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Anotace

Diplomova prace se zabyva charakteristikou marketingové komunikace,
procesy segmentace, targetingu a positioningu, a také marketingového planovani, to
v8e také s pfihlédnutim ke specifice marketingového mixu, komunikacni strategie a

marketingového planovani v komeréni rozhlasové stanici.

Soucasti prace je analyza stavu konkrétni rozhlasové stanice — shrnuti vyvoje

poslechovosti i marketingové komunikace této stanice, a také SWOT analyza stanice.

V empirické Casti prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni na ovéfeni vlivu

marketingové komunikace stanice na jeji poslechovost.

Nasledné bylo provedeno vyhodnoceni marketingové komunikace stanice ve
srovnavaném obdobi a analyza vyvoje poslechovosti, spolu s doporu¢enim pro ro¢ni

marketingovy plan stanice.

Klicové pojmy

Cilova skupina, diplomové prace, dotaznikové Setfeni, komeréni rozhlasova
stanice, marketingova analyza, marketingova komunikace, marketingova strategie,
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Annotation

This thesis deals with characteristics of marketing communication, techniques of
segmentation, targeting and positioning and marketing planning. Specifics of private
radio station’s marketing mix, communication stategy and marketing planning were

taken into consideration as well.

A part of this thesis deals with analysis of listenership, marketing comminication

and SWOT analysis of this private radio station.

Emopirical part of this thesis includes a questionnaire survey to verify the impact of

marketing communication on radio station’s listenership.

Evaluation of station’s marketing communication and analysis of trend in
listenership in monitored period was performed as well, together with recommendation

for station’s annual marketing plan.

Key words
Dissertation, listenership, marketing analysis, marketing communication,
marketing strategy, positioning, private radio station, questionnaire survey,

segmentation, target group, targeting.
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UuvoD

Tato prace se zaméfuje na tématiku ¢eskych komercnich rozhlasovych stanic
a analyzu marketingové komunikace téchto stanic. Cesky rozhlasovy trh prosel
v uplynulych deseti letech vyvojem, ktery sméfoval k posilovani silnych narodnich
rozhlasovych stanic (Radio Impuls, Evropa 2, Frekvence 1) a postupné pfeméné
plvodné samostatnych a formatové rozmanitych regionalnich stanic do ,formatovych
rodin“ sité Media Marketing Services, a.s. (sit Hitradii, Fajnradii, Rockradii a radii
Blanik) — tento postupny proces se tykal desitek rozhlasovych stanic. Vysledkem je
existence nékolika silnych formatd rozhlasovych stanic, které soupefi o své misto
na trhu.

Tyto stanice ziskaly programové zazemi silnych investorskych skupin, které jim
pfineslo jasné cileni na definované posluchacské skupiny, a také vyprofilované
hudebni playlisty, zvukovy obal i programové prvky. Disledkem je ale také existence
pouze nékolika unifikovanych produktd, kdy poslucha¢ nema na ¢eském komerénim
rozhlasovém trhu vybér z plvodné desitek formatové rlznych stanic, ale pouze
z nékolika programovych formatd. O Uspéchu ¢&i neudspéchu téchto stanic tak dnes
v mnohem vétsi mife rozhoduje jejich marketingova komunikace — a pravé té se tyka
tato prace.

Diplomova prace obsahuje vyklad zakladnich marketingovych pojmu
se zaméfenim na problematiku komerénich rozhlasovych stanic, vCetné popisu
segmentace, targetingu a positioningu pro cilovou skupinu stanice, a také procesy
marketingového planovani a stanoveni marketingové strategie.

Prace se podrobné zabyva detailni analyzou marketingovych ukazatel(l vybrané
komeréni rozhlasové stanice - Hitradia Magic, ve vymezeném obdobi let 2007 az 2011
a rozborem promoaktivit stanice vtomto obdobi. Protoze od 1.1.2012 doSlo
k vyraznému omezeni marketingovych aktivit stanice, cilem této prace je analyza
disledku téchto omezeni na poslechovost stanice v obdobi prvniho pololeti roku 2012.

Na tento cil navazuje empiricka ¢ast s metodou telefonického dotazovani
posluchacu stanice. Na zakladé vystupl Setfeni budou ovéfeny hypotézy tykajici se
omezeni marketingovych aktivit stanice a jejich vlivu na poslechovost.

Na zakladé téchto analyz a vysledk empirickych Setfeni bude navrzeno

doporuceni pro marketingovou strategii Hitradia Magic v dalSim obdobi.



TEORETICKA CAST

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Charakteristika marketingové komunikace

Kazda spravné prosperujici instituce, firma a v neposledni fadé také regionalni
rozhlasova stanice potfebuji ke své prosperité dobfe fungujici marketing. Marketing Ize
ve své nejjednodudsi formé charakterizovat jako sménu, ktera pfinasi zisk, a to obéma
participujicim stranam. Sména je klicovym prvkem marketingu, aby mohla existovat, je
tfeba splnit uréité podminky: musi existovat nejméné dva partnefi smény a kazdy musi
mit néco, co je hodnota pro druhého. U&astnici smé&ny musi mit schopnost vzajemné
komunikace.’

V marketingové komunikaci je zfejmé, Ze se nejedna o jeden nastroj, ale
0 jejich soubor. Videadlnim pfipadé to znamena, Ze firma vramci integrované
marketingové komunikaci tyto nastroje koordinuje tak, aby pfedavala jasné,
konzistentni a pfesvédcivé sdéleni o sobé a o své nabidce.

Marketingova komunikace patfi do tzv. marketingového mixu, ktery je souborem
taktickych marketingovych  nastroji -  vyrobkové, cenové,  distribucni
a komunikaéni politiky, které ve firmé umozZnuji upravit nabidku podle pfani
zakaznikGim na cilovém trhu.?

Plavodné obsahoval marketingovy mix &tyfi prvky — v angli¢tiné 4P - produkt
(product), cena (price), distribuce (place) a marketingovou komunikaci (promotion).
Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujici sluzby ukazala, Ze tato
Gtyfi P pro ucinné vytvareni marketingovych plan( nestaci. PFi¢innou jsou predev§im
vlastnosti sluzeb. Proto bylo nutné k tradi€nimu marketingovému mixu pfipoijit dalsi 3P.
Materialni prostfedi (physical evidence) pomaha zhmotnéni sluzby, lidé (people)

usnadfiuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb, procesy (processes)

" HESKOVA, M. a P. STRACHON. Marketingova komunikace a marketingové trendy v marketingu. Praha:
Economica. 2009. ISBN 978-80-245-1520-5.

2 KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-0513-3.



usnadnuji a Fidi poskytovani sluzeb zakaznikim. Sledovani a analyzy procesu
poskytovanim sluzeb zefektiviiuji produkci sluzby a &ini ji pro zakaznika prijemnéjsi.?

V pfipadé posluchade (zakaznika rozhlasové stanice) je vhodné se pfiklonit
také k modelu 4C, kdy je produkt chapan jako ,customer value“, vSechny tyto nastroje
jsou zaméfené na posluchace (spotfebitele) a Fesi jeho potieby.

ReSeni potfeb spotrebitele (customer solution) — z ddvodu roztfi§ténosti
a rdznosti trhd jde o vybér a uréeni spravného spotfebitele, tedy provadéni adekvatni
segmentace, segmentaéniho vyzkumu. Vydaje spotiebitele (customer cost)
— posouzeni vydajl na produkt ve srovnani s cenami konkurence. Dostupnost feSeni
(convenience) — ve vztahu k €innosti konkurence. Znalost konkurence bude mit vliv
na volbu pouzité marketingové strategie. Komunikace (communication) — pFfenos
souboru adekvatnich informaci pro rozhodovani spottebitele.’

V praxi koncept funguje na principu, kdy je produkt chapan z pohledu
spotfebitele, cena je chapana jako naklad spotfebitele, distribuce je posuzovana jako
zakladni vyhoda, marketingova komunikace se orientuje na interaktivni komunikaci
ve smyslu komplexnich informaci.

Marketingovy komunikaCni mix je také nékdy nazyvan jako propagacni mix
a sklada se ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho
prodeje a nastroju nepfimého marketingu, ktera firma uziva k dosazeni reklamnich
marketingovych cilt.> Reklama je forma neosobni placené prezentace a podpory
prodeje vyrobku, sluzeb &i myslenek ur€itého subjektu, podporou prodeje rozumime
kratkodobé pobidky slouzici k podpofe nakupu nebo prodeje vyrobku. Vztahy
s vefejnosti (PR) jejich cilem je budovani pozitivnich vztahl s vefejnosti k dané firmé
a eliminovani nepfiznivé udalosti, které se o firmé mohou S§ifit (pomluvy apod.). Osobni
prodej ma za ukol osobni prezentaci nabidky, s jejimz cilem je prodej vyrobku nebo
sluzby a vytvofeni dobrého vztahu se zakaznikem, do pfimého marketingu miazeme
zahrnout navazani pfimych kontaktd s vybranymi zakazniky a jejich vyhodu
je okamzita reakce z jejich strany.

V pfipadé rozhlasové stanice neni mozné opomenout zahrnuti event(

do komunika¢niho mixu. Event marketing je podstatnou soucasti nové se uplatriujiciho

3 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-80-
247-2721-9.

* HESKOVA, M. a P. STRACHON. Marketingova komunikace a marketingové trendy v marketingu. Praha:
Economica . 2009. ISBN 978-80-245-1520-5.

> KOTLER, P a G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-0513-3.
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nastroje komunikace ,zazitky a udalosti“ a je to forma zinscenovani zazitk( stejné jako
jejich planovani a organizace v ramci firemni komunikace.®

V souc€asné dobé se nehovofi o marketingu a marketingové komunikaci jen jako
o urcité discipliné, ktera pomaha stimulovat trzni reakci — jde o fadu marketingovych
technik, které se pozvolna méni ve specializované obory. Do téchto oborl patfi

i digitalni, virovy, guerillovy a mobilni marketing.

Obrazek 1: Nové trendy v marketingové komunikaci a jejich definice

Guerillovy marketing Mobilni marketing
Nekonvenéni Interavktivm’v’malr’k?tingot/é .
keti < Kk . kampan vyuzivajici prostiedi
. Tarv gvlngovall ampein, , internetu nebo sluzeb
jejimz ucelem je dosazeni mobilnich operatord, s cilem
maximalniho efektu propagovat vyrobek nebo
Z minima zdroju. sluzbu.
Virovy marketing Product placement
Virovy marketing je Product placement je
dovednost, jak ziskat zameérné a placené
zakazniky, aby si mezi sebou umisténi zna¢kového
fekli o vasem vyrobku, vyrobku do audiovizualniho
sluzbé nebo webové strance. dila, s cilem ho propagovat.

Zdroj : FREY, P. Marketingova komunikace: to nejlep$i ze soucasnych trendd. Praha: Management Press,
2008. s. 12. ISBN 978-807261-160-7.

Web, e-mail a mobilni marketing se stavaji stale efektivngjSimi. Nova média
se svym celkovym obratem jiz pfiblizuji tradi€énim médiim. Navzdory skutecnosti jsou jiz
nyni v mnoha pfipadech efektivnéjsi. TradiCni média stale jesté pfitahuji vétSinovy
podil marketingovych rozpoc¢tu. Sledované spolecnosti dnes ve svych kampanich

spoléhaji sice stale hlavné na direct mail, ale internet je hned na druhém misté.

® HESKOVA, M. a P. STRACHON. Marketingova komunikace a marketingové trendy v marketingu. Praha:
Economica. 2009. ISBN 978-80-245-1520-5.
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Celkem 45% spole¢nosti vyuziva bannertd nebo vyhledavacich marketingovych taktik

k propagovani svych vyrobk( a sluzeb.’

Nedilnou soudasti marketingové strategie komunikace firmy a jednim
z klicovych faktort jeji Uspésnosti, je definice firemni komunikacni strategie. Zde firma
definuje problém, ktery ma komunikacni strategie vyfesSit a potom pfistupuje k vybéru
a popsani konkrétni komunikaéni strategie. Okruhy otazek, které pfitom firma feSi, jsou
spojené napfiklad s tématy jako: jak se liSi vnimani vyrobku nebo sluzby dané firmy
spotfebiteli oproti skute¢nosti?, jaci jsou potencialni zakaznici? (jejich psychologicke,
geografické a demografické rozdéleni, jejich medialni a nakupni zvyklosti), jaka je
nejsilngjsi stranka vyhody produktu pro cilové spotfebitele, kdo jsou hlavni konkurenti
a jaka je jejich strategie a co je nejvétsim pFinosem jejich konkurencni nabidky. Pro
definovani firemni komunikaéni strategie je nutné dale rozhodnout jaky firma zvoli
obsah komunikace pro cilovy trh a jaké vlastnosti vyrobku nebo sluzby bude
vyzdvihovat, jaky bude tén a ladéni komunikace a jaké budou cile komunikace.
Uzite€nou definici toho, co je dulezité pro tvorbu komunikaéni marketingové
strategie poskytuje podle Jakubikové takzvany 5C seznam s nasledujicimi péti okruhy
zakladnich témat:
- Potfeby zakaznikd (customer needs) — na uspokojeni kterych potfeb a kterych
zakaznikl se ma firma zaméfrit?
- Schopnosti a kompetence firmy (company skills) — jaké specifické schopnosti
a dovednosti potfebuje firma k tomu, aby uspokojila potfeby svych cilovych
zakaznik(? Jaké jsou jeji klicové kompetence? Jaké jsou zavéry ze SWOT
analyzy?
- Konkurence (competition) — kdo sfirmou soutéZi o uspokojeni potfeb
zakaznik(? Jaka maze byt firemni konkurenéni vyhoda?
- Solupracovnici (collaborators) — koho ma firma oslovit, aby uspéla? Mozné
strategické aliance.
- Kontext (context) — jaké kulturni, pravni a technologické faktory limituji ¢innost

firmy?°

" FREY, P. Marketingova komunikace: to nejlepSi ze soucasnych trendd. Praha: Management Press,
2008. ISBN 978-807261-160-7.

8 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-
80-247-2690-8.
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1.2 Optimalizace komunika¢niho mixu

Jednim z ukoll kazdé firmy, rozhlasové stanice nevyjimaje, je urcit nejenom
spravny vybér jednotlivych prvk( marketingového komunika¢niho mixu, ale také jejich
spravny podil. Jednoducha a méfitelna kritéria pro uréeni efektivnosti jednotlivych
které musi firma vyfesit, pravé nastaveni prvkd u¢inného komunikacniho mixu a jejich
vzajemna optimalizace. Zakladnimi faktory, které ovliviiuji efektivnost zvoleného
komunikacniho mixu, jsou podle Pfikrylové a Jahodové tyto: charakter trhu, charakter

produktu, stadium Zivotniho cyklu, cena a disponibilni finan&ni zdroje.’

Jaka bude konkrétni podoba marketingové komunikace, urCuje nejvice
charakter trhu a stim spojena cilova skupina zakaznik(l. Osobni prodej bude
nejvhodnéjsi formou prodeje pro pfipady, kdy je poCet kupujicich omezen na malé
uzemi, vtomto pfipadé bude na misté i osobni forma komunikace bez vyuZiti
masovych reklamnich prostfedk(. Naopak pokud je cilové Uzemi znaéné rozsahlé

a osobni forma prodeje by byla neefektivni, je vhodné vyuZiti reklamy.

Charakter produktu je dalSim z uréujicich prvkl pro volbu efektivni komunikacni
strategie. Napfiklad rychloobratkové zbozi patfi ke standardizovanym vyrobkdm, které
nejsou pfilis zavislé na osobnim prodeji (s vyjimkou pfipadl zavadéni novych znacek
nebo typl vyrobkl), zatimco technicky slozité vyrobky budou daleko vic zavislé
na osobnim pfistupu a prodeji. U bézného spotfebniho zboZi se tedy spotfebitel daleko
Castéji spolehne na reklamu (a vyrobci rychloobratkového spotfebniho zboZi proto patfi
mezi nejvétsi zadavatele reklamy vuUbec), zatimco u napf. specializovaného
prumyslového zbozi budou pozadavky na zafazeni reklamy do komunikaéniho mixu

daleko méné c&asté.

Komunika¢ni mix musi také odpovidat konkrétnimu obdobi Zivotniho cyklu
daného vyrobku nebo sluzby. Jednotlivym obdobim Zivotniho cyklu vyrobku odpovidaji
rizné komunikacéni cile, které maiji podpofit prodej téchto vyrobk( — zatimco v zavadéci
fazi stadia zivotniho cyklu je hlavnim komunikaénim cilem informovat o novém
produktu (nejlépe formou reklamy v masmeédiich, publicitou v odbornych Casopisech,
pfimou podporou prodeje napf. formou vzorkl nebo reklamou s moznosti pfimé
odpovédi); v rlstové fazi zivotniho cyklu je dulezité motivovat zakazniky k nakupu,

prioritou se stava rozSifeni distribuce vyrobku a jeho odliseni od konkurence. Mezi

? PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada Publishing. 2010.
ISBN 978-80-247-3622-8.
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hlavni komunikaéni aktivity proto patfi osobni prodej mezi¢lankim (s cilem roz§ifit
distribu¢ni kanaly), reklama s cilem odliit vlastnosti produktu od konkurencnich
znaCek a vyuzivani direct mailu a telemarketingu. Reklamni komunikace s cilem
pfipominat produkt se objevuje ve stadiu zralosti produktu a na pocatku stadia jeho
poklesu. V této fazi jsou jako komunikacni aktivity vyuzivany napf. formy podpory
prodeje formou kuponu a slev nebo katalogovy zasilkovy prodej. V pokrocilém stadiu
poklesu a eliminace vyrobku z trhu se reklamni vydaje stavaji vysoce neefektivnimi
a pro firmu znamenaji zbyte¢né vynaloZzené vydaje, které jeSté vice zhorSuji

hospodarsky vysledek.

Ctvrtym faktorem, ktery ovliviiuje vybér prvki komunikaéniho mixu je cena
produktu. U vyrobkl s nizkou jednotkovou cenou a masovou distribuci bude efektivni
vyuzit reklamu v masmédiich, protoze tato forma osloveni zakazniku je relativné levna
v pfepoCtu na cenu za osloveni jednoho potencialniho zakaznika a svoji formou
dovoluje uplnou kontrolu nad reklamnim sdélenim, které se dostava k zakaznikovi.

