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ABSTRAKT

Bakalafska prace sndzvem Analyza propagacnich aktivit Hitradia Vysocina popisuje
propagaci hitradia v roce 2007. Zamétuji se v ni zejména na eventy a on a off air aktivity.
Samotné analyze piedchézi teoretickd zakladna popisujici rozhlasovy trh a formaty radii,

poslechovost, medialni partnerstvi, sponzoring a jednotlivé ¢asti corporate identity.

V praktické ¢asti analyzuji predevSim propagacni akce v potadi, v jakém se v roce 2007
uskutecnily. Samostatnou kapitolu jsem vénovala vyznamnym a zndmym osobnostem,
které Hitradio Vysoc€ina navstivily. V zavéru analytické Casti popisuji webové stranky a

tzv. podcasting hitradia a kritéria medialniho partnerstvi.

Klicova slova: propagace, korporatni identita, rozhlasové vysilani, medialni partnerstvi

ABSTRACT

This Bachelor Thesis is aimed at analyzing promotional activities of radio station “Hitradio
Vyso€ina”. In particular, it is focused on the activities performed during the year 2007.
The main issues are both On air and Off air activities and some specific events. The
analysis itself is preceded by a theoretical part, which addresses the questions of radio
market, formats of broadcasting, audience ratings, media partnership, sponsorship and
individual parts of corporate identity. Second part of the Thesis consists mainly of the
analysis of promotional activities, according to the order in which they actually took place.
An individual chapter is devoted to significant and popular people who had visited the
radio. The final part of the analysis discusses the issue of radio web pages and the so-

called “under-casting”, as well as the criteria of a media partnership.

Keywords: promotion, corporate identity, broadcasting, media partnership
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UvVOoD

Soucasti dnesni hektické doby je stale vice medialni svét. Jen malokdo si bez médii dokaze
predstavit bézny zivot. Média jsou vSude kolem nas. Rano kdyz vstavame zapne vétSina
z nas radio nebo nds ranni vysildni dokonce budi. V poklusu do prace vezme tada z nas
z poStovni schranky cerstvy, Casto jeste teply denni tisk. Média jsou s nami béhem celého
dne, ale také vecer, kdy hledame spiSe uz jen klid a odpocinek. Média si do svého
soukromého Zivota poustime dobrovolné, vétSinou uz zjakéhosi zvyku, a to proto,

abychom uspokojili vlastni potieby po informacich a Casto i popularni senzaci.

Cloveék je ve své podstatd naro¢na bytost, i mezi médii si proto peclivé vybira, nez si
néjakou rozhlasovou ¢i televizni stanici nebo stankovy titul oblibi natolik, aby se stal jeho
pravidelnym respondentem. Jeho rozhodovani pfi vyberu toho spravného média ovlivituje
hned nékolik aspektii. Je to napfiklad celkovy styl a image média, jeho komunikace
s posluchaci, péce o pravidelné i nové respondenty nebo jakou ma médium propagaci. A
pravé propagacni aspekty mé motivovaly natolik, Ze jsem se rozhodla tomuto problému

vénovat téma své bakalarské prace.

Jako vhodné médium pro analyzu propagacnich aktivit jsem zvolila Hitradio Vysocina,
které sidli v blizkosti mého bydlisté. Jednim z diivodi vybéru pravé tohoto média byl mij
dlouholety kladny vztah k tomuto hitrddiu, a také proto, ze jsem Hitrddio VysocCina

zpracovala z hlediska rozhlasového formatu jiz ve druhém roc¢niku ve své rocnikové praci.

Cilem této prace je zmapovat propagacni aktivity Hitrddia Vyso€ina v roce 2007 a zjistit,
zda byly pro hitradio piinosné ¢i nikoliv, a zda byly z pohledu posluchace zajimavé. Déle
zjistit, zda hitradio vSechny své propagacni aktivity a veSkerou svoji komunikaci smétuje
pouze na primarni cilovou skupinu nebo zda se do urcité miry zaméiuje také na sekundarni
cilovou skupinu. Mym cilem je také nastinit hrubou ekonomickou analyzu propagacnich

aktivit Hitradia VysocCina a vytyc¢it jeho hlavni medialni partnerstvi za rok 2007.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ROZHLASOVY TRH

Rédio Ize charakterizovat jako velmi rychlé, ale pomijivé médium. Malokdy je posluchaci
poslouchaji programove, ale poslouchaji je spiSe pii néjaké jiné Cinnosti, tedy jako
zvukovou kulisu. Muze to byt napfiklad ranni vstdvani, fizeni auta, Zehleni, prace na
zahradce apod. Proto vyzaduje velmi kratkd témata, ktera musi byt komunikovana velmi
srozumitelng. Posluchac totiz zachyti pouze ¢ast sd¢leni, zbytek si mlze interpretovat a

domyslet libovolné. Rozhlas ale neni pfilis plasticky — disponuje pouze zvukem.

Rozhlasové stanice s celostatnim a regiondlnim vysilanim tvoii pomérné maly pocet
zaméstnancl, ktefi do néj zatazuji zpravodajstvi, ale 1 jiné aktudlni potfady. Vyuzivaji
ktomu i zvukovych zaznami. Rozhlasovd zpravodajstvi jsou spolehlivym zdrojem

Cerstvych informaci a byvaji lokaln¢ zbarvena zajimavymi rozhovory.

Rozhlas je dnes nedilnou soucasti medialniho mixu. Reklama v radiu je vysoce efektivni
stejné jako v televizi, je ale mnohem levnéjsi. Rédio je vzdy aktudlni a v dosahu, umi
oslovit kazdého — je témét vSude a po cely den - doma, v praci, v restauraci, v aute...
nabizi precisni a efektivni cileni, poskytuje jedine¢né piilezitosti pro sponzoring
(upoutavky, verejna sdéleni, potady, Casomira, pfedpovéd’ pocasi, zpravy...). Velmi dobte
podporuje prodej, je bezkonkurenénim ptredndkupnim médiem. Radio umoznuje vétsi
flexibilitu v nasazeni i tvorb¢ sdéleni. Soutéze poskytuji okamzitou zpétnou vazbu. Radio

vytvaii image a pomaha prodavat.

Rozhlasovy trh Ceské republiky, ve smyslu existence soukromého (komeréniho) vysilani,
je pomérné¢ mlady. Jeho pocatek se datuje od roku 1990-1991, kdy bylo Radou pro
rozhlasové a televizni vysilani ud€leno prvnich 15 licenci k Sifeni privatniho radiového
signalu. Od tohoto okamziku existuje v Ceské republice podobn& jako Vv ostatnich
vyspélych evropskych zemich dualni rozhlasové prostiedi, které je tvotfeno vysilatelem ze

zakona (,,vetejnopravni* Cesky rozhlas) a soukromym sektorem.

Vetejnopravni rozhlas zastupuji 4 celoplo$né a 12 regionélnich stanic. Soukromych
rozhlasovych stanic je v soucasné dobé 67 (vysilajici s licenci) — 2 celoplosné (Frekvence

1, Impuls), Evropa 2 (celoplo$na programova sit’) a zbytek regionalni a lokalni.

Stanice jsou zastfeSeny na narodnim reklamnim trhu tzv. mediazastupitelstvimi. Stanice

Ceského rozhlasu zastupuje spoleénost ARBOmedia (podil na trhu 19,6%). Trh
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soukromych stanic je od 1. ¢ervna 2005 rozdélen mezi dva konkurencni subjekty — 54
lokalnich a regionélnich radii zastupuje spolecnost Media Marketing Services (podil na
trhu 42,4%), a 3 celoplo$na a 9 regionalnich radii zastupuje spole¢nost Regie Radio Music

odil na trhu 35,9%). [1, 16
(p ,9%). [1, 16]

1.1 Media Bohemia

Jedna se o nejsilnéjsi ryze ¢eskou medidlni skupinu, jejiz spolecnosti plisobi na mediadlnim
trhu Ceské republiky od roku 1995. Do skupiny patii 27 regionalnich radiovych stanic,
jejichz tydenni poslechovost ptesahuje 2,8 milionu posluchact. Zasadni soucésti skupiny

je obchodni zastupitelstvi Media Marketing Services.

Spolecnosti skupiny:
e MMS - blize popsano v bod¢ 1.2

e Sun Media s.r.o. — stard se o aktivity spojené s programovou, marketingovou a
komunika¢ni podporou rozhlasovych stanic, servisnich spolecnosti a matetského
holdingu. Koordinuje marketingové vyzkumy a zavadéni jejich zavért do vysilani
rozhlasovych stanic. Sun Media zaroven vytvaii marketingovou podporu pro
obchodni aktivity mediazastupitelstvi MMS a Impression Media. Spole¢nost je také

zodpovédna za marketingovou komunikaci skupiny Media Bohemia. [2]

e Internetové aktivity

= LINEMEDIA, as. — vlastni a provozuje Abradio v Ceské, Polské a
Slovenské republice. Dale piimo rozviji projekty www.ceskehry.cz,
www.danmusic.cz. Zajist'uje pro své klienty vyvoj a provoz www aplikaci.
Stard se také o technickou a obsahovou stranku internetovych prezentaci

vSech spolecnosti a rozhlasovych stanic ze skupiny Media Bohemia.

= [IMPRESSION MEDIA, s.r.o. — nejvétsi medidlni zastoupeni pro
internetové servery v Ceské republice. Webova adresa
www.impressionmedia.cz pro své klienty zajistuje prodej reklamniho

prostoru.
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= MEDIA PARTNER CZ, s.r.o. — vlastni a provozuje internetové stranky
www.autoweb.cz, www.femina.cz, www.chocolate.cz, www.living.cz a

www.4men.cz [3]

e AudioTech s.r.o. — zajistuje zvukové sluzby v oblasti produkce a postprodukce.
V nahravacich studiich Audiotechu tak vznikaji nejen reklamni rozhlasové spoty a

zvukovy obal rozhlasu, ale i ¢eska znéni zahrani¢nich filma a televiznich seriali.

[4]

Hlavni snahou skupiny Media Bohemia je zachovat silnou ceskou pfitomnost na
rozhlasovém trhu. Budovanim marketingového know-how a pfipravou kvalitniho
persondlu chce rozvijet uspéSna Ceskd regiondlni radia a poskytovat kvalitni sluzby
zadavatelim rozhlasové reklamy. Pfi rozvoji rozhlasovych stanic v jednotlivych regionech
klade diraz na spojeni s lidmi, ktefi z tohoto prostfedi pochézeji, znaji jej a respektuji jeho
specifika. Skupina Media Bohemia respektuje tispé$Snou samostatnou historii radii, ktera je
jeji soucasti a snazi se zachovat jejich blizkou vazbu na regiondlni posluchace a rozvijet

jejich tradi¢né silnou angazovanost v regionalnim déni.

Kromé rozhlasového trhu se skupina Media Bohemia orientuje i na dalsi oblasti podnikani.
V poslednim roce vyrazné posilnila internetovy trh a do budoucna planuje rozvoj i do

dalsich oblasti spojenych s médii a marketingovou komunikaci.

Pro skupinu Media Bohemia pracuje vice nez 600 zaméstnanct a stalych spolupracovniki.

V lonském roce dosahla obratu 1,2 mld. K¢.

Akcionafi Media Bohemia jsou vyhradné ¢eské fyzické osoby. Skupina se chce i nadale

rozvijet jako vyznamny ryze ¢esky medidlni investor. [5]

1.2 MMS

Media Marketing Services funguje na trhu od 28. listopadu roku 1995. Obchodné
zastupuje regionalni a lokalni rozhlasové stanice z celé Ceské republiky. Spole¢nost je
nejsilngj§im rozhlasovym mediazastupitelstvim v CR. Na narodnim trhu zastupuje 54
lokalnich a regionalnich rozhlasovych stanic sdruzenych v rozhlasové siti MMS Radio

Network.
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Podle nejnovéjsich pruzkumi poslechovosti (Radio projekt, 1.4.-30.9. 2007, populace 12-
79 let) poslouchd radia ze sit¢ MMS Radio Network 4.807.000 posluchaci tydné. Podil
radii sit¢ MMS Réadio Network na celkové poslechovosti ¢ini 42,4,%. Media Marketing
Services je soucasti medialni skupiny Media Bohemia, kterd se vlastnictvim obchodnich
podili v provozovatelich rozhlasového vysilani ucastni na vysilani 26 regiondlnich a

lokélnich rozhlasovych stanic. [6]

1.3 RRM

Regie Radio Music je dcefinou spolecnosti mezinarodni skupiny Lagardere, konkrétn€ jeji
divize Lagardere Active Radio International (LARI). Jeji ceskd pobocka byla zalozena
vroce 1991, stala se tak viibec prvnim podmét svého druhu na naSem medidlnim trhu a
rozhodujicim zptisobem pfispéla k rozvoji rozhlasové reklamy v Ceské republice, napf.

spolufinancovala prvni oficidlni vyzkum sledovanosti médii. [7]

Regie Radio Music, jako vyznamny hra¢ na ceském rozhlasovém trhu, je vyhradnim
zastoupenim tfech nejsilngjsich rozhlasovych stanic — Radia Impuls, Frekvence 1 a Evropy
2 (tzv. celoplosny produkt TRIO RRM) a dale fadu zajimavych regiondlnich stanic
Bonton, RockZone 105,9, Info DJ Radio, Radio Han4 a Radio Rubi a sit’ radii Hey!. [8]

1.4 ARBOmedia

Portfolio médii ARBOmedia nabizi multimedialni feSeni §ité ,,na miru“ individualnim
potiebam  reklamnich zadavateli. ARBOmedia patii do rodiny spolecnosti
ARBOmedia.net, ktera patii k nejvyznamnéjSim subjektim evropského medialniho trhu

v oblasti klasickych i novych médii.

