probténa koncepnost i jejich feSeni,

kreativita,
0 splréni ukoki z minulého obdobi.
Ostatni zarsstnanci (uklizeky, apod.) jsou placeni stalou hodinovou mzdou-3<;-

V pripadt materialovych zdrdj nezbytnych pro provedeni projektu jsou hkapouzivany
prostedky, které zawstnanci radia maji dZn¢ k dispozici. Jednd se o uziti osobniho
pctitace, tiskarny, kopirovaciho stroje, telefonnihidsproje, kancelé&skych poteb apod. V

Casti projektovani hmotnych zdiiojnejsou tyto nastroje podrabnvyjmenovany.

Tab. 5. Naklady na jednotlivé projekty

Nazev projektu Naklady na uskute ¢énéni (v K ¢€)
Souti Z ,Vytvoge nam novou image!* [15.000,--
,Udi leni ceny Velky Moderator* 60.000,--
Osloveni potencialnich zadavatelu reklap®0.000,--

3.5.2 Rizikové projektovani

S realizaci kazdeho projektu jsou spojena speéifickka. Jednim z nejvyzdaejSich rizik je
nespl@ni cili projektu. Jedna se o moznost, Ze projektiinepe @¢ekavany efekt, coz
znamena, ze vysledkem jeho realizace projektu aebeapsSi marketingova komunikace
RadiaCas, tudiZ tato rozhlasova stanice neziska dal¥spmsti ke spolupréaci na budoucich
promoakcich, ani nové klienty, kfeby si u RadiaCas zadali reklamni spotj dokonce

dlouhodobou reklamni kampa



Takovémuto riziku se bude Réaditas snazit zamezit tim, Ze bude fe#itt analyzovat
vysledky realizace projektu, kontrolovat marketimgo komunikaci konkuremich
rozhlasovych stanic, zvl&tpak regionalnich zlinskych radii. Podle zjist pribéznych
kontrol vysledk ¢asového a finafmiho planu jednotlivych projekt bude pofipac perézni

acasovy rozvrh obrmovanci dokonce bude dana seatprediasre ukontena.

Mezi dalSi potencidlni rizika patnedodrZzentasové liity jednotlivych¢asti projektu nebo
nahly nafist ndklad na realizaci dané akce. Zna doby doko#eni jednotlivych ¢asti
projektu by mohla odraditifpadné sponzory a potencionalni zadavatele roanameklamy

pii budouci spolupréci.

Nemért vyznamnym rizikem je neochota sasnych¢i potencialnich sponzérzapojit se do
daného projektu. Tim by RadiGas neziskalo dosta@i®é sponzorské dary, které byly
planovany jako vyherni dary seiafcim. Tato situace by jistmnoho poslucha odradila a
maly zajem o projekt by z&ginil mizivy z4jem spolénosti v dalSich projektech. Riziko
neochoty spoluprace ze strany novych spaniyr se proto muselo redukovat rdesim

spoluprace se séasnymi sponzory a zadavateli reklamnich gpot

Mezi rizika, kter4 také stoji zafipomenuti, paf sniZzeni cen za reklamni spoty u
konkurertnich rozhlasovych stanic, zvySetii zlepSeni jejich obchodni image a nasledna
ztrata sowvasnych zadavatiel reklamy RéadiaCas. Proti mto rizikim bude RadioCas
neustale bojovat, zlepSovat svoji image, sniZzovaklady na reklamni spoty, sledovat
konkurerEni radia a flexibil@ reagovat marketingovou komunikaci naépy poZzadavik

zadavatel reklam.
Mezi dalSimi riziky jmenuji alespo

o Konkurergni regiondlni rozhlasové stanice zlepSi svoji méamgevou

komunikace a ziskaji zadavatele reklamy a sponzargvoji stranu.

0 Spole&nosti, které bude chtit Radi0as ziskat pro sponzorstvi svych projekt

budou poZadovat akce celorepublikového charakteru.
0 Sponzorské firmy nebudou s vysledky projegpokojené.

o RadioCas ztrati zajem posluck kteii tak odejdou k jiné rozhlasové stanici.



