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Anotace

Adaptace nového Radia Jihlava na rozhlasovy trh v Kraji VysoCina a jeho
nasledny rozvoj je teoreticko-empirickou praci, kde vedle teoretické pasaze
o rozhlasovém trhu, rozhlasovych formatech a popisu marketingovych nastroja, kterymi
muzeme analyzovat dany subjekt, stoji i Cast prakticka. Jejim zakladem je zmapovani
Radia Jihlava a jeho stavajici pozice na trhu, tvorba vybranych a v teoretické Casti
popsanych analyz, sméfujicich k navrhu nové mozné strategie subjektu a kvantitativni

vyzkum formou dotaznikového Setfeni.
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Annotation

The adaptation of newly formed Radio Jihlava to the radio market in Vysoc€ina
Region and its subsequent development is the work of theoretical and empirical nature.
The theoretical part deals with the radio market, radio formats and the description
of marketing tools that can be used for analysing of a given subject. The empirical part
defines Radio Jihlava and its current market position, next presents the quantitative
research conducted in the form of a survey and finally, it introduces the creation
of selected and previously described analyses which aim for a new possible strategy

of the subject.

Key words

Analyses, diploma theses, corporate identities, radio formats, radio markets, radio

stations, surveys.



UVOD ... et e e e e e 10
TEORETICKA CAST ......cooiiiiiiiiiiceeeeiseeiseee s 11
1 Rozhlasové vysilani v Ceské Republice............c..cccou....... 11
1.1 Formaty rozhlasovych stanic .........c..ccciiiiiiiii e, 12
1.2 Zakladni rozhlasové formaty se zaméFfenim na CR........... 13
1.3 Financovani soukromych rozhlasovych stanic................... 15
1.4 PUBIKUM L. 17
1.5 MeéFeni poslechOVOSti........ccoovviiviiiiiiiiii 18
1.5.1 Vybrané typy elektronického méfeni poslechovositi........... 20
2 Podnikovaidentita.................ccco 22
2.1 Podnikove symboly ... 23
2.1 1 NAZEV .oeiiii i 23
2.1.2  SlOQAN ...ciiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 24
201 R T o T [ TP 24
2.1.4 Webova prezentace, propagacni materialy ....................... 24
3 Organizacni struktura.......................ooooiiiii s 26

4 Tvorba analyz prostredi ovlivaujicich strategicka

FOZNOANULT ..o 28
4.1 SWOT analyza........cccooieiiii, 29
4.2 Hodnoceni faktort externi a interni analyzy ...................... 30
4.3 Porteriv model péti Sil ............vvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieivieiieeeeeene, 32

4.4  Analyza SLEPTE.........ccoiii e, 33



4.4.1 Socialni a demografické prostredi ..........cccoeevviiiiiiiiiiiinnnnnn. 34

4.4.2 Legislativni a politické prostfedi...........ccccoevviiviiiiiiiiiiinnnnn. 34
4.4.3 EKonomickeé prostfedi ..........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 35
4.4.4  Prirodni prostfedi........cccvviiiiiiiiii s 35
4.4.5 Technologické prostiedi..........cccccveiiiiiiiiiiiiiccecee e, 35
5 Marketingovy vyzkum...............ccoooiiiii i 36
5.1 Dotaznikove Setrfeni............uvvviiiiiiiiiiiiiiiiiii 37
5.1.1 Typy otazek dle fazeni......ccccccoevevriiiiiiiiiiiiiicceiee e 39
5.1.2 Typy otazek z hlediska funkce ..........ccccccvvviviiiiiiiiiiiinnnnnnn. 40
5.1.3 Typy otazek podle variant odpoveédi ............cccevvvivvervnnnnnn.n. 41
PRAKTICKA CAST ... 43
6 Zakladni specifikace Radia Jihlava...................c......cooennnnn. 45
7 Historie Radia Jihlava.......................oooiiiiiiii, a7
7.1 LICENCE ..ttt 48
7.2 Zakladni programova specifikace ...........cccceeeeeeeeiiiiiiinnnnnnn. 48
8 Podnikova identita Radia Jihlava.................ccccccccc 52
9 Organizaéni struktura Radia Jihlava.................................... 60
10 Tvorba strategickych analyz................................... 65
10.1  SWOT @nalyza ..., 66
10.1.1 Silné stranky Radia Jihlava..............ccccooi, 66
10.1.2 Slabé stranky Radia Jihlava...........cccccoooiiiiiiiiiiiiiiiiii, 68
10.1.3 Ohrozeni Radia Jihlava.............ccccco, 69

10.1.4 Prilezitosti Radia Jihlava..........cooveiiiiiiiieeeeeeeeeeeas 70



10.2 Matice IFE/EFE ... 70

10.3 Porterdv model péti Sil ......ccoeovvviiiiiiiiiii e 73
10.3.1 Vyjednavaci sila zakaznikU..............cccccoce 73
10.3.2 Hrozba vstupu novych konkurentU................ccccoeeeeiiinnnn. 75
10.3.3 Vyjednavaci sila dodavatell ............ccccooeeeeeiiiiiiiiiiiiinnne, 75
10.3.4 Hrozba substitutll ...........ccoviiiiiiiiiiiiiie e 76
10.3.5 Rivalita firem puUsobicich na daném trhu............................ 78
10.4 Analyza SLEPTE.........cooiii e 80
10.4.1 Sociologické a demografické faktory ...............cccoeeiiiinnn. 80
10.4.2 Legislativni a politické faktory ..........ccccooeviiiiiiiiiiiiiiee, 83
10.4.3 Ekonomické faktory..........ccoooiiiiii 84
10.4.4 Technologické faktory ...........cccooiiiiii, 86
10.4.5 Ekologické faktory ..........cccoeeiiiiiiiiiiiiicci e 88
11 Dotaznikové Setfeni...........ccccccoiiiiiiiiiiiii 89

11.1 Projekt vyzkumu preferenci pfi volbé rozhlasové stanice

se zamérfenim na znalost Radia Jihlava ............................ 91
ZAVER .......c.oooooooeeeeeeeeeee e 138
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU ..........cooviveiiieeeeeeeeeeeeea, 141
SEZNAM OBRAZKU, GRAFU a TABULEK..............c.coceuenee.. 146

SEZNAM PRILOH .....ooooooeeoe e, 150



UvoD

Adaptace nového Radia Jihlava na rozhlasovy trh v Kraji Vyso€ina a jeho
nasledny rozvoj je teoreticko-empiricky zaméfenou praci. Volba tématu byla volbou
jednoznacnou diky moznosti pouziti internich dat a hlubSich znalosti prostredi
z dlivodu mého pulsobeni v této instituci. Radio Jihlava zahdjilo své vysilani 1. ¢ervna
2009 a tvarci projektu se v té dobé netajili nemalymi cili. | pfes pocate¢ni prognozy
se po tfech a pul letech nedafi Radiu Jihlava dosahnout vymezenych uspéchl,
zaujmout na medialnim trhu poZadovanou pozici a dosahnout ekonomické
sobéstacnosti.