Spole¢nost vyznamnou mérou piispéla k vyvoji trhu elektronickych médii v Ceské
republice a vyznamné se podili na jeho dal§im rozmachu. Vytvoftila prvni sit’ rozhlasovych
stanic, financovala prvni medialni vyzkum, zavedla prvni on-line spojeni s reklamnimi

agenturami v CR, patii mezi subjekty, které napomahaji rozvoji internetové reklamy v CR.
[9]

Zékladem ¢innosti ARBOmedia je prodej reklamniho prostoru médii, televiznich kanali,
rozhlasovych stanic, tiskovych tituld a internetovych servert. Ukolem spolecnosti je

uspokojit potfeby média prostiednictvim naplnéni pozadavki reklamnich zadavateli. [10]
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2 ROZHLASOVY FORMAT

Kazdé radio je n¢jak vyprofilované a vyformatované. Mezi jednotlivymi rozhlasovymi
stanicemi jsou zéasadni odliSnosti — jiny Zanr muziky, rozdilny podil mluveného slova a
dalsi. O jednotlivych radiich nelze fici, ze vyuZzivaji pouze jeden format, protoze hudebni
scéna jde prudce dopiedu a radia se postupem Casu zacnou orientovat na jiny rozhlasovy

format. [11]

Format radia je véc velmi proménliva. Hranice mezi jednotlivymi forméaty jsou neurcité.
VSse, co v éteru zni, je jakymsi mixem, a dodrzet pfesna pravidla formatu nelze uz jen

z toho davodu, ze takova pravidla prosté neexistuji.

Vyrazy jako Hot AC, Gold AC nebo CHR se v dneSni dobé objevuji v rozhlasové

problematice pomérné Casto. Jen malokdo ale vi, co si po nimi piedstavit. [12]

2.1 Format hitradii

Tzv. AC — Adult Contemporary je v Ceské republice nejvyskytovangj$im formatem. Radia,
kterd se fadi do tohoto formatu, hraji stfedni vinu. Hudba zasahuje od Rocku az po Black
music od 80. let po soucasnost. Radia hraji stfedné Siroky Playlist a nejvétsi ovérené hity,
ale 1 novinky, které jsou nasazovany az po uspé&Sich formatu Contemporary Hits Radio.
Tento format se svymi odnoZemi oslovuje Siroké vrstvy posluchact a diky tomu se
v pruzkumech poslechovosti obvykle vyskytuje na nejvyssich prickdch. AC, ktery je

zaméten na cilovou skupinu ve véku 20-50 let, pouziva zejména sit’ hitradii. [11]

2.2 Ostatni formaty
Obecné hudebni formaty:

e Hot AC — jak nazev napovida, jedna se o horké hity. Na rozdil od formatu AC tato
radia nasazuji hudebni novinky pomérné brzy. Jen velmi malo se v playlistu objevi
star§$i muzika. Radia hraji sou¢asnou muziku pro mladsi posluchace (15-40 let).

Tradi¢nim ¢eskym Hot AC radiem je Evropa 2.
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Euro AC — Tato radia hraji alternativni muziku. Cilovéa skupina je naro¢né&jsi, jsou
to mladi lidé (18-40 let), kteti nechtéji poslouchat zndmé hity. Do playlistu jsou

zafazeny méné€ znamé ¢i neznamé nekomerc¢ni skladby.

Soft AC — Radia s timto formatem hraji star$i muziku. Zatfazuji do playlistu pouze
ovéfené hity. Novinky nasazuji s nékolika mési¢nim zpozdénim. Tento format
hraje naptiklad Radio Impuls nebo Frekvence 1. Vékova skupina formatu je 30-55

let.

Oldies AC/Gold AC — Format ur€eny pro star$i skupinu obyvatel (35-65let). Radia
hraji zejména muziku od 60. let, hudba soucasnosti se v playlistu objevi jen
ojedinéle. KdyZ se objevi, tak se jedna jen o popové skladby, které jsou zatazeny s

velkym zpozdénim.

CHR — Contemporary Hits Radio — Tento format se u nas neobjevuje z ditvodu
slabého trhu a z dtvodu absence oficialni Ceské hitparady. Playlist je velmi
omezeny a rotace vysoké, mize jit dokonce az o 50-80 soucasnych hitl rotujicich

6-8x denné¢. Skladby zlistavaji v playlistu jen par meésicti.
CHR se d¢li dale na:

» EHR - European Hits Radio — méné agresivni forma CHR obsahuje

soucasné pop/rock hity ptrevazné evropské produkce.
= Dance CHR -specializace na diskotékovou a klubovou tane¢ni scénu.
= Rock CHR - odrida CHR postavena na aktuédlnich rockovych singlech.

Oldies — Obdoba Oldies AC. Soucasné hity se zde nevyskytuji viibec, jedna se o
Rock/Pop 60. let. Ceskym zastupcem je napiiklad Radio Olympic. Vékova
kategorie je 35-60 let.

Melodie/Schlanger — Pivodem némecky format. Radia hraji zejména starSi domaci

skladby. Zastupcem je Radio Blanik. Posluchaci jsou ve v€ku 35-60 let.

UC — Urban Contemporary je maly format pro mladou méstskou populaci (15-
23let). Playlist je ur¢eny pro velmi naro¢né posluchace. Je Siroky a obsahuje vSe od
nekomeréniho poprocku pies jazz, ethno az po house. Typickym jevem je

nekonformni projev moderatora.
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Zanrov¢ vyhranéné hudebni formaty:

Classic Rock - Klasicky rock 70. a 80. let pro cilovou skupinu ve véku 30-55 let.
Radia hraji spiSe starsi klasické rockové ,,vypalovacky*. U nés takovym radiem je

naptiklad Radio Beat.

Soft Rock — Lehky rockovy format, ktery hraje i soucasnou rockovou scénu. Je

formou odleh¢eného Classic Rocku pro vékovou kategorii 25-60 let.

AOR — Album Oriented Rock hraje podle nazvu alternativni rock. Réadia hraji
alternativni rockovou muziku. Zafazeny jsou neznami, ale i znami interpreti. Do
playlistu jsou fazeny 1 odvaznéjsi, méné znamé skladby. Veékova kategorie je 19-34

let.

Classic — Radia hrajici klasiku pro posluchace ve véku 35-60 let. Zatazovany jsou
jazzové skladby a klasickd muzika. Tento format ma malo radii. Zastupcem je

napiiklad Cesky rozhlas 3-Vltava.

Classic Country — Dnes oblibeny format, ktery vznikl v Americe. Radia hraji
country a oldies muziku pro cilovou skupinu 20-65 let. Zastupcem je Country

Radio (nejposlouchanéjsi prazské radio).

Forméaty mluveného slova

Allnews a News/Talk — zajimavy format zalozeny na mluveném slové, muzika se
zde neobjevuje viibec. Radia vétSinou po dobu vysilani informuji posluchace ve

véku 25-55 let. Castym faktorem jsou diskuse s posluchaci. [11]

Variety — cilova skupina 25-60 let. Jednd se o vSeobecny format zalozeny na
blokovém programovani, hudebni bloky stfidaji bloky zdbavné, diskusni potady,

talk show nebo publicistika. Nékdy se o ném mluvi jako o rodinném radiu.

Full Service — Radia poskytujici kompletni servis, tedy hudbu, zpravodajstvi,

publicistiku a zabavu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Vétsina uvedenych formath neni na Ceské rozhlasové scéné viibec zastoupena a v jejich
redlnych podobach je najdeme na vyspélych rozhlasovych trzich, tedy v Némecku, Anglii

nebo ve Spojenych statech.

Ceska radia jsou diky slabému trhu a velkému mnoZstvi provozovateli silné uniformni a
pro pojmenovani jejich formatu zadné piehledy nepotiebujeme. Zjednodusené lze fict, Ze
se naSe radia déli na mlada (rtzné druhy AC pro cilovou skupinu 15-45 let) a stara (Soft

Rock, Oldies, Melodie, Country pro cilovou skupinu 30-60 let). [12, 11]
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3 POSLECHOVOST

Uspésnost radia se v komerénim svété posuzuje podle poslechovosti. Od ni se totiz odvijeji
vynosy z vysilané reklamy. Pro ziskani co nejvétSiho poctu posluchact se proto snazi

kazdé radio udélat co nejvice.

NejprogresivnéjSim zptusobem méieni poslechovosti radii jsou takzvané audiometry.
Audiometry vyvinula $vycarskd spole¢nost Radiocontrol. Ugastnici vyzkumu je nosi
v podobé hodinek, které kazdou minutu nahraji 4 sekundy okolnich zvuk. Po tydnu se
hodinky odevzdaji a v centru se porovnavaji vzorky zhodinek se vzorky nahraného
vysilani vSech dostupnych radii. Druhd generace audiometri, zvana mediawatch, ma

vysokou kapacitu paméti a umoziuje podrobné zdznamy.

Ptejit na elektronické méteni poslechovost je nejvice v zajmu programovych feditelti radii.
Me¢li by tak totiz téméf okamzité velmi pfesnou reakci posluchac¢li na zafazované
programové prvky a mohli by s t€émito udaji velmi pruzné pracovat. Zavedeni audiometrti

u nds zatim brani velké financni naklady. [13]

3.1 Meérici zarizeni ReMark

ReMark je mobilni osobni méfici zafizeni urené pro méfeni sledovanosti televize a
poslechovosti radii. Rozméry piistroje jsou 65x50x15 milimetrd a vazi 150 grami.
ReMark je vysledkem dlouhodobé vyvojové spoluprace spolecnosti Elvis a Mediaresearch,
které¢ spolupracuji rovnéz na vyvoji peoplemetri pouzivanych pro méfeni sledovanosti

televize v Ceské republice a na jeho realizaci.

Urceni sledované/poslouchané stanice je zalozeno na identifikaci specidlni neslySitelné
elektronické znacky umisténé ve zvuku méfeného média. Respondenta, ktery ma zatizeni
ReMark na sobé¢, kontroluje pohybové ¢idlo. Zatizeni také umoziuje detektovat, zda se

nachazi ve vnéj$im nebo vnitinim prostoru.

Spole¢nost ReMark uskutec¢nila v roce 2007 pilotni projekt méfeni sledovanosti televize a
poslechovosti radia. Projekt realizovala agentura Mediaresearch s jejimi partnery -
spolecnostmi Elvis, Median a Stem/Mark. Projekt probihal od kvétna. Finalni faze byla
méfena na vybraném vzorku respondentti v Praze, které prob&hlo od 27.9. do 26.10. 2007.

Sebrany byly informace od 753 respondentt ve véku 15 let a vice za celkem 1484 dnt.
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Mobilni méfici pristroj ReMark, kterou tito respondenti nosili, identifikovala
poslouchanou a sledovanou stanici, kdekoliv se respondent pohyboval, z vysilaného
zvuku. Méfena byla sledovanost Sesti televiznich stanic (CT1, CT2, CT4 Sport, CT24,
Nova, Prima) a sedm rozhlasovych stanic (Radio Impuls, Frekvence 1, Evropa 2, Cesky

rozhlas 1-Radiozurnél, Cesky rozhlas 2-Praha, Radio Blanik a Fajn Radio). [14]

3.2 Radioprojekt

V letech 1994 - 1996 zkoumal Media Projekt spolecné poslechovost rozhlasti, ¢tenost tisku
1 sledovanost televizi. Provozovatelé televizi si vSak od roku 1997 plati samostatny
elektronicky prizkum pomoci tzv. peoplemetrli, pfistroji napojenych na televizory ve
vybranych domdécnostech. Rozd¢lilo se ale také zkouméni konzumace tisku a radii. Od
ledna 2006 se pod nazvem Media Projekt zkouma jen Ctenost tisku. Poslechovost radii se

sleduje pomoci tzv. Radioprojektu. [15]

Radioprojekt je oficialni vyzkum poslechovosti rozhlasovych stanic. S pouzitim
telefonické metody CATI se sbiraji data od 30 000 respondentti rocné. Radioprojekt
sleduje zejména medidlni chovani a také spotfebni chovani a zivotni styl populace 12-79

let. Je tzv. jednotnou ménou pro zadavatele reklamy. [16]

3.3 Telefonické CATI dotazovani

Metoda telefonického CATI dotazovani je rychla a efektivni nejen v Ceské republice, ale
také v zahranici, naptiklad na Slovensku. Probiha podle ptesného zadani, a to v rdmci
reprezentativniho vzorku celé populace CR nebo ve vybranych segmentech cilové

populace, naptiklad v podnicich.

Vybér respondentti telefonického dotazovani probihd ndhodnym generovanim cisel
mobilnich operatori a nédhodnou selekci z databdze telefonnich stanic domacnosti.
Vyzkum zahrnuje 40% telefonati na pevné linky a 60% telefonati na mobilni telefonni
pristroje. Poméry jednotlivych operatort jsou ptitom 40:40:20 (O2:T-Mobile:Vodafone).
Telefonické dotazovéani je vybaveno 65 tazatelskymi a 6 supervizorskymi/naslechovymi
pracovisti, ktera umoznuji namatkovou audiovizudlni kontrolu prace libovolného tazatele
v prubehu rozhovoru. S timto tymem jesté spolupracuje okolo 350 vyskolenych operatora.

[17]
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3.4 Efektivita rozhlasového vysilani

Spole¢nost Media Marketing Services, nejsilngj§i rozhlasové zastupitelstvi v Ceské
republice, si v lofiském roce poprvé objednala zpracovani prizkumu efektivity rozhlasové
reklamy. Sbér dat zacal v zafi roku 2007 a trval az do listopadu téhoZ roku. Provedla ho
agentura Stem/Mark. Uginnost rozhlasové reklamy se méfila na realnych rozhlasovych
kampanich, které probihaji na celoploSnych produktech spole¢nosti MMS (MMS Total,
MMS Vybér).