Patii proto k nejspolehlivéjsi formé& komunikace s cilovym trhem v pfipadé

rychloobratkového zbozi bézné spotieby.

Poslednim, patym faktorem, ktery ovliviuje vybér prvkd marketingového
komunikacniho mixu je samoziejmé velikost rozpo¢tu komunikaéniho mixu, ktery je
pojednan v nasledujici kapitole. Napf. naklady na televizni kampané dosahuji
(v zavislosti na cilové skupiné a poZadovaného poctu opakovani) ¢astky v fadu desitek
miliondl a mohou se tak stat vyznamnou bariérou, ktera brani vyuziti tohoto
komunikaéniho prvku firmou, ktera tyto prostfedky nemilze vynalozit. V takovém
pfipadé musi firma nastoupit cestu vyuZziti kreativnéjSich forem kampané, napf. guerilla

marketingu nebo vyuziti viralnich kampani.

1.3 Rozpocet komunikaéni strategie

V exekuci své marketingové komunikacni strategie je jednim z omezeni kazdé
firmy velikost rozpo€tu na tuto komunikaci. Tato omezujici podminka se projevuje
obzvlasté v realité Ceskych komerénich rozhlasovych stanic. Jednoduchou empirickou
metodou, jak zjistit optimalni velikost komunikacniho rozpoc&tu je myslenka zvySovat
komunikacni rozpolet pravé a jenom do té doby, doku kazda koruna vloZena

do komunikace pfinese vice nez jednu korunu zisku v hospodaiském vysledku. Tuto
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metodu Ize ale vyuZit pouze zpétné, tedy jenom jako zpétné ovéreni efektivnosti

komunikacniho rozpoctu a strategie.

Tradi¢nimi metodami, jak nastavit rozpoCet pro komunikaéni strategii firmy,

proto podle Pfikrylové a Jahodové jsou:

metoda stanoveni rozpoctu podle firemnich mozZnosti, ktera je v ¢eskych
podminkach pouzivana velmi ¢asto. Firma alokuje prostfedky na komunikaéni

rozpocet dle momentalnich moznosti.

Metoda stanoveni komunika¢niho rozpoctu ur€itym procentem z obratu nebo
prodeji. Tato metoda je sice jednoznac¢na na urCeni absolutni vySe
komunikacniho rozpoctu, souCasné ale pfinasi vyrazna negativa pro svoji
nepruznost. Pokud napfiklad klesaji obraty zddvodu vyostfeného
konkurenéniho boje a je potfeba zintenzivnit reklamni komunikaci, firma ma
podle této metody uréeni svého komunika¢niho rozpoc&tu udélat pravy opak —

tedy svuj komunikaéni rozpocet snizit v souladu se snizenym obratem prodej(.

Metoda pevné Castky na jednotku produkce pracuje s pfedem stanovenou
Castkou za prodanou nebo vyrobenou jednotku produkce a vyuZivaji ji zejména

vyrobci drahého zbozi dlouhodobé spotfeby, napf. vyrobci automobild.

Metoda sledovani konkurence vyuziva fizeni firemnich komunikacénich rozpodctu
podle vydaji konkurence tak, aby firma za konkurenci nezaostavala a
neposkytovala ji tak nezadouci vyhodu. Metodu sledovani konkurence vyuzivaji
napf. vyrobci rychloobratkového zbozi bézné spotfeby (vyrobkd s nizkou
jednotkovou cenou a masovou distribuci), ktefi patfi mezi nejvétsi zadavatele
reklamy v masmédiich a jejich marketingové rozpocty na osloveni zakazniku
patfi k nejvy$Sim vabec. Tuto situaci nejlépe znazoriuje nasledujici graf
Zebtitku patnacti nejvétsich zadavatel(l televizni reklamy v Ceské republice,
kde prvni tfi mista patfi pravé vyrobcum rychloobratkového zbozi masové

spotieby:
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Graf 1: TOP 15 zadavateli TV inzerce v CR v letech 2010 - 2012
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zdroj: Admosphere, s.r.0., ATO-Mediaresearch, a.s. (http.//www.admosphere.cz), (upraveno autorkou)

- Metoda dosazeni cilll je zalozena na stanoveni komunikaéniho rozpoc&tu podle
cilt, které si firma stanovila. Jediné tato metoda odpovida moderni
marketingové praxi, kdy jsou definovany realné komunikacni cile, podle nich
jsou urceny konkrétni marketingové komunikaéni aktivity, kterym odpovida také

alokovany rozpoget na tyto aktivity."°

Metoda dosazeni cili je také obvyklou metodou vyuzivanou v marketingové
praxi komercénich rozhlasovych stanic, kdy napfiklad jednim z cild marketingového
planu je zvySeni znalosti stanice mezi posluchaci - je definovan méfitelny cil,
napf. zvy8eni znalosti o 10% v cilové skupiné ve srovnani s pfedchazejicim
obdobim, jsou zvoleny konkrétni formy komunikacnich aktivit,
napf. vyuziti reklamnich billboardovych ploch, televiznich spotl
v regionalni TV stanici a reklamnich spotl v regionalnich multikinech. Podle toho je
nastaven zaklad komunikacniho rozpoé&tu. Efektivita tohoto postupu
je snadno meéfitelna na konci stanoveného obdobi, kdy podle prizkumi
poslechovosti, které obsahuji také data o znalosti dané rozhlasové stanice,
je uspéch ¢&i neuspéch v dosazeni cile jasny. Méné jasnou strankou je ale efektivita

jednotlivych zvolenych komunikacnich kanall (v tomto pfipadé tedy billboardovych

1" PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8.
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ploch, TV reklamy a reklamy v multikinech) a podil toho, jak se reklamni vydaje
do téchto jednotlivych typu podileji na celkovém Uspéchu &i neldspéchu zvolené

komunikacni strategie.
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2 STP MARKETING

Pro stanoveni marketingovych cild a strategii musime specifikovat budouci
stav firmy a tykaji se specifikace produktd firmy a trhl, na které firma vstupuje. Podle
Jakubikové jsou marketingové cile ,odvozeny od strategickych cilt firmy a predstavuji
konkrétni marketingové zaméry, soubor ukoll, které se vztahuji k produktum a trhGm,
a firma predpokléda, Ze budou spinény béhem urgitého ¢asového obdobi“."

Jedna se o oznaceni procesu hledani vztahu mezi potfebami zakazniki
a marketingovymi aktivitami. Diky segmentaci maji firmy moznost rozdélit
nehomogenni, rozsahly trh na jednotlivé malé skupiny, které muze firma snaze
obslouzit. Segmentace muze byt provadéna na ruaznych udrovnich. Obrazek 2
znazoriuje, ze firmy se mohou rozhodnout, Ze se segmentaci nebudou zabyvat
a pouziji masovy, nediferencovany marketing k osloveni trhu. Mohou zvolit Uplnou

segmentaci — makromarketing.

Obrazek 2: Urovné marketingové segmentace

masovy segmentovany marketing mikromarketing
nediferencovany < » | marketing < > zaméfeny na < >
marketing mikrosegmenty
Firmy Firmy peclivé
nesegmentuji trh segmentuji trh

Zdroj: KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada publishing, 2004. s. 327.ISBN 80-247-
0513-3.

STP marketing je chapan jako nastroj pro ziskani konkurenéni vyhody a jsou

jimi segmentace, targeting a positioning.

"JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008. s.126. ISBN
978-80-247-2690-8.
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2.1 Segmentace trhu

Podle Kotlera se trhy skladaji z kupujicich, ktefi se déli do jedné &i vice skupin
podle svych pozadavku, zdrojl, mista a nakupnich zvyklosti. Diky segmentaci maiji
firmy mozZnost rozdélit nehomogenni, rozsahly trh na jednotlivé malé skupiny
(segmenty), které mlze firma snaze obsahnout a efektivnéji pfizplsobit své vyrobky
a sluzby podle definovanych potfeb. Segment je skupina zakaznikl, ktefi maji své
specifické pozadavky na urgitou skupinu vyrobkg. 2

Ve srovnani s Jakubikovou, ktera uvadi, Ze segmentace trhu pfFedstavuje
roz€lenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné [iSi svymi potfebami,
charakteristikami a nakupnim chovanim, je mozno se na né plsobit modifikovanym
marketingovym mixem. Jedna se o oznaceni procesu hledani vztahu mezi potfebami
zakaznikt a marketingovymi aktivitami firmy."

Kritéria segmentace spotfebnich trhi mizeme délit dle : geografie, demografie,
psychografie, behavioralni, dle nakupnich pfilezZitosti, dle ocekavaného uzitku,
dle uzivatelského statusu, dle frekvence uziti. Zaroven nejnovéjsi déleni uvadi Kotler
podle ziskovosti, podle hodnot, které zakaznici vyznavaji a loajality zakaznikd k firmé.
Pramyslové trhy nejCastéji segmentuji dle geografie, demografie, dle pozadavku
na vyhody, dle uzivatelského statusu, dle frekvence uziti, zamérfuji se na obchodni
pfistupy a kladou vysoky dlraz na charakteristiky osob, které se ucastni transakci.

V soucasném trendu se firmy zabyvaji ¢im dal tim vice cilenym marketingem.
Snazi se vyrobit vyrobky, které vyhovuji ur€itému trznimu segmentu. Pak je mozné
segment adresnéji oslovit stimulaCnimi nastroji a Iépe se mu pfiblizit prostfednictvim
urcité distribuéni sité. Rozdélovani trhu do specialnich segmentl c¢lenénych dle
demografickych, geografickych, psychologickych a jinych kritérii a pfizpusobeni
vyrobkl, reklamy a distribuce témto segmentim vede ke vzniku takzvaného
mikromarketingu. Mikromarketing zvySuje efektivitu marketingového pusobeni na trh.
Pfinasi s sebou ale i nékteré problémy. Snaha o podchyceni a plUsobeni na desitky
s sebou pfinasi novy marketingovy pFistup i zvysSeni vyrobnich a odbytovych nakladd.
Muze pak vést ke zvySeni ceny vyrobkd nebo ke snizeni celkového zisku podniku

(v pfipadé, Ze tento pFistup nevede k podstatn&jsimu zvyseni prodeje vyrobku).™

2 KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-0513-3.
® JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. VSE Praha, 2005. ISBN 80-245 -0902-4.
¥ SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada, 2003. s. 68. ISBN 80-247-0422-6.
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2.2 Targeting

Rozhlasové stanice stejné jako ostatni firmy upoustéji od masové reklamy
a orientuji se spiSe na roz€lenéni trhu a na vybér cilového trhu — targeting. Identifikuji
trzni segmenty a nasledné vyberou jednu nebo vice cilovych skupin posluchaci
a snazi se prizplsobit marketingové programy a plany pro kazdou z nich. Pribéh
cilového marketingu, tj. proces vybéru cilového trhu je znazornén na nasledujicim

obrazku:

Obrazek 3: Vybér cilového trhu

> > _—>
Segmentace Vybér trznich Umisténi produktu
(segmentation) segmentil - zacileni (positioning)
(targeting)
Identifikace Navrzeni produktu
s 5 nebo sluzby, jez plni
a popis trznich Ohodnoceni potieby P
segmentl segmentl a trzniho segmentu a
rozhodnuti, na které naplangvam . :
marketingového mixu,
z nich se zaméfit ktery firmu zvyhodni
oproti konkurenci.

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 131.
ISBN 978-80-247-2690-8.

Na zakladé tohoto vybéru se mizeme pfiklonit k jedné ze tfi segmentacnich
strategii: prvni je jednotna segmentacni strategie — rozhlasova stanice nebere v Uvahu
odliSnosti mezi jednotlivymi segmenty a pfichazi na trh s jednotnou nabidkou, druha
diferenciovana segmentacni strategie — rozhlasova stanice se zaméfuje na vice
cilovych segment(, kazdému z nich pak pfizplsobuje svoji nabidku nebo tfeti strategie
koncentrace na vybrany segment & mikrosegment — rozhlasova stanice se zaméfuje
na ziskani velkého trzniho podilu na jednom ¢&i nékolika trznich segmentech

Ci mikrosegmentech.
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2.3 Positioning

Kotler a Armstrong definuji positioning jako produkt v¢i konkurenci a v myslich
cilové skupiny spotfebitell jde o zaujeti Zadouci pozice na trhu, musi byt jasny odlisit
produkt od ostatnich produktt nabizenych na trhu. °

| rozhlasova stanice se musi rozhodnout na které segmenty trhu hodla vstoupit
a jakou pozici v nich chce zaujmout. Stanoveni pozice rozhlasu na trhu pfedstavuje
zpUsob, jak jsou u koneénych zakazniku definovany dulezité atributy vyrobkd — misto,
které produkt zaujima ve srovnani s konkuren¢nimi vyrobky. Positioning znamena
ulozeni informace o vyhodach znacky a o jeji odliSnosti v myslich zakaznik(. Zakaznici
jsou presyceni informacemi o vyrobcich a sluzbach, nemohou proto vyhodnocovat
vyrobky pfi kazdém nakupu, proto si nakupovani zjednodu$uji a zafazuji si vyrobky
do kategorii — provadéji svdj vlastni vnitini positioning vyrobkd, sluzeb a firem. Dale
jako strategie otevira dal§i moznosti pro vznik rlznych variaci produktu. Vychazi
z vybranych vlastnosti produktu a zddraznuje je. Tim padem musi i cely marketingovy
program rozhlasové stanice musi vychazet z dané positioningové strategie.

Provedeni segmentace, targetingu a positioningu je nasledovano praktickou
pfipravou marketingového mixu. Firma musi u€init dalSi strategicka rozhodnuti, kterymi
jsou za prvé dale za druhé a za tfeti — vypsat slovy za prvé volba zplUsobu stimulace
trhu, za druhé ureni pozice vuéi konkurenci a za tfeti rozhodnuti o eventualnich
aliancich s konkurenty.'®

Cilovy (cileny) marketing je strategie cilového marketingu a spociva v rozdéleni
cilového trhu na rozdilné &asti definované s ohledem na zakaznika, ve volbé jednoho
nebo vice trznich segmentl a ve vytvoreni produktu, ktery splfiuje potfeby konkrétnich
segmentu.’’

Firmy proto ¢leni trhy do uréitych homogennich skupin — segmentl, tyto
podrobuji dikladnému hodnoceni, aby si vybraly segment nebo jejich skupinu, kterému
muaze firma poskytovat nejvétsi hodnotu. Vymezeni trhu je velmi dulezité, protoze

umoznuje pripravu zakladnich marketingovych strategii

" KOTLER, P. a G. ARMSTRONG,G. Marketing. Praha: Grada publishing, 2004. ISBN 80-247-0513-3.

'® JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-
80-247-2690-8.

7 SOLOMON, M. R., MARSHALL G. W. A E. W. STUART. Marketing o¢ima svétovych manaZerd.
Computer Press 2006. ISBN 80-251-1273-X.
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3 MARKETINGOVE PLANOVANI

3.1 Obsah marketingového planu

Osou marketingového systému Fizeni se stalo marketingové planovani, které
je soucasti celkového planovani firmy. Marketingové planovani je systematické
a racionalni prosazovani trznich podnikovych a marketingovych ukoll, odvozené
od zakladnich podnikovych marketingovych cild. Predstavuje podstatnou c¢ast
podnikového planovani. Je tfeba rozliovat strategické a operativni planovani.'

Marketingové planovani obsahuje nékolik kroku, které stejné jako ostatni firmy
vyuziva i rozhlasova stanice, a to situacni analyzu doplnénou o pfedpovédi budouciho
vyvoje prostfedi, stanoveni marketingovych cilli, formulovani marketingovych strategii
vedoucich k dosazeni stanovenych marketingovych cild a sestaveni marketingovych
programa.

Podrobnéji marketingovy planovaci proces rozepsal Westwood, podle néj
marketingovy planovaci proces zahrnuje provedeni marketingového vyzkumu vné
i uvnitf podniku, stanoveni predpokladl, prognézovani, uréeni marketingovych cild,
stanoveni marketingovych strategii, definovani programu, sestaveni rozpoctu,
prezkoumavani vysledkd, revidovani cill, strategie a programui.

Marketingové planovani patféi i u rozhlasové stanice k nejslozitéjSim
marketingovym ukolim. Je dulezité jednotlivé dil¢i prvky sestavit do logicky souvislého

planu.

18 TOMEK, G. a V. VAVROVA. Maly vykladovy slovnik marketingu. 2. vydani. Praha: A plus 1999. ISBN
80-902514-1-2.

"YWESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan. Praha: Grada 1999. ISBN 80-7169-542-4.
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Obrazek 4: Vzajemné zavislosti mezi podnikovymi a strategickym planovanim,

marketingového strategického a operativniho planovani

Definice trhu a

Definice trhu a

Strategie subjekti Cile podle
Rozpogtovani 5 Opatfeni —

——

Zdroj : MEFFERT, H. Marketing a Management. Praha: Grada Publishing 1996. s. 41. ISBN
80-7169329-4.

Typy a styly marketingového planovani

Existuji rizné styly planovani, ty lze délit z hlediska ¢asu, podle rozhodnuti,
podle urovné, na které se planovani ve firmé provadi a podle stylu planovani.
| rozhlasova stanice si mlze vybrat , kterym stylem planovani se bude ubirat, bude-li to
z hlediska Casu ( kratkodobé, stfednédobé &i dlouhodobé) a na toto obdobi si sestavi
rozpoCet. Nebo bude-li to podle typu rozhodnuti strategické rozhodnuti, které
je spojeno s vybérem nejvyhodnéjsi strategie nebo dosazeni cilt rozhlasu, a nebo zda
se prikloni k operativnimu planovani, které obsahuje planovani €innosti pro uspésné
naplnéni strategie. V neposledni fadé patfi do tohoto rozhodovani i planovani
dle Uurovné, na které se marketingové planovani v rozhlasové stanici provadi (v ramci
koncernu, divize, kooperace, produktu, zna¢ky apod.).