ZAVER

Pokud serekne faktory usgsnosti marketingové komunikace, pakSimu nefastji ziejme¢
napadnou témata jako segmentace, zacileni (tagyetinmistni (positioning) zn&y, vyse a
efektivita vyuZziti marketingového roz{mi, nebo samdejme kreativita a kvalita zpracovani

komunikace, stefhjako i medialni strategie a Ggmost spoluprace s externimi dodavateli

(reklamni a medialni agentury apod.).

Medialni s¢t predstavuje obséhlou kategorii, ktera zahrnuje nemoblematiku
rozhlasovych stanic, ale také tisk, televizi nebklamu. Pro svou diplomovou praci jsem
vybrala rozhlas, protoZe jsem toho nézoru, Ze zhajstvi niiZze ovlivnit ¢clovéka v jeho

kazdodennim rozhodovani.

Ve svém vyzkumu jsem se zafita na marketingovou komunikaci Radi@as s
potencionalnimi zadavateli reklamy. Stanovila jsginmypotézy, a pomoci analyzy se tyto
hypotézy potvrdily nebo vyvratily. Na konci mé diptové prace mohitict, Ze image a
vniméani RadiaCas je velmi pozitivni ze strany jeho sasnych zadavatilreklamy. Na
druhou stranu ne takfignivé pasobi profesionalita Radi@as na spolosti, které s nim

zatim nespolupracovaly.

RadioCas by nglo zan®fit svoji marketingovou komunikaci zejména na tylspoosti, které
si nejsou jisté, ve které rozhlasoveé stanici by syeobky a sluzby clkity doporwovat.
Zajimava je také z tohoto hlediska také skupineniirkteré mily reklamu u konkureimiho
radia a nebyly spokojené, zejména se jedna o ppdnierujici v AZ Radiu, jak vyplyva

z dotaznikového Seni.

DaldimieSenim je také internetové vysilani, protoze timdujo Cas ,zasahlo* nejen celou
¢eskou republiku, ale také zahréniA je velkd Sance ziskat tim také sgalesti ze zahrani,
které by si u Radigas zadaly reklamu. Mnoheeskych firem dnes expanduje do zahtaai
regionalni rekla negidavaji velky vyznam. Také pro tuto skupinu fireny lse

internetovym vysilanim stalo Raditas atraktivni.
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P 1 Signal Zlinského vysilani




P IV Dotaznik

DOTAZNIK

Dobry den. Dovolte, abych seéeuistavila. Jsem studentka 5¢miku Univerzity TomésSe Bati
- Fakulty managementu a ekonomiky ve ZliBpracovavam diplomovou préci, ktera se tyka
prizkumu pisobeni a vyuzivani rozhlasoveé reklamy. Timto byds oprosila o &novani

n¢kolika minut @ vyplnéni dotazniku pro gizkum.

1. Poslouchate radio?

a ANO a NE

2. Jak vnima VaSe firma Uraveeklamy ve zlinskych radiich?

Pro hodnoceni reklam pouZzijte prosim stupnici hodnmzmezi 1 az 10.fRemz 1 —

nejhorSi hodnoceni, 10 — nejlepSi hodnoceni.

AZ Réadio
Evropa 2

Frekvence 1

Impuls

Kiss Publikum
Radio Cas
Radio Zlin

U Nedokazu zhodnotit



3. Oslovilo Vas obchodni odlgni nskterého radia? Které?

a ANO o NE
0 AZ Radio U Kiss Publikum
O Evropa 2 0 RadioCas
O Frekvence 1 U Radio Zlin
O Impuls

4. Inzerovala Vase firma uzékdy v rozhlase? (pokud nejgidéte na otazkw. 6 )

a ANO o NE

5. ANO, KAE? i

5.1. Doséhli jste poZadovanyclietdvanych vysledk?

a ANO a NE

5.2. Byli jste s profesionalitou sluzeb spokojeni?

a ANO a NE, prct.......