Data se sbirala prostfednictvim telefonického CATI dotazovani, a to kontinualng,
v pribéhu tfi mésict. Jeden tyden pied zahdjenim zkoumanych kampani probéhla
predfaze, béhem které se zjiStovalo stavajici povédomi o znacce (spontanni znalost
znaCky, znalost znaCky snapovédou), uvazovani respondentii o nakupu znacky a
viditelnost komunikace znacky. Po pfedfazi nasledovalo dvanactitydenni sledovani, jehoz
soucasti byly uz detailnéjsi dotazy na rozhlasovou reklamu. Celkové bylo béhem projektu
osloveno 3000 respondentll (rovhomérné muzi a Zeny). Respondenti byli muzi a Zeny ve
veku 20 az 59 let, ktefi jsou pravidelnymi posluchaci regionalnich stanic sit¢ MMS a
poslouchaji jednu ztéchto stanic alespont hodinu denné. Provedeni a vyhodnoceni
pruzkumu provedla renomovana agentura Millward Brown, ktera podobné projekty

realizovala i v jinych zemich, naptiklad ve Velké Britanii, Mad’arsku, Kanad¢ ¢i USA. [18]
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4 MEDIALNI PARTNERSTVI

Medidlni partnerstvi umoznuji tzv. recipro¢ni obchody, které se v oblasti zavazkovych
vztahll v mezinarodnim obchodu zacleniuji do skupiny smluv zévislych v mezinarodnim
obchodu. Jsou to takové smlouvy, které jsou na sobé vzajemné zavislé a kde plnéni jedné
smlouvy zavisi na plnéni jiné smlouvy. Jsou tedy vzajemné provazany a kazda z nich je

soucasn¢ smlouvou hlavni i smlouvou vedlejsi. [19]

Medialni partnerstvi, reciproce nebo také barter je druh obchodu, pii némz se zbozi nebo
sluzby vyménuji za ur€ité mnozstvi jin¢ho zbozi nebo sluzeb. Barterovy obchod muze
probihat jak dvoustrannég, tak i vicestranné€. Jde o pfimou sménu bez zapojeni nékterého
vSeobecného prostfedku smény (naptiklad penéz ¢i zlata). Ke dvoustranné sméné muze
dojit tehdy, pokud se vzajemné setkd nabidka a poptavka dvou subjektt na trhu. Kazda
strana musi byt schopna dodat to, o co ma druhd strana zdjem. Pokud takové idedlni

propojeni nabidky a poptavky nenastane, Ize sménu uskutecnit jesté dalSimi zptsoby:

e Vnékterych spoleCnostech se vyvinul systém prostiednikd, ktefi skladuji

sménované zbozi a obchoduji s nim.

e Jinym zplisobem je vytvotreni virtudlni sménné jednotky, ktera je ekvivalentem
pouzivanym pii smeng.

e Posledni feseni predstavuje vicestranny obchod, ktery je sice organizacné slozitéjsi,

umoznuje vSak sménu tam, kde dvoustranné vztahy nepostacuji. [20]

V dnesni moderni dobé€ se zacina ukazovat, ze vyménnd forma obchodovani je stale velmi
potiebna a jeji podil v obchodé na narodni i mezinarodni Grovni je pomérné¢ vysoky a

neustale roste.

RozliSujeme nékolik zplisobt ¢lenéni téchto forem obchodii:

e Kompenzace — obchody, pii kterych jsou zarovei sjednany ob¢é faze smeény, ndkup

1 prodej. Nejcastéji se tyto obchody uzaviraji v oblasti sportu, kultury a médii.
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Typickym ptikladem jsou medidlni partnerstvi radii, casopisu nebo televizni

stanice.

e Protinakupy — dovozce pozaduje, aby vyvozce uskutecnil vedle smluvené dodavky
jesté nakup zbozi a sluzeb v zemi dovozce. Piikladem je napfiiklad to, kdyz Svédsti
podnikatelé piijeli vyménou investovat své prostfedky v Ceské republice za stihaci

letouny Grippen.
e Buyback — vyvozce poskytuje technologii, stroje ¢i zafizeni pro vyrobce na uver.

e Reexport — zbozi zakoupené v zahranic¢i se doddva do jiné cizi zemé. V piipade
pifimého reexportu je zbozi nakoupené v jedné zemi prodano do druhé, aniz by

ptekrocilo hranice zemé reexportéra.

e (isty Barter — pfima sména zbozi za zbozi, pii které se uzavira jeden spolecny

kontrakt na dodavky i protidodavky. [21]

Historie barterového obchodovani

Barterové obchody maji dlouhou historii, nebot’ se vyskytovaly jiz pied vznikem penéz,
v obdobi primitivniho trhu, charakteristického pifimou sménou zbozi za zbozi. Barterovy
zpusob obchodovani byl Siroce vyuzivan v kolonidlni éfe, naptiklad vicestranna sména
byla pouZzivdna v 18. stoleti v takzvaném trojuhelnikovém obchodé¢ mezi britskymi

koloniemi v Americe, Africe a Evrop¢ pii obchodu s otroky, cukrem a rumem.

Piimé sménovani zbozi a sluzeb fungovalo ve spole¢nostech, které nemély ménovy

systém, nebo kdyZ uzivana ména piestala odrazet hospodaiskou hodnotu zbozi. [20, 21]
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5 SPONZORING

Sponzoring je prostiedek, pii kterém se vytvafeji vztahy s vefejnosti. Sponzoring
umoziiuje komunikovat pouze s urcitou Casti veiejnosti, se kterou je obtizné se spojit

béznymi marketingovymi metodami.

Sponzorstvi miize byt posuzovano jako ¢ast marketingovych aktivit, mize mit ptimy vliv
na image spolecnosti, takZze jeho styl a vybér sponzorovaného subjektu by mél byt
integrovan do celkové taktiky vztahii s vetfejnosti. Sponzorské dohody by meély byt
zalozeny na dikladnych obchodnich tivahach. Pouzitelné vymezeni sponzorstvi spociva

v tom, Ze musi dojit k prospéchu jak na strané¢ sponzora, tak na strané sponzorovaného.

Jednou z moznosti, jak sladit zajmy vefejnosti a podniku ku prospéchu obou stran, je také
poskytovani dobrovolnych ptispévkl na spravnou véc. Dodrzovanim vhodné napldnované
strategie sponzoringu lze nepiimo dosdhnout i toho, Ze si organizace jest¢ zlepsi dobrou

povést vetejnych ¢initelll nebo zaméstnanct.

V soucasnosti je sponzoring vniman jako prospéSna Cinnost jak pro vefejnost tak i pro
samotné organizace, které dobrovolny pfispévek poskytuji a mohou tak Iépe plnit
spolecenska poslani. Stdle vice je sponzoring také pojiman jako prostfedek ke zlepSeni
vyhlidek na zisk a konkurenceschopnost mnohych obchodnich spolecnosti. Pravidelné
poskytovani dobrovolnych piispévkl predstavuje jeden zUcinnych nastroji public

relations.

Financovani sponzorstvi je stejné jako event marketing zahrnuto do provoznich nékladt a

pocita se s pozd¢jSimi ptijmy z prodeje. [27]

5.1 Rozdil mezi sponzoringem a reklamou

Reklama - vyuziva cilené prostiedky, aby zdiiraznila pfednosti nabizeného zbozi (nebo
sluzby) a pfesvédcila zékaznika si je koupit. Hlavnim tikolem reklamy je zajistit produktu
nebo sluzbé maximalni prodej v dobé€, kdy je na trhu. Ma charakter ¢asové limitovanych

kampani.
Sponzorstvi — je cilend vefejna komunikace, ktera vyuziva vhodné zvoleny a poté trvale
posilovany image, dobré jméno, kladny dojem... Klicem pro t€¢inny sponzoring jsou dobré

napady, uzitecné projekty a jejich promyslené dlouhodobé zaclenéni do jednotného
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firemniho stylu. Sponzorstvi jako nastroj v budovani dobrého jména je véc piedevSim

dlouhodoba. [23]

5.2 Druhy sponzorstvi

Sport — nejvetsi ¢ast penéz sponzorti jde na sport na celostatni i mistni trovni.

Uméni a kultura — opera, divadlo, koncerty.

Vystavy — sponzorovany jiz fadu let.

Knihy — sponzofi vydavaji knihy nebo udéluji kniham ceny (naptiklad Brokerova cena).
Vzdélani — stipendia, financovani projektd na univerzitach.

Charitativni ¢innost — pomoc v tomto ohledu mtze byt anonymni.

Profesionalni ocenéni — sponzorské ceny jsou nabizeny za rtizné profesni vykony.
Expedice — podpora prizkumd, archeologie, horolezectvi.

Mistni sponzorstvi — jedna se o mistni festivaly, karnevaly, kvétinové vystavy a piehlidky.

[23]

5.3 Firemni filantropie

Pojem filantrop je do ceStiny bézné piekladan jako lidumil. Filantropie je tedy laska
k ¢lov€ku, dobro¢innost nebo lidumilnost. Dobro¢innost je chépana jako souhrn ¢innosti a
chovani, kter¢ vedou k védomé podpore druhych osob (jednotlivcli, skupin nebo
organizaci). Filantropie se pokousi fesit problémy slabsich ¢i handicapovanych jedincii

v SirSich souvislostech.

Firemni filantropie je klicovou slozkou $ir§iho konceptu Corporate Social Responsibility.
Je dilezitym pojitkem mezi firmou a mistem, ve kterém podnik ptisobi. Podnik, ktery chce
dokézat, Ze si zaslouzi pfizenl svych investorii a vé€rnost svych zakaznikll i zaméstnanct,
musi umét vic nez pouze zvlddat obchodni strategie. Potfebuje se vepsat do jejich
povédomi i tim, Ze dokaze reflektovat sviyj $irsi socidlni rozmér. Jednou z moznosti, jak

prokézat stabilni a dlouhodobé zodpovédny pftistup, je praveé firemni filantropie. [24]
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Nastroje a mechanismy firemni filantropie:
e Financ¢ni pfispévky
e Vécné dary
e Poskytnuti sluzeb
e Zapijceni produktu nebo majetku
e Propracovana strategie darcovstvi

e Dobrovolné prace zaméstnanct

Moznosti, jak zaclenit firemni filantropii do své podnikové strategie je celd fada. V zésad¢

existuji dva zakladni ptistupy, a to proaktivni a reaktivni.

Pokud se firma chova reaktivné, je v pasivni uloze a v podstaté ¢ekd na ptichozi zadosti a
dotazy organizaci a jednotlivct. Ty pak podle svého uvazeni a moznosti podpofi ¢i nikoliv.
Proaktivni pfistup predpoklada skutecnost, ze ma firma vypracovanou strategii, v jejimz
ramci dobro¢inné aktivity podporuje. Vénuje se napiiklad jedné nebo vice predem

stanovenym konkrétnim oblastem, které podporuje pfednostné nebo vyhradné. [24]

Firemni filantropie jako souc¢ést spoleensky odpovédného chovani

Firemni darcovstvi je kliCovou soucasti SirSiho konceptu spolecenské odpovédnosti firem
(Corporate Social Responsibility). Od firem se ocekava odpovédnost pii plnéni vSech
jejich roli — vyrobce, zaméstnavatel, zdkaznik, obcCan. Zadna firma nemulze byt

spoleCensky odpovédna, jestlize neni aktivni ve firemnim déarcovstvi. [31]
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6 CORPORATE IDENTITY

Corporate identity (CI) pfedstavuje hlavni strategii podniku. Je také socidlni technikou pro

zaloZeni, rozvoj a upevnéni organizaci.

Corporate identity je strategicky napldnovana predstava, ktera vychazi z podnikové
filosofie a z dlouhodobého podnikatelského cile. Tato pfedstava se musi projevit v chovani
firmy a veSkeré komunikaci uvnitf 1 navenek. Logo, znacka, rastr, pismo, typografie a
barvy nesou image organizace a vyzatuji jeji identitu. CI tvoii Corporate design, Corporate

communications, Corporate culture a Product organizace. [26, 27]

6.1 Corporate design

Pojem corporate design (CD) vyjadfuje vizualizaci organizace. Ztvarnéni a podobu
corporate design by nemeély naruSovat kratkodobé nebo stfednédobé podnikatelské cile,
protoze je ve sluzbach dlouhodobé strategie organizace. Corporate design musi jasné
odrazet a vyzatfovat podnikovou identitu a nést image organizace. Mize byt uspeésny
pfedevsim tehdy, kdyz jeho kreativni tvar pisobi v delsim ¢asovém horizontu. Pojem CD
se oznacuje také jako jednotny design Ci jednotny vizudlni styl a zahrnuje znacku (logotyp)

a dalsi prostredky. [27]

Design dava firmé¢ ur¢itou nezaménitelnou tvar. Jeho rostouci vyznam je vyrazem snahy o
hledani prostiedkd, které jsou schopny profilovat vyrobek a vysvobodit ho tak

z anonymity. [28]

6.2 Corporate communications

Corporate communications (CCom) tvofi strategickou komunikacni stfechu organizace.
Jednotné¢ komunikace sleduji dlouhodoby zamér a strategicky cil — budovat pozitivni
postoje k organizaci v podniku 1 mimo n¢j. CCom maji pozitivni vliv na zménu vetejného

minéni a zkracuji vzdalenost mezi organizaci a cilovymi skupinami.

Soucast corporate communications jsou mimojiné:

e Public relations — zprostfedkuji dialog spolecnosti s vefejnosti mnoha

pfimymi i nepfimymi komunika¢nimi formami.
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e Propagace stanovisek — organizace vyuzivd cilevédomé prilezitost

vyjadiovat se ke spolecenskym, politickym a dal§im vefejnym otazkam.

e Corporate advertising — zahrnuje placenou reklamu, ktera inzeruje potfebna

sdéleni zamétend do cilovych skupin marketingu firmy.

e Vefejna vystoupeni — osobni vystoupeni vysoce postavenych funkcionait ve

firm¢ jsou soucasti celkového plisobeni jednotnych komunikaci organizace.

e Human relations — komunikace, kterou firma uskuteciiuje pro podporu
vzdélavani, propagaci podnikovych hodnot nebo sdélovani vSeobecnych

informaci.

e Investor relations — cilend prace s vefejnosti zaméfend na cilové skupiny

akcionafi spolecnosti. Praktikuje se vyro¢nimi valnymi hromadami

JOA] o

akcionafi, riznymi sdélenimi pro akcionafe, obchodnimi zpravami...

e Employee relations — komunikace smérem k zaméstnancim organizace.
V systému CI se tato soucast CCom chépe jako uceleny vnitini informacni
systém ¢i programy k informovani spolupracovnikti. Jedna se naptiklad o

podnikové Casopisy.

e University relations — spoluprace firmy s vysokymi Skolami. [27]

6.3 Corporate culture

Podnikova nebo také firemni kultura je systémem hodnot, zplisobli chovani a jednani
spolupracovnikii organizace, které vytvareji obraz podniku. Podnikova kultura neni

jednorazova akce, zpravidla se utvari dlouhodobg.