ProtoZze Ra&dio Jihlava samo neprovadi marketingové vyzkumy, které by
odpovidaly na otadzky souvisejici s nastinénym problémem a nachazely pfimo
souvisejici proménné, pokusim se ve své praci nastolit vyzkumné otazky a nasledné
hypotézy. Na tyto otazky budu hledat odpovédi provadénim analyz a vlastnim
vyzkumem formou dotaznikového Setieni.

V teoretické €asti bych rada struéné vymezila prostfedi, které se rozhlasovych
stanic bezprostfedné dotyka a definovala ucéastniky, ktefi se zde setkavaji. Dale se
pokusim shrnout metody méfeni poslechovosti, jejichz vysledky se Radio Jihlava Fidi
pfi tvorbé inzertni nabidky, a na néz se snazi pruzné reagovat i pfi tvorb& programu
a vybéru hudby. Na zakladé odborné literatury v teoretické C€asti rovnéz popisi
metodiku vybranych ekonomickych analyz. Na otazku, pro¢ se Radiu Jihlava nedafi
ziskat vy8Si pocCet posluchacl a pro€ zatim neni Uspé&sné v presvédCovani klientd
k nakupu inzertniho ¢asu, se pokusim najit odpovéd uvedenim téchto analyz do praxe.
Soucasti Casti praktické bude zminéné, a v teoretické &asti pro uUcely prace blize
specifikované, dotaznikové Setfeni. Za pomoci vysledku tohoto Setfeni se pokusim
odpovédét na otazky, zda znaji obyvatelé Jihlavy a okoli Radio Jihlava a dokazi
specifikovat jeho positioning, zda souhlasi vysledky sekundarnich dat ziskanych
z Radioprojektu s vlastnim vyzkumem a zda vydefinovalo Radio Jihlava spravné svého

typického posluchace, na kterého cili svym marketingovym mixem.
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TEORETICKA CAST

1 ROZHLASOVE VYSILANI vV CESKE REPUBLICE

Porevoluéni zmény z roku 1989 pfinesly do spoleCnosti potiebu vzniku
rozhlasového trhu, ktery doposud neexistoval. Jedinym oficialnim radiem v nasi zemi
byl do této doby monopolni Ceskoslovensky rozhlas.® Postupem ¢&asu dochazelo
ke zruSeni cenzurnich organd a dohledu nad sdélovacimi prostfedky.
Na pozadavky nastupujicich soukromych provozovateld nové ustanovené organy
nebyly schopny adekvatné reagovat a objevil se tak fenomén rozhlasového piratstvi.
V legislativné neukotveném prostifedi zaCala wudélovat licence k soukromému
rozhlasovému vysilani meziresortni komise viady CSFR. Do doby, kdy byl pfijat prvni
zakon upravujici medialni prostfedi v nasi zemi, téchto licenci tak komise rozdala
bezmala Ctyfi desitky.

Obdobi bez pravni upravy skoncilo 30. fijna 1991, kdy byl pfijat zakon
€. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

Od roku 1991 tedy v Ceské republice dochazi k zakotveni duélniho systému.
Vedle sebe koexistuji vysilatelé, jejichz pusobeni zajistuje zakon za ucelem verejného
zdjmu voblasti medidlni komunikace a jez prostfedky ziskavaji pfevazné
z koncesionarskych poplatkd, zaroven s vysilateli, ktefi vysilaji na zakladé pridélené
licence a financovany jsou pfevazné z prodeje vysilaciho ¢asu.?

Regula¢nim organem pro rozhlasové a televizni vysilani se stala v bfeznu roku
1992 Rada Ceské republiky pro rozhlasové a televizni  vysilani.
Legislativni ramec rozhlasového a televizniho vysilani byl od té doby zasadné
novelizovan v ¢&ervenci roku 2001, kdy vstoupil v u&innost zakon ¢. 231/2001 Sb.,
0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Zatim posledni upravou je zakon

€. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani.

! MORAVEC, Vaclav. Vyvoj koncepce rozhlasového vysilani v R 1990 - 2000. Svét rozhlasu: Bulletin o
rozhlasové praci. ro€. 2000, €. 4. Dostupné z: http://media.rozhlas.cz/_binary/02179232.pdf

2 BURTON, Graeme. Uvod do studia médii. 1. vyd. Brno: Barrister, 2001, 390 s. ISBN 80-859-4767-6.
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1.1 Formaty rozhlasovych stanic

,U elektronickych médii se pouZziva slovo format jako mnohovyznamovy termin,
popisujici vlastnosti programu pro potfeby vnéjsiho (napf. regulacéni organy, reklamni
agentury atd.) nebo vnitiniho (napf. viastni programové oddéleni stanice) pohledu
na obsah vysilani. Chapeme ho jako znak, pojmenovavajici urcity produkt na zakladé
zobecnéni typickych znaku vysilani. Vzhledem ktomu, Ze tato zobecnéni usti
do nékolika zakladnich formulaci, definuje rozhlasovy a televizni pramysl nepfilis Siroky
zakladni okruh formata. ProtoZze kazdé elektronické médium si musi najit svij prostor
mezi ostatnimi médii a vyhovét potfebam divaku, coz jsou veliiny, které se liSi region
od regionu, Ize oproti tomu konstatovat, Ze kazdy format sice alespori vzdalené
odpovida nékterému z hlavnich modelli, ale zaroveri je neopakovatelny.
Cim fragmentarnéjsi je trh, tim vice vznikaji rizné kfizence zékladnich formatu. Formét
muZe oznadovat celek étyfiadvacetihodinového vysilani, ale také jen jeden porad.?