5.3. Zdala se Vam cena za tyto sluzby adekvatni?

a ANO a NE



5.4. Ovliviiuji Vas i planovani finatnich prostedki na reklamu vysledky

praizkumu poslouchanosti rozhlasové stanice?

a ANO Q NE

6. UvaZovali jste &dy o inzerci v radiu? Pdjpact o dalSi inzerci v radiu?
a ANO

Q NE



7. Co byste cldti vrozhlase inzerovat a ktery segment zakaxnikcete reklamou

oslovit?

a) produkt..........cooiiiiiiii .

b) segment.............cooiiiiiinn .

8. Mate pedstavu, ve kterém radiu by reklamalarnbyt?

U AZ Radio U Kiss Publikum
O Evropa 2 O RéadioCas

O Frekvence 1 O Radio Zlin

U Impuls

O Nemam pedstavu

9. Nazev firmy:

10. P@et zangstnand:

o do50

o 51-100

o 101-150

o 151-200

o nad 200
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11. Jaky je pedmet VasSeho podnikani?..........cooovie i,

Dé¢kuji za Vascas

Denisa Turkova
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P Il Mapa vyhodnoceni radii podle kiaj

Olomoucky kraj
Frekvence | 77
Rédio Impuls 73

CRo 1 - Radiozurndl

Eviopo 2 VP Ostrava

o
N

CRo - Clomouc 4] .
Radio Rubi 32 M Kos| e
ne 5 SRR % _ . oravskoslezsky kraj
B
Radio Hang 22 T—
- CRo 1 - Radiozumal 127
e
s = Frekvence 1 101
OO Radio Impuls 77
Olomouc
e Rédio Orion 60
Ewou 2 47
Radio Helox 42
CRo - Ostrava 34

CRo 2 - Praha

CRo 1 -Rad | Z”n
®
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PIV  Tipy pro inzerci v radiu (v angfiin¢)
Broadcast Media Ad Copy Tips

by Debra Kahn Schofield

Radio

When you place a radio ad, you're speaking to &veapudience - the listener has to take
an action (actively change the station) to passydayr ad. Because listeners are often
sitting alone (frequently in their cars), speaktibem like you're having a one-on-one

conversation. Address them directly, and your nggsséll get across.
Use these tips to learn more about what it takeséoradio successfully.

- A good radio ad doesn't differ greatly in struetérom any other type of ad. Begin with a
headline - in this case, a strong opening line tiblég the listener what you're going to tell
them. Then tell them. Then finish by telling therhatyou've already told them. End your

ad with a call to action - buy our product, read magazine, call now, etc.

- On radio, you need to keep your message simplef@used. Choose one theme and
stick to it. Remember that it takes longer to sayathing out loud than it does to read it.
The average 30-second radio spot contains onlytal®uwvords. Mention your company

name at least three times in those 30 seconds.

- Different radio stations require different typekads. In "Guerrilla Advertising,” Jay
Levinson identifies two basic types of stations.atBground" stations are on in the
background and are typically music stations that letened to passively. "Foreground"
stations require active listening. They would imgutalk radio, all-news radio, call-in
shows, and the like. Make your ad sensitive toftheat to keep the listener's attention -
don't use a "voice-only" ad on a music station;'tdpat a country and western jingle on a

classical music station; and don't use a musio=drad on talk radio.

- You have two basic choices when it comes to orgad radio ad. You can provide a
script and have it read by the announcer. Or youpravide a tape. If you choose the
latter, have a professional announcer read the; @y consider using background music

or sound effects as a way of making the ad stahd ou
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- If you're using a script, consider placing yodss an the show of a well-known radio
personality. By having the personality read youriaavill sound like a testimonial. And
make sure the personality is familiar with yourguot or service - send them a sample, if

appropriate.

- Repetition is very important in radio, becaustakes several airings for the listener to
become familiar with your name and product or smrviFrequency helps you break
through the clutter. Consider running your spotshat same time every day for a week.

Take a week off and then run it for another week.