Formy firemni kultury:
e Kompeten¢ni — rizikova s pomalou zpétnou vazbou.
o Uderna — rizikova s rychlou zp&tnou vazbou.
e Hierarchicky uzaviena — nizka rizikovost a pomala zpétna vazba.

e Firemni kultura aktivit — kultura se odehrava vétSinou v misté prodeje. [27]
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6.4 Corporate image

Corporate image je vysledkem, k némuz corporate identity sméfuje prostiednictvim
filozofie organizace, corporate designu, corporate communications, corporate culture a
produktu organizace. Image mé byt jednoznacna a jasnd. Definic pro corporate image je

nékolik.

Image je predstava, kterou si vytvofila jedna vefejnost nebo vice vefejnosti o néjaké osobé¢,
podniku nebo instituci. VytyCena image, ke které organizace sméfuje prostiednictvim
fizené corporate identity, musi byt ovSem jind nez konkuren¢né srovnatelné produkty,

znacky, firmy nebo osobnosti. [27]

6.5 Produkt organizace

Produkt ¢i nabidka sluzeb organizace je poslednim prvkem mezi Ctyfmi prostiedky
corporate identity. Nabidka produktli a sluzeb je v corporate identity podstatou existence
organizace a je stézi mozné, aby jeji CI spocivala pouze na jednotném designu,
komunikacich a kultufe. Spole¢né s CD, CCom, CCu tvoii produkt organizace homogenni

celek. [27]
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II. PRAKTICKA CAST
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7 POZICE HITRADIA VYSOCINA NA TRHU

Hitradio Vysocina zahdjilo své vysilani 9. fijna 1995 v 5 hodin rdno pod ndzvem Radio
Vysocina. O deset let pozdéji doslo k Castecné zméné nazvu. Radio totiz pteslo do sité
hitradii, a tak svllj nazev upravilo pouze na Hitrddio Vysocina. Zmenil se také slogan

jednotny pro vSechna hitradia, ktery zni Pro lepsi naladu.

Nejposlouchangjsi radio v kraji Vysocina vysild na frekvenci pro Jihlavu 94,3 FM a na

frekvenci pro Ttebi¢ 95,8 FM.

Reklamou Hitradio Vysocina tydné oslovi 186 000 posluchact ve v€ku 12-79 let, denné je
to 96 000 posluchact. Poslucha¢ Hitradia Vysocina stravi kazdy den 186 minut poslechem
stanice, kterou uvadi jako svou oblibenou. Své prvenstvi na rozhlasovém trhu na Vysociné
si rddio drzi uz od svého vzniku. Médium se navic pravidelné¢ umistuje na prvnich
ptickach na trhu narodnim mezi regionalnimi radii. Z vysledka II. a III. ¢tvrtleti roku 2007
Radio Projektu vyplyva, ze se Hitradio Vysocina nachazi na tfetim misté v poslechovosti

vSech regiondlnich radii v celé Ceské republice. Prvenstvi si zatim stale drzi Radio Blanik.

Hitradio Vysocina spada stejn¢ jako 9 dalSich hitradii do skupiny Media Marketing
Services, kterd od roku 1995 zastupuje regionalni a lokélni rozhlasové stanice v Ceské
republice. MMS se tadi mezi nejposlouchanéjsi mediazastupitelstvi v republice. Podil na
tthu MMS je 42,2%, k tomuto Uspéchu pfispiva také vyrazna poslechovost Hitradia

Vysocina.

Analyzované hitradio hraje stfedni vinu od 80. let az po soucasnost, ktera se tykéd zejména
vekového rozmezi 20-50 let. Nové hity zafazuje i s nékolikamési¢nim zpozdénim. Format
Hitradia Vyso¢ina snazvem Adult Contemporary se na Ceském rozhlasovém trhu

vyskytuje nejcastéji. Jedna se zejména o format hitradii obecné.
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Obrazek 1: Mapa pokryti HRV, [29]

7.1 Poslechovost

Posluchaci hitradia pfesn¢ dokumentuji zivot na Vysocing:

55% tvori zeny, 45% muzi

49% je zenatych/vdanych, nebo zije s partnerem, 38% posluchact je svobodnych
vék vSech posluchact Hitradia Vysocina se pohybuje prevazné mezi 20-40 lety
pop a rock jsou jejich neoblibenéjsi hudebni styly

30% posluchact preferuje bestsellery a nau¢nou literaturu

jejich oblibena znacka sportovni obuvi je Botas, Nike a Reebok

65% posluchaci vlastni zahradu, 62% zije v rodinném domku

24% posluchach vlastni hodinky znacky Casio, 10% ma na ruce hodinky Timex,

6% miluje veselé Swatchky
70% vlastni kolo a v 1ét€ na ném pravidelné jezdi
sport a vafeni patii do oblibenych ¢innosti posluchacii Hitradia Vysocina

posluchaci jsou spoleCensti, vitaji zmény, nové véci a usiluji ve svém zivoté o

uspéch
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e jejich hlavnim cilem je postarat se o svou rodinu a snazi se byt mili k jinym lidem a

snadno se seznamuji
e citi se byt St’astni a maji radi svou praci
e vétSinovy piijem jejich domécnosti je 35 000,- [1]
Hitradio Vysocina

Denni a tydenni poslechovost podle véku
cilova skupina: 12-79 let

Denni poslechovost (tis.) Tydenni poslechovost (tis.)
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Obrazek 2: Denni a tydenni poslechovost [1]

7.2 Corporate identity Hitradia Vysoc€ina

Hitradio Vysocina se snazi akceptovat svoje logo, firemni barvy, branding vozi, obleceni

promotérek i samotnych moderatort a ostatnich zaméstnanct radia.

7.2.1 Corporate design

Korporatni barvy Hitrddia Vysocina zlstavaji po celou dobu existence radia neménné.
Jedna se o &ervenou, zelenou a bilou. Cervenou zvolilo Hitradio Vyso¢ina zejména proto,
ze se fadi mezi energickd radia. Zelenou dava hitradio posluchaci pocit jistoty, nad¢je a
bezpeci. Je to také barva ptirody, vyjadiuje tedy i pohoti VysoCina, které znazornuje

spodni cast loga. Bilou zvolilo hitradio z toho divodu, Ze se jedna o barvu Cistoty a
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navozuje pocity nevinnosti a také proto, ze je barva Casto spojovana s velmi utlym vékem,
kdy si déti Casto hraji. Hitrddio Vysocina se tedy prezentuje hlavné jako hravé a zabavné

médium.

Logo HRYV vyjadfuje pohoti Vysocina, které¢ je symbolicky znazornéné vinkou rozdélujici
cervenou a zelenou cCast loga. Logo se za dvanactiletou existenci hitradia zménilo jen
jednou a to minimalné. Stalo se tak v dobé&, kdy tehdy jesté Radio Vysoc€ina piestoupilo do
sit¢ hitradii. V logu se tedy zménilo pouze slovo radio na hitradio. Jinak se logo barevné

ani graficky nezménilo.

HITRADIO

94,3 FM

Obrazek 3: Logo HRV [29]
Korporatni identitu dodrzuje hitradio také v ptipadé reklamnich predméta, které zpravidla
rozdavaji hostesky Hitradia Vysocina. Na vSech pfedmétech se nachazi logo Hitradia
Vysoc€ina nebo alespon nazev hitradia. Hostesky rozdavaji naptiklad zelené propisky
s ¢ervenymi uchytkami, ¢ervené Cepice s kSiltem a bilym ndpisem Hitradio Vysocina, bilé

tasky nebo bil4 tricka s logem hitradia nebo jen samolepky s logem.

Firemni barvy a logo dodrzuje hitradio také na hlavickovych papirech (viz. Pfiloha PX),
vizitkdch zamé&stnanct hitrddia nebo na obleceni moderatort a hostesek. Moderatofi pii
propagacni akci nebo eventu dostanou bilou koSili s barevnym logem na naprsni kapse,
popiipadée Cervené tricko s kratkym rukavem a s bilym napisem Hitradio Vysoc€ina.

V piipadé neptizné pocasi dostane moderator navic bilou nebo ¢ervenou bundu. Obleceni

hostesek popisu v podkapitole 8.2.
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7.2.2 Corporate communications

Moderatoti Hitradia Vysocina se drzi svého denniho vysilaciho schématu, ktery si z ¢asti
pfipravuji sami a z ¢asti maji od programového feditele stanovené, co maji v jaké hodiné

odvysilat nebo jaké sdéleni maji zdlraznit.

Nocni vysilani v dobé mezi piilnoci a Sestou hodinou ranni odbavuje tzv. CartMaster, tedy
automat, ktery je naprogramovany na vysilani bez moderatora. Nasleduje Ranni show do 9
hodin, kterou maji na starosti dva moderatoii — Ondra Benicek a Lee. Naplin Ranni show je
zejména probudit lidi a zpfijemnit jim start pracovniho dne. Po skonceni ranniho potadu
nastupuje moderator, ktery béhem dopoledne lidem sdé€luje, co se ten den d&je na
Vysocing, pousti jim horoskop na dany den, popiipadé videonovinky na trhu. Od 13 do 17
hodin d4 posluchaciim tipy na vecer, co se hraje v kinech na Vyso€in€, pousti zivé vstupy
do vysilani z akci, na kterych se nachdzeji promotérky hitradia. Moderator také do svého
vysilani zafazuje reprizu zdbavnych telefonati z Ranni show. V podvecernim vysilani od
17 do 20 hodin je jedna hodina vénovana pisnickdm na pfani. Posluchaci tak maji jednak
telefonicky, ale také formou kratkych textovych zprav moznost vytvofit hodinovy playlist
hitradia. Od dvaceti hodin je vysilani pro posluchace uz klidné&jsi, zivé vstupy se objevuji
jen vyjimecné, napiiklad kdyz se kona Ples Hitradia Vyso€ina. Jeden den v tydnu probiha

od 20. hodiny hitparada Hitradia Vysoc€ina.

Kazdy moderator musi navic dodrZovat nasledujici schéma. Jesté pted zpravami zatadi do
vysilani tzv. DJ hook+teaser, coz znamena, ze moderator pusti kratké ukazky dvou nebo tii
pisnicek, které zazni v pfisti hodiné¢ a mize také naznacit, co se posluchaci dozvédi ve
zpravach. Pak nasleduji headlines samotnych zprav, kde zpravai nebo zpravarka tremi
kratkymi vétami upoutd na zpravy a po znélce se odvysilaji samotné zpravy. Ihned po nich
nasleduje tzv. ShowOpener, kdy moderator naznacuje téma, kterému se bude vénovat
v nésledujicich dvaceti minutach. V pribéhu hodinového vysilani pouzije také tzv. teasing
ve kterém prozradi, co od n&j posluchaci jeste uslysi, poptipad¢€ co si pfipravuje moderator,
ktery bude vysilat po ném. Teasing se muze tykat také kratkého nahlédnuti do

ptipravovanych zprav.

Béhem jedné vysilaci hodiny musi moderator tfikrat odvysilat tzv. 3EB (three element
break). Jedna se o kratky moderatorsky vstup o délce kolem 10 sekund. Béhem celého dne

se moderator navic vraci k tzv. green sheetu a zatazuje také tzv. backseller. Prvni vyraz
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zahrnuje aktualni denni témata a backseller znamena maximalné minutovy sestfih toho, co

se délo naptiklad v Ranni show.

7.2.3 Corporate culture

Korporatni kulturu vytvari a rozviji Hitradio Vyso€ina zejména diky svym moderatorim,
ale také ostatnim zaméstnancim hitradia. Jedna se o akce, na kterych se moderatofi
vyskytuji v netypickych rolich pro moderatora — to znamend, ze se moderatofi zapojuji
naptiklad do akci, kdy jdou misto posluchact na jeden den do prace nebo pro posluchace
sami néco fyzicky vykonaji — napfiklad jim sami umyji pfedni sklo u auta, dotankuji
pohonnou hmotu nebo navstévuji détské domovy. Takto chce hitrddio ukdzat své
moderatory jako obycejné lidi, ktefi jsou ochotni pro své posluchace ud¢lat vice, nez je jen

prostfednictvim éteru bavit.

Do eventi se ale velmi Casto zapojuji také ostatni zaméstnanci hitradia. Naptiklad na
Letnim dovadéni se pted nékolika lety na letnim koupalisti Polanka v Ttebi¢i do vodnich
her a souté¢zi zapojily napiiklad recep¢ni hitrddia, ucetni nebo manazeti jednotlivych
oddéleni. Timto krokem hitraddio ptiblizuje poslucha¢im také ostatni zaméstnance, ktefi

bézné vidét nebo slyset nejsou a tim posiluje u posluchace divéru v hitradio.

7.2.4 Corporate image

Image si Hitradio VysoCina vytvaii znejvétsi Casti prostiednictvim promo teamu.
Hostesky jsou totiz usmévavé, pohledné, Stihlé, sympatické a milé divky, které se
posluchace neboji a zabavnou a hravou formou mu prezentuji a nabizeji aktualni produkt
hitradia. Divky jsou na akcich také z toho diivodu, aby s posluchacem mluvily a zjis§tovaly
tak zpétnou vazbu, na kterou pak miize promotion oddé€leni pruzné zareagovat. Promotérky

si s posluchacem vytvareji a posiluji pozitivni vztahy a také posiluji jeho davéru v hitradio.

7.2.5 Produkt organizace

Prvotné hitradio nabizi rozhlasové sluzby. To znamena zabavu a dobrou hudbu pro
posluchace. Hitradio Vyso€ina nabizi lidem spole€nost pii veskerych Cinnostech, at’ uz
poslucha¢ hitradio zapne jako zvukovou kulisu nebo cilené za ucelem poslechnout si
dobrou muziku nebo potad, ktery v danou hodinu pravé bézi. Kazdy mésic navic Hitradio

Vysocina zarazuje do vysilani jeden hlavni a nékolik vedlejSich produktt, do kterych se
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aktivné zapojuji také posluchaci. Jedna se zpravidla o eventy, soutéze nebo rozhovory se

zajimavymi hosty ve studiu.