Formaty jsou definovany také jako ,Sablony pro nakladani se specifickymi
tématy v mezich Zanru.“

V Ceské Republice vroce 1991, kdy byly udé&lovany prvni licence
Radou pro rozhlasové a televizni vysilani, nebyla stanovena pevna pravidla v pfesnosti
definic formatl. Rozporuplna je také otazka délky licence a zivotnosti formatu. Kazda
rozhlasova stanice oslovuje urCitou cilovou vékovou skupinu a zalezi na tom,
zda planuje ,starnout se svymi posluchaci“ nebo v pravidelnych cyklech nabirat nové
publikum.

LZakladni pravidlo rozhlasového hudebniho vysilani Fika, Ze prvni stanice

nastupujici stanici se jeji format zuzuje.”

 VLCEK, Josef. Formaty rozhlasovych stanic. In: Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [online]. [cit.
2013-01-15]. Dostupné z: http://archiv.rrtv.cz

4 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Vyd. 2. Praha: Portal, s.r.o., 2007, s. 297. ISBN
80-717-8714-0.

®> VLCEK, Josef. Formaty rozhlasovych stanic. In: Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [online]. [cit.
2013-01-15]. Dostupné z: http://archiv.rrtv.cz

12



»10 platilo i o ¢eském trhu, kdy prvni stanice v regionu zacCaly vysilat velmi
Siroky hudebni format, protoZe jejich tehdejsi jediny souper, vefejnopravni rozhlas,
stavél svou programovou strukturu na principech, které odpovidaly dobam, kdy jesté

neexistovala televize, a hlavnim elektronickym médiem bylo rédio.”

Definovat rozhlasové formaty jako souc€ast licencnich podminek je i dnes

komplikované. Formaty jsou v riznych zemich odliSné.

1.2 Zakladni rozhlasové formaty se zaméfenim na CR

Hudebni format AC — Adult Contemporary — je uréen pro cilovou skupinu
ve vékovém rozmezi od 25 do 50 let. Jedna se o nejmasovéjSi nenarocny format
zalozeny na popové muzice s vyjime¢nymi pfesahy do softrocku nebo velmi lehké
taneéni hudby. Format se vyznaduje stfedné Sirokym playlistem’, postavenym
na nejvétSich hitech poslednich deseti az dvaceti let. Nové hity jsou zafazovany
s nékolikatydennim zpozdénim proti radim CHR. AC format se svymi odnozemi
oslovuje Siroké vrstvy posluchact a diky tomu se v prizkumech poslechovosti obvykle
vyskytuje na nejvysSich pfickach.

Hudebni format Hot AC je zaméfen na posluchace ve véku 18 — 40 let. Tato
Zhava odrida formatu AC ma vétSi zastoupeni nejnovéjSich hiti a zarazuje je
do playlistu dfive nez &ista AC radia. Tento format se v Cesku vyskytuje nejéasts;i
a hraji jej i radia, ktera se nespravné oznacuji CHR.

Odlehéenym AC formatem je Soft AC, ktery saha Castéji do osvédCenych hitl
a Vv zafazovani novinek je jeSté opatrnéjSi nez klasicky AC. Oblibeny je u vékové
kategorie 25 — 55 let.

Oldies AC/Gold AC je ur&en pro posluchacCe ve véku 30 — 60 let Jde o format
kombinujici AC s Oldies, ve vysilani se nové hity objevuji vyjimecné a s velkym
zpozdénim, hudebni archiv obsahuje pisné poslednich Cctyficeti let, obvyklé je

pomalejsi tempo. Orientuje se na nejstarsi ¢ast AC publika.

® VLEEK, Josef. Formaty rozhlasovych stanic. In: Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [online]. [cit.
2013-01-15]. Dostupné z: http://archiv.rrtv.cz

! Playlist — seznam hrané hudby.
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Ponékud alternativnéjSi AC format se SirSim hudebnim zabérem se nazyva
Euro AC. Pfinasi méné znamou muziku a vyhyba se nejvétsim komerénim hitam.
Kromé anglické muziky ma vétSi zastoupeni také némecka, francouzska, italska
a Spanélska hudba. Oslovuje naro¢néjSi posluchace, ktefi maji zajem
0 mirnou alternativu, zejména ve véku 20 — 45 let.

CHR - Contemporary Hits Radio je agresivni hudebni format zalozeny
na aktualnich hitparadovych hitech. Playlist je velmi uzky a rotace vysoké. Oslovuje
posluchace jiz od 14 let.

Méné agresivni forma CHR, ktera obsahuje sou€asné pop/rock hity pfevazné
evropské produkce, se nazyva Dance CHR. Odrida CHR postavena
na aktualnich rockovych singlech je znama pod profilem Rock CHR.

Oldies - tato radia pro cilovou skupinu vrozmezi véku 30 — 60 let hraji
prevazné pop/rock 60. a 70. let s pfesahem do let 80. a 90. Nejnovéjsi hity do tohoto
formatu nepatfi.

Melodie/Schlager - jde o mix Soft AC a Oldies s vyraznym podilem domaci
tvorby od Sedesatych let po dneSek. Diky silnym retro naladam v Ceské spole¢nosti
slavi momentalné velké uspéchy. Uréeny je pro posluchace ve véku 30 — 60 let.

Alternativnim hudebnim formatem pro mladou a nespokojenou méstskou
populaci je tzv. UC — Urban Contemporary. VyznaCuje se Sirokym playlistem,
obsahuje vSe od nekomeréniho poprocku pfes jazz, ethno az po house. Obvyklé jsou
remixované verze znamych hit(l a skladby s dlouhou stopazi. Charakteristickym jevem
tohoto formatu je nekonformni projev moderatoru.

V zahranic¢i kdysi velmi uspé&sny format u cilové skupiny 20-40 let, dnes boduje
zejména u Ctyficatniku, ktefi vyrustali ve zlaté éfe rockové hudby. Nazyva se Classic
Rock.

DalSim rockovym formatem pro vékovou skupinu 25 — 60 let je Soft Rock.
Tento SirSi rockovy format se svym pomalejSim tempem snazi oslovit i posluchace,
ktefi nejsou ortodoxnimi rockery, ale tento hudebni styl je jim blizky. Hudba je
postavena na nejvétSich rockovych hitech historie.

Alternativni rockovy format postaveny na méné znamych a netypickych pisnich
se nazyva AOR — Album Oriented Rock. Neorientuje se na singly, ale prioritu maji

ostatni zajimave skladby z rockovych alb.
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Classic je format postaveny na klasické hudbé, byva nékdy kombinovan
obyvatelstva ve véku 30 — 60 let.