Strategické marketingové planovani soustfeduje pozornost na skuteCné
problémy, ukazuje potfebu zmén, nuti rozliSovat alternativy a u¢i zménam postojl také
tim, Ze nazory musi byt podloZeny fakty. Vystupem strategického marketingového
planovani je marketingovy plan zpracovany v pisemné podobé&. Marketingovy plan

se zamérfuje pouze na marketingové aktivity firmy na trhu.
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Marketingovym planem musi byt podlozen kazdy produkt (vyrobek, sluzba,
myslenka, misto aj.). Tento plan ma logickou strukturu, prokazuje navratnost
investovaného Casu a financnich prostfedkd. Marketingovy plan v sobé spojuje
situaéni analyzu, SWOT analyzu, cile, strategie, taktiky a kontrolni mechanismy.
Zakladnim stavebnim kamenem marketingového planu je jednotlivost — tj. sortimentni
poloZka, jakykoliv novy vyrobek nebo sluzba, museji byt podloZzeny marketingovym
planem, ktery také obsahuje vysi planovanych trzeb, droven nakladd i planovanou vysi
zisku za cely rok. Naklady na taktiku a implementaci museji byt rozpocltovanymi
polozkami.?

| dobfe sestaveny, hodnotné vypracovany marketingovy plan nemusi byt
zarukou Uspéchu. Selhat Ize i vjeho realizaci. Proto musime pribézné sledovat
naplriovani planu. Pokud dochazi k odchylkam, je tfeba hledat pFi€inu, ktera muze byt
v chybné vypracovaném planu, nedostate¢ném vyzkumu, v protichGdnych zamérech
v segmentaci, targetingu, positioningu nebo v nedostateCném  propojeni

marketingovém mixu atd.

3.2 Marketingova strategie

Je strategie urcujici zakladni sméry vedouci ke splnéni cillt. Prezentuji
prostfedky a metody, pomoci kterych bude stanovenych cild dosazeno. Zaroven také
navazuje na zakladni politiku a cile firmy, které sou€asné pomaha utvaret a urCovat,
a je vysledkem komplexni analyzy konkurence, analyzy okoli, poptavajicich,
ale i analyzy vlastnich slabych a silnych stranek.

Ke strategickym marketingovym rozhodnutim patfi : volba trhi a jejich souéasti,
volba zplsobu stimulace trhu, ureni pozice v¢i konkurenci a rozhodnuti
o eventualnich aliancich s konkurenty.?’

Obsahuje ur€eni cild marketingové politiky na delSi obdobi, uréeni jednotlivych
zajmovych trznich segmentu a cilovych skupin, vybér opatfeni k realizaci marketingové

strategie.?

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-
80-247-2690-8.

2 Tamtéz

2 TOMEK, G. a V. VAVROVA. Maly vykladovy slovnik marketingu. 2.vydani. Praha: A Plus, 1999. ISBN
80-902514-1-2.
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Marketingové strategie mohou byt rozdéleny napf. na: strategie proniknuti
na trh (trzni penetrace) zahrnuje vyuziti trzniho potencialu danym produktem
na stavajicich trzich. Spociva zejména v zesileni marketingovych usili - zvy3eni uZziti
produktu u stavajicich zakazniku, ziskavani zakaznikd, ktefi dosud nakupovali
u konkurence a ziskani téch, ktefi produkt dosud nepouZzivali. Strategie rozvoje trhu
usiluje o nalezeni jednoho nebo vice novych trhi pro soucasné produkty pomoci
ziskavani dalSich trhd pomoci regionalniho, narodniho ¢i mezinarodniho rozSifeni,
ziskavani konkrétni cilové skupiny, pfipadné produktll pomoci reklamy. Strategie
rozvoje produktu pfedpoklada, Ze pro existujici trhy budou vyvinuty a vyrobeny nové
produkty , pfipadné produkty budou inovovany ve smyslu realné trzni novinky a nebo
rozSifenim programu nabidky vyvojem novych provedeni produktl. Strategie
diverzifikace sméfuje nové produkty na nové trhy. S touto strategii je mozno rozlisit
nasledujici formy diverzifikace (horizontalni, vertikalni a laterarni — soustfedénou.

Podle Horakové, ktera udélala urcity souhrn pouzZivanych strategii a pouzila
Sest ruznych ftfidicich hledisek: podle trendl trhu ( rGstové, udrZovaci, Ustupové),
podle pfistupu k segmentiim trhu (ofenzivni, defenzivni), podle chovani vzhledem
ke konkurenci (kooperacéni, konfliktni), podle specifickych skupin zakaznik (masového
trhu, trznich mezer, velkych segmentd aj.), podle cyklu zivotnosti trhu — pro trhy ve fazi
zavadéni, pro ftrhy, kde dochazi kristu a nebo podle Sife pokryti spektra
rozhodovaciho procesu. %

Uvedené priklady strategii jsou pouze Casti vSech strategii, které muze firma
zvazovat k dosazeni stanovenych cil(i, zaroven musi pfekrocit k volbé pozici trhu,
kterou v oCich zakaznikd i svych partnerli chce zastavat. Vybér optimalni strategie
musi byt postaven na znalosti konkurence, znalosti zakaznikd a na znalosti trhi. Musi
byt podlozen peclivé provedenymi analyzami (situaéni, SWOT, portfolia nebo odvétvi
atd.).

Vyhodnoceni strategii se provadi na zakladé dvou charakteristik: mezi tu prvni
je zafazena efektivnost ( je-li strategie schopna dosahnout vytyéeného cile), druhou
charakteristikou je spolehlivost (je-li strategie vzhledem k pusobeni vlivQi prostredi
schopna dosahnout vyty€eného cile). Dal§imi hodnoticimi kritérii jsou prospésnost (jak
nam navrzena strategie pomaha k dosazeni cil(l) proveditelnost (jaké problémy jsou
spojené se strategii) a komerCni zivotaschopnost (zda bude touto strategii dosazen

pozZadovany zisk).

z HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha. Grada publishing 2003. ISBN 80-247-0447-1.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V KOMERCNI
ROZHLASOVE STANICI

V pfipadé komeréni rozhlasové stanice hraje marketingova komunikace velmi
kazdy poslucha¢ zapamatovat je znacka — brand rozhlasové komerc¢ni stanice. Je tomu
proto, protoze komeréni rozhlasové stanice vyuZivaji pro své vyzkumy poslechovosti
agentury, které se pravé pfi zjiStovani ,poslechovosti stanic® ptaji v ramci telefonickych
hovorl respondentu (posluchacu) jakou rozhlasovou stanici znaji, kterou poslouchaji
a pfipadné pro¢ si vybrali zrovna tu &i onu stanici. Timto zpUsobem se méFi realné
vysledky poslechovosti vdech komer&nich rozhlasovych stanic.

Rozhlasova stanice se snaZzi najit misto v Zivoté kazdého posluchace, nestaci
jen samotny nakup, jako je tomu u ostatnich firem. Kazda znacka rozhlasové stanice
se snazi vymezit od konkurence a pfinést posluchadi i psychologickou hodnotu,
kdy bude poslucha¢ zasazen emocemi a donuti i reagovat na otazku, pro¢ si zrovna
vybral tu i onu rozhlasovou stanici.

K tomu, aby posluchaci dokazali reagovat timto zpusobem je tfeba hodné ¢asu
a usili. Kvytvofeni silného brandu je zapotfebi silnych marketingovych plant, které
ve spojeni s poslechem radia, donuti posluchace odpovédét, Ze stanici znaji a tfeba
si ji i pro svUj specificky profil dokazi oblibit. Timto zplsobem se muze vytvofit i silny
(letity) vztah posluchace ke ,svému radiu“ podlozeny na dlivéfe. Je vzdy nutné tento

vztah, jako je tomu i v mezilidskych vztazich, posilovat a starat se o néj.

4.1 Specifika marketingového mixu v rozhlasové stanici

V pfipadé marketingového mixu u komercni rozhlasové stanice je vénovan
velky dlraz na pohled posluchace stanice, ktery je hlavnim pfijemcem vysilani,
dilezitym hlediskem v tomto déleni je produkt, pro¢ si poslucha¢ vybral zrovna toto
radio — produkt , zajimat nas bude také misto prodeje, v tomto pfipadé poslechu, kde
si radio poslucha€ naladi a propagace (komunikace s posluchaem), to jsou vSechny
aktivity spojené s propagaci stanice.

Produkt rozhlasové stanice je obsah celého vysilani, které poslucha¢ vnima

pfi poslechu stanice. Mél by ho oslovit vybranym hudebnim Zanrem, informacemi
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a obsahem (zpravy, denni témata apod.), které dostane i urcitou formou zabavy
(vlastni promotion radia), které od poslechu muze oCekavat. A protoze kazdy clovék
ma jiné potfeby a je velmi téZké je uspokojit, je nutné provadét segmentaci trhu
a vybirat vzdy spravné cilové skupiny.

Cena je velmi 3patné méfitelna, protoze v posluchaé nemusi platit
koncesionarské poplatky, jako je tomu u vefejnopravniho vysilani — tedy rozhlasu.
Takze v tomto pfipadé cena nehraje v marketingovém mixu velkou roli.

Misto prodeje (poslechu) to, kde si poslucha¢ svoji oblibenou rozhlasovou
stanici naladi, nelze pfedem ovlivnit, snad jen tedy néjakou zajimavou promoaktivitou,
ktera nabada posluchace k ¢astému a opakovanému poslechu, v tomto pfipadé vSak
byva tento silny impuls k naladéni vétSinou mimovolni pohnutkou vyhrat néjakou
zajimavou, ¢i hodnotnou nebo finanéni cenu. Obecné v3ak plati, Ze si poslucha¢ naladi
stanici doma, v zaméstnani, auté, nebo ji muze slySet na pozadi v obchodech &i jinych
zafizeni v ramci oddéleni sluzeb. VétSinou tento poslech probiha na pozadi pozornosti,
kdy posluchaci vykonavaji jinou Cinnost (prace na pc, nakup, komunikace ve firmé
atd.).

Propagace ( komunikace s posluchagem) hlavni ¢innost marketingovych aktivit
stanice, probiha obéma sméry. Prvni smér je k posluchaélm smérem ven a druhy
smér je dovniti stanice — zpétna vazba. Dale se propagace (promotion) déli na on — air
(vlastni aktivity ve vysilani — soutéze, vlastni promotion ve vysilani ) a off — air (aktivity
venkovniho typu, vSude, kde se poslucha¢ mulze s rozhlasovou stanici setkat
- billboardy, medialni partnerstvi, vlastni venkovni akce — détské dny apod.).
Samoziejmosti je i kombinace obou pfedeslych.

V tomto pfipadé je patrné, Ze marketingovy komunikacni mix rozhlasové stanice
je soubor nastroju, které jsou vyuzivany ke komunikaci s posluchaci a jejich cilem
je splnéni marketingovych cill stanice. Komunika¢ni mix a nasledné i marketingovy

plan je pfevazné slozen s on — air a off — air marketingovych aktivit.

On - air aktivity (aktivity ve vlastnim vysilani rozhlasové stanice)

Jedna se o vlastni promotion spoty, které jsou ur€eny na propagaci vlastnich
akci, at uz ve vysilani nebo venkovnich akcich (off- air). Jsou vysilany za ucelem
pravidelného poslechu (nabidnou posluchaci néco zajimavého, co se opakuje), doby
poslechu (zajimava soutéz), image podpora (vlastni zviditelnéni stanice). Do této
skupiny patfi i spoty vysilané vzdy v ramci reklamniho bloku, ktery musi byt ve vysilani

fadné oznacen (jako komeréni sdéleni), slouzi podpofe obchodni &innosti stanice
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— ziskani vlastnich prostfedk( pro chod stanice. Obchodni oddéleni rozhlasové stanice
nabizi svym partnerim, klientdm prostor pro zviditeInéni své Cinnosti ¢&i jinych aktivit

dle uvazeni obchodniho oddéleni.

Off — air akce (aktivity mimo vysilani rozhlasové stanice)

Do této skupiny zahrnuje rozhlasova stanice vSechny aktivity, se kterymi
se mlze posluchac setkat mimo vysilani rozhlasové vysilani. Zaroven je zde zahrnuta
obousmérna komunikace s posluchadi a klienty.

PR je budovani vztah( s vefejnosti a vybudovani silného image stanice. Zde
se stanice zaméfuji na obecné prospésné ¢innosti, charitativni akce — pomoci druhym
(lidem, détem, zvifatim) — vyuziti silné znacky v regionu propojeni s dal§imi subjekty,
cilem je vyuZzit silného postaveni na trhu a pomoci ,dobré véci‘. DalSi moznosti
je seznamit a predstavit své moderatory, promotym (zaméstnance radia) Siroké
vefejnosti. NejvhodnéjSim zplsobem je uvadéni - moderovani vlastnich venkovnich
akci (koncerty, projekty, soutéZe apod.). Cilem je pfiblizit tyto zastupce stanice
s Sirokou verfejnosti a budovat s nimi vztahy ,face to face®.

Eventy jsou realizované jako vlastni akce radia dle marketingového planu,
zviditelnéni vlastnich akci, nebo akce pro klienty a partnery stanice. V obou pfipadech
se jedna opét o budovani znalosti nebo pfiznivé image stanice. Do této skupiny také
patfi vefejné akce realizované s partnery rozhlasové stanice, mezi vyhody patfi
i moznost pfitahnuti a zviditelnéni potencialnich posluchacl — zakaznikd jinych
spole€nosti.

Do této skupiny patfi také reklama a jeji veSkeré reklamni sdéleni, které
rozhlasova stanice vyuziva. VétSinou se jedna o reklamni sdéleni v tisténych
periodikach (noviny, &asopisy, brozury, apod.).Casto mlze stanice vyuzivat i reklamni
sdéleni formou billboardd nebo webovych strankach. V zavislosti a vysi ro¢niho
rozpoCtu stanice nékteré rozhlasové stanice vyuzivaji i reklamni sdéleni v televiznim
vysilani, at uz formou reklamnich spotu, &i sponzorskych odkaz(l. Ale protoze
je reklama v televiznim vysilani vétSinou nad finan&ni moznosti stanice, Casto se od ni
upousti a regionalni stanice vyuziva spoluprace s regionalni televizi, pokud ma
v regionu své puUsobnosti takovou moznost. A spoluprace vétSinou probiha formou
— vymény medialniho prostoru — neplacené (bartrové) spoluprace. Nékteré stanice
pouZzivaji i product placement, coz je umisténi znacky stanice za ucelem propagace
v TV vysilani). Samozfejmé se tomu déje i ostatnich medialnich nosi¢u vyse

popsanych. V souCasné dobé nelze opomenout nejvice rozSifenou a stale
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se rozvijejici medialni komunikaci a tou je tzv. web 2.0 komunikace, ktera
napf. komunikuje se svymi posluchaci na Facebooku, ktery funguje jako ,klub pFatel
a fanouskl stanice” ziskavaji zde nejnovéjsi informace (zpravy, soutéze, apod.),
stanice jim nabizi spoustu vyhod (vstupenky na kulturni akce, mozZnost exkluzivnich
vyher ve vysilani,aj.), v neposledni fadé také nabizi interaktivni moznost komunikace
s jejich oblibenou stanici (vyména fotek, zvukil, videi..apod.). Dalsi moznosti
je komunikace v Ceské Republice na méné rozsifeném Twitteru, tento zdroj
komunikace velmi dobfe funguje napf. v USA.

Moderni trendem v souCasné dobé pfibyva Sifeni viralni a guerilla marketing,
tento zpusob vyuzivaji stanice s mlad$imi posluchadi, tedy cilovou skupinou okolo
15-25 let. Viralnim marketingem se rozumi sdileni (videi, her, aplikaci) pomoci PC,
Facebooku, chytrych telefonl (smartphonu). Guerilla marketing jejiz cilem na moment
pfekvapeni na misté, kde to pfijemci necCekaiji (telefonni budky, frekventované mésto,
zastavky MHD apod.)

Vyznamnou komunikaci je také word —of —mouth (,Septanda®“), kterou se rozumi
Sifeni pozitivnich zprav mezi posluchaci. Nezbytnou podminkou je Sifeni zajimavych,
emoce podporujicich zprav, ktefi si pfijemci mezi s sebou mohou pfedavat. Tato
komunikace rozhlasovou stanici finanéné nazatézuje a Casto byva oznafovana, jako

jedna z nejefektivnéjsSich reklamni sdéleni.

4.2 Marketingové komunikaéni strategie v komeréni rozhlasové stanici

Hlavnim a jedinym produktem rozhlasové stanice jsou jeji posluchadci, ktefi
odrazeji i postaveni rozhlasové stanice na trhu. Obecné tedy plati, jak vysoka
je poslechovost dané stanice (kolik ma posluchaci), takovy je i trzni podil, a tim
se |épe obchodné prodava. VSechny pfijmy jsou pocitany prodejem obchodniho
oddéleni, at uz formou reklamnich spotud, soutézi, sponzoringli, nebo dalSich aktivit
stanice. Z této skuteCnosti vyplyva, ze marketingova komunikace se snazi o narust
posluchacu véemi moznymi zplsoby.

U rozhlasovych stanic, stejné jako je tomu u kazdé znacky je nejdllezitéjsi jeji
znalost a od ni se odviji vdechny dal$i mozZnosti a méfi se jeji postaveni na trhu.
| v pfipadé telefonického dotazovani, pfi zjiStovan vysledk( poslechovosti, jsou

posluchacum kladeny jednoduché otazky ,znate“ (celkova znalost stanice),

29



.poslouchate obcas” (v pribéhu tydne - weekly), ,poslouchate kazdy den“ (pravidelny

posluchac - core listener).

Formy marketingové komunikace rozhlasové stanice

Moznosti komunikace na znalost je silna off — air promotion , ktera ma jediny cil
— oslovit co nejvétsi skupinu lidi, tak , aby si ji naladili a to vSemi moznymi zpUsoby.
Pfi hledani vhodného zplsobu, musi brat v patrnost cilovou skupinu, kterou se chysta
oslovit. NejbéznéjSim zplsobem je vyuziti takzvané Septandy (word—of mouth), viral
marketingu, vhodného pro mladsi cilové skupiny), guerilla marketingu a event
marketingu.