Déle ale Hitradio VysoCina nabizi také sluzby svych promotérek zejména v oblasti
propagace. Hostesky tak casto prezentuji sdéleni klienta, mohou ale také rozdavat jeho
propagacni predmeéty a informacni letacky. Déje se tak v ptipadé, kdy chce klient podpofit
svoje jméno s vyuzitim image Hitrddia VysoCina. Svoji pfitomnosti na akci klienta
hostesky zaroven propaguji také Hitradio VysocCina, a to praveé prostiednictvim corporate

identity.
Nabidky produktia HRV:

e Sponzoring pocasi — sponzorsky odkaz o délce deseti vtefin umistény za informaci

0 pocasi, ktera je soucasti informacniho servisu vysilaného kazdou hodinu.

e Sponzoring ¢asu — sponzorsky odkaz o délce deseti vtefin pied informaci o

pfesném case, kterd je odvysilana kazdou hodinu.

e Exklusivni reklamni spot — exklusivni 5sec reklamni spot, ktery progresivné

podporuje image firmy. Je odvysilan kazdou hodinu.

e Exklusivni reklamni spot image — exklusivni 10sec reklamni spot, ktery
progresivné podporuje image firmy. Je odvysilan vzdy jako posledni v reklamnim

bloku.

e Exklusivni reklamni spot produkt — exklusivni 10sec reklamni spot — progresivné
podporuje produkt (akéni nabidku) firmy. Je odvysilan vzdy jako posledni

v reklamnim bloku.

e Superspot — exklusivni 20-30sec reklamni spot. Je odvysilan jako prvni spot pied

reklamnim blokem a je zvukové¢ oddélen.

e Promo Team — bliZe popisu v kapitole 8.2. [29]

7.3 Vysilaci program Hitradia Vysocina

6:00-9:00 vSedni den — Ranni show Ondry Benicka a Lee. Vysilani zamétené na pobaveni
a probuzeni lidi. Behem ranniho programu maji lidé moznost slySet nejlepsiho basnika na

Vyso€iné Ivo Sverdika a modniho navrhare, cestovatele a odbornika na vSechno Erika.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

9:00-13:00 viedni den — Vysilani pod vedenim Robina Salamona, ktery pravideln&

zafazuje tzv. Dilema.

13:00-17:00 v$edni den — Co se dé&je ve svété celebrit odhaluje kazdy den Milan Rezniek.

Moderéator se navic pta ¢eskych osobnosti na jejich profesni zivot a perlicky ze soukromi.

17:00-20:00 vSedni den, 15:00-20:00 vikend — Moderator Jirka Dolezal se béhem svého
vysilani ¢asteCné vraci k Ranni show, kdy pfipomina napiiklad zajimavé telefonaty nebo

soutéze a od 19. hodin pousti Pisnicky na ptani.

20:00-24:00 pondéli-ctvrtek — Kazdy vecer vybirad Pavel Blaha pro posluchace ty nejvétsi
hity. Kazdy ctvrtek od 20:00 a nedéli od 11:00 navic moderuje Hitparadu Hitradia

Vysocina.

20:00-24:00 patek, 7:00-11:00 vikendy — Hity 80. a 90. let a hity soucasné kazdou sobotu a

ned¢li serviruje moderator Joza Kolar.

20:00-24:00 vikendy — velmi osobité vysilani a humor Emanuela MiSka
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8 PROMOTION ODDELENI

Promotion oddé¢leni Hitradia Vysoc€ina ma na starosti kompletni propagaéni plan, realizaci
jednotlivych promotion aktivit a nasledné vyhodnoceni uspéSnosti akci. Analyzované
médium klade diiraz zejména na region, propagacni aktivity se proto promotion oddéleni
snazi rovnomérmé rozvrstvit do nejvétiich mést kraje Vyso¢ina, kterymi jsou Zd’ar nad

Sazavou, Jihlava, Havlickuv Brod, Tfebi¢ a Pelhfimov.

8.1 Propagacni plan

Na propagacnim planu, ktery se na cely nasledujici rok stanovuje v fijnu nebo v listopadu,
spolupracuje kreativni a realizacni tym, ktery je tvofen z manazert jednotlivych oddéleni

firmy. Tito 1idé se dale d€li na programovy a obchodni tym.

Programovy tym ma na starosti zpravodajstvi a promotion. Tym je tvofen Sesti lidmi, ktefi
se staraji o tvorbu hlavnich a vedlejSich produkti a vytvareji celé promotion hitradia.
Obchodni tym vyjednava medialni partnerstvi a smluvni podminky pro promotion aktivity

Hitradia Vysocina.

Konkrétni podobu jednotlivych promo akci zacina ptipravovat promotion oddéleni

zpravidla mésic doptedu.

Jakékoliv radio mluvi samo za sebe, nepotiebuje tedy zZadného tiskového mluvciho. Proto
tuto funkci nemd ani Hitrddio Vysocina. Styk s médii vyfizuje promotion manazer, kterého
muze zastoupit programovy feditel, poptipadé feditel firmy. O styk s vefejnosti se stara

promotion odd¢lenti.

8.2 Promo Team

Promo Team Hitradia Vysocina je nastrojem promotion tymu a nedilnou soucésti vSech

radiovych akei.

Jedna se o skupinu hostesek, které radio propaguji navenek. Hlavnim tikolem promotérek
je prezentovat sdéleni Hitrddia Vysolina zejména po audiovizudlni strdnce a to
prostiednictvim svych ozvucenych vozl, svého obleceni, propagacnich predmétii a letak,

kter¢ hostesky rozdavaji.
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Hostesky jsou snadno identifikovatelné. Na kazdé akci jsou totiz oblecené v korporatnich
barvach Hitradia Vysocina. Jednotny je také branding jejich vozidel, ktera jsou ozvucena a

§iti hlavni sdéleni promo akce nebo piimo zprostiedkovavaji zivé vysilani.

V letnich mésicich se divky nej€astéji oblékaji do cervenych kratkych Sortek a bilého
tricka. V zim¢ jejich outfit tvofi Cervené leginy a bilda bunda. (viz. ptiloha PI A).
Spolecensky model, ktery divky nosi naptiklad na reprezentacnim plese Hitradia Vysoc€ina,
je tvofen hackovanymi zeleno-Cervenymi kratkymi Saty a Cervenymi lodiCkami. Jejich
terénni vozidlo je zpravidla Cervené slogem Hitradia Vyso€ina na dvefich fidice a

spolujezdce. Dalsi automobily jsou Cerné a také s logem hitradia. (viz. Ptiloha PI B)

V posledni dobé se na automobilech objevuje také cervena 3D kostka, kterou Hitradio
Vysoc¢ina pouziva také na billboardech. Na billboardech ma na sobé kostka navic sluchatka
a posloucha Hitradio Vyso€ina. Kostka vyjadiuje skutecnost, ze se radio snazi
prostiednictvim svych promotérek vtadhnout posluchace do hry, protoze radio je pfedevsim
zabava. Znamena to, Ze jakékoliv darky, propagacni pfedméty nebo informacni letacky
rozdavd promo team kreativni formou a ne jen tak ledabyle z ruky do ruky. Posluchac

naptiklad dostane déarek az po hodu kostkou nebo po splnéni jednoduchého ukolu.
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9 PROMOAKCE HITRADIA VYSOCINA

Promotion oddéleni se snazi délat pouze jedno hlavni promo za mésic. Jedna se napiiklad o
koncerty, soutéze a vyznamné akce. Pro radio je obecné efektivnéjsi délat mésicné€ jenom
jednu promoakei, aby poslucha¢ nebyl informacemi pfilis piehlcen a jednotliva sdéleni mu
nesplyvala v jeden velky zmatek. Hitrddio Vysocina si také klade za cil, aby promo
aktivity oslovily co nejvice posluchactli, aby sdéleni posluchace zaujalo a zapamatoval si

je, a aby se do promo akci zapojila co nejveétsi cast cilové skupiny.

Promoakce se hitrddio snazi rovnomérné rozvrstvit do vSech oblasti Vysoc¢iny. Velka
meésta uptfednostnuje hitradio pro poradani hlavnich aktivit. Zejména v ramci jednotlivych
souté¢zi se Hitradio Vyso€ina také velmi Casto objevuje na vesnicich s malym poctem
obyvatel. Piikladem tomu je naptiklad produkt Den volna, Letni osvéZeni nebo Stopni si

kabriolet.

Za rok 2007 uskutecnilo hitradio ¢trnact hlavnich produktt a nékolik vedlejSich off air

nebo on air promo aktivit.

9.1 Druha sména Ranni show

V lednu odstartovalo promo na tzv. Ranni show, pro kterou byl rok 2007 pielomovy. Po 11
letech se totiz ranni show zménila. Dfive tento pofad moderoval Kouda, ktery zaroven
zastaval funkci programového feditele v hitradiu, a Fugas, ktery z hitrddia odeSel do
cirkusu. Na tyto moderatory byli posluchaci za ta 1éta uz zvykli, a proto védéli, ze je rano

pii vstavani do prace zarucené pobavi a proberou celodennimu fungovani.

Hitradio Vysocina pfipravilo na leden novou Ranni show a komunikovalo ji jako produkt
s ndzvem Druhd sména Ranni show. Novymi moderatory ranniho potadu se stal znamy
hlas moderatora Ondry Benicka, ktery diive moderoval relaci mezi 9. a 13. hodinou. Jeho

partnerkou v rannim vysilani se stala nova moderatorka, ktera si fika Lee.

Cely produkt byl zalozen na myti piednich skel automobilii. Moderatofi z Ranni show
kazdy vSedni den po 15. hodin€ vyjeli na Cerpaci stanice na Vysocin¢ a myli pfedni skla
automobill a dopliiovali do nich navic nemrznouci smési.

Tento produkt byl zaméfen na rodiny s détmi, ale také na vSechny ostatni fidi¢e. Hlavnim

cilem promo akce bylo pfiblizit moderatory Ranni show posluchactim, ukazat jim, jak

moderatofi vypadaji, dat jim moznost mluvit s nimi osobné a dozveédét se o nich néco vic
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nez jen prostiednictvim rozhlasového piijimace. Moderatoii méli naopak posluchaci

ukazat, ze se pro n¢j neboji udélat néco fyzicky.

V lednu usporadalo Hitradio Vysocina také vedlejsi produkt, ktery vyplynul spontanné
z Gspéchli Martiny Sablikové. Promotion oddéleni tedy tento produkt neplanovalo a
reagovalo na n&j az v okamziku, kdy se uspéch stal. Rodacka ze Zd’aru nad Sazavou
ptivezla do tohoto mésta ukdzat svoji zlatou medaili a Hitrddio Vyso€ina k této udalosti
uspotradalo na namésti v Jihlavé vitani Martiny a zlaté¢ medaile. A protoze v tomto mésici
probihal také produkt Druhd sména Ranni show, myla Martina spole¢né¢ s moderatory
ranniho vysilani také predni skla automobili. Kromé toho byl pfipraveny také bohaty

kulturni program.

Druhé sména Ranni show probihala také v mésici inoru. Zarovei se v tomto mésici zacala
pfipravovat top akce roku, produkt netypicky pro posluchace, ale typicky pro klienty —

Ples Hitradia Vysocina.

9.2 Zimni dovadéni

Ples Hitradia Vysocina je nejvétsi udalosti roku radia. V roce 2007 se uskutecnil ve stylu
Pirat z Karibiku. VSichni moderatofi tedy pfisli obleceni jako pirati nebo piratky. Ze série
vSech plest, které Hitradio VysoCina zatim potradalo, se jednalo o ten nejvydarené;si.
Promotion oddéleni se podafilo vyborné obsadit interprety, mezi kterymi byli naptiklad No
Name, Chinaski, KryStof, Peha, Tam-Tam orchestra a dalsi. I kdyz se jednalo o akci
uréenou zejména pro klienty inzerujici v radiu, Hitrddio Vysocina dalo moznost dostat se
na ples také posluchaclim. O listky se jednak soutézilo ve vysilani a také se vstupenky
prodavaly pfimo v Jihlave. Vytézek z charitativni tomboly na Plese Hitrddia Vysocina
vénovalo hitradio détem z détského domova v Chotéboti, pro které také potadd dny

otevienych dvefi, pouté, kulturni akce a drzi nad nimi jakousi ochrannou ruku.

V mésici bieznu se dale ptipravoval produkt s nazvem Zimni dovadéni sméfovany na
podminky Vysoc€iny, kde az do loiiského roku byvaly velké zimy. Jednalo se o zabavné
odpoledne plné nejriznéjSich zimnich atrakci na sjezdovkach Vysociny, kde se sdruzuji i
potencidlni posluchaci. Produkt byl zaméfen také na podporu provozovateli sjezdovek.
Hostesky na sjezdovkéach rozdavaly permanentky a drobné propagacni darky. Zimni
dovadéni se ale kvuli Spatnym snéhovym podminkam lonské zimy uskutecnilo pouze

jednou a to na Harusové kopci, 1 tak bylo ale velmi uspésné.
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9.3 Auto plné penéz

Novy produkt s nazvem Auto plné penéz odstartovalo Hitradio Vysocina v dubnu. Hlavni
podstatou produktu bylo vtahnout posluchace do hry. Posluchaci v regionu Vysocina
hledali zaparkované auto, které mélo v kufru Sek na penéZitou vyhru. Ctrnact dnd pied
zaCatkem soutéze probihala street call promotion, kdy promo team hitradia vyrazil do
nakupnich center Zdaru nad Sazavou, Tiebite, Pelhfimova, Havli¢kova Brodu a Jihlavy,
kde rozdéaval letacky, darky a od medialniho partnera také nealkoholické pivo. Pak
nasledovaly tfi soutéZni kola tohoto produktu. V prvnim kole bylo hlavnim cilem naucit

posluchace hrat hru, proto bylo auto schované velmi jednoduSe. Druh¢ kolo uz bylo ale

N4

A4

chranénych oblastech a soukromych pozemcich. Z tohoto divodu byl o akci nékdy i

negativni talk about.