Classic Country je hudebni format uréen posluchaéim ve vékovém rozmezi
25 — 60 let. Ceské country stanice do tohoto formatu namichaly &ast oldies muziky
a okofenily vyraznym podilem domaci folkove produkce.

VSeobecny format zaloZzeny na blokovém programovani, kdy se stfidaji hudebni
bloky a bloky zabavné, diskusni porady, talk show nebo publicistika, se nazyva
Variety.

Allnews a News/Talk jsou formaty uréené pro vékovou skupinu 25 — 55 let.
Tyto formaty jsou zalozeny na mluveném slovu a hudebni prvky pouzivaji obvykle
pouze jako predély nebo jingly. Allnews je Cisté zpravodajsky, News/talk obsahuje
zpravodajské  bloky v  nejatraktivnéjSich  vysilacich  ¢asech v kombinaci
s diskuzemi a talk show v ¢asech ostatnich.

Full service je hudebni format pro radia poskytujici kompletni servis, tedy
hudbu, zpravodajstvi, publicistiku a zabavu. NejvétSi dlraz je ovSem kladen
na informaéni slozku. Podle podilu zastoupeni jednotlivych prvki mohou radia
inklinovat na jedné strané k nékterému z hudebnich formatt nebo na druhé strané az k

News/Talk formatu.®

1.3 Financovani soukromych rozhlasovych stanic

Jak jiz bylo v Gvodu prvni kapitoly zmin&no, od roku 1991 v Ceské Republice vedle
sebe koexistuji vysilatelé vefejnopravnich médii a vysilatelé stanic soukromych.
Ty funguji zaroven jako obchodni spole€nosti, protoZe jsou financovany soukromymi
investicemi a spotfebou.

V rozhlasovych médiich prodej reklamy probiha dvéma zpusoby. Na jedné
strané stoji narodni klienti, tedy firmy s celostatni pusobnosti, které se zamérfuji
na uzemi celé republiky a inzeruji v celoploSnych stanicich, v rozhlasovych sitich

a prostfednictvim zastoupeni agentur také v regionalnich radiich.

8 Maly lexikon rozhlasovych formatd. MEDIA MARKETING SERVICES. RadioTV [online]. [cit. 2013-01-15].

Dostupné z: http://www.radiotv.cz/p_radio/r_program/maly-lexikon-rozhlasovych-formatu/

15



Trh soukromych stanic je od 1. ¢ervna 2005 rozdélen mezi dva konkurencni
subjekty - 60 lokalnich a regionalnich radii zastupuje spole¢nost Media Marketing
Services (podil na trhu 38,8 %), 3 celoplosna a 3 regionalni radia spole¢nost Regie
Radio Music (podil na trhu 38,2 %). Stanice Ceského rozhlasu zastupuje spoleénost
Media Master, nastupnicka organizace spoleénosti ARBOmedia.’

Na strané druhé vedle spoluprace s narodnim mediazastoupenim ma vétsina
rozhlasovych stanic i vlastni obchodni oddéleni, ktera prodavaji inzertni ¢as pfimo

klientiim.

Graf 1: Podil na trhu jednotlivych mediazastupitelstvi

2%

38,8 %

™ Media Marketing Services
B Regie Radio Music
™ Media Master

B bez mediazastoupeni

Zdroj: STEM/MARK-MEDIAN, SKMO Radio Projekt,
obdobi: 1. dubna - 30. zafi 2012, pondéli — nedéle

o Rozhlasovy trh v CR. MEDIA MARKETING SERVICES A. S. MEDIA MARKETING SERVICES [online].
2012 [cit. 2013-01-20]. Dostupné z: http://www.mmes.cz/rozhlasovy-trh/rozhlasovy-trh-v-cr
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1.4 Publikum

»Vy¥znamnéjsi hranice ekonomického rozdéleni medialniho podnikani vede mezi
spotrebitelskym trhem, kde se béznym zakaznikum prodavaji medialni produkty
a sluzby, a reklamnim trhem, kde se inzerentum prodava sluzba v podobé pfistupu
k publiku.°

Termin publikum je bézné uzivanym oznacenim pouzivanym v komunika¢nim
vyzkumu jiz od jeho prvopodatku. Jedna se o oznaceni pfijemce v jednoduchém
sekvenénim modelu procesu masové komunikace, ktery vytvofili prikopnici tohoto
oboru.

Publikum je oznaceni pro &tenare, divaky &i posluchace nékterého z medialnich
kanald, typu obsahu ¢&i zplsobu podani. Ke zkoumani publika vedou rizné duvody.
NejziejméjSim z nich je fakt, Ze poznani publika slouzi jako zakladni nastroj
komunikatord a medialnich organizaci. Medialni organizace proto informace o publiku

shromazduiji a vyuzivaji pro své Fizeni, finanéni rozvahy a planovani.**
Mezi faktory ovliviiujici slozeni publika patfi:

+ obecné socialni a kulturni okolnosti - zejména pozice v zivotnim cyklu,

kulturni zazemi vetné vzdélani a socialniho prostredi,
» dostupnost - moznost recepce z hlediska mista a ¢asu,

* zvyky - ovliviiuji ochotu uzivat média i miru, v jaké je publikum vuc¢i médiim

selektivni a aktivni,
+ obsahové preference, vkus a zajmy,

+ povédomi o alternativach - blize specifikovano v praktické Casti pfi tvorbé

analyzy Porterova modelu péti sil,

+ kontext sledovani - motivace, osobni vybér ¢i zavislost na ostatnich

pFijemcich."

% MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Vlyd. 2. Praha: Portal, s.r.o., 2007, s. 186. ISBN
80-717-8714-0.

" Tamtéz, s. 315.

12 Tamtéz, s. 415.
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1.5 Meéreni poslechovosti

Uspésnost rozhlasové stanice se v komerénim svété posuzuje podle vysledk
poslechovosti, které jsou voditkem pro potencialni klienty a méfitkem pfi tvorbé cen
v nabidce inzerce.

Pocatek plvodniho Media projektu se datuje od roku 1993 a pouziva metodu
nahodného stratifikovaného vybéru metodou standardizovaného rozhovoru ,face
to face* v domacnosti respondenta. Projekt byl zaméfen na populaci Ceské republiky
ve véku od 12 do 79 let a jeho vysledky byly statisticky vazeny tak, aby odpovidaly
vSem dulezitym demografickym znakdm.