Jednou zforem marketingové komunikace je podpora narlstu tydennich
a dennich posluchacl, at uz se jedna o ty, ktefi poslouchaji vysilani pravidelné
¢i nikoli. Pokud se rozhlasova stanice rozhodne o narust poslechovosti béhem tydne,
musi k tomu nejprve uskutecnit off — air podporu, tedy jak bylo vySe zminéno
zasahnout potencialni zakazniky (posluchace), tam kde si rozhlasové vysilani jesté
nenaladily. Zaroven jim v3ak musi nabidnout zajimavy produkt, ktery je pfiméje
a motivuje k naladéni. Tento motiv musi byt podloZzeny napf. zajimavou finan¢ni cenou
(vyhrou) dal$i motivaéni silou mizou byt i , znamé tvare“ (herci, zpévaci, ¢i v tomto
pfipadé i slavné osobnosti z regionu — sportovci apod.).

Pokud tedy rozhlasova stanice dokaze motivovat tyto posluchace k naladéni,
velmi Casto se snazi o realizaci kvalitniho poslechu (obsahu vysilani), cilem je,
aby poslucha¢ at novy nebo staly, citil potfebu rozhlasovou stanici poslouchat, aby
nezmeskal zajimavou soutéz, zajimavou promotion, atd. V pfipadé stanice Ize tedy fici,
Ze hraje o Cas, ktery posluchac¢ stravi jejim poslechem. Proto se i ¢asto ve vysilani
pouZziva , poslouchejte a vyhravejte“.

Stali posluchaci (core listener) jsou pro rozhlasovou stanici velmi vzacni,
protoZze poslouchaji pravidelné pfes den, nékdy i v fadu let a ze stanici, se muze Fict
i vyrostli, zalezi ovSem i na dobé pUsobnosti rozhlasové stanice. Témto posluchacim,
netfeba jiz stanici pfedstavovat, ¢i nabizet nové a podpurné promotion aktivity. V tomto
pfipadé je nutné tyto posluchace udrzet co nejdéle u poslechu rozhlasové stanice.
Posilovat tak délku i frekvenci poslechu. Jak jiz zde bylo zminéno, snaZi se stanice
o co nejkvalitnéjsi a zajimavy program, aby poslucha¢ nemél zadny didvod k odladéni
stanici, ale byl naopak motivovan k co nejdelSimu a hlavné opakovanému poslechu.
Toho se rozhlasova stanice snazi dosahnout rliznymi zplsoby, mlze jit o podporu

hudebniho zanru, ktery vysila a zafazovanim nejvétSich hitd pro danou cilovou skupinu
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(v tzv.playlistu), velky dliraz se také klade na ranni show (vysilani), kdy jde vétSinou
0 nejvice poslouchanou ¢ast dne (moderator apeluje na posluchace ,soutézit budeme
opét zitra po osmé hodiné“ apod.). DalS§i podpora poslechu mize byt podpora
zpravodajstvi, pofadu, jednotlivych programovych prvka apod.

Proces budovani znacky stanice je dlouhodoby proces, kde je potfeba neustale
vyvijet komunikaCni aktivitu stanice, pfi které si dodrzovanim podminek umistovani

na trhu (positioning) si stanice buduje pozitivni a silnou znacku.

4.3 Marketingové cile v komeréni rozhlasové stanici

Cilem marketingové komunikace je popsat cilovy stav stanice v daném
Casovém horizontu, musi zde byt pfesné specifikovano, o jaky programovy a hudebni
format se jedna a také specifikace trhu, kde se stanice pfesné nachazi v souCasné
dobé a &eho chce docilit v budoucnu. Od poloviny devadesatych let se u nas zacala
provadét segmentace trhu posluchacl a nasledny vybér cilovych trha.

U rozhlasovych stanic je segmentace trhu provadéna u obyvatel Ceské
republiky v rozmezi véku 12-79 let, kde je rozhlasovy trh je rozdélen na homogenni
skupiny, které se li§i svym chovanim a potfebami. Tento vyzkum se provadi na vzorku
populace vrozmezi 1000-1500 obyvatel. Zaroven tato studie feSi i hudebni
a programoveé preference posluchacl. Rozhlasové subjekty provadi tyto studie obvykle
jednou za dva roky s pfihlédnutim k jejich finanénim mozZnostem.

Marketingova komunikace kazdé rozhlasové stanice musi vychazet ze svého
cilového trhu, tedy pro jaké posluchace je produkt tvofen, at uz se jedna o hudebni
nebo programové potfeby. Proto je dulezitym krokem vymezeni cilovych trha
— targeting rozhlasové stanice.

PFfi vybéru cilovych trhd pro rozhlasovou stanici (targeting) se vyhodnocuji
jednotlivé segmenty posluchaéskych trhil a vybira se cilova skupina, ktera by méla mit
podobné programové i hudebni preference. Jeji podil v populaci musi byt co nejvyssi,
protoZe na zakladé toho je ur€ovan budouci maximalni trzni podil rozhlasové stanice.
Jako jeden z cilovych trhi mize byt stanoven timto zplisobem :

- cilova skupina 12 -30 let, 56 % muzi, 44% Zeny; hudebni format : disko, soucasny
pop, rnb; programové pozadavky: hudebni radio, nejnovéjsi hity ze svéta pop music,
funny programové prvky, soutéZe o nové technologie (iPad, iPhone a jiné ceny lakavé

pro cilovou skupinu), co nejméné zprav, mladi moderatofi.
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Postaveni pozice na trhu (positioning) ma jedinou ulohu a to, co mozZna nejvice
odlisit produkt od ostatnich. Rozhlasové stanice se pokousSeji spinit tento Ukol riznymi
zpUsoby. Mezi ty zakladni patfi komunikaéni kanal vyhod oproti konkurenci, zejména
tam, kde si mGzou budovat jejich znacka. Pokud chce rozhlasova stanice tohoto docilit,
musi vzdy svym spotfebitelim (poslucha¢lim) nabizet stejny produkt a snim spojeny
servis, ktery posluchaé ocekava. Napf. posluchali rockovych radii, jsou zvykli
a vyzZaduji tento hudebni Zanr a s nim spojené i programové prvky ve vysilani
(rozhovory s rockery, soutéZe na rockové koncerty apod.) . Pokud by se stalo,
Ze najednou uslysi u své ,srdecni zalezitosti“ (své oblibené rozhlasové stanice, které
véfi a dotvafi jejich Zivotni styl) napf. hudebni styl typu r'n‘b nebo prvky dance, jisté by
rychle jejich oblibena rozhlasova stanice ztratila pocit divéry, a pokud by se toto
opakovalo, zacali by v konkurencnich rozhlasovych stanicich hledat podobnou stanici
hudebniho zanru. Pocit divéry uz by se nemusel nikdy vratit, a pokud by se to stalo,
byl by to pro rozhlasovou stanici velmi tézky ukol, jak dokazat vratit svym ,fanouskim*
diveéru zpét.

Produkty silnych a zavedenych znaCek se snazi o co nejmenSi zmény,
pfejmenovani nebo komunikaci, protoze vzdy jsou tyto kroky, kroky do neznama
a nikdy se pfedem nevi, jak konzument tyto zmény pfijme. Napf. znacka Nivea,
je na trhu jiz sto let, za tu dobu se vyviji jako v8echny ostatni znacky. AvSak tento silny
produkt zUstava vérny své modrobilé kombinaci a klade si za zasadni komunikaci Cisty,
jednoduchy design.

Positioning proto zac¢ina u produktu, v naSem pfipadé u rozhlasové stanice.
Ale positioning neni ani tak o tom, jak se danym konkrétnim produktem pracuje
— je spiSe o tom, co si o produktu mysli spotfebitel, jak je vjeho mysli produkt
diferencovan od ostatnich. V komunikaci méné znamena vice. Sdéleni musi byt
zjednoduseno na zakladni myslenky, jenom tak se dostane do povédomi spotfebitel.
Ve skuteCnosti positioning neni o komunikaci, ale o vybéru informaci, které se maji
dostat ke spotfebiteltim.?*

V pfipadé Ceskych radii si dlouhodoby positioning zajistilo nékolik rozhlasovych
stanic rdznych hudebnich formatd. Evropa 2 si svoji nékolika letou ,ranni show*
zajistila své stalé posluchacCe, radio Impuls zase hudebnim playlistem pfevazné
¢eskych hitd a sloganem , raaadio®, v pfipadé regionalnich rozhlasovych stanic Hitradii

se klade vysoky daraz na region, z kterého stanice vysilaji, mohou tak byt bliz

u RIES AL a J. TROUT. Positioning: The Battle for Your Mind, McGraw-Hill 2001. ISBN 0-07-135916-8.
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posluchadi v regionu a mohou mu tak pfinaset aktualni informace napf. z vychodu
Cech.

Marketingové cile rozhlasovych stanic se vyhodnocuji pomoci pravidelnych
vyzkumU poslechovosti — Mediaprojekt a pro rozhlasové stanice a tisténé média
je vCeské Republice je zajistuji spoleénosti Median a GfK. Vybér posluchadu
se provadi nahodnym oblastnim vybérem, na celkovém vzorku 15.000 respondentt
ve véku 12-79 let. Cile marketingovych vyzkumu si rozhlasové stanice stanovuji
pro cilovou skupinu (napf. oblast Kralovéhradeckého kraje, posluchali 20-45 let)
rozdéleni probiha bud absolutnimi &isly pro hodnoty podil na trhu, tydenni a denni
poslech, znalost stanice, primérna doba poslechu, poéty posluchacu v jednotlivych
daypartech (dennich &asech) nebo se cile definuji pozici stanice na trhu pro stejné
hodnoty (napf. stanice ma za cil byt prvni v hodnoté podil na trhu pro zvolené cilové

Uzemi a cilovou skupinu posluchac).
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5 ANALYZA STAVAJICIHO STAVU ROZHLASOVE STANICE

Pfedmétem analyzy je vychodocCeské Hitradio Magic, sidlici v Hradci Kralové,
Clen skupiny Hitradii ze sité¢ Media Marketing Services, a.s. Hitradia mifi na cilovou
skupinu posluchacl ve véku 20 — 45 let a maji ambici stat se jedni¢kou v poslechovosti
na jednotlivych regionalnich trzich. Jako vychozi stav je vzata situace k 30.6.2011
— Cisla a vyhodnoceni poslechovosti a postaveni na trhu rozhlasovych stanic, a také
komunikacni aktivita rozhlasové stanice k tomuto datu. Dale je podrobena analyze
komunikacni aktivita této rozhlasové stanice v priibéhu nasledujicich 12 mésicu, tedy
v obdobi od 1.7.2011 do 30.6.2012 a nasledné vyhodnoceni vysledk(l poslechovosti

stanice.

5.1 Historie Hitradia Magic

Hitradio Magic vzniklo na zakladech vychodoCeského Radia Metuje, které
se poprvé v éteru ozvalo 18.fijna 1995 v 10:00. Jeho redakce a studia byly zfizeny
na nachodském Masarykové namésti a z této budovy bylo Hitradio Magic
pfestéhovano v lednu 2011 do Hradce Kréalové, kde sidli na Velkém namésti.
Vysilani radia je ze stfechy objektu pfenaseno spojovaci vzdusnou cestou na hlavni
vysilag, ktery stoji na DobroSové nad Nachodem, kousek od Jiraskovy chaty. Ten svym
signalem na frekvenci 92,8 FM pokryva vétsinu Kralovéhradeckého kraje. Pro kvalitni
pfijem ve vSech lokalitach regionu vychodnich Cech jsou v provozu tzv.vykryvaci
frekvence. Jako prvni byly spustény kmitocty 94,7 FM v Orlickych horach — Liticky
Chlum nad Vamberkem a v Broumové. Nasledovaly vysilate na Tabofe u Ji€ina
— kmito€et 107,3 FM, potom 95,1 FM Zvic€ina nad Dvorem Kralové nad Labem a v roce
2006 spustény kmitoget 97,0 FM v Trutnové na Sibeniénim vrchu. Momentalné
je signal nového radia pro vychodni Cechy — Hitradia Magic — mozné ladit od Prahy
Castecné pres okres Mlada Boleslav do okres Ji¢in, Semily, Trutnov, Nachod,
Rychnov nad Knéznou, Usti nad Orlici a &asteéné Svitavy. Nechybi okresy Hradec
Kralové a C&asteCné Pardubice, Nymburk a Kolin - — Hitradio Magic tedy svym
efektivnim pokrytim signalem zasahuje prakticky celou oblast Kralovéhradeckého kraje
a Castecné také Pardubického kraje.

Hitradio Magic zacalo pod novym nazvem vysilat v kvétnu 2007 s ambici stat

se stanici pro celé vychodni Cechy a zaujmout &elni misto v kategorii podil na trhu,
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tydenni a denni poslechovost v kategorii cilové skupiny 20 — 45 let pro oblast

Kralovéhradeckého kraje.

5.2 Demograficka charakteristika posluchac¢t Hitradia Magic a rozdéleni
regionu na prioritni zény :

- podle pohlavi : obé pohlavi rovhomérné zastoupena (Zzeny 51,7 %, muzi 48,3%)

- dle véku : nejvice posluchacl mezi 20 - 40 let

- velikost mista bydlisté: nejvétsi pocet cilové skupiny Zije ve méstech s velikosti

5.000 -20.000 obyvatel, dale ve méstech pod 5.000 obyvatel
- vzdélani : pfevazuje stfedoskolské vzdélani s maturitou a hned poté vyuc€eni, nebo

se stfedni Skolou bez maturity
- mésicni (Cisty) pfijem domacnosti : je u nejvice zastoupené Casti populace dle

cilové skupiny do 20.000 K¢ (Cistého pfijmu)

Rozdéleni obsahuje tyto zastoupené okresy : Trutnov, Ji€in, Nachod, Hradec
kralové, Rychnov a Usti nad Orlici. Tyto kraje délime na 3 zakladni zény (od nejsilngjsi
zony, pfes silné lokality az po méné dulezité.
1.zéna — Nachod, Rychnov, Hradec Kralové
2.zéna — Trutnov, Ji€in

3.z6na — Usti nad Orlici

Obrazek 5: Mapa pokryti vysilaciho signalu Hitradia Magic

Zdroj : STEM/MARK-MEDIAN, SKMO Radio Projekt , 2012
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5.3 Shrnuti vyvoje poslechovosti Hitradia Magic v obdobi
1.1.2007 - 30.6.2011
Hitradio Magic bylo v roce 2007 zafazeno do rodiny Hitradii s ambici konkurovat

nejsilngj$im stanicim v Kralovehradeckém kraji, tedy Radiu Cerna Hora, Radiu Impuls
a Radiu OK (pozdéji pfejmenovaném na Radio Blanik vychodni Cechy). Jako méfitelné
parametry ke konci obdobi prvnich 5 let (tedy k 30.6.2011) byly zvoleny nasledujici
ukazatele, podle kterych byla hodnocena uspéSnost strategie uvedeni znacky
a produktu Hitradia Magic na vychodocesky trh:

- znalost v cilové skupiné 20 — 45 let: 60% obyvatel

- weekly reach v c.s. 20-45 let: min. 50% ze znalosti

- daily reach v c.s. 20-45 let: min 50% z weekly reach

- share (podil na trhu) v c.s. 20-45 let: min 15%

- primérna doba poslechu v c.s. 20-45 let: min 220 minut

Udaj weekly reach znamena pocet posluchaél stanice, ktefi stanici zafadi mezi
rozhlasové stanice, které poslouchali v uplynulych sedmi dnech alespoi jednou.
Konverzni pomér poctu téchto ,tydennich® posluchaci k celkovému poctu obyvatel
kraje, ktefi ve vyzkumu poslechovosti uvedou, Ze stanici znaji, je tedy vyjadien jako
podil weekly reach / znalost — a pro méfitelny parametr Uspésnosti je u Hitradii zvolena
hodnota minimalné 50%, tedy stav, kdy alesponn 50% respondentu, ktefi nahlasi,
Ze stanici znaji, ji zaroven poslouchaji alespori jednou tydné. To samé plati pro denni
poslechovost stanice, tedy udaj daily reach (ij. posluchadi, ktefi ve vyzkumu uvedou,
Ze stanici poslouchali ,v€era“) — pomér daily reach / weekly reach je vyjadfenim
procenta posluchacl, ktefi stanici poslouchaji pravidelné. Jako ,ukazatel uspéchu®,
tedy benchmark, je pro Hitradia opét zvolena hodnota 50% - tedy alespori polovina
»tydennich® posluchacéu stanice ji uvedou i ve svém pravidelném, dennim poslechu.
Podil na trhu je kombinaci poc¢tu dennich posluchacl (udaje daily reach) a primérné
doby poslechu (hodnota ATS) a tato hodnota nejlépe vyjadiuje skuteCnou poslechovost
stanice a jeji postaveni na trhu — hodnota podilu na trhu je také veli€inou, ktera
je nejvice relevantnim Cislem pro inzerenty rozhlasové stanice (samoziejmé kromé
sociodemografického slozeni posluchact). Primérna doba poslechu je veli¢inou, ktera
vyjadfuje pocet minut, po které je stanice primérné poslouchana dennimu posluchagi.
Nasledujici grafy vyjadfuji vysledky poslechovosti Hitradia Magic, vzdy

za obdobi 1.1. — 30.6. jednotlivych let, od roku 2007 do roku 2011. Cervena kiivka
znazornuje primérnou hodnotu daného ukazatele poslechovosti, které dosahuji

nejlepsi stanice na trhu (tedy benchmark).
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Graf 2: Znalost (konverzni pomér k poc¢tu obyvatel kraje v c.s.)