V roce 2007 se jednalo o novinku, vyherni ¢astky, které mohli posluchaci v kufru najit,
byly tedy zavadéjici — v prvnim kole se jednalo o ¢astku 10 000,-, v druhém 50 000,- a
ve tfetim 100 000,- korun. Hra méla u posluchact velky tspéch uz jen z toho divodu, ze se
hralo o penize. Hlavni cil tohoto produktu ale nebyl dat posluchadtim penize. Slo zejména
o to, vtahnout rodiny s détmi do hry. Hra pfimo vyzyvala k nasledujicimu: Vezméte
rodinu a pojd’te si s nami hrat do krasné ptrirody VysoCiny a najdéte auto plné penéz.
V tomto produktu se Hitrddio Vysocina inspirovalo oblibenou hrou z détstvi s ndzvem

,»Sipkovana®.

Akce Auto plné penéz pokracovala také v kvétnu, po ukonceni soutéze se posluchaci

piipominal produkt naptiklad prostfednictvim zvuki, které soutéz provazely.

9.4 Den volna

Promo akce Den volna byla cilend na zaméstnance, kteti by uvitali jeden volny den. Do
prace Sel totiz misto nich jeden z moderatort Ranni show — Ondra Benicek nebo Lee.
Touto akci chtélo stejné jako u produktu Druhd sména Ranni show dat svym posluchactim
najevo, ze moderatofi umi pracovat i manualné, nejen Usty, a Ze jsou ochotni udélat néco

vice pro své posluchace, nez je pres éter cely den bavit.
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Posluchac, ktery se chtél do soutéze zapojit, se musel nejdiive zaregistrovat a o svém

umyslu vyrozumét také svého nadfizeného.

Moderatoii Ondra a Lee kazdé kvétnové utery a Ctvrtek rano vylosovali vzdy jednoho
zaméstnance, misto kterého Sli do prace. Moderatoii si naptiklad vyzkouSeli praci
v mlékarn€, na biofarmé, za pokladnou, ve sklarn¢ (viz. Ptiloha PII B) nebo v zakladni

skole.

9.5 Den déti

vvvvvv

jak oslovit cilovou skupinu — rodiny s détmi. Den déti v roce 2007 prob¢hl na nameésti
v Jihlavé, kde byl ptipraven odpoledni program. Uprostied namésti na podiu vystoupil
naptiklad Jaroslav Uhlif. Pro déti byl déle piipraven skakaci hrad, ¢tytkolky, motorky,
motoshow Ivose Kastana, na namésti byla i motorka, s kterou se jezdi Rallye Patiz-Dakar.
Déti se ale mohli pobavit také na playstationech nebo soutézili s moderatory Hitradia

Vysoc€ina, a k tomu mlsaly zmrzlinu a sladkosti od mediélnich partnert.

O program se dale postaraly nejrazn€j$i zdjmové krouzky, které predvadély svoje
dovednosti od tancovani aZ po bojové uméni. Velky tGspéch méla také bublinova show
Véclava Strassera. Den déti byl zakonCen promitanim animovaného filmu Auta na sténé
obchodniho domu Prior na namésti, ktery byl stejné jako vSechno atrakce détského

odpoledne zadarmo.

Hitradio Vysocina slavilo s Dnem déti v roce 2007 velky uspéch! Navstévnost se totiz

vysplhala az na 8000 lidi!

9.6 Plna nadrz

Vikendové promo Plné nadrz zacalo v Cervnu a trvalo az do konce listopadu. Kazdy patek
vyrazil promo team na benzinovou pumpu na Vysocin¢. Hostesky se pfihlésily do vysilani
a sdélily poslucha¢iim, na které erpaci stanici se nachazeji. Ridi¢, ktery k promo teamu
ptijel jak prvni a na skle mél nalepenou samolepku s logem Hitrddia Vyso€ina, vyhral
nadrz zdarma. Hostesky mu dotankovaly pohonnou hmotu tak, aby ji m¢l plnou, a pfitom
nezalezelo na tom, jaké mnozstvi paliva mé¢l v nadrzi pted vyhrou. Promo team se do

vysilani ptihlésil jeSté jednou, tentokrat i s vitézem, ktery do éteru sdéloval své pocit z
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vitézstvi a také to, jak s vyhrou nalozi a kam o vikendu pojede. Na osvézeni na svych

cestach dostal navic jesté nealkoholické pivo.

Cilem této akce bylo pfimét co nejvice fidici k tomu, aby si na své auto nalepili samolepku
s logem hitradia. Promo bylo urcené opét pro rodiny s détmi, ktefi mohou o vikendu

vyrazit s plnou nadrzi od Hitradia Vysocina na vylety.

9.7 Koncert skupiny Kabat

Hlavni promo v mésici ¢ervnu byl koncert skupiny Kabat v Jihlavé. Posluchaci Hitradia
Vysoc€ina se diky hitrddiu mohli dostat nejen na turné této popularni kapely, ale také si se
zpévaky mohli pred koncertem prohlédnout stage a také se s nimi setkali na autogramiade¢.
(viz. Ptiloha PII C). Koncert byl v Jihlavé velkou udalosti uz jen proto, ze tak velké
vystoupeni ve mésté nebylo dva roky. Jednalo se také o jeden z nejvétsich koncertli toho

roku v celé Ceské republice. Navstévnost koncertu v Jihlavé byla 13 000 lidi!

Kapela Kabat vyrazila v Iét¢ na VysoCinu jeSté¢ jednou. Tentokrat to bylo koncem
Zervence, kdy se jednalo o koncert na Siklové mlynu. Hitradio Vyso&ina bylo na této akci
hlavnim medidlnim partnerem, skupina Kabat byla proto i ve vysilani, kdy moderator
béhem hodinového rozhovoru s Kabaty predstavil kapelu v jiném svétle, nez jak ji

posluchaci znaji. Navstévnost byla tentokrat jesté¢ o 7000 vétsi nez na koncertu v Jihlavé.

V Cervnu se déle zacaly rozjizdét SiGry medialniho partnerstvi. Kritéria medidlniho

partnerstvi Hitradia Vysocina blize popisu v kapitole 13.

9.8 Letni aktivity

Prazdniny, tedy mésic Cervenec a srpen, jsou hlavnim obdobim pro aktivity promo teamu.
Hostesky jezdi na nejriznéjsi ranni, odpoledni i vecerni akce Hitradia Vyso€ina a snazi se

zejména bavit lidi, dodavat jim obcCerstveni a drobné darecky od hitradia.

9.8.1 Lod Vysoc¢ina

Jednou znich bylo i zahdjeni lodni dopravy na DaleSické piehradé. Po domluvé se
starostkou obce Konésin se Hitrddio Vysocina stalo hlavnim medidlnim partnerem nové

lodi Vysocina, kterd v ¢ervenci 2007 zacinala na piehradé sviij provoz.
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Hitradio Vysocina se proto chopilo velkolepého otvirani plavebni sezony a spusténi lodi na
ptehradu. Ve vysilani se navic kazdy den soutézilo o rodinnou permanentku na vyhlidkové

nebo okruzni plavby po piehrad¢.

9.8.2 Stopni si kabriolet

Akce s nazvem Stopni si kabriolet probihala celé prazdniny. Odstartovala uz v ¢ervenci,
kdy soutézni Cerny kabriolet kazdy den vyrazel na silnice VysocCiny a ukolem posluchacii
bylo kabriolet jakymkoliv zpiisobem zastavit. Promo team se do vysildni n¢kolikrat hlasil
s informaci jakym smérem se s kabrioletem vydal. Kdo tento viiz stopnul, postoupil do
velkého findle, které se uskutecnilo 17. srpna na vodnim arealu Polanka v Ttebici, kde se
ze vSech 24 kol proti sobé utkali vSichni posluchaci, kteti kabriolet na silnici zastavili,
celkem tedy 24 soutéZicich. Soutézilo se ve vodnich sportech, které byly naroc¢né a
ztézovalo je navic na srpen velmi chladné pocasi. Semifinalista, ktery ve vodnich soutézich

obstal nejlépe, nakonec odjel domt v kabrioletu (viz. Ptiloha PII D).

Akci predchazela street call promotion, kdy hostesky jezdili po kulturnich akcich na
Vysocing ve vyhernim kabrioletu a rozdavaly drobné déarecky a letacky s informacemi o

novém produktu.

Promo akce Stopni si kabriolet byla cilena jak pro aktivni, tak také pro neaktivni fidice,
kteti si kabriolet mohli stopnout jen tak u silnice, kdyz byli naptiklad na prochdzce nebo
projizd’ce.

Hitradio Vysoc¢ina komunikovalo produkt jako néco, co si typicky poslucha¢ hitradia

nemuze dovolit. Chtélo mu tak pomoci k jeho jinak nesplnitelnému snu, kdy si posluchac

brazdi silnice Vysoc¢iny v novém kabrioletu s vétrem ve vlasech a sluncem na tvaii.

9.8.3 Letni osvéZeni

Jednalo se o hlavni promo mésice Cervence. Akce byla zaméfend na pracovni kolektivy.
Jednalo se o obnovu akce Pizza od Hitradia Vysoc€ina, kterd probihala v roce 2006. Promo
tym Hitraddia Vysocina se v roce 2007 rozhodl zménit vyhru z pizzy na osvézeni v horkych

letnich dnech.

Pracovni kolektivy se nejdiive musely zaregistrovat na internetovych strankach Hitradia

Vysocina a naucit se vyherni slogan, ktery znél: S vysocinou horko neni, mame od nich
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osvezeni, a pak Cekat na telefon zhitradia. Moderatofi volali kazdy den jednomu
pracovnimu tymu a pokud tym zakficel do telefonu na vyzvu moderatora vyherni slogan,
mohl se t&Sit na piijemné osvézeni v podobé megakoktejlii, nealkoholického mojita,
feckého frappé, nealkoholického piva, dvou tacli ovoce s melouny, hroznovym vinem,

ananasem, pomerancem a banany (viz. Ptiloha PII E).

9.8.4 Letni dovadéni s Hitradiem Vysocina

Jednalo se o produkt podobny Zimnimu dovadéni. Hitradio Vysocina jezdilo na zaplnéna
koupalisté v kraji a prostfednictvim kulturné-sportovniho programu zpfijemnilo
posluchacim parnéd odpoledne. Pocasi v 1ét€ 2007 ale této aktivité hitradia viibec nepidlo, a
tak se Letni dovadéni uskutecnilo pouze dvakrat. Cely den probihaly pro néavstévniky
koupalisté soutéze ve vode, na tobogéanech, ale i na ,,sousi“. Letni dovadéni bylo atraktivni
také pro déti, které mély k dispozici osvézeni a nejriiznéjsi détské atrakce. Jednalo se o

promotion aktivitu cilenou na rodiny s détmi, kteti se jdou v 1ét€ zchladit na koupalisté.

9.9 Hura do Skoly aneb jezdéte bezpe¢né

Huré do skoly aneb jezdéte bezpecné byl hlavni produkt v zati 2007. Akce probéehla prvni
Skolni den, kdy se déti po prazdninach vracely do Skoly. Bezpecnostni akce probéhla uz

tretim rokem. Cilem bylo zarucit bezpeci na pfechodech a silnicich.

Hostesky apelovaly na fidice, aby si davali pozor na Skolaky na ptechodech a silnicich.
Prvni Skolni den navic hostesky za asistence straznikid méstské policie hlidaly ptfechody a

staraly se o to, aby déti bezpecn¢ dorazily do Skoly.

Ve tfidé na lavicich na Skoldky navic cekaly darecky od Hitrddia Vysocina v podobé
Skolnich potieb, ale také propagacnich predméti hitradia. Promo team dale na ulicich a
zejména pred Skolami oslovoval rodice skolakl a vyplioval s nimi kratkou anketu tykajici
pfisluSnym odborim, které se alespon Céastecné postaraly o napravu v nejvice

nebezpecnych lokalitach.

9.10 Snidané s Hitradiem Vysocina

Typicka promotion pro hitradio probihala cely fijen. Jednalo se o snidani, kterou kazdé

rano dovezly hostesky pokazdé na jinou vlakovou nebo autobusovou zastavku na
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Vysocin€. Hlavnim cilem promo teamu bylo zpfijemnit posluchaci cestu do prace, ale také

komukoliv jinému, kdo se v lokalité zrovna nachazel.

Posluchac, ktery ke stanku hostesek zavital, dostal Cerstvé rohliky a kolacky, vonavou

kavu nebo ¢aj a Cerstvy denni tisk.

Akce byla u posluchacti velmi oblibena zejména proto, ze posluchaci snidané¢ doma
vétSinou nestihali a pfi cesté od autobusu si do ruky mohli zakousnout zdravé pecivo a

zapit to probouzejici kavou (viz. Ptiloha PII F).

9.11 Narozeniny Hitradia Vyso€ina

V potadi 12. narozeniny Hitradia VysoCina byly pojaty koncertné. Radio nadé¢lilo
posluchacim koncert Anety Langerové v Havlickové Brodé a Lucie Bilé v Jihlavé na

zimnim stadionu spole¢né s Kamilem Stfihavkou, Vaclavem Noidem a Ewou Farnou.

Dalsim dareckem pro posluchace byla nova podoba webovych stranek, které blize popisu

v kapitole 11.

A protoze Hitradio Vysocina z velké ¢asti poslouchaji také teenagefti, pfipravilo si hitradio
darek také pro né€. Produkt se jmenoval Vyhraj si supermaturitdk. Soutéz byla cilena na
zaky sttednich kol v poslednich ro¢nicich, ktefi se chystali uspotddat maturitni vecirek.
Studenti, ktefi se chtéli do soutéze zapojit, museli vyzdobit svoji Skolu v barvach hitradia —
tedy v Gervené, bilé a zelené. Zaci pak museli svéa dila vyfotit a fotky poslat do Hitradia
Vysocina, které je umistilo na webové stranky (viz. Ptiloha PII G). Posluchaci pak mohli
hlasovat o nejlépe vyzdobenou Skolu. Soutéz vyhrala Skola, kterd dostala od posluchact

nejvetsi pocet hlast. Vyherciim pak na maturitnim plese 8.2.2008 zahrala kapela Krystof.