Prvni vyzkumy byly uskuteénény prostifednictvim 15 000 rozhovort za rok (GfK,
Aisa Media®®), v dalich letech se pog&et rozhovord zvysil na 20 000 roéné (Sdruzeni
STEM/MARK, GfK Praha) a od 1. ledna 2003 se jednalo o vzorek 30 000 respondentt
roéné (Sdruzeni GfK, TN Sofres, STEM/MARK™). Metodika i vystupy byly pfedmétem
nékolika auditl, v€etné zahrani¢niho, a cely vyzkum byl pribézné kontrolovan
smluvnim partnerem SKMO™, Sociologickym tstavem AV CR™®.

Od roku 2006 se oddélil vyzkum sledovanosti tisku a rozhlasu. Tiskova média

|l7

jsou nadale sledovana metodou CAPI*Y, osobnim rozhovorem v domacnosti se

zaznamem do PC.*®

13 GfK, Aisa Media — poskytovatelé sluzeb v oblasti vyzkumu trhu, vyzkumné agentury.
TN Sofres, STEM/MARK - poskytovatelé sluZzeb v oblasti vyzkumu trhu, vyzkumné agentury.

5 SKMO - Sdruzeni komunikagnich a medialnich organizaci v CR. Clenskymi organizacemi SKMO jsou
UVDT (Unie vydavateld), ARA (Asociace reklamnich agentur), APSV (Asociace provozovatel(
soukromého vysilani), MMS (Media Marketing Services), RRM (Regie Radio Music), Cesky rozhlas,
ARBOmedia a Radio Net.

1% AV CR — Akademie véd CR.
" CAPI - Computer Asisted Personal Interviewing.

18 Radioprojekt. APSV CESKA REPUBLIKA. Asociace provozovatelii soukromého vysilani [online]. 2009
[cit. 2013-01-05]. Dostupné z: http://www.apsv.cz/radioprojekt.php
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Od 7. listopadu 2005 je rozhlas sledovan vyzkumem CATI*, metodou
telefonického dotazovani se zaznamem do PC. Standardizovany telefonicky rozhovor
,day after recall® (dotaz na vclerejSi chovani) je provadén pomoci nahodné
generovanych telefonnich €isel na pevné linky i mobilni telefony. Telefonické rozhovory
jsou doplnény osobnimi rozhovory v netelefonizovanych domacnostech.
Tzv. Radioprojekt je oficialni vyzkum poslechovosti rozhlasovych stanic a splfiuje
veSkeré poZadované evropské parametry pro vyzkum sledovanosti rozhlasu.
Zadavatelem vyzkumu je asociace rozhlasovych stanic APSV a sdruzeni agentur
SKMO. Vyzkum zajistuji agentury STEM/MARK a Median.?°

,Dotazniky maji standardizovanou strukturu, zacinaji zjiSténim zakladnich
informaci o respondentovi (pohlavi, vék, bydlisté) a pokracuji k otazkam
napr. na spontanni znalosti rozhlasovych stanic, nejcastéji poslouchanych stanic,
poslechovosti véera (zjiStuje se pribéh dne po C&tvrthodinovych intervalech spolu
s denni ¢innosti dotdzaného), poslechovosti v poslednich 7 dnech, pristupu k internetu
a kabelové TV a poslechovosti radii na téchto platformach. Nakonec se zjistuje

postaveni respondenta v domacnosti a vybavenost domacnosti.**

Pfi popisu poslechovosti se setkavame se zakladnimi ukazateli, kterymi jsou:
Poslechovost véera — vysvétluje se jako poslech dané stanice ,vCera“ v alespon

jedné ¢tvrthoding, minimalné po dobu péti minut. Jde o tzv. daily reach.

Poslechovost v poslednich sedmi dnech — vyjadfuje poslechovost stanice, kterou

respondent poslouchal v uplynulych sedmi dnech. Jedna se o tzv. weekly reach.

Pramérna cétvrthodina — zahrnuje priimérny pocet posluchaclt v &tvrthodiné v dobé
od 6:00 do 19:00 hodin.

ATS (average time spent) — jde o primérny Cas poslechu pfislusné rozhlasové

stanice.

19 CATI - Computer Aided Telephone Interviewing.

20 Radioprojekt. PHD, a.s. MediaGuru [online]. 2013 [cit. 2013-01-05]. Dostupné z:

http://iwww.mediaguru.cz/medialni-slovnik/radioprojekt/

2 TRAMPOTA, Toma$ a Martina VOJTECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal, 2010,
293 s. ISBN 978-807-3676-834.
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Kromé zavedenych projektt v uvedenych letech byly v Ceské republice provadény také

pilotni vyzkumy elektronického méfeni poslechovosti.

1.5.1 Vybrané typy elektronického méreni poslechovosti

Arbitron je systém, ktery se od roku 2000 pouziva v USA nebo v Anglii. Maly
pfenosny peoplemetr, ktery ma poslucha¢ stale u sebe, dokaze v pravidelnych
intervalech zaznamenavat neslysitelny kod pfidany do rozhlasového vysilani. Tento
zvuk je zpracovan, zaznamenan a kazdou noc odeslan ke zpracovani. Vysledky
poslechovosti z uplynulého dne jsou znamy v den nasleduijici.

Radiocontrol je systém vyvinuty ve Svycarsku, pouzivany od roku 2001. Jedna
se o specialni naramkové hodinky, které nahravaji v komprimovaném formatu okolni
zvuky. Lidé, ktefi jsou u€astniky méreni, hodinky odevzdaji po uplynuti jednoho tydne
k porovnani se vzorky nahraného vysilani véech dostupnych radii.?