Hitradio Magic, cilova skupina 20 — 45 let, Kralovehradecky kraj
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Zdroj : STEM/MARK-MEDIAN, SKMO Radio Projekt , 2007-2011

Graf 3: Tydenni poslechovost (konverzni pomér ke znalosti)

Hitradio Magic, cilova skupina 20 — 45 let, Kralovehradecky kraj
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Zdroj : STEM/MARK-MEDIAN, SKMO Radio Projekt , 2007-2011
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Graf 4: Denni poslechovost (konverzni pomér k tydennimu poslechu)

Hitradio Magic, cilova skupina 20 — 45 let, Kralovehradecky kraj
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Zdroj : STEM/MARK-MEDIAN, SKMO Radio Projekt , 2007-2011

Graf 5: Podil na trhu Hitradio Magic, cilova skupina 20 — 45 let,

Kralovehradecky kraj
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Zdroj : STEM/MARK-MEDIAN, SKMO Radio Projekt , 2007-2011
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Graf 6: Pramérna doba poslechu (ATS)

Hitradio Magic, cilova skupina 20 — 45 let, Kralovehradecky kraj
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Zdroj : STEM/MARK-MEDIAN, SKMO Radio Projekt , 2007-2011

Vyhodnoceni vysledkii poslechovosti Hitradia Magic v obdobi

1.1.2007 - 30.6.2011

Z vySe uvedenych grafli je zfejmé, ze stanici se nepodafilo spinit stanovené
cile pro dané uzemi a cilovou skupinu — ve znalosti méla v poloviné roku 2011 hodnotu
42% populace (z cilové skupiny) oproti planovanym 60%, navic se setrvale klesajicimi
hodnotami od roku 2007 (48% znalosti v cilové skupiné), az po uvedenych 42%
v poloviné roku 2011. | pfes existenci rozsahlych of-air aktivit stanice se nepodafilo
ziskat SirSi skupinu obyvatel Kralovéhradeckého kraje, ktefi by nahlasili svoji znalost
této stanice. V konverznich pomérech znalost/tydenni poslech (WR/FAM) a tydenni
poslech (DR/WR) dosahla stanice pramérnych pozadovanych hodnot kolem 50% (coz
je jednim z ukazatell kvality programu a on.air prvkd vysilani) a v podilu na trhu
zaostala tésné za oCekavanymi 15% s hodnotou 13,7% v poloviné roku 2011. Hodnoty
prumérné doby poslechu se po vSechna sledovana obdobi (2007 — 2011) pohybovaly
s rozptylem 204 — 285 minut a primérem hodnot na 240 minutach nad cilovymi 220

minutami.
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5.4 Shrnuti marketingovych aktivit Hitradia Magic v obdobi
1.1.2007 — 30.6.2011

Od roku 2007 byly marketingové aktivity Hitradia Magic planovany dle ro&nich
marketingovych pland stanice. V zasadé vychazely zvysledkd poslechovosti
a vprvnich letech své existence se Hitradio Magic snazilo ukazat obyvatelim
vychodnich Cech, Ze je v tomto kraji nové a predstavit se jim na venkovnich akcich.
Z tohoto vyplyva, Ze v prvnich letech se rozhlasova stanice snazila komunikovat
znalost stanice — s cilem zvednout znalost na 60% v cilové skupiné 20 — 45 let
za obdobi 2007 — 2011.

Pro komunikaci stanice Hitradio Magic vychazelo v zasadé ze dvou major
promotion (hlavni promotion) vroce, jedna ztéchto akci byla planovana vzdy
na obdobi kvéten — €erven a druha Fijen — listopad. Major promotion mélo za ukol spojit
hlavni prvky komunikace off—air a on-air promotion. Rozhlasova stanice se snaZzila
posluchacim nabidnout zajimavé a hodnotné ceny. Napf. vletech 2007 — 2010
v jarnim obdobi nabizela stanice posluchaéim velmi oblibeny koncept ,Auto piné
penéz®. Poslucha¢ musel poslouchat vysilani, kde ziskaval indicie ke schovanym
autim a jeho ukolem bylo odhalit znac¢ku, barvu, lokalitu a pfesné misto, kde je vozidlo
ukryto. Nakonec musel poslucha¢ do mista dorazit, zodpovédét doplfiujici otazku
a pokud se dovolal do vysilani jako prvni vyhral zajimavou &astku. Vyhry se kazdym
tydnem stupfiovaly, jednalo se o d&astky 10.000, 20.000, 50.000 a 100.000.
V podzimnim obdobi probihal dalSi typ promotion akci, napf. ,Benzin zadarmo®,
kdy musel poslucha¢ mit naladénou rozhlasovou stanici a kazdy den si mohl
natankovat plnou nadrz zdarma, stacilo jen z vysilani vyslechnout, na jaké Cerpaci
stanici akce probiha, pfijet na misto a nalepit si samolepku Hitradia Magic na sklo
automobilu. Tyto marketingové aktivity mély za ukol ,pfitahnout co nejvice posluchact
k poslechu a zaroven ziskat co nejvétsi povédomi o své znacce prezentaci v misté
konani akce.

Dale se v marketingovém planu objevovaly i jednorazové akce béhem roku,
které si rozhlasova stanice zaradila do svého marketingového planu dle ro¢niho
obdobi, napf. zimni vyjezdy na hory (Den na snéhu — zabavné odpoledne s radiem),
dale akce vztahujici se k ur€itému vyznamnému dni v pribéhu roku (Den matek,
Velikonoce, Mikulas, Vanoce apod.) a ktomuto dni si stanice planovala své
marketingové aktivity v zavislosti na rozpoctu.

Mezi dalSi marketingové aktivity obdobi let 2007 — 2011 patfila medialni

partnerstvi v riiznych formach. Jednalo se o spoluprace s velkymi kulturnimi zafizenimi
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a propagace jejich akci (koncerty, divadla, vystavy apod.) nebo i jednorazové akce
(napf. velky koncert v regionu), sportovnimi kluby (nejCastéji hokej, fotbal, hazena
apod.) a v neposledni fadé v pfipadé Hitradii o akce, které byly spojené s cilovou
skupinou 20-45 let, tedy typové nejCastgji rodiCe s détmi a Skoly ( détské dny, jarni
prazdniny, prvni a posledni Skolni den apod.)

VSechny tyto aktivity byly nabizeny klientdm a obchodnim partneriim
rozhlasové stanice, ktefi tak ziskali exklusivni Sanci se s jednotlivou akci propojit
a zviditelnit se pfed svymi partnery. Pro rozhlasovou stanici pak vyhoda spocivala
v navyS$eni rozpoc¢tu na danou akci a vynos pro obchodni oddéleni.

V marketingové planu byly také zahrnuty prostfedky na outdoor prezentaci,
jednalo se o stalé reklamni plochy, kde se radio prezentovalo. Napf. stalé billboardy,
cedule (napf. forexové desky), rizné malby na omitky dom( apod. Tyto plochy se vzdy
vybiraly tak, aby byly vzdy na dobfe viditelnych a frekventovanych mistech. Obvykle se
na téchto plochach komunikovalo logo stanice, frekvence, popf. kratké sdéleni

(napf. ,rychlé informace z dopravy“ pfi umisténi plochy u silnic apod.).

Prezentace rozhlasové stanice na off- air akcich

V pfipadé jakékoli reklamni znacky je potfeba, aby si lidé pfi vizualnim kontaktu
reklamni znacku spojili se spravnou rozhlasovou stanici. V pfipadé Hitradia Magic
se jedna o dvé hlavni barvy, které jsou Cervena a zelena a doplfiujici bila. Logo

je koncipované do ovalu a uvadi dané frekvence rozhlasové stanice.

Obrazek 6: Logo Hitradia Magic

Hitradio

92,8 94,7 95,1 107,32 FM

Zdroj: Marketingovy plan Hitradia Magic

Pfi prezentaci v misté akci se rozhlasova stanice snaZila vyuzivat co nejvice
moznosti propagace, kterych si mohli posluchaci vs§imnout. Jednalo se o reklamni
bannery, stanek, ozvuceny vilz, nafukovaci branu a mikrofon. Tym lidi (moderator
a promotym) se v misté akce pohyboval ve stejném oble&eni, které vychazelo z barev

stanice (Cervenozelené tricka, mikiny, Cepice apod.). Tento tym byl jedinou a hlavni
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pfimou spojnici mezi radiem a posluchaéem v misté akce. Bylo velmi dulezité tyto
promotéry dobfe proskolit v tom, jakym zplsobem s posluchacéem komunikovat a jaké
pfesné sdéleni jim predavat. Pomocnymi prvky byly napf. reklamni letacky, reklamni
pfedméty nebo dalSi motivaéni prostfedky (kava, zmrzlina apod., vétSinou zvolené

dle ro¢niho obdobi).

Obrazek 7: Ukazka brandingu off — air akce Hitradia Magic

— —

Hitradi

Zdroj : Reporty Hitradia Magic, 2007 - 2011

Vyhodnoceni marketingovych aktivit v obdobi 1.1. 2007 — 30.6.2011

V obdobi let 2007 — 2011 provadélo Hitradio Magic kazdoro¢né dvé az tfi velké
major promotion kazdy rok, dale v priibéhu kazdého roku 6 - 7 vlastnich jednorazovych
akci (off air nebo on - air) a kazdy mésic medialné podporovalo zhruba 7 akci, kterych
se i pfimo zuc&astnilo. V8echny  tyto akce byly komunikovany
na webovych strankach www.hitradiomagic.cz, a od prosince 2009 Hitradio Magic

komunikuje také na socialni siti Facebook.
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5.4 SWOT analyza stanice k 30.6.2011
Na zakladé vyhodnoceni poslechovosti a marketingovych aktivit Hitradia Magic

byla sestavena SWOT analyza stanice k datu 30.6.2011.

Prilezitosti:
- stéle velky potencial pro nové posluchade — prostor pro atraktivni programové
a promotion projekty s cilem tune-in (naladéni novych posluchacu),

- Vvetsi aktivita na zviditelnéni znaCky - neustale byt vidét mezi lidmi, osobni

kontakt —vyjezdy promotymu.

Hrozby:
- silnd pozice celoploSnych stanic v celém regionu, silna znalost regionalni

rozhlasové stanice Cerna Hora a Radio Blanik,
- snizeni vlastnich promoaktivit vroce 2012 (nedostatek vlastnich finanénich
prostredk),

- ztrata dulezitych medialnich partnert (jejich odchod ke konkurenci).

Silné stranky:

- propojeni spoluprace s obchodnim oddélenim a programem,

- zamérfeni na cilovou skupinu — rodina s détmi,

- stanice vregionu jiZ neni neznamou, lidé seznameni s novym logem
a marketingovou komunikaci stanice,

- dobré pokryti vysilacim signalem.

Slabé stranky:

nedostatecny podil na trhu,

- malo outdoorovych ploch (budovani znalosti),

- vroce 2012 stanice bez marketingového planu (nedostatek financi),

- vroce 2012 malé moznosti nabizeni spoluprace s partnery a uzavirani

medialnich partnerstvi s partnery rozhlasové stanice.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

U Hitradia Magic doSlo v obdobi leden - Cerven 2012 k vyraznému omezeni
marketingovych aktivit, jak ve vlastnim vysilani rozhlasové stanice, tak ve vné&jsi
(off-air) komunikaci smérem ke stavajicim, pfipadné potencialnim posluchacim.
Zaroven doSlo vtomto obdobi ke znatnému propadu Cisel poslechovosti, zejména
k kategoriich podil na trhu, praimérna doba poslechu a tydenni poslech stanice. Proto
bylo provedeno dotaznikové Setfeni na posluchacich stanice s cilem ovéfit, zdali tento
pokles parametrld poslechovosti Hitradia Magic byl zplsoben také omezenim
marketingové  aktivity stanice a zdali se tento pFfedpoklad projevi

na vysledcich prizkumu na testovanych respondentech.

6.1 Formulace hypotézy a metoda prizkumu

Metodou dotaznikového Setieni bylo telefonické dotazovani uskute¢néné na
existujicich posluchacich stanice, ktefi stanici kontaktovali v uplynulych 12 mésicich
a jejichz telefonické kontakty se pfi Setfeni daly vyuzit. Tito respondenti byli navolani
tak, aby byla naplnéna kvéta 50% vzorku pro pravidelné posluchace Hitradia Magic
(tedy respondenty, ktefi kladné odpovédéli na otazku, zdali poslouchaji Hitradio Magic
kazdy den). Druhou polovinu vzorku tvofili respondenti, ktefi uvedli poslech Hitradia
Magic alesponi jednou za uplynuly tyden. Tato skupina respondentl tedy tvofila
obc¢asné, nepravidelné posluchace Hitradia Magic. Celkem bylo do vzorku respondentt
zarazeno 80 posluchacu Hitradia Magic s vékem 25 — 40 let tak, aby odpovidali cilové
skupiné. Cas jednotlivého telefonického rozhovoru nepfesahnul 5 minut. Prazkum byl
realizovan v obdobi srpen — zafi 2012.

Formulace hypotéz:

Hypotéza 1: Vice nez 50% posluchacu Hitradia Magic zaznamenalo utlum
marketingové komunikace stanice v obdobi od 1.1.2012 do 30.6.2012 ve srovnani
s obdobim od 1.7.2011 do 31.12.2011.

Hypotéza 2: U skupiny respondentd, ktefi zaznamenali v obdobi od 1.1.2012
do 30.6.2012 utlum marketingové komunikace ve srovnani s pfedchozimi Sesti mésici,
doslo k poklesu poslechovosti stanice v hodnotach tydenniho a denniho poslechu

minimalné o 30% ve srovnani s rokem 2011.
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6.2 Dotaznik — struktura dotazu

Dotazy na zafazeni posluchate do kategorie pravidelny nebo nepravidelny

posluchac:

.Poslouchate Hitradio Magic?“
- odpovéd ANO znamenala pokraCovani dal$i otazkou, odpovéd’ NE znamenala
vyfazeni z respondent.
.Poslouchate Hitradio Magic kazdy den?”
- odpovéd ANO znamenala zarazeni do kategorie pravidelnych posluchadd,
odpovéd NE pokracovani dalsi otazkou
.Poslouchate Hitradio Magic alespor jednou tydné?“
- odpovéd ANO znamenala zarazeni do kategorie nepravidelnych posluchadd,
odpovéd NE znamenala vyfazeni zrespondentl, protoZze podminkou

pro zafazeni do prizkumu byl poslech minimalné jednou tydné

Dotazy na hypotézu €. 1 - marketingové aktivity stanice Hitradio Magic:

Otazka 1a:

Zaznamenali jste v obdobi od 1. ledna do 30. Cervna letoSniho roku néjakou reklamni
akci Hitradia Magic, at uz na jakékoli venkovni plose (napf. billboardech), nebo
v tiskové i televizni reklamé&?

MozZnosti odpovédi: ano — ne — nevim

Otazka 1b:

Zaznamenali jste v druhé poloviné minulého roku - tedy v obdobi od 1. Cervence
do 31. prosince 2011 - néjakou reklamni akci Hitradia Magic na venkovni ploSe,
v tiskové nebo televizni reklamé&?

MoZnosti odpovédi: ano — ne — nevim

Otazka 2a:

Zaznamenali jste v obdobi od 1. ledna do 30. Cervna letoSniho roku né&jakou akci,
kde bylo Hitradio Magic uvedeno jako medialni partner?

MoZnosti odpovédi: ano — ne — nevim

Otazka 2b:

Zaznamenali jste v druhé poloviné minulého roku - tedy v obdobi od 1. Cervence
do 31. prosince 2011 - né&jakou akci, kde bylo Hitradio Magic uvedeno jako medialni
partner?

MoZnosti odpovédi: ano — ne — nevim
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Otazka 3a:

Zaznamenali jste v obdobi od 1. ledna do 30. &ervna letoSniho roku né&jakou venkovni
akci, kterou Hitradio Magic samo pofadalo?

MoZnosti odpovédi: ano — ne — nevim

Otazka 3b:

Zaznamenali jste v druhé poloviné minulého roku - tedy v obdobi od 1. Cervence
do 31. prosince 2011 — né&jakou venkovni akci, kterou Hitradio Magic samo poradalo?

MozZnosti odpovédi: ano — ne — nevim

Dotazy na hypotézu €. 2 - poslechovost Hitradia Magic a srovnani stavu pfed jednim
rokem:

Otazka 4:

Jak cCasto jste poslouchal(a) Hitradio Magic v prvnim pololeti letoSniho roku
v porovnani s rokem 20117

MoZnosti odpovédi: Castéji — stejné ¢asto — méné Casto

Otazka 5:

Jaky Cas jste vénoval(a) poslechu Hitradia Magic v prvnim pololeti letoSniho roku
v porovnani s rokem 2011?

MozZnosti odpovédi: delsi ¢as — stejné dlouho — méné dlouho

Otazka 6:

Myslite si, Ze budete v nasledujicich mésicich poslouchat Hitradio Magic:

MoZnosti odpovédi: C&astéji — stejné ¢asto —méné Easto

6.3 Vysledky dotaznikového Setreni

Po zpracovani dotaznikl jsou vysledky Setfeni u respondent( uvedeny v téchto
tabulkach:

Otazka 1a:
Zaznamenali jste v obdobi od 1. ledna do 30. Cervna leto$niho roku néjakou reklamni
akci Hitradia Magic, at uz na jakékoli venkovni plose (napf. billboardech), nebo

v tiskové &i televizni reklamé?
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Graf 7. Zaznamenali jste v obdobi od 1. ledna do 30. Cervna letoSniho roku néjakou

reklamni akci Hitradia Magic, at uz na jakékoli venkovni ploSe (napf. billboardech),

Tabulka 1: Nepravidelni posluchaci (otazka 1a)

nepravidelni posluchaci

(poslech alespon jednou tydné)

odpovéd pocet podil
ANO 6 15%
NE 22 55%
NEVIM 12 30%
celkem 40

Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)

Tabulka 2: Pravidelni posluchadi (otazka 1a)

pravidelni posluchaci
(poslech kazdy den)

odpovéd pocet podil
ANO 15 38%
NE 23 58%
NEVIM 2 5%
celkem 40

Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)

nebo v tiskové &i televizni reklamé?
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Otazka 1b:
Zaznamenali jste v druhé poloviné minulého roku - tedy v obdobi od 1. Cervence

do 31. Prosince 2011 — néjakou reklamni akci Hitradia Magic na venkovni plose,

v tiskové nebo televizni reklamé?

Tabulka 3: Nepravidelni posluchaci (otazka 1b)

nepravidelni posluchaci
(poslech alespon jednou tydné)
odpovéd’ pocet podil
ANO 19 48%
NE 11 28%
NEVIM 10 25%
celkem 40

Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)

Tabulka 4: Pravidelni posluchadi (otazka 1b)

pravidelni posluchaci
(poslech kazdy den)
odpovéd pocet podil
ANO 28 70%
NE 9 23%
NEVIM 3 8%
celkem 40

Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)

Graf 8: Zaznamenali jste v druhé poloviné minulého roku - tedy v obdobi od 1.
Cervence do 31. Prosince 2011 — néjakou reklamni akci Hitradia Magic na venkovni

plose, v tiskové nebo televizni reklamé?
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Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)
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Otazka 2a:

Zaznamenali jste v obdobi od 1. ledna do 30. Cervna letoSniho roku néjakou akci,

kde bylo Hitradio Magic uvedeno jako medialni partner?