Zaméstnanci hitradia si k narozenindm nad¢lili interni plavbu po DaleSické piehradé na

lodi Vysocina.

Den otevienych dvefti se letos u pfilezitosti narozenin Hitradia Vysocina nekonal. Bylo to
z toho divodu, Ze den otevienych dveii v roce 2006 byl obrovsky a uspésny. Hitradio
Vysoc€ina proto tuto akci nechtélo zhorsit, protoze by se ve struktufe programu nic nového
neobjevilo. Hitrddio proto posluchacim za jejich ptfizenn a divéru dékovalo ryze pfes

darky.
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9.12 Mésic hvézd

V listopadu byly propagacni aktivity jako uz tradicné omezené. Hitradio Vysocina chtélo
v tomto mésici ukdzat, Ze umi vysilat také bez podpirnych produktt, a proto apelovalo

zejména na hudebni produkty.

V tomto mésici hitradio podpofilo zejména svoji image hudebniho radia, kdy si moderatoii

»pouze* zavysilali a ukazali tak svlij moderatorsky um.

Cely listopad také probihal tzv. Mésic hvézd, kdy Hitradio Vysoc¢ina komunikovalo kazdy
den jiného interpreta. Ukolem posluchage bylo tohoto interpreta rozpoznat a zavolat na
linku hitradia. Po dovoldni se do éteru ziskal poslucha¢ nejriznéjsi elektrospotiebice —

LCD televizi, mp3 ptehravace, flashky a dalsi.

9.13 Strom splnénych prani

Posledni mésic roku 2007 byl ladén do vano¢ni atmosféry. Probihalo zde hned nékolik

produkta.

Prvnim z nich byl Strom splnénych ptani, ktery se rok od roku rozristad a nabyva vétsich
rozméri. Je to produkt nejen Hitradia Vysocina, ale také jeho posluchacti. Na namésti ve
Zd'ate nad Sazavou, Havlickové Brodé, Ttebi¢i, Pelhifimové a Jihlavé se na vanoéni strom
viz. Ptiloha PII H) rozvésily karticky s ptfanim déti z détskych domovl a tstavil socialni
péce. Karticky obsahovaly jméno ditéte, jeho bydliste, vek a darek, ktery si preje. Karty
nebyly anonymni, a to z toho ditvodu, aby lidé produktu vice divétovali, a aby véfili tomu,
ze se darek dostane do spravnych rukou. Takto, tedy ptfes divéru, si Hitrddio Vysocina
buduje dlouhodoby vztah s poslucha¢em. Kazd¢ dit¢ si napsalo tfi karticky. Na jeden listek
napsalo darek do 100,-, na druhy do 500,-, a na posledni do 1000,- korun. Poslucha¢ si sam

mohl vybrat z jaké cenové kategorie darek koupi.

Jednalo se o jednu znejvétSich promo aktivit Hitrddia Vysocina. Akce byla ¢asové a
personalné¢ velmi narona. Tym tvoreny Sesti lidmi, ktery se na Stromu splnénych piani
podilel, musel nejdiive na vSechny stromy rozvésit karticky, které pravidelné doplioval a
kontroloval. Mohlo totiz dojit k tomu, Ze si poslucha¢ karticku utrhl a pak ji bud’ n€kam
zalozil, nebo na ni zapomnél a darek tak nekoupil. Stejny tym, ale tentokrat uz posileny
dvaceti pomocniky, musel dale vSechny darecky, které posluchaci donesli na urcené misto,

roztiidit, poptipadé zabalit anebo pterozdélit v piipadé, Ze n¢jaké dité mélo dostat spoustu
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dareckli a jiné zase zadné. VSechny darky pak museli v piestrojeni JeziSka rozvozit do
ustavi socidlni péce a détskych domovii na Vysocing. Z rozvozu darkl se promo tym hlasil
do vysilani, kdy prostfednictvim éteru posluchaciim zprostiedkovaval zvuky a vykiiky
déti, jejich radost, zvuky z rozbalovani darkli a podékovani déti. VSechny déti se s darecky
fotily, tym je fotil pfi rozbalovani, s rozzafenyma o¢ima a u vanoc¢niho stromku. Fotky
byly pravidelné¢ umistovany na webové stranky, kde si posluchaci mohli najit dité
s darkem, které mu koupili pravé oni. Pro posluchace to byla nejvétsi odména a oni tak
méli pocit toho, ze udélali spravnou véc a ze se darek opravdu dostal do téch pravych

rukou.

Akce zacinala pted sedmi lety, kdy se Strom splnénych pifani nachézel pouze v Jihlavé na
namesti. V roce 2007 se akce poprvé podarila rozsifit také do ostatnich velkych mést na
Vysocing a do stejnych mést umisti strom Hitrddio Vysocina také v tomto roce. Vize radia
je po Vysociné rozmistit jeSté vice Stromu splnénych pféani, ale to uz by podle slov

manazera propagace LukaSe Dubna hitradio nebylo schopné zvladnout personalné.

Druhym produktem v prosinci byl Zivy Betlém s Hitradiem Vysocina, ktery mél podpofit
Strom splnénych piani, a ktery se v roce 2007 uskuteénil vibec poprvé. Prvni Zivy Betlém
probéhl 18. prosince ve Zd’afe nad Sazavou, druhy 19. prosince v Jihlavé. Pied stromem se
odehraval typicky biblicky piibéh s zivymi zvifaty. Nejvétsi atrakci produktu bylo
nepochybné foceni s zivym velbloudem. VSechna zvifata na tuto akci poskytli chovatelg,
ktefi je trénuji prave na takovéto akce, nebyl zde tedy zddny problém s ochranci piirody.

Akce méla necekané velky tspéch.

Od poloviny prosince probihala také soutéz pro déti s nazvem Cesko vypravi a zpiva
Jeziskovi. Ukolem ditéte bylo zazpivat co nejkrasnégjsi pisnicku Jeziskovi. Deset déti, které
ji zazpivaly nejlépe, pak spolupracovalo s Petrem Hapkou na jeho vano¢nim desce.

Posledni akci konce roku byl Mikulas. Promo tym Hitradia Vyso€ina objizdél nemocnice a

také détsky domov v Nové vsi u Chotebote a délal détem Mikulase. Pritom jim rozdéaval

sladkosti a drobné darecky od hitradia (viz. Ptiloha PII I).
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10 HVEZDY VE STUDIU

Hitradio Vysocina byva medidlnim partnerem témét kazdého koncertu, ktery se kond na
Vysocin€. Pokud to nabity program interpreta alesponn trosku dovoli, pozve Hitradio
Vysocina zpévaka nebo kapelu do svého vysilani, kde si s nimi moderator, zpravidla Milan

Reznicek, hodinu povida.

Nemusi se jednat ale jenom o zpévaky. Do vysilani ¢asto chodi i znamé osobnosti nebo
osobnosti, které urCitym zpusobem zviditelnily kraj Vysoc¢ina. Do studia proto napiiklad
po svych uspé&sich zavitala Martina Sablikové (viz. P¥iloha PIII A) nebo 1. Ceska vicemiss

Hana Svobodova.

V roce 2007 navstivily hitradio nasledujici osobnosti:

e Ivo Kastan — 26. ledna se do studia Hitradia Vysocina vypravil zdvodnik z rallye
Dakar 2007 Ivo Kastan, ktery poslucha¢im Hitrddia Vysocina sdélil exkluzivni

informace z rallye (viz. Pfiloha PIII B).

e No Name — 24. kvétna navstivili moderatory Ranni show kluci z kapely No Name.

O den pozdéji kapela koncertovala v Jihlavé na letidku (viz. Piiloha PIII C).

e Kabat — 23. ¢ervna do éteru Hitradia Vysoc€ina zavitala v ramci svého turné kapela

Kabat.
e Petr Kolar - pfedni Cesky zpevak navstivil o prazdninach Hitradio Vysocina.

e Chinaski — 10. fijna se do studia Hitradia VysocCina vypravila ¢eskd skupina

Chinaski u ptileZitosti svého turné k nové desce.

e Miro Zbirka — 26. listopadu do vysilani zavitala slovenska hvézdna stalice Miro

Zbirka.
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11 WEBOVE STRANKY

Web, e-mail a mobilni marketing se stavaji stale efektivnéjSimi. Uvédomuje si to také
Hitradio Vysocina, které¢ ma od fijna roku 2007 zcela nové webové stranky. Stranky jsou
oproti t€ém piedeslym vice prehlednéjsi, v korporatnich barvach a poslucha¢ se diky nim

dozvi vice informaci.

Uvodni stranka www.radiovysocina.cz obsahuje aktualni akce a produkty; aktudlni
hvézdy, které navstivily studio hitradia; potadi hitparady, aktualni anketu, kterou vypliuji
sami posluchaci, a kterd se pravidelné¢ obménuje; fotografii moderatora, ktery praveé vysila
a odkaz na on-line vysilani (viz. Pfiloha PIX). To umoziiuje HRV ve Ctyfech urovnich
kvality a to 128, 64, 32 a 16 kB/s. Kromé toho si mtze poslucha¢ také spustit webovou
kameru, se kterou se dostane zase o kriacek blize k moderatorovi a pii jeho praci ho mize

pozorovat.

11.1 Podcasting

Podcasting nabizi zivé audio skladby, které Hitradio Vysocina uz odvysilalo. Posluchac,
ktery néjaky potad, rozhovor nebo kratky Sot nestihl, si jej diky podcastingu mize pustit
znovu. Podcasting také nabizi aktualizovany Playlist hudebnich skladeb, které si posluchac

muze stdhnout a poslouchat u sebe doma.

Poslucha¢ v podcastingu nemusi hledat zaddné slozitosti nebo si stahovat specialni

programy. Nahravky totiz umi ptehrat naptiklad iTunes, WinAmp a mnoho dalsich.

Aktudlni seznam podcasti HRV:

e Vyhnéte se trapasim v plesové sezoné podle Ladislava Spacka — rady, jak se

chovat a nechovat na plesech, co si vzit na sebe a v ¢em rad¢ji zistat doma.

e Snaf Dr. Otomana Cichy — posluchac, kterému se zdal zvlastni sen, mlze zavolat
do Ranni show, prozradit sviij sen a Dr. Otoman Cicha mu prozradi, co znamena.

e Ivo Sverdik, nejlepsi basnik na Vysociné — basnik kazdé rano v Ranni show vytvoii
humornou popiipadé recesistni basnicku zpravidla na jméno, které ten den slavi

svatek.

e Heda a StaSek — zdbavné pisni¢ky z Ranni show.
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e Otazka dne — aktualni denni témata, kterd jsou zpracovéana v zabavné form¢. Casto

se jako odpovéd’ pouziji nastiihy z vyroka slavnych lidi.
e Erikovy zivotni pfihody — ismévné piihody z Ranni show.

e Rapované pocasi — pocasi v Ranni show, které kazdé rano rapuji moderatofi Ondra

a Lee.

e Osobnosti ve studiu — rozhovory s vyznamnymi lidmi, ktefi studio Hitradia

Vysoc¢ina navstivili.

11.2 Mobilni marketing

Mobilni zpiisob komunikace je v Ceské republice velmi popularni. Na webovych strankach
Hitradia Vyso€ina se proto nachazi také sms ¢islo, na které mohou posluchaci kdykoliv
poslat vzkaz moderatorovi, nebo mu dokonce zavolat. Vyhody této formy komunikace jsou
zejména efektivnost a flexibilita. Jakmile moderator vzkaz obdrzi, ihned mize zareagovat
a to bud’ pies éter, kdy mluvi ke vSem posluchaciim, nebo opét smskou, kdy odpovida

konkrétnimu posluchaci.

Hitradio vyuziva mobilni marketing také pro aktudlni anketni otdzky, k hlasovani do

hitparady nebo jako registraci do soutéZzi. [30]
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12 DALSI KOMUNIKACE HRV

Svoji propagaci rozvrstvuje hitradio také do ostatnich vedlejSich forem, jako jsou
billboardy po Vysocin¢ nebo PR ¢lanky v regionalnim tisku nebo v regionalnich mutaci

celostatnich novin.

12.1 Billboardy

Hitradio Vysocina se prezentuje také formou billboardi. Billboardy, kterych ma
v souc¢asné dobé HRV po Vysociné rozmisténych pouze devét, se vétSinou vztahuji
k aktudlnimu produktu. Nepropaguji tedy znaCku hitradia jako takovou, ale vice se
orientuji na aktualni akce a produkty (viz. Ptiloha PIV). Billboardy se zpravidla nachaze;ji

u supermarketii nebo u hlavnich silnic.

Tuto formu prezentace HRV postupné stahuje a to zejména ztoho diivodu, Ze chce
komunikovat zejména prostiednictvim svého promo teamu. Hitradio se ted’ tedy zacina
orientovat na filosofii byt vidén, to znamend, Zze hostesky Castéji vyrazeji do terénu a

prostednictvim prvkil corporate identity propaguji znacku hitradia.

12.2 PR &énky

Mladéd Fronda DNES, Jihlavsky denik nebo Denik Vysocina jsou hlavnimi médii, které
HRV propaguji prostfednictvim PR ¢lanka. Jediné takto o sob¢ hitradio dava veédét
prostiednictvim tisku. Hitrddio Vyso€ina na svoji propagaci nepouziva zadnou reklamu

v novinach nebo ¢asopisech.

V roce 2007 vyslo o Hitradiu Vysocina celkem 20 PR ¢lankt, naptiklad o spusténi provozu
na lodi Vysocina (viz. Ptiloha PVII), o rozvozu darecki ze Stromu splnénych ptani nebo o

Plese Hitradia Vysocina.
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13 MEDIALNI PARTNERSTVI

V otdzce medialniho partnerstvi je Hitrddio Vysoc€ina selektivni — dokaze byt medidlnim
partnerem malych vesnickych zabav ale 1 velkych kulturnich akci. Hlavnim kritériem pii
volbé medialniho partnerstvi u koncertd je, aby byl interpret vysilan na HRV, a aby ho

posluchaci hitradia znali z vysiléani.