Pristroj o velikosti mobilniho telefonu s nazvem Audiometr dokaze snimat zvuk
z prostfedi, v némz se respondent nachazi. Zvuk je zakdédovan a odeslan pfislusSnému
softwaru ke zpracovani, kde jej porovna s vysilanim televiznich &i rozhlasovych stanic.
V pfistroji zabudovany akcelometr dokaze vyhodnotit, zda dotyCny nosi zafizeni stale
u sebe. Systém podobny vy3e zminénému Svycarskému zafizeni na Ceském trhu
vyvinula spole¢nost Median. Pfistroj Audiometr by mohl slouzit nejen k zaznamenavani
poslouchané stanice, ale také k poskytovani informaci o poctu reklamnich spotu
(vhodné pro kontrolu inzerent() &i ndzvech hranych pisni (monitoring konkurence).?®

Kromé uvedenych projektl se méfenim poslechovosti médii zabyvaji i dalSi
vyzkumné agentury. VétSina z nich zatim ale dospéla jen do faze pilotnich projekta.
Zejména kvdli finanéni nedostupnosti se elektronické systémy méreni poslechovosti
v Ceské republice nesetkavaji s ohlasem. Kvili zplisobu vybé&ru reprezentativnich
vzorkl jsou dané systémy kritizovany také pro nekontualitu. Vyhodu vSak vidi
programovi feditelé napfiklad v moznosti pfesné zméfit reakci posluchaci na konkrétni

programove prvky a s témi potom na zakladé vysledkl dale pracovat.

22 Nova éra méfeni poslechovosti. SYSLOG.EU. Syslog.eu [online]. 2013 [cit. 2013-01-05]. Dostupné z:
http://syslog.eu/nova-era-mereni-poslechovosti

8 Audiometr by mohl méfit sledovanost TV a poslechovost radii. ECONOMIA, a.s. MaM.IHNED.CZ -
média [online]. 1996-2012 [cit. 2013-01-05]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-55328810-audiometr-by-

mohl-merit-sledovanost-tv-a-poslechovost-radii
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Jedinym oficidlnim zpGsobem méfeni poslechovosti radii v Ceské republice vsak
zustava Radioprojekt. Pravé z duvodu metodiky méfeni poslechovosti, zalozené
na dotazovani respondentd na minulost, je velmi dilezité plsobit na posluchace
marketingovymi nastroji tak, aby si ihned vybavili poZzadovanou rozhlasovou stanici.
Znalost znaCky uzce souvisi s podnikovou identitou, proto ji bude vénovana

samostatna kapitola.
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2 PODNIKOVA IDENTITA

Podnikova identita je zplsobem identifikace firmy, jejimz cilem by mélo byt
dosazeni odliSnosti a jedine¢nosti. Jejim obsahem je hluboka znalost vnitfni struktury
firmy, jeji historie, vize i dané cile. Podnikova identita by méla byt zakaznikim,
obchodnim partnerim, veéfitelim i Siroké vefejnosti naprosto srozumitelna
a jednoznacné interpretovatelna. Jednotny styl urychluje a zefektiviiuje komunikaci
i propagaci firmy. Firemni identitu je nutné dodrzovat a kontrolovat. Nejasné informace
identitu roztfistuji, zeslabuji povédomi o organizaci a vysilaji matouci signaly. Dobra
firemni identita by méla trvat minimalné jednu generaci.*

Presto existuji davody, kdy v podnikové identité dochazi ke zmé&nam. Jedna
se napriklad o novy zplsob komunikace se zakazniky, zménu cilové skupiny, nutnost
odlideni se od konkurence, snahu vytvofit zcela novou znacku, fuze, akvizice nebo
pfipady, kdy se stava firemni identita pFeZitou.” Nova identita ale vétsinou neni kladné
pfijimana ani u zaméstnancl ani u zakazniku. Jeji implementaci usnadni fadné
predstaveni a spravna instruktaz.?

V odborné literatufe nachazime rozdil mezi image a identitou. Image vzbuzuje
predstavu né¢eho umélého, néceho, co neni pravé. Naopak identita definuje to, o ¢em
podnikani konkrétni firmy skutecné je. Pro potfeby vyzkumu se u jednotlivych firem
zkouma zejména znamost firmy, jeji seriéznost, solventnost, divéryhodnost, tradice,

atraktivnost, inovativnost, pfistup k zakaznikim, k vefejnosti, k ekologii apod.27

24 SMITH, Paul. Moderni marketing. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2000, 518 s. ISBN 80-722-6252-1.
%% KRIZEK, Zdenék. Zivot s reklamou. 1. vyd. Praha: Grada, 2002, 168 s. ISBN 80-247-0213-4.

% FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2. aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, c2008, xvii, 451 s.
ISBN 80-251-1041-9.

2" | EVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing: [nejucinnéj$i a finanéné nenaroény marketing!]. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2009, 326 s. ISBN 978-80-251-2472-7.

22



2.1 Podnikové symboly

Podle Miroslava Foreta je podnikova identita vyjadfena velkou fadkou symbold.
Za hlavni tfi kategorie podnikovych symboll jsou povazovany slovni symboly
(pozdravy, hesla, pfibéhy, legendy, anekdoty), jednani a chovani (zvyky, porady,
oslavy) a materialni symboly (architektura budov, pracovni odévy). Posledni kategorie
vychazi z jednotného vizualniho stylu, ktery je nejnapadnéjSim a nejviditelngjSim
projevem podnikové identity (logo, firemni barvy, hlavickové papiry, vozidla, vizitky,
apod.). K dodrzeni jednotného designu slouzi manual, ktery by mél fungovat jako

zavazna podnikova smérnice.”®
2.1.1 Nazev

Za zakladni kamen korporatni identity je povazovan nazev. Nazev je pro firmu
nejstalej§i a nejdéle plsobici reklamni konstantou. Pro zapamatovatelnost
a identifikovatelnost se musi firma pfedstavovat jasné, jednoznacné a nezaménitelné.
Originalita je nutnd nejen k registraci firmy, ale také jako pfedpoklad k jejimu
komer€nimu uspéchu. Vyhodou je, pokud uz ze samostatného nazvu firmy mazeme
vydedukovat i jeji ¢innost. V pojmenovani subjektll Casto nalézame i jména majiteld,
kfestni jména Zen, nazvy mytologickych nebo televiznich hrdinti & zkratky. V Ceské
republice nejsou vyjimkou ani cizojazy¢na slova. Maji vyhodu mezinarodni

srozumitelnosti. Dobra vyslovitelnosti je dal$im kritériem pfi volb& vhodného nazvu.?

AU uZ délate cokoli, hlavné proboha nezkracujte nazev své spoleénosti

jen na pocéteéni pismena.°

8 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2. aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, c2008, xvii, 451 s.
ISBN 80-251-1041-9.

? KRIZEK, Zdenék. Zivot s reklamou. 1. vyd. Praha: Grada, 2002, 168 s. ISBN 80-247-0213-4.