Tabulka 5: Nepravidelni posluchaci (otazka 2a)

nepravidelni posluchaci
(poslech alespon jednou tydné)
odpovéd pocet podil
ANO 5 13%
NE 26 65%
NEVIM 9 23%
celkem 40

Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)

Tabulka 6: Pravidelni posluchaci (otazka 2a )

pravidelni posluchaci
(poslech kazdy den)
odpovéd pocet podil
ANO 11 28%
NE 20 50%
NEVIM 9 23%
celkem 40

Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)

Graf 9: Zaznamenali jste v obdobi od 1. ledna do 30. Cervna letoSniho roku néjakou

akci, kde bylo Hitradio Magic uvedeno jako medialni partner?
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Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)
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Otazka 2b:

Zaznamenali jste v druhé poloviné minulého roku - tedy v obdobi od 1. Cervence

do 31. prosince 2011 - né&jakou akci, kde bylo Hitradio Magic uvedeno jako medialni

partner?

Tabulka 7: Nepravidelni posluchaci (otazka 2b)

nepravidelni posluchaci
(poslech alespon jednou tydné)
odpovéd pocet podil
ANO 30 75%
NE 6 15%
NEVIM 4 10%
celkem 40

Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)

Tabulka 8: Pravidelni posluchadi (otazka 2b)

pravidelny posluchaci
(poslech kazdy den)
odpovéd pocet podil
ANO 33 83%
NE 5 13%
NEVIM 2 5%
celkem 40

Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)

Graf 10: Zaznamenali jste v druhé poloviné minulého roku - tedy v obdobi od

1. Cervence do 31. prosince 2011 - né&jakou akci, kde bylo Hitradio Magic uvedeno

jako medialni partner?
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Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)

Otazka 3a:
Zaznamenali jste v obdobi od 1. ledna do 30. ervna letosniho roku né&jakou venkovni

akci, kterou Hitradio Magic samo pofadalo?

Tabulka 9: Nepravidelni posluchaci (otazka 3a)

nepravidelni posluchaci
(poslech alespon jednou tydné)
odpovéd pocet podil
ANO 1 3%
NE 22 55%
NEVIM 17 43%
celkem 40

Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)

Tabulka 10: Pravidelni posluchaci (otazka 3a)

pravidelni posluchaci
(poslech kazdy den)
odpovéd’ pocet podil
ANO 0 0%
NE 32 80%
NEVIM 8 20%
celkem 40

Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)

Graf 11: Zaznamenali jste v obdobi od 1. ledna do 30. ¢ervna letoSniho roku néjakou

venkovni akci, kterou Hitradio Magic samo pofadalo?
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Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)
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Otazka 3b:

Zaznamenali jste v druhé poloviné minulého roku - tedy v obdobi od 1. Cervence

do 31. prosince 2011 — né&jakou venkovni akci, kterou Hitradio Magic samo pofradalo?

Tabulka 11: Nepravidelni posluchaci (otazka 3b)

nepravidelni posluchaci
(poslech alespon jednou tydné)
odpovéd’ pocet podil
ANO 24 60%
NE 7 18%
NEVIM 9 23%
celkem 40

Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)

Tabulka 12: Pravidelni posluchaci (otazka 3b)

pravidelni posluchaci
(poslech kazdy den)
odpovéd’ pocet podil
ANO 31 78%
NE 8 20%
NEVIM 1 3%
celkem 40

Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)

Graf 12: Zaznamenali jste v druhé poloviné minulého roku - tedy v obdobi od 1.

Cervence do 31. prosince 2011 — né&jakou venkovni akci, kterou Hitradio Magic samo

pofadalo?
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Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)
Otazka 4:
Jak cCasto jste poslouchal(a) Hitradio Magic v prvnim pololeti letoSniho roku

v porovnani s druhym pololetim roku 20117?

Tabulka 13: Nepravidelni posluchadi (otazka 4)

nepravidelni posluchaci
(poslech alespon jednou tydné)
odpovéd pocet podil
CASTEJI 5 13%
STEJNE CASTO 8 20%
MENE CASTO 27 68%
celkem 40

Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)

Tabulka 14: Pravidelni posluchadi (otazka 4)

pravidelni posluchaci

(poslech kazdy den)
odpovéd’ pocet podil
CASTEJI 8 20%
STEJNE CASTO 17 43%
MENE CASTO 15 38%
celkem 40

Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)

Graf 13: Jak Casto jste poslouchal(a) Hitradio Magic v prvnim pololeti letoSniho roku

v porovnani s druhym pololetim roku 20117?
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Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)
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Otazka 5:
Jaky Cas jste vénoval(a) poslechu Hitradia Magic v prvnim pololeti letoSniho roku

v porovnani s druhym pololetim roku 20117

Tabulka 15: Nepravidelni posluchadi (otazka 5)

nepravidelni posluchaci
(poslech alespon jednou tydné)
odpovéd pocet | podil
DELSI CAS 3 8%
STEJNE DLOUHO 15| 38%
MENE DLOUHO 22| 55%
celkem 40

Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)

Tabulka 16: Pravidelni posluchadi (otazka 5)

pravidelni posluchaci

(poslech kazdy den)
odpovéd pocet | podil
DELSI CAS 6| 15%
STEJNE DLOUHO 17 | 43%
MENE DLOUHO 17 | 43%
celkem 40

Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)

Graf 14: Jaky Cas jste vénoval(a) poslechu Hitradia Magic v prvnim pololeti letoSniho

roku v porovnani s druhym pololetim roku 2011?
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Otazka 6:

Myslite si, Ze budete v nasledujicich mésicich poslouchat Hitradio Magic?

Tabulka 17: Nepravidelni posluchadi (otazka 6)

nepravidelni posluchaci
(poslech alespon jednou tydné)
odpovéd pocet podil
CASTEJI 1 3%
STEJNE CASTO 14 35%
MENE CASTO 25 63%
celkem 40

Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)

Tabulka 18: Pravidelni posluchadi (otazka 6)

pravidelni posluchaci

(poslech kazdy den)
odpovéd pocet podil
CASTEJI 3 8%
STEJNE CASTO 31 78%
MENE CASTO 6 15%
celkem 40

Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)

Graf 15: Myslite si, Ze budete v nasledujicich mésicich poslouchat Hitradio Magic?
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Zdroj : autor prace (vlastni Setfeni)

6.4 Vyhodnoceni vysledkl dotaznikového Setreni a vyhodnoceni hypotéz
Otazky v dotaznikovém Setfeni byly zaméfeny na dvé zakladni oblasti

— na viditelnost Hitradia Magic a zaznamenani jeho off-airovych aktivit mezi posluchadi,
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a dale na poslechovost stanice. Tomu také odpovidaji obé testované hypotézy. Obé
hypotézy byly vyhodnocovany pro pravidelné posluchaCe, ktefi Hitradio Magic
poslouchaji pravidelné kazdy den, a proto patfi ke ,kmenovym® a vérnym
posluchacum, ktefi maji zpravidla ke stanici silné pozitivni vztah a jsou méné nachylini
ke kratkodobym negativnim podnétim k pfeladéni; druhou skupinou respondentl byli
nepravidelni posluchaci, ktefi nahlasili poslech stanice minimalné jednou tydné — tito
posluchadi maji ke stanici vétsinou vice kriticky a méné loajalni vztah a jsou vice
pfistupni podnétim ke zménam ve svych posluchaéskych preferencich.

V prvni otazce zaméfené na zaznamenani jakékoli reklamni akce Hitradia
Magic na venkovni plo3e typu billboard apod. nebo v tiskové &i televizni reklamé
se projevil utlum marketingové komunikace stanice v prvnim pololeti roku 2012.
Pravidelni posluchaci nahlasili ve sledovanych obdobich pokles v odpovédi ,ANO
— zaznamenali“ 0 32% (z hodnoty 70% za druhé pololeti 2011 na 38% za prvni pololeti
2012). Podobny pokles se projevil i u nepravidelnych posluchact, kdy s nizSimi
absolutnimi hodnotami Cinil 33% (z 48% pokles na 15%). V druhé otdzce zaméfené
na zaznamenani medialnich partnerstvi Hitradia Magic odpovidali respondenti jesté
vétSim propadem kladnych odpovédi, kdy u pravidelnych posluchacu doslo k poklesu
0 55% (z hodnoty 83% za druhé pololeti 2011 na 28% za prvni pololeti 2012), resp.
0 63% u nepravidelnych posluchacd (ze 75% na 13%). Obdobné& respondenti
zaznamenali snizeni aktivity stanice v poradani venkovnich akci, kdy pravidelni
posluchadi nahlasili kladnou odpovéd ,ANO — zaznamenali“ v 78% u druhé poloviny
roku 2011, ale Zadny znich nereportoval zaznamenanou venkovni akci stanice
v pololeti nasledujicim. | u nepravidelnych posluchaci doslo k poklesu z 60% kladnych
odpovédi za druhé pololeti 2011 na pouha 3% v prvnim pololeti 2012.

Druha &ast otazek byla zaméfena na vnimanou poslechovost Hitradia Magic
samotnymi respondenty a porovnani, jak Casto poslouchali a jaky €as vénovali
poslechu stanice ve sledovanych obdobich, a také jak €asto budou, dle vlastniho
nazoru, poslouchat tuto stanici v nasledujicich mésicich. | zde doSlo ke zhorSeni
nahladenych hodnot poslechovosti v prvnim pololeti 2012 ve srovnani s rokem 2011.
U Ctvrté otazky ~Jak Casto  jste poslouchal(a) Hitradio Magic
v prvnim pololeti letoSniho roku v porovnani s rokem 20117 uvedli pravidelni
posluchadi odpovéd ,meéné c&asto“ v 38% pfipadd (v porovnani s 20% odpovedi
.poslouchal jsem &astégji“), tedy témér ve dvojnasobné vétsim poctu. Tento pomér byl
u nepravidelnych posluchacl jesté vysSi — odpovéd ,méné cCasto uvedlo 68%

respondentl, zatimco kladnou odpovéd ,Castéji“ pouze 13%. Tyto hodnoty odkazuji
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na poklesy v denni poslechovosti (u pravidelnych posluchacu), pfipadné tydenni
poslechovosti (u nepravidelnych posluchacll) v obdobi prvniho pololeti roku 2012
ve srovnani s druhym pololetim roku 2012. Obdobné se u dotazu &.5 testoval priimérny
Cas straveny u poslechu stanice — zde v navaznosti na podil na trhu, ktery je pfimo
umérny hodnoté primeérna doba poslechu stanice (ATS). | zde se projevily rozdilné
hodnoty ve sledovanych obdobich — u pravidelnych posluchacl opét méné vyrazné
(davodem je zminéna vétsi kratkodoba loajalita ke stanici), poslech ,méné dlouho*
nahlasilo 43% respondentu, zatimco delSi poslech 15% respondentl. Vyraznéjsi rozdil
se projevil v odpovédich nepravidelnych posluchacu — kratsi poslech reportovalo 55%
respondentd, zatimco delSi ¢as poslechu pouze 8% respondentd. | vyhled do dalSich
mésicu nebyl pro Hitradio Magic u respondentl pfiznivy — CastéjSi poslech planuje
pouze 8% pravidelnych posluchact (oproti 15% odpovédi ,méné Casto“) a jenom
3% nepravidelnych posluchacl (oproti celym 63% odpovédi ,méné cCasto). Zde
se nejvice projevila absence silné marketingové komunikace stanice v prvnim pololeti
roku 2012 — méné loajalni, nepravidelni posluchali stanice davaji silny signal svoji
nespokojenosti, ktera se projevuje 60% respondentl s negativhim vyhledem
poslechovosti v nasledujicich mésicich.

Testované hypotézy znély takto:

Hypotéza 1: Vice nez 50% posluchacu Hitradia Magic zaznamenalo utlum
marketingové komunikace stanice v obdobi od 1.1.2012 do 30.6.2012 ve srovnani
s obdobim od 1.7.2011 do 31.12.2011.

Hypotéza 2: U skupiny respondentd, ktefi zaznamenali v obdobi od 1.1.2012
do 30.6.2012 utlum marketingové komunikace ve srovnani s pfedchozimi Sesti mésici,
doslo k poklesu poslechovosti stanice v hodnotach tydenniho a denniho poslechu
minimalné o 30% ve srovnani s rokem 2011.

Obé hypotézy byly vysledky Setifeni potvrzeny jako platné. U prvnich tfech sad otazek
zaméfenych na srovnani venkovni marketingové komunikace (off-air prezentace
stanice, medialni partnerstvi a vlastni akce) ve sledovanych obdobich je hodnota
pokles(i v odpovédich ANO (tedy pokles v zaznamenani téchto aktivit stanice v prvnim
pololeti 2012 ve srovnani s druhym pololetim 2011) prdmérem hodnot 32%, 55%
a 78% u pravidelnych posluchacl a 33%, 62% a 58% u nepravidelnych posluchaci
(viz hodnoty uvedené na pfedchazejici strané a v tabulkach 6.3 — 6.12). Tyto praméry
¢ini 55%, resp. 51% - tj. prvni hypotéza, Ze nadpoloviéni pocet respondentl
zaznamenal Uutlum marketingové komunikace stanice za prvni pololeti 2012

se potvrdila.

57



Druha hypotéza byla testovana v sadé otazek 4, 5 a 6. Votazce & 4
respondenti odpovidali na dotaz ,Jak €asto jste poslouchal(a) Hitradio Magic v prvnim
pololeti letoSniho roku v porovnani s druhym pololetim roku 2011% Pravidelni
posluchadi stanice nahlasili méné Casty poslech v 38% pfipadl (zde v pfimé souvislosti
s hodnotou denni poslechovosti — daily reach), nepravidelni posluchaci stanice
nahlasili méné casty poslech v68% pfipadd (s dopadem na tydenni
poslechovost — weekly reach). Druha hypotéza, tedy ,pokles poslechovosti stanice
v hodnotach tydenniho a denniho poslechu minimainé o 30% ve srovnani s rokem
2011%, byla tedy témito vysledky potvrzena. DalSim potvrzenim poklesu poslechovosti
Hitradia Magic v prvnim pololeti 2012 — a tedy i druhé hypotézy - jsou vysledky dotazu
€. 5, kdy byl u nepravidelnych posluchact v 55% pfipadl zjistén v prvnim pololeti 2012
méné Casty poslech stanice ve srovnani s pfedchazejicimi Sesti mésici
a u pravidelnych posluchact byl pokles zjistén ve 43% pfipadu. Tyto poklesy maji také
vliv na oCekavané posluchacské preference respondentu, ktefi uvadéji méné casty
poslech stanice v nasledujicich mésicich v 63% u nepravidelnych posluchacu a v 15%

u pravidelnych posluchacu.
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7 SROVNANiI UKAZATELU
A VYHODNOCENi USPESNOSTI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE ROZHLASOVE STANICE HITRADIA MAGIC
V OBDOBI 1.1.2007 — 30.6.2012

7.1 Shrnuti poslechovosti Hitradia Magic v obdobi 1.1.2012 — 30.6.2012
Hitradio Magic dosahlo za prvni pololeti roku 2012 téchto vysledku
poslechovosti pro cilovou skupinu 20-45 let: znalost v hodnoté 41%, konverze znalosti
na tydenni poslechovost 47%, konverze tydenni poslechovosti na denni poslechovost
51%, podil na trhu 8% a primérna doba poslechu 147 minut. Pfi meziro€nim porovnani
téchto vysledkll se srovnatelnym obdobim predchazejiciho roku (tedy s obdobim
1.1.2011 — 30.6.2011) jde o vyrazné horsi vysledky v podilu na trhu, ktery klesnul
témér o polovinu (z 14% v prvnim pololeti roku 2011 na 8% v prvnim pololeti 2012), a
také v hodnoté priimérné doby poslechu (pokles z 285 minut na hodnotu 147 minut).
Hodnota znalosti se udrzela tésné nad 40%, jde tedy stale o nedostalujici vysledek
v porovnani s planovanou hodnotou marketingového planu stanice, kterou je 60%
znalost stanice pro cilovou skupinu posluchacéu. Konverzni hodnoty tydenni a denni
poslechovosti stanice (tedy podil tydennich posluchacl na znalosti stanice a podil
dennich posluchacéd na tydennich posluchacich stanice) svéd¢i o vyrovnanych
vysledcich stanice, které se drzi vtésné blizkosti planovanych 50% konverznich

poméru.

7.2 Shrnuti marketingovych aktivit Hitradia Magic v obdobi
1.7.2011 - 30.6.2012

V tomto obdobi nastaly na Hitradiu Magic zasadni zmény vlivem  ekonomické
situace na trhu. Hitradio Magic proto proslo na pfelomu roku 2011/2012 velkymi
zménami, které se tykaly celého marketingového planu v zavislosti na rozpodctu
i personalni strance stanice. Do konce roku 2011 se Hitradio Magic drzelo puvodniho
marketingového planu i rozpocétd a béhem tohoto obdobi probéhla od &ervence 2011
do prosince 2011 fada marketingovych aktivit, které se v realizaci, ani poCtu v zasadé
nelisily od pfedchozich let. BEéhem tohoto pllroku byly zrealizovany dvé on-air major

promotion, které byly propojeny s off—air €innosti stanice. V obdobi ¢ervenec — srpen
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to byla akce , HasiCky Zizné - tato akce probihala za podpory pivovaru Gambrinus
posluchadi se k ucasti pfihlasili s konkrétni oslavou (narozenin, ditéte, svatby apod.),
a pokud byli vybrani a dovolali se na vyherni signal, vyhrali. V den oslavy pfijel
promotym Hitradia Magic, ktery jim pfivezl bud sud piva, nebo 100 ks reklamniho zbozZi
partnera akce. Pfi této akci bylo zrealizovano celkem 22 vyjezdld za vyherci, coz
v disledku znamenalo stovky pfimo oslovenych posluchacl a tisice lidi, ktefi se o akci
doslechli z doslechu. Béhem tohoto obdobi promotym vyjizdél i na velké akce
v regionu (koncerty, festivaly) a provadél tam sampling (rozdavani plechovek)
Ucastnikim akce. Druhé major promotion s nazvem ,Snidané pro lepSi naladu,
probihalo v Fijnu 2011 a tato akce méla za cil komunikovat slogan radia ,pro lepsi
naladu“ a zaroven opét navétivit co nejvice mist ve vychodnich Cechach. V tomto
pfipadé se jednalo o pracovni kolektivy, které se pfihlasily do soutéZze a pokud byly
vybrany, vyhraly navstévu promotymu, ktery jim pfivezl snidani sladké koblihy, teplou
kavu a darky od Hitradia Magic. Celkem bylo navstiveno 40 pracovnich kolektivl
(béhem jednoho dne tym navstivil dva pracovni kolektivy).