Kromé koncertil ale hitradio sponzoruje také sportovni akce pro déti a dospélé, vystavy,
které oslovuji posluchace a charitativni projekty. Jednim z takovych projekta je napiiklad
festival Modré dny ve Zd'ate nad Sazavou, ktery je cileny vyloZené pro mentalné postizené
lidi. Medialni partnerstvi HRV ale mtze vzniknout také spontanné a necekané. Jako
ptiklad uvedu zlatou medaili Martiny Sablikové ze Zd’afe nad Sazavou. Martina pfijela do
rodného meésta ukazat svoji medaili a u té prilezitosti byl na namésti jejiho rodného mésta

doprovodny program, jejimz mediadlnim partnerem bylo Hitrddio Vysocina.

Kazdé medialni partnerstvi se pred uzavienim dohody probird na poradach vedeni HRV,
na které se mimojiné rozebiraji zejména pitinosy, které z medidlniho partnerstvi budou mit
posluchaci. Na svych webovych strankach ma HRV formulat pro medialni partnerstvi (viz.
Ptiloha PVIII), které si mohou pfipadni zdjemci kdykoliv vyplnit. Nechybi ani kontakty na

propagacni odd¢€leni.l

Béhem roku 2007 probéhlo 26 hlavnich medidlnich partnerstvi HRV. Hitradio d¢la dvé az
tf1 hlavni mediélni partnerstvi za mésic. Krome toho jsou také mensi medialni partnerstvi a
to formou rubriky Co se déje na Vysocing. Jedna se o pravidelné informovani o kulturnich

a spolecenskych akcich na Vysoc€iné na aktualni den nebo tfeba program na cely vikend.

Hlavni medialni partnerstvi za rok 2007:

23.2. — Rekord na Vodnim Réji v Jihlavé — sportovni akce.
10.3. — Karneval na sjezdovce na Harusaku — kulturni akce.
08.4. — Motokros Padov — sportovni akce.

12.5. — Dopravni akce Tiebic- spoluprace s policii.

10.5. — Gastroden Velké Mezifici — akce hotelové Skoly.

23.5. — No Name - Jihlava- koncert.
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04.5. — Majales Humpolec- kulturni akce.

06.5. — Peha - Zd’ar nad Sazavou — koncert.

26.5. — Pivni slavnosti v Tiebic¢i — kulturni akce.

23.6. — Kabat Jihlava- koncert.

01.7. — Zahajeni lodni dopravy na DaleSické piehradé.

14.7. — Rockova Lipnice — festival.

14.7. — Autokros Humpolec- sportovni akce.

18.7. — Miss plaz Hartvikovice — soutéz o nejkrasnéjsi divku plaze.
25.8. — Sikltiv mlyn 2007- festival.

15.-19.8.- Hand ball-help —charitativni sportovni akce.

01.9. — Konec prazdnin v Havlickové Brodé- program pro déti.
25.9. — Den policie v Jihlavé- spolupréce s policii.

29.9. — Drakiada Velké Mezifici — kulturni akce.

13.10.- Autokros Humpolec.

13.10.- Aneta Langerova — koncert.

26.10.- Lucie Bila- koncert.

28.10.- Konec lodni dopravy na DaleSické piehradé.

07.11.- Peha - Jihlava-koncert.

16.11.- Modré dny — charitativni festival Zd’ar nad Sazavou.

21.11.- Zlata Lyze -Nové mésto na Morave — sportovni akce.
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ZAVER

Hitradio Vysocina ptisobi na rozhlasovém trhu od roku 1995, kdy se pod nazvem Radio
Vysocina dostalo na pozici nejposlouchanéjSiho radia na Vysoc¢iné a tuto pozici si od
svého vzniku drzi i nadéale. Se svym rozhlasovym formatem Adult Contemporary, svou
hudbou a stylem zasahuje zejména populaci mezi 20 a 50 lety. Z tohoto vékového rozmezi
si hitradio stanovilo primérni cilovou skupinu 30-40 let. Jsou to lidé s dvéma détmi ve
véku kolem 10 let a s piijmem okolo 30 000,- korun. Casteéné jsou ale tyto akce cilené
také na teenagery, ktefi tvoii znacnou ¢ast posluchacli Hitradia Vysoc€ina, byt’ se jedna o

sekundarni skupinu hitradia.

Tato bakalarska prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. Z teoretické zakladny,
kterda se zabyva zakladni tematikou a zakladni terminologii z oblasti rozhlasového trhu
Ceské republiky, navazuji na &ast praktickou. V ivodu své analyzy pojednavam o
soucasné situaci Hitradia Vysoc€ina na trhu, o jeho poslechovosti a zakladni charakteristice.
Pak uz se v praci vénuji samotnému propagacnimu tymu, propagacnimu planu a

konkrétnim propagacnim akcim v roce 2007.

Z analyzy téchto akci jsem zjistila nasledujici: Hitrddio Vysoc€ina cili témét vSechny své
propagacni aktivity na svoji primarni cilovou skupinu. Kulturné-sportovni program je vzdy
ptizptsoben jak potfebam dospélych lidi, tak také potfebam déti. Na akcich proto nechybi
soutéze, obcerstveni, drobné propagacni darky od hostesek a dalsi atrakce. Hitradio
Vysoc€ina ale nezapomina také na svoji sekundarni cilovou skupinu, kterd je pro hitradio
také velmi dulezitd. Jedna se o teenagery, ktefi tvofi znacnou cast posluchact hitradia.
Jelikoz se ale nejedna o hlavni cilovou skupinu, nejsou propagacni akce pro teenagery
Casté. V roce 2007 se napiiklad jednalo pouze o jeden hlavni produkt cileny pouze na

posluchace pod 20 let, kterym byl Supermaturit’ak.

Z mé praktické Casti také vyplyva to, ze hitradio zacina stahovat billboardy, na kterych
reklamuje zejména svoje aktualni produkty. V soucasné dob€ je po Vysocin€ rozmisténo
pouze devét ploch pro billboardy HRV. K tomuto kroku se hitradio uchylilo zejména
z toho diivodu, Ze hlavni propagaéni strategie Hitrddia Vysocina spociva v praci promo
teamu. Hostesky tedy musi byt vidét a musi se posluchaci ptiblizit. Tim prezentuji znacku
hitradia vice, nez jen billboard, ktery si poslucha¢ piecte s nulovou nebo velmi minimalni

zpétnou vazbou.
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V praci jsem také dosla k zavéru, ze je medidlni partnerstvi pro Hitrddio Vysocina velmi
dilezité. Jen za rok 2007 udélalo HRV 26 medidlnich partnerstvi. Hitradio si partnerstvi
vzdy vybird podle interpreta, kterého hraje, a kterého tedy posluchac¢i dobie znaji. Pii
vybéru medialniho partnerstvi mysli hitrddio zejména na své posluchace, kterym tato

spoluprace musi néco pfinést a musi je o néco obohatit.

Cile, které¢ jsem si vuvodu této prace stanovila, jsem tedy splnila. Nastinit hrubou
ekonomickou analyzu propagacnich aktivit Hitrddia Vyso¢ina nebylo mozné splnit

z diivodu nepfistupnosti dat z firmy.
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MMS  Marketing Media Services
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ucC Urban Contemporary
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CCom  Corporate communication
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3EB Three element break



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

SEZNAM OBRAZKU
Obréazek 1: Mapa poKryti HRV ......coooiiiiiiiieiieeeeee ettt 31
Obrazek 2: Denni a tydenni poSIEChOVOSt .........cveieiiiieiiiieiee e 32

ODbrazek 3: Log0 HRV ..ot ettt et en 33



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

63

SEZNAM PRILOH
Ptiloha P I: Corporate identity Hitradia Vysocina
A) HOSTESKY
B) AUTA
Ptiloha P II: Eventy Hitradia Vysocina
A) AUTO PLNE PENEZ
B) DEN VOLNA
C) AUTOGRAMIADA SKUPINY KABAT
D) KABRIOLET
E) LETNI OSVEZENI
F) SNIDANE OD HRV
G) VYHRAJ SIMATURITAK
H) STROM SPLNENYCH PRANI
I) MIKULAS
Ptiloha P III: Hvézdy ve studiu
A) MARTINA SABLIKOVA
B) IVO KASTAN
C) NO NAME
Ptiloha P IV: Billboardy HRV
Ptiloha P V: Denni vysilaci schéma moderatora
Ptiloha P VI: Tydenni vysilaci schéma
Ptiloha P VII: Ukazka PR ¢lanku o HRV
Ptiloha P VIII: Formulaf medialniho partnerstvi HRV
Ptiloha P IX: Webové¢ stranky

Ptiloha P X: Hlavickovy papir HRV



PRILOHA P I: CORPORATE IDENTITY HRV

A) HOSTESKY

B) AUTA




PRILOHA PII: EVENTY HRV

A) AUTO PLNE PENEZ

B) DEN VOLNA




D) KABRIOLET




G) VYHRAJ SI MATURITAK
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PRILOHA PIII: HVEZDY VE STUDIU

A) MARTINA SABLIKOVA

B) IVO KASTAN

C)NONAME




PRILOHA P IV: BILLBOARDY HRV

Jsme MO ha vysoting




PRILOHA P V: DENNI VYSILACIi SCHEMA MODERATORA

09:03 ShowOpener

11 3EB

nedélat - hrajeme

19 hlavni vstup

hvézdy

31 3EB

39 hlavni vstup

v Kamenici bude probihat vystava hracek

51 3EB

(zavolat do zpravodajstvi jestli nechtéji teasing)

58 Dj hook + teaser

10:03 ShowOpener

11 3EB ned¢lat - hrajeme
19 hlavni vstup zmrzlina HRV
31 3EB

39 hlavni vstup Co se déje

51 3EB

58 Dj hook + teaser

11:03 ShowOpener

v této hodiné pouzit "Otazku dne"

11 3EB

nedélat - hrajeme

19 hlavni vstup

rockova Lipnice - soutéz (soutéz o ceny dle manualu, na tuto
soutéZ upozoriujte v Show Openeru)

31 3EB

39 hlavni vstup

dovolena v Chorvatsku (servis pro posluchace o cestovani)

51 3EB

58 Dj hook + teaser




PRILOHA P VI: TYDENNI VYSILACI SCHEMA
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PRILOHA P VII: UKAZKA PR CLANKU O HRV

Konec plavebni sezony oznami ohiostroj (27.10.2007, Jihlavsky denik)

Na oslavu zakonceni prvni plavebni sezony na DaleSické piehrad¢ ptipravili organizatoii

bohaty program. Na sv¢ si piijdou mali i velci.

Cela akce je situovana na StropeSinsky most, ktery bude z diivoda oslav uzavien z obou

stran.

Zacatek je naplanovan na 15. hodinu. Celé¢ zabavné odpoledne budou uvadét znami
moderatofi z Hitradia Vysocina. Pro déti je pfipraveno hned né€kolik soutézi a her, za které
budou dostavat drobné¢ odmény v podobé sladkosti. Od malovani obrazka az po jizdy na
konich a ponicich ¢i ohilova show v podani fakird. Pro ty star$i jsou pfipraveny ukazky

slaiovani mostu, pro ty odvaznéjsi i houpacka, ktera bude zavéSena na konstrukci.

Klub dobrovolnikli piedvede prvky sebeobrany a k vidéni budou i potadpéci. Navstévnici si
budou moci vyzkouSet paintbal a minibiky. Celé slavnostni odpoledne zavrsi netradi¢ni
ohnostroj odpalovany z jednoho z ostriivki lezicich na ptehrad€. Ten zacind v 18 hodin a
po ném bude nasledovat stezka odvahy nejen pro déti. Podle pracovnice agentury Jifiny
Novakové vse zalezi na pocasi. "Pokud by opravdu prselo jediné co by se nekonalo jsou
jizdy na konich. Doufame, Ze ndm pocasi program nezkazi, a Ze se vSe uskutecni tak jak

jsme to pro navstévniky ptipravily", pfedeslala.

Obcerstveni 1 parkovani je zajiSténo. Slavnostni zakonceni prvni plavebni sezony se

uskutecni 28. fijna od 15 do 18 hodin na StropeSinském mosté.



PRILOHA P VIII: FORMULAR MEDIALNIHO PARTNERSTVI HRV

Chystate néjakou zajimavou akci na Vyso€iné?
Chcete, aby bylo Hitradio Vysocina jejim medidlnim partnerem?
Vypliite prosim nasledujici formulaf a my se Vam ozveme.

Zé4dost o medidlni partnerstvi zasilejte prosim minimalné 1 mésic pied planovanym datem

uskute¢néni akce.

V piipadé, ze poradate zajimavou akci a piekrocili jste jiz lhiitu stanovenou pro odeslani

zadosti, kontaktujte promotion oddéleni na telefonu 567 320 770 (Lukas Duben).

Nazev akce




PRILOHA P IX: WEBOVE STRANKY

< Hitradio ¥ysotina - Hlavni strana - Microsoft Internet Explorer

Soubor  Uprawvy  Zobrazk  oOblbené  NMastroje  MNapoveda

Qe - () - [x] [Z] 0 )Hedn §cobibens @) - L W - @ B

Adresa I@ httpe e, radiovysocina czf

AKCE HITRADIA VYSOCINA

Dovolena od Hitradia
\ysodina

Michal Hriiza zazpiva
na zamku

Motokros Pacov

Tanecni skupina Sums

viechny akce )

dlehla na bur

|@ http: e, radiowysocina, czf

_loj x|
| 2
I
| B rret | odkazy >
H i@
RADIQ
ON AIR
Moder atofi:
Ondra a Lee —
On-line webkamera »
‘Wrkaz do studia:
zkaz do studia.. —
-

nebo:
5MS ve tvaru ¥YS vzkaz do studia na tel. 900 06 03




PRILOHA P X: HLAVICKOVY PAPIiR HRV