%0 OGILVY, David. Ogilvy o reklamé. 4. vyd. Praha: Management Press, 2007, 223 s. ISBN 978-80-7261-
154-6.
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2.1.2 Slogan

Dobry nazev je nepochybné velmi dulezity. Ke zvySeni povédomi a komercni
uspésnosti napomaha ale také slogan. | zde plati nutnost originality a asociace
se znackou. Samotny nazev firmy by mél byt souéasti sloganu. Pfi jeho tvorbé je tfeba
brat v uvahu cilového zakaznika, jeho moralni hodnoty, vzdélani, nabozenstvi a dalSi
aspekty ovlivilujici jeho chovani. Jako problém se mlize ukazat pouziti sloganu pouze
v pfimé souvislosti s doprovodnym obrazkem. Slogan v médiich bez moznosti
vizualniho zobrazeni €i s nedostatkem prostoru pro uverejnéni obrazku se potom stava
nepochopitelnym. Slogan byva d&asto ozvlastnén neobvyklym rytmem, rymem,
aliteraci®*, anaforou® & epanastrofou®. Kreativci se nebrani ani vulgarismdm, dialektu,

nadsazce nebo slangu.®
2.1.3 Logo

Logo a symboly naznaCuji zakaznikovi proZitky, vzbuzuji emoce a vytvari
predstavy. Logo by tedy mélo byt snadno zapamatovatelné, vystizné a pouzitelné
a rozeznatelné v rizné velikosti. Funk&nost by mélo mit i v ¢ernobilé varianté. Barva
je v8ak jednim ze stézejnich faktor vizualniho marketingu, protoze navozuje emoce
a ovliviuje naladu. Proto by na navrhu loga nemél pracovat jen zkuSeny grafik

a firemni manager, ale také psycholog.*
2.1.4 Webova prezentace, propagac¢ni materialy

V souladu s podnikovou identitou je nutné mit také pfipravenou pisemnou
prezentaci obchodnich nabidek, brozurky, letaky, katalogy a dalsi propagalni

materialy. Vypovidajici hodnotu ma bezesporu i vybér papiru a typ tisku.

% Aliterace - stylisticka figura, kde se na zacatku slov verSe opakuje stejna hlaska nebo skupina hlasek.

% Anafora - slovni figura, opakovani shodného slova nebo skupiny slov na zacatku za sebou jdoucich

versl nebo vét.

% Epanastrofa - basnickéa figura, ktera je zalozena na opakovani stejného slova &i slovnich spojeni

na konci jednoho a na za¢atku nasledujiciho verSe.
¥ KRIZEK, Zdenék. Zivot s reklamou. 1. vyd. Praha: Grada, 2002, 168 s. ISBN 80-247-0213-4.

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., roz8. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN
978-80-247-2196-5.
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http://cs.wikipedia.org/wiki/Stylistick%C3%A1_figura
http://cs.wikipedia.org/wiki/Ver%C5%A1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Hl%C3%A1ska
http://cs.wikipedia.org/wiki/Stylistick%C3%BD_prost%C5%99edek
http://cs.wikipedia.org/wiki/B%C3%A1snick%C3%A1_figura
http://cs.wikipedia.org/wiki/Ver%C5%A1

Spolu s funkénosti hraje design kliCovou roli pfi tvorbé webové prezentace.
Ta by méla byt jasna, pfehledna, dobfe rozvrhnuta, s jednoduchou navigaci

a optimalizovana pro vyhledavace.
Dobra webova prezentace zahrnuje:
* vhodné vizualni spojeni s image znacky,
» kreativni design stranek a navigaci, ktera respektuje potfeby a cile navstévnika,
+ redakCni systém, ktery bere v ivahu sou€asné i budouci poZzadavky stranky,
* kompatibilitu napfi¢ platformami a prohlizegi,

« strategii SEO*® (Search Engine Optimization).*’

% SEO - metodika vytvareni a upravovani webovych stranek.

%" FINKLESTEIN, Ronald. 49 marketingovych tajemstvi pro zaruéené zvy3eni prodeje. 1. vyd. Preklad
Daniel Orgonik. Brno: Computer Press, 2010, 279 s. ISBN 978-80-251-1494-0.
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3 ORGANIZACNIi STRUKTURA

,Organizacni struktura je mechanismus, ktery slouzi ke koordinaci a Fizeni

aktivit &lenti organizace.“*®

FrantiSek Bélohlavek pfisuzuje organiza¢ni struktufe umoznéni:

. efektivni ¢innosti organizace a vyuziti zdroju,

. sledovani aktivit organizace,

. pridéleni odpovédnosti za jednotlivé oblasti innosti organizace,

. koordinace Cc¢innosti rlznych slozek organizace a rlznych oblasti
éinnosti,

. pfizplsobeni se zménam v okoli,

. socialniho uspokojeni €lenu, ktefi v organizaci pracuiji.

Bélohlavek déli organizacni strukturu na stihlou, kterd& ma mnoho Urovni mezi
fadovymi pracovniky a vrcholovym vedenim, a na Sirokou, ktera se naopak vyznaduje

malym pocétem arovni.

Podle tvaru struktury dale autor deli usporadani organizaci

na funkcionalni, divizionalni a maticové.

Funkcionalni struktura je zakladni organiza¢ni formou. Pracovnici se v ni sdruzuji

podle podobnosti Ukoll, dovednosti nebo aktivit.

Divizionalni struktura je vytvofena zfizenim samostatnych divizi, které se dale déli
podle druhu vyroby ¢&i sluzby, podle geografického umisténi nebo podle typu
zakaznika. Odborné Cinnosti jsou rozdéleny mezi konkrétni divize, a tim je umoznéno
operativni a pruzné jednani divizi.

Maticova organizacéni struktura spojuje prvky funkcionalni a divizionalni struktury.
Kazdy z pracovnikl ma nad sebou dva nadfizené. Odborné tymy jsou sloZzeny

z pracovniku nékolika Utvaru a ti vSichni se podileji na feSeni jednotlivych UkolU.

38 BELOHLAVEK, Frantigek. Organizacni chovani. 1.vyd. Olomouc: Rubico, 1996, s. 91. ISBN
8085839091.
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Kazda ze zminénych organizacnich struktur ma sva specifika, vyhody
a nevyhody. PfestoZe rozhlasova stanice neni na prvni pohled organizaci, na kterou
by bylo mozné presné aplikovat néktery z uvedenych modell, nutnost hierarchické
struktury, s jasnym a v8em pracovnikim transparentnim rozdélenim pravomoci

a kompetenci, je nutnou podminkou pro jejich fungovani.