Hitradio Magic bylo také partnerem a medialné podporovalo za téchto Sest
mésicu vice nez 40 akci v regionu, at uz to byly koncerty, akce pro cilovou rodinu
s détmi, sportovni utkani apod. V tomto obdobi ziskalo Sest novych outdorovych ploch
ve vychodnich Cechach (billboardy, forexové desky apod.), tyto plochy byly vzdy
na zajimavych a frekventovanych mistech.

Do =zaCatku roku 2012 vstoupilo Hitradio Magic oslabeno, tzn. bez
marketingového planu a vlivem finanénich ddvodl se zru$enou pozici promotion
managera. Vlivem této situace zménilo Hitradio Magic svoji strategii a vétSinu akci
pfestalo medialné podporovat a prestalo realizovat své vlastni promotion aktivity.
Béhem obdobi leden — Cerven 2012 Hitradio Magic podpofilo zhruba jednu akci
za mésic a v tomto obdobi realizovalo pouze jedno major promotion, ktera se tykala
pouze on-air vysilani s nazvem® Hit za hitem®. Tato promotion akce probihala v obdobi
duben- ¢erven 2012. Posluchadi méli za ukol poslouchat vysilani a pokud slySeli bez
preruseni Sest hitd za s sebou a dovolali se do vysilani jako prvni, vyhrali 600 korun.
Soutéz probihala kazdy den véetné vikendd. Off-airovou podporu tato promotion

neméla zadnou.
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7.3 Vyhodnoceni ukazatelli poslechovosti a marketingové komunikace
Hitradia Magic v letech 2007 - 2012

Nasledujici grafy vyjadfuji vysledky poslechovosti Hitradia Magic, prvni sloupec
udava vzdy pramér za obdobi 1.1. — 30.6. let 2007 — 2011, druhy sloupec aktualni stav
za 1.1. - 30.6.2012. Cervena kfivka znazorfiuje planované ukazatele marketingového
planu Hitradia Magic po 5 letech vysilani stanice, tedy cilovy stav, kterého méla tato
rozhlasova stanice dosahnout na konci roku 2011. Tyto hodnoty jsou zaroven

parametry, kterych v danych ukazatelich dosahuji nejlep$i rozhlasové stanice na trhu.

Graf 16 : Znalost (konverzni pomér k pocCtu obyvatel kraje v c.s.)

Hitradio Magic, cilova skupina 20 — 45 let, Kralovehradecky kraj
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Zdroj : STEM/MARK-MEDIAN, SKMO Radio Projekt , 2007-2012

Graf 17: Tydenni poslechovost (konverzni pomér ke znalosti)

Hitradio Magic, cilova skupina 20 — 45 let, Kralovehradecky kraj
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Zdroj : STEM/MARK-MEDIAN, SKMO Radio Projekt , 2007-2012
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Graf 18: Denni poslechovost (konverzni pomér k tydennimu poslechu)

Hitradio Magic, cilova skupina 20 — 45 let, Kralovehradecky kraj
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Zdroj : STEM/MARK-MEDIAN, SKMO Radio Projekt , 2007-2012

Graf 19: Podil na trhu

Hitradio Magic, cilova skupina 20 — 45 let, Kralovehradecky kraj
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Zdroj : STEM/MARK-MEDIAN, SKMO Radio Projekt , 2007-2012
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Graf 20: Primérna doba poslechu (ATS)
Hitradio Magic, cilova skupina 20 — 45 let, Kralovehradecky kraj
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Zdroj : STEM/MARK-MEDIAN, SKMO Radio Projekt , 2007-2012

Omezeni marketingové komunikace Hitradia Magic na pfelomu let 2011/2012
mélo pfimy vliv na vysledky poslechovosti stanice, jak jsou znazornény
v pfedchazejicich tabulkach. Cile poslechovosti pro obdobi 2007 — 2012 se nepodaifilo
splnit a stanice zUstala hluboko pod ocekavanim. Vybudovat stabilni znalost na urovni
60% cilové skupiny 20 — 45 let se nepodafilo — stanice méla primérnou hodnotu
znalosti 45% za 2007 — 2011 s poklesem na 41 procent v poslednim sledovaném
obdobi (tedy v prvnim pololeti 2012). Tyto vysledky v kategorii znalost stanice svédci
0 nedostate€né off-air komunikaci stanice. Ta je samozfejmé zavisla primarné
na mnozstvi finanénich zdroju, které stanice ma pro planovani svého komunikaéniho
planu — pronajem venkovnich ploch a dalSich nosi¢li, pofadani vlastnich akci i U¢ast
na medialnich partnerstvich patfi k finanéné nejvice naro€nym Castem komunikace
stanice.

Konvezni poméry stanice dopadly l|épe — Hitradiu Magic se vcelku dafilo
prevadét znalost na tydenni poslech (pramér 2007 — 2001 je 51%, za prvni pololeti
2012 potom 47% s planovanym stavem na urovni 50%), konverze tydenniho poslechu
na pravidelny denni poslech maji hodnoty t&sné nad 50%. Tato Cisla svéd¢i
o konkurenceschopném nastaveni programového formatu Hitradia Magic, ktery umi
oslovit své posluchace.

Obchodni aktivity rozhlasové stanice Hitradia Magic zasadnim zplUsobem
ovliviiovala hodnota podilu na trhu, kdy stanovenym cilem bylo dosahnuti 15% podilu
na trhu Kralovehradeckého kraje, pfi¢emz primérna hodnota za 2007 — 2011 byla 12%
a za prvni pololeti 2012 klesla dokonce na 8%. Podobny stav Ize pozorovat také

u prumeérné doby poslechu s priimérnou hodnotou 240 minut za obdobi 2007 — 2011
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a poklesem této hodnoty na pouhych 147 minut v obdobi 1.1. — 30.6.2012. Tato situace
ma nepfiznivy vliv na komeréni prodeje Hitradia Magic, protoze klienti nepfiznivé
vnimaji trend meziro¢niho propadu u podilu na trhu, tak jeho absolutni hodnotu,
kdy je Hitradio Magic s 8% podilu na trhu az na Sestém misté v pofadi rozhlasovych
stanic v Kralovéhradeckém kraji.

Marketingova komunikace Hitradia Magic prosla v obdobi let 2007 — 2012
zasadni zménou, ktera se stala k datu 1.1.2012 a ktera byla zplsobena omezenym
marketingovym rozpoltem rozhlasové stanice od tohoto data. V obdobi let 2007
— 2011 provadélo Hitradio Magic kazdorocné dvé az tfi velké major promotion akce,
kazdou v marketingovych nakladech v fadu statisict korun (napf. promotion ,Benzin
zadarmo®“, ve které posluchaci ziskavali nadrz paliva do svého automobilu zdarma
nebo Auto plné penéz s cenami od deseti do sta tisic korun). Hitradio Magic dale
pofadalo v ramci svého event marketingu Sest az sedm vlastnich jednorazovych akci
ro¢né (dle rocniho obdobi napf. oblibené akce ,Den na snéhu®, Velikonoce s Hitradiem
Magic, Mikula$ aj.) a dale kazdy mésic medialné podporovalo zhruba 7 akci, kterych se
i pfimo ucastnil tym této rozhlasové stanice. Kazdy rok Slo tedy o celkem desitky
jednotlivych akci, které Hitradio Magic pofadalo v ramci svého regionu a cilové skupiny
a oslovovalo tak jak potencialni posluchaCe (zvySovalo svoji znalost v regionu
a pfipadny tydenni poslech), tak posilovalo svlj kmen pravidelnych a vérnych
posluchacu, ktefi ocenovali pfitomnost a pozitivni ¢innost své oblibené rozhlasové
stanice v regionu. VS8echny tyto akce byly komunikovany na webovych strankach
www.hitradiomagic.cz a od prosince 2009 také na socialni siti Facebook. Znamenaly
také pfinos pro obchodni oddéleni rozhlasové stanice, protoze viechny tyto akce byly
nabizeny obchodnim partnerdm rozhlasové stanice, pro které to byla moznost spojit
své jméno s oblibenou stanici v regionu a posilit tak svoji PR aktivitu. Stanice méla
také pronajaté stalé outdoorové plochy (billboardy, cedule, domovni §tity) s prezentaci
svého loga a sloganu, coz také slouzilo jako jeden ze zdrojl pro posilovani znalosti
stanice.

Zlom v komunikaci stanice pfiSel se zaCatkem roku 2012, kdy vlivem
ekonomickych dlvodu Hitradio Magic zménilo svoji strategii a prestalo realizovat
vlastni promotion aktivity i medialné podporovat akce v regionu. Vysledkem byl stav,
kdy rozhlasova stanice za prvnich Sest mésicl roku 2012 realizovala pouze jednu
major promotion, a to pouze ve svém vlastnim vysilani a bez jakékoli outdoorové
podpory (tato promotion tedy stanici nemohla pomoci ve zvySeni znalosti ani ziskat

nové posluchace). BEéhem stejného obdobi byly venkovni aktivity stanice omezeny
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na medialni podporu v priméru jedné akce mésic¢né. Za prvnich Sest mésicl roku
2012 tedy stanice nerealizovala ani jednu velkou promotion aktivitu, kterou by ve své
marketingové komunikaci podpofila jakoukoli formou off-air reklamy (napf. outdoor
prezentaci nebo vyjezdy tymu) a realizovala podporu pouze Sesti akci celkem formou
medialniho partnerstvi, opét bez vétSiho zapojeni samotné stanice.

Znamenalo to naprosty ustup v marketingové komunikaci Hitradia Magic, které
tak témér prestalo komunikovat se svym okolim a rezignovalo tak na podporu své
znalosti (jejiz hodnota byla pfitom dramaticky pod prvotnim oekavanim), a také na
ziskavani novych posluchadu, které se neobejde bez dlouhodobé a vyrazné off-air
komunikacni podpory. S ur€itym zjednoduSenim Ize konstatovat, Ze pocet akci, které
v obdobi 2007 — 2011 Hitradio Magic zrealizovalo za jeden mésic, tak v roce 2012

na ten samy pocet akci potfebovalo pul roku.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI PRO ROCNI
MARKETINGOVY PLAN

Z vySe uvedenych vyhodnoceni ukazatell poslechovosti vyplyva, Ze nejvétSim
problémem Hitradia Magic je dlouhodobé nizka znalost stanice v regionu i cilové
skupiné 20 — 45 let. Poslechovost a dobra €isla poslechovosti se u kazdé rozhlasové
stanice buduji od zakladu marketingové pyramidy, tedy od znalosti stanice. Diky
metodice vyzkumu STEM/MARK - MEDIAN, a obecné metodice pouzivané
pro v8echny rozhlasové stanice, musi kazdy respondent Setfeni nejdfive uvést znalost
rozhlasové stanice, a tedy byt si védom jeji existence. Pouze se Sirokou zakladnou
potencialnich posluchact v kategorii ,znalost® ma rozhlasova stanice predpoklad
pro dobra Cisla poslechovosti, protoze s kazdym dalSim stupném vyse (tydenni poslech
— denni poslech) se dosazena Cisla zmenSuji (v zavislosti na konverznich pomérech,
které stanice dosahuje). Nezbytnym pFedpokladem pro uspésné fungujici stanici
je proto dobry vykon v kategorii ,znalost stanice“. Hitradio Magic dosahovalo za obdobi
2007 — 2011 pramérné znalosti stanice v cilové skupiné v hodnoté 45% (tedy pod
planovanymi 60%) a v hodnoceném obdobi 1.1. — 30.6. tato hodnota klesla na 41%.
Protoze konkurenéni stanice dosahuji mnohem vy$sich &isel (regionalni Radio Cerna
Hora 76%, celoplo$né stanice Impuls 63%, Evropa 2 hodnoty 62%, i Frekvence 1 ma
54% znalosti, podle SKMO — Radio Projekt 1.1. — 30.6.2012) je zfejmé, Ze pro Hitradio
Magic se musi stat vyssi znalost stanice v cilové skupiné prioritou jeji marketingové
komunikace v nasledujicich obdobich. Rebranding stanice v roce 2007, tedy zména
jména z Radia Metuje na Hitradio Magic, spojeny s rozSifenim pusobnosti na cely
Kralovéhradecky kraj, se ukazal byt t6z§im Ukolem, nez jeho tvlrci pravdépodobné
zamysleli.

V dalSich ukazatelich poslechovosti dosahuje stanice stabilné uspokojivych
hodnot, pfiblizné polovina posluchacll, ktefi stanici znaji, si ji alespon jednou tydné
naladi (tedy tvofi ,tydenni® posluchaCe stanice), a polovina téch, ktefi stanici
poslouchaji alespori jednou tydné (maiji tedy s poslechem stanice pfimou zkusenost)
si ji ladi kazdy den (denni poslechovost stanice). Tato Cisla odpovidaji primérnym
hodnotam uspésnych stanic, jak v regionalnim, tak narodnim méfitku. Pro Hitradio
Magic jsou ale varujici dalSi vysledky poslechovosti — a to hodnoty primérné doby
poslechu a s tim souvisejici podil na trhu. Pokles doby poslechu v primérné hodnoty
240 minut za obdobi 2007 — 2011 na pouhych 147 minut za prvni pololeti roku 2012

ma devastujici u€inek na podil na trhu, ktery ve srovnatelnych obdobich spadnul z 12%
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na 8%, ¢imz se Hitradio Magic zafadilo v rdmci regionu aZ na 6. misto v cilové skupiné.
Pro komercni stanici, jejiz klienti kupuji realné posluchace, tedy podil na trhu,
je to zasadni skute¢nost.

Na zvazeni také zlstava fakt, ze v hodnoté ,nejCastéji poslouchana stanice®,
ktera vyjadfuje loajalitu posluchaétu a nepfimo tak i ,silu“ znacky rozhlasové stanice,
dosahuje Hitradio Magic spiSe podpriamérnych cCisel. Z prvni osmic¢ky stanic Zebficku
poslechovosti z vysledkd prvniho pololeti 2012 dosahuje Hitradio Magic nejnizsi
hodnoty (pouze 37% pravidelnych posluchacu této stanice ji zaroven uvadi jako svoji
nejposlouchané;jsi). Vedouci Radio Cerna Hora méa 54%, Evropa 2 nejvy$$i hodnoty
ze v8ech stanic — 68%, formatové vyhranéné stanice jako Radio Blanik maji 57% nebo
Radio Beat 53%. U Hitradia Magic Ize za touto hodnotou dovozovat nepfili§ stabilni
jadro vérnych posluchacl, a tedy i potencialné vétsi vykyvy v dobé poslechu
nebo dennim poslechu do budoucna.

PFi zvazeni vyse uvedenych faktd je jednoznaénym doporucenim pro Hitradio
Magic jako primarni cil marketingové komunikace budovani znalosti stanice, tedy
off-air aktivity vedouci k osloveni ne-posluchacl stanice. V prvnim pololeti roku 2012
doslo k zasadnimu omezeni téchto aktivit z dlivodu nedostatku financi a na naslednych
Cislech poslechovosti i v dotaznikovém Setfeni autorem této prace bylo prokazano,
Ze respondenti v cilové skupiné tuto omezenou marketingovou aktivitu stanice nejenom
zaznamenali, ale také omezili souasny i planovany poslech stanice (viz pokles
v uvadéné znalosti a dale zejména v hodnotach primérné doby poslechu a podilu
na trhu vdatech SKMO - Radio Projekt a také potvrzeni hypotézy prizkumu
na posluchacich stanice, kdy vice nez 50% posluchacl Hitradia Magic zaznamenalo
utlum marketingové komunikace stanice v obdobi od 1.1.2012 do 30.6.2012, coz
u téchto respondentl vedlo k poklesu poslechovosti stanice v hodnotach tydenniho
a denniho poslechu.

Zadouci tedy bude opétovné rozsifeni promoplanu Hitradia Magic o staly
branding stanice vregionu Kralovéhradecky kraj (outdoorové nosi¢e), poradani
vlastnich venkovnich akci zaméfenych na efektivni osloveni cilové skupiny
posluchacu, ucast formou medialniho partnerstvi pfi vyznamnych akcich v regionu
(opét s primarnim cilem osloveni cilové skupiny). Akcentovanym sdélenim této
komunikace by mélo byt odliSeni se od konkurence formou ddrazu na regionalnost
stanice, a tedy i blizkost posluchacim (ze zmihované prvni osmicky stanic
v poslechovosti v regionu je Hitradio Magic, kromé& Radia Cerna Hora, jedinou stanici,

ktera je opravdu regionalni — tedy se sidlem v regionu a s vlastnim lokalnim vysilacim
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tymem. VSechny ostatni stanice jsou celoploSné nebo lokalizované pouze formou
nazvu a Casti svého vysilani, jako napfiklad byvalé lokalni Radio OK, dnes Blanik
Vychodni Cechy, vysilajici z Prahy). Dal$im prvkem off-air komunikace Hitradia Magic
by mél byt dliraz na kreativni sdéleni a akce, nejlépe opét s vyuzitim regionalniho
prvku. Samozfejmosti je dnes také aktivni komunikace rozhlasovych stanic
na socialnich sitich, zejména na platformé sité Facebook, ktera pfinas§i moznost
viralniho multiplikovaného zasahu velkého mnozstvi potencialnich posluchacl. Je opét
na kreativité rozhlasové stanice, jak této moznosti vyuZzije (Hitradio Magic mélo v prvni
poloviné roku 2012 necelych 5 tisic fanouskl svoji stranky, tedy moznost
zprostifedkované oslovovat desetitisic lidi — otazkou je efektivita pfevedeni komunikace
na socialni siti do skute¢né a nahlasené poslechovosti stanice).

Tomu odpovida i doporu€eni sekundarniho cile marketingového planu stanice
— vytvofeni a komunikace silnych motivGi k naladéni stanice, tedy jednoduchych
a srozumitelnych pobidek k naladéni a poslechu stanice (tedy ziskani vétsiho poctu
Ltydennich® posluchact). Obsahem téchto pobidek by méla byt opét regionalni
odliSnost stanice (Hitradio Magic ma zaujimat misto ,domovské® stanice svych
posluchacui) nebo moznost pfimého kontaktu (pobidky obsahuijici pfitomnost radiového
tymu u posluchate — pfikladem takové promotion akce muze byt napf. koncert
oblibené Ceské hudebni skupiny (patfici do hudebniho formatu stanice) ve vybraném
regionalnim meésté nebo vesnici, pficemz o konkrétni misto koncertu se bude soutézit
ve vysilani stanice a obyvatelé regionu tak budou motivovani k poslechu Hitradia
Magic. SouCasné Ize na tomto typu promotion ukazat jednu z odliSnosti
od celoplo$nych stanic — Evropa 2 vezme desitku svych posluchaél na koncert
Madonny na Mnichova, Hitradio Magic ,pfiveze* Anetu Langerovou za tisicovkou
vyhercll néjakého regionalniho mésta nebo vesnice.

Doporu¢enymi cili marketingové komunikace Hitradia Magic pro dalSi obdobi
jsou tedy budovani znalosti stanice zvy3enou off-air komunikaci a pfitomnosti
v regionu formou event-marketingu, medialnich partnerstvi, a také vétsi aktivitou
na socialnich sitich. Sekundarnim prvkem marketingové komunikace je budovani
tydenni poslechovosti formou kreativnich pobidek k naladéni a poslechu stanice tak,
aby se navysila vychozi zakladna pro budovani denni poslechovosti a stalych

a vérnych posluchacu stanice.
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ZAVER

Tato prace byla zaméfena na zjiSténi Uuspésnosti marketingové komunikace
vybrané cCeské komer¢ni rozhlasové stanice, Hitradia Magic Hradec Kralové,
a na analyzu stavu této stanice v€etné vlivu marketingové komunikace stanice na jeji
poslechovost. V teoretické Casti byly pojednany zakladni marketingové pojmy a jejich
aplikace na specifické podminky regionalnich rozhlasovych stanic. Prace se vénovala
podrobné analyze stavajici situace vybrané rozhlasové stanice — jeji poslechovosti
se zaméfenim na hlavni ukazatele (znalost, hodnoty tydenniho a denniho poslechu
a podil na trhu), a také na analyzu marketingové komunikace této stanice.

V empirické Casti prace byly testovany dvé hypotézy zaméfené na vliv tlumu
marketingové komunikace stanice na jeji poslechovost. Obé hypotézy byly potvrzeny
— vice nez 50% respondentl (posluchacu Hitradia Magic) zaznamenalo pokles
marketingové komunikace stanice v obdobi prvniho pololeti roku 2012, a to ve v3ech
tfech sledovanych oblastech (v off-air prezentaci stanice, medialnich partnerstvich
i vlastnich akcich stanice). Tato skute¢nost se projevila u pravidelnych i nepravidelnych
posluchacu stanice. Druha hypotéza, zaméfena na dopad utlumu marketingové
komunikace na jeji poslechovost byla Setfenim prokazana také - pravidelni posluchadi
stanice nahlasili méné Casty poslech v 38% pfipadu, nepravidelni posluchadi stanice
nahlasili méné Casty poslech v 68% pfipadl. Nazorné se zde potvrdil i vétsi dopad
poklesu marketingové aktivity stanice na nepravidelné posluchace, tedy posluchace,
ktefi jsou ve vztahu k rozhlasové stanici meéneé loajalni
a jejich posluchatské preference a chovani jsou méné stabilni a vice zavisi
na marketingové aktivité subjektu, ktefi soupefi o jejich pozornost.

Doporu¢enou marketingovou strategii komunikace Hitradia Magic je
jednoznacéné dal$i budovani znalosti stanice pomoci off-air komunikaénich kanalu (tedy
mimo vlastni rozhlasové vysilani). Prioritou marketingového planu by méla byt zvySena
prezentace stanice vregionu formou event-marketingu, medialnich partnerstvi
na vybranych akcich a zvySenou aktivitou na socialnich sitich; to vie se zaméfenim
na cilovou skupinu stanice. Sekundarni souéasti komunikaéniho planu je navySeni
tydenni poslechovosti stanice, tedy osloveni potencialnich posluchacu, ktefi stanici
znaji, ale zatim neposlouchaji — komunikace stanice se zde musi zaméfit na poskytnuti
kreativnich pobidek k naladéni stanice tak, aby se do budoucnha navySila vychozi

zakladna pro budovani denni poslechovosti a vétSiho podilu na trhu.
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Porovnanim vysledkd poslechovosti v obdobich 2007 — 2011 s obdobim
prvniho pololeti 2012 se prokazal negativni vliv poklesu marketingové aktivity Hitradia
Magic, ktery vyplynul zjak empirického Setfeni, tak i ze samotnych vysledkl
poslechovosti stanice. Ukazuje se tak, Ze v silném konkuren&nim prostfedi ¢eskych
rozhlasovych stanic, které jsou dobfe formatované a zaroven jejich on-air vysilani je
bez vétSich chyb, nabyva marketingova komunikace stanic stale vét§iho vyznamu
a jakékoli pochybeni v této oblasti ma pfimy, rychly a negativni dopad na uspésnost

stanice.

70



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

Seznam pouzitych ¢eskych zdroju

HESKOVA, M. a P. STRACHON. Marketingovd komunikace a marketingové trendy
v marketingu. Praha: Economica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5.

HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-
0447-1.

KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-
247-0513-3.

MEFFERT, H. Marketing a Management. Praha: Grada Publishing 1996. ISBN 80-
7169329-4.

FREY, P. Marketingova komunikace: to nejlep$i ze soucéasnych trend(. Praha:
Management Press, 2008. ISBN 978-807261-160-7.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing,
2008. ISBN 978-80-247-2690-8.

JAKUBINOVA, D. Strategicky marketing. VSE Praha, 2005. ISBN 80-245 -0902-4.

PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

SOLOMON, M. R., MARSHALL G. W. a E. W. STUART. Marketing o¢ima svétovych
manazert. Brno: Computer Press, 2006. ISBN 80-251-1273-X.

SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0422-6.

TOMEK, G. a V. VAVROVA. Maly vykladovy slovnik marketingu. 2.vydani. Praha: A
Plus, 1999. ISBN 80-902514-1-2.

VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing,
2008. ISBN 978-80-247-2721-9.

WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan. Praha: Grada, 1999. ISBN 80-7169-
542-4.

Seznam pouzitych zahrani€nich zdroju

RIES AL a J. TROUT. Positioning: The Battle for Your Mind, McGraw-Hill 2001,
ISBN 0-07-135916-8.

71



Seznam pouzitych internetovych zdroju
ADMOSPHERE, a.s. Top 15 zadavatell televizni reklamy. [online]. 15.2.2013.

Dostupné z:
http://admosphere.cz/index.php?action=media_news&lang=cze#mainmenu

Seznam pouzitych ostatnich zdrojt

HITRADIO MAGIC HRADEC KRALOVE - interni dokumenty

72



SEZNAM OBRAZKU, GRAFU a TABULEK

Seznam obrazku

Obrazek 1: Nové trendy v marketingové komunikaci a jejich definice ................. 11
Obrazek 2: Urovné marketingové Segmentace. .............ocvoeeeeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenn 18
Obrazek 3: VYDb&r CIllOVENO trNU.......ccciieeeeee e 20
Obrazek 4: Vzajemné zavislosti mezi podnikovymi a strategickym planovanim,

marketingového strategického a operativniho planovani...........cccccevvicciiiiinnnnnnn, 23
Obrazek 5: Mapa pokryti vysilaciho signalu Hitradia Magic..........cccccccoovvveeveennnne. 35
Obrazek 6: Logo Hitradia MagiC...........ceuuuurniiiiiieeiieeeiier e 41
Obrazek 7: Ukazka brandingu off — air akce Hitradia Magic............ccccooeevvvveennnnnnn. 42

Seznam graft

Graf 1: Top 15 zadavatel( TV inzerce v CR v letech 2010 —2012.........cccoce...... 16
Graf 2: Znalost (konverzni pomér k poctu obyvatel kraje v c.s.)
Hitradio Magic, cilova skupina 20 — 45 let, Kralovehradecky Kraj...............cccceveeee. 37

Graf 3: Tydenni poslechovost (konverzni pomér ke znalosti)
Hitradio Magic, cilova skupina 20 — 45 let, Kralovehradecky kraj........................ 37

Graf 4: Denni poslechovost (konverzni pomér k tydennimu poslechu)
Hitradio Magic, cilova skupina 20 — 45 let, Kralovehradecky Kraj..........c....ccceveee. 38

Graf 5: Podil na trhu Hitradio Magic, cilova skupina 20 — 45 let,
Kralovehrad@CKY Kraj.........oooeiiiiiiiiiiiii et e e e e e e e e e e e e e e eeees 38

Graf 6: Primérna doba poslechu (ATS)Hitradio Magic,

cilova skupina 20 — 45 let, Kralovehradecky Kraj............cccvvvevvivciniiieeeeeeeiciee e, 39
Graf 7. Zaznamenali jste v obdobi od 1. ledna do 30. Cervna letoSniho roku néjakou
reklamni akci Hitradia Magic, at uz na jakékoli venkovni ploSe (napf. billboardech),
nebo v tiskové &i televizni reklam@?........ ... 47
Graf 8. Zaznamenali jste vdruhé poloviné minulého roku - tedy v obdobi
od1. Cervence do 31. Prosince 2011 — néjakou reklamni akci Hitradia Magic
na venkovni ploSe, v tiskové nebo televizni reklameé? ........cccccceeviiiiiiiiiiiiccinn e, 48
Graf 9: Zaznamenali jste v obdobi od 1. ledna do 30. Cervna letoSniho roku néjakou

akci, kde bylo Hitradio Magic uvedeno jako medialni partner?..........ccccevvvvneennnn. 49

73



Graf 10: Zaznamenali jste v druhé poloviné minulého roku - tedy v obdobi od
1. Cervence do 31. prosince 2011 - né&jakou akci, kde bylo Hitradio Magic uvedeno
jako Medialni PartnNer?. ... ———— 50
Graf 11: Zaznamenali jste v obdobi od 1. ledna do 30. ¢ervna letoSniho roku néjakou
venkovni akci, kterou Hitradio Magic samo pofadalo?.........cc.cevvvveiivvciiiieeeeeeenn, 51
Graf 12: Zaznamenali jste v druhé poloviné minulého roku - tedy v obdobi od
1. Cervence do 31. prosince 2011 — né&jakou venkovni akci, kterou Hitradio Magic
ES7= T o o o =T £= | (o 1 o PPR 52
Graf 13: Jak Casto jste poslouchal(a) Hitradio Magic v prvnim pololeti letoSniho roku
v porovnani s druhym pololetim roku 20117.....cooeriiiiiiie e 53
Graf 14: Jaky Cas jste vénoval(a) poslechu Hitradia Magic v prvnim pololeti letoSniho
roku v porovnani s druhym pololetim roku 20117......coovveiiiiiiiiiie e, 54

Graf 15: Myslite si, Ze budete v nasledujicich mésicich poslouchat Hitradio

=T [ 55
Graf 16 : Znalost (konverzni pomér k poc¢tu obyvatel kraje v c.s.)
Hitradio Magic, cilova skupina 20 — 45 let, Kralovehradecky Kraj...............ccceeeee. 61

Graf 17: Tydenni polechovost (konverzni pomér ke znalosti)
Hitradio Magic, cilova skupina 20 — 45 let, Kralovehradecky kraj................c........ 61

Graf 18: Denni poslechovost (konverzni pomér k tydennimu poslechu)
Hitradio Magic, cilova skupina 20 — 45 let, Kralovehradecky Kraj................ccceveeee. 62

Graf 19: Podil na trhu Hitradio Magic, cilova skupina 20 — 45 let,
KralovehradeCKY Kraj.........ooouiiiiiiiiiiiiiiiiees ettt e e eeeetss e es seeeneneaaneeeeeeeeenes 62

Graf 20: primérna doba poslechu (ATS)Hitradio Magic,
cilova skupina 20 — 45 let, Kralovehradecky Kraj............cccevveevviviiiiiiecrieeeiiceee e, 63

Seznam tabulek

Tabulka 1: Nepravidelni posluchaci (otazka 1a) ........coevvvvviiiiiiiiiieee e, 47
Tabulka 2: Pravidelni posluchadi (otazka 1a) .......ccccevvvviiiiiiiieieeecce e 47
Tabulka 3: Nepravidelni posluchaci (otazka 1b) .......coooevviiiiiiiiiic e, 48
Tabulka 4: Pravidelni posluchadi (otazka 1b) .......ccooveeviiiiiiic e, 48
Tabulka 5: Nepravidelni posluchaci (otazka 2a) ..........cccevveviiieiiii e, 49
Tabulka 6: Pravidelni posluchadi (otazka 2a) ..........ccevvvviiiiiiiiiiiecee e, 49
Tabulka 7: Nepravidelni posluchaci (otazka 2b) .........ccoovvvviiiiiiiiiecee e, 50
Tabulka 8: Pravidelni posluchadi (otazka 2b) .........cooovviviiiiiiiiec e, 50

74



Tabulka 9: Nepravidelni posluchaci (otazka 3a) .........ccceeeviiiiiiiiieeeeee e, 51

Tabulka 10: Pravidelni posluchaci (otazka 3a) .........ccccvviiiiiiiiiiiieecce e 51
Tabulka 11: Nepravidelni posluchaci (otazka 3b) ........coovvviiiiiiiiiic e, 52
Tabulka 12: Pravidelni posluchaci (otazka 3b) .........ccoevviiiiiiiiiiicc e, 52
Tabulka 13: Nepravidelni posluchadi (0tazka 4) .......coooevveiiiiiiiiiieeeecee e, 53
Tabulka 14: Pravidelni posluchaci (0tazka 4) .........oooevviiiiiiiiiieieecce e 53
Tabulka 15: Nepravidelni posluchadi (0tazka 5) ........ccoovvveviviiiiiiiiree e, 54
Tabulka 16: Pravidelni posluchaci (0tazka 5) ..........ceevvviiiiiiiiiiiecce e, 54
Tabulka 17: Nepravidelni posluchaci (0tazka 6) ..........ccceevevviiiiiii e, 55
Tabulka 18: Pravidelni posluchaci (0tazka 6) ...........ccovvvviiiiiiiieiiiecce e 55

SEZNAM PRILOH

g T Lo o = T AN .1 X = .4 3 1

75



PRILOHY
Priloha A — Dotaznik

Dotazy na zafazeni posluchate do kategorie pravidelny nebo nepravidelny

posluchac:

.Poslouchate Hitradio Magic?“
- odpovéd ANO znamenala pokradovani dal$i otazkou, odpovéd’ NE znamenala
vyfazeni z respondent.
.Poslouchate Hitradio Magic kazdy den?”
- odpovéd ANO znamenala zarazeni do kategorie pravidelnych posluchadd,
odpovéd NE pokracovani dalsi otazkou
.Poslouchate Hitradio Magic alespor jednou tydné?“
- odpovéd ANO znamenala zarazeni do kategorie nepravidelnych posluchacdd,
odpovéd NE znamenala vyfazeni zrespondentl, protoZze podminkou

pro zafazeni do prizkumu byl poslech minimalné jednou tydné

Dotazy na prvni hypotézu - marketingové aktivity stanice Hitradio Magic:

Otazka 1a:

Zaznamenali jste v obdobi od 1. ledna do 30. Cervna letoSniho roku néjakou reklamni
akci Hitradia Magic, at uz na jakékoli venkovni plose (napf. billboardech), nebo
v tiskové ¢€i televizni reklamé&?

MozZnosti odpovédi: ano — ne — nevim

Otazka 1b:

Zaznamenali jste v druhé poloviné minulého roku - tedy v obdobi od 1. Cervence
do 31. prosince 2011 - néjakou reklamni akci Hitradia Magic na venkovni plose,
v tiskové nebo televizni reklamé?

MoZnosti odpovédi: ano — ne — nevim

Otazka 2a:

Zaznamenali jste v obdobi od 1. ledna do 30. Cervna letoSniho roku né&jakou akci,
kde bylo Hitradio Magic uvedeno jako medialni partner?

MoZnosti odpovédi: ano — ne — nevim



Otazka 2b:

Zaznamenali jste v druhé poloviné minulého roku - tedy v obdobi od 1. Cervence
do 31. prosince 2011 - né&jakou akci, kde bylo Hitradio Magic uvedeno jako medialni
partner?

MozZnosti odpovédi: ano — ne — nevim

Otazka 3a:

Zaznamenali jste v obdobi od 1. ledna do 30. &ervna letoSniho roku né&jakou venkovni
akci, kterou Hitradio Magic samo pofadalo?

MozZnosti odpovédi: ano — ne — nevim

Otazka 3b:

Zaznamenali jste v druhé poloviné minulého roku - tedy v obdobi od 1. Cervence
do 31. prosince 2011 — né&jakou venkovni akci, kterou Hitradio Magic samo pofadalo?

MozZnosti odpovédi: ano — ne — nevim

Dotazy na druhou hypotézu - poslechovost Hitradia Magic a srovnani stavu pfed
jednim rokem:

Otazka 4:

Jak cCasto jste poslouchal(a) Hitradio Magic v prvnim pololeti letoSniho roku
v porovnani s rokem 20117

MoZnosti odpovédi: C¢astéji — stejné ¢asto — méné Easto

Otazka 5:
Jaky Cas jste vénoval(a) poslechu Hitradia Magic v prvnim pololeti letoSniho
roku v porovnani s rokem 2011?

MozZnosti odpovédi: delsi ¢as — stejné dlouho — méné dlouho

Otazka 6:
Myslite si, Ze budete v nasledujicich mésicich poslouchat Hitradio Magic:

MoZnosti odpovédi: C&astéji — stejné ¢asto —méné Easto
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