Jak uspésné se Radiu Jihlava podafilo vytvofit funkéni a efektivni organizacni strukturu
a drzZet se jejiho uspofadani po dobu svého trvani, bude objasnéno v praktické Casti

kapitoly o organiza&nim chovani.
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4  TVORBA ANALYZ PROSTREDI OVLIVNUJICIiCH
STRATEGICKA ROZHODNUTI

»~Chceme-li pochopit hlavni principy struktury a dynamiky médii, musime spolu
s politickymi a sociokulturnimi analyzami provéadét i analyzy ekonomické. Cinnost
medialni instituce je neoddélitelné ekonomicka, politicka a soulasné zavisla
na neustale se ménicich technologiich Sifeni.**

Jako kazdy jiny podnikatelsky subjekt, musi i kazda rozhlasova stanice
analyzovat své podnikatelské prostiedi proto, aby:

» znala svoji pozici v prostfedi, kde pusobi,

» reagovala efektivné na neustalé zmény prostiedi,

* uméla posoudit svij potencial dalSiho rozvoje,

* uméla predvidat chovani zakaznik( a konkurentd,

« identifikovala rizikové faktory relevantni ke svému strategickému zaméru.*
Nezbytnou soucasti tvorby strategii jsou analyzy podnikatelského prostfedi.

,Na zalatku analyz je nezbytné urcit, zda se vyznamné nezménily pfedpoklady,
za nichZ byla stanovena soulasna strategie, a zda stav firemniho okoli umoZzriuje
vyuZivat pfi formulaci budouci strategie zjisténé trendy. Jestlize se pfedpoklady,
za nichz byla souéasna strategie zformulovana, vyznamné zménily (napr. diverzifikaci
produktového portfolia nebo vstupem na nové trzni segmenty), je tfeba strategicky

zamér vzdy reformulovat.“*

% MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Viyd. 2. Praha: Portal, s.r.o., 2007, s. 181. ISBN
80-717-8714-0.

40 FOTR, Jifi et all. Tvorba strategie a strategické planovani: teorie a praxe. 1. vyd. Praha: Grada, 2012,
38 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3985-4.

4 Tamtéz, s. 38.
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Dle Philipa Kotlera se marketingové prostfedi déli na mikroprostfedi

a makroprostfedi. V dalsi dostupné literatufe Ize dohledat Clenéni odliSné:

+ externi prostredi, které zahrnuje makroprostfedi (existuje nezavisle na vuli

podniku) a mezoprostfedi (podnik mize ¢astecné ovlivnit nastroji marketingu),

* interni prostiedi, resp. mikroprostfedi (podnik je pfimo ovliviiuje svymi

ginnostmi).*?

Obrazek 1: Podnikatelské prostiedi

MAKROPROSTREDI
Legislativa Demografie

MEZOPROSTREDI Distribuce

Zakaznici
MIKROPROSTREDI

Ekonomika Zdroje Sociologie
strategického Kultura
zaméru (podniku)

Konkurence Substituty Dodavatelé

Technologie Ekologie

Zdroj: FOTR, Jifi et all. Tvorba strategie a strategické planovani: teorie a praxe. 1. vyd.
Praha: Grada, 2012

4.1 SWOT analyza

Jednou z nejznaméjSich metod, pouzivanych k provadéni analyzy prostiedi je
analyza, ktera se podle svych vstupl oznacuje SWOT (podle anglickych nazva
Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats). Silné a slabé stranky se tykaji

interniho prostiedi, pFileZitosti a hrozby se vztahuji k prostfedi externimu.*

“2 FOTR, Jifi et all. Tvorba strategie a strategické planovani: teorie a praxe. 1. vyd. Praha: Grada, 2012,
39 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3985-4.

3 KERKOVSKY, Miloslav a Oldfich VYKYPEL. Strategické fizeni: teorie pro praxi. Vyd. 1. Praha: C. H.
Beck, 2002, 97 s. ISBN 80-717-9578-X.
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Tyto kliCové faktory jsou nasledné charakterizovany, pfipadné ohodnoceny
ve Ctyfech kvadrantech tabulky SWOT. Cilem firmy by mélo byt: omezit své slabé
stranky, podporovat silné stranky, vyuZivat pfileZitosti a pfedvidat a branit se proti
pfipadnym hrozbam. Pro vedeni podniku je vhodné zpracovavat SWOT analyzu
periodicky v del$im ¢asovém horizontu a nasledné vyhodnocovat vyvoj firmy.**

Monika Grasseova uvadi principy, ktere je vhodné pfi zpracovani SWOT analyzy
dodrzovat:
« princip ucéelnosti — pii analyze je tfeba neustale brat v uvahu jeji ucel,

nelze pouzivat vysledky jiz hotové analyzy pro jiny problém,

* princip relevantnosti — pfi analyze je nutné se zaméfit na podstatna fakta,

zjednodu$ené na jevy s dlouhodobym trvanim,

* princip kauzality — pfi analyze je nutné se soustfedit na pfri€iny, nikoliv

dasledky,

* princip objektivnosti — analyza musi byt objektivni, ¢ehoz lze dosahnout

participaci vice lidi na jeji tvorb&.*

4.2 Hodnoceni faktort externi a interni analyzy

~Smyslem matice hodnoceni faktort externi analyzy je vybrat z poznanych
prilezitosti a hrozeb takové faktory externiho prostredi, které maji zasadni vliv
na strategicky zamér daného podniku a jejichz pusobeni je shodné s casovym
horizontem strategického planu. Vétsinou jsou identifikované faktory povazovany

za rizikové faktory, a to bud’' s kladnym, nebo zdpornym viivem na strategicky zamér.“®

“ KERKOVSKY, Miloslav a Oldfich VYKYPEL. Strategické fizeni: teorie pro praxi. Vyd. 1. Praha: C. H.
Beck, 2002, 97 s. ISBN 80-717-9578-X.

% GRASSEOVA, Monika, Radek DUBEC a David REHAK. Analyza v rukou manazera: 33
nejpouzivanéjSich metod strategického fizeni. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010, 325 s. ISBN 978-80-
251-2621-9.

46 FOTR, Jifi et all. Tvorba strategie a strategické planovani: teorie a praxe. 1. vyd. Praha: Grada, 2012,
41 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3985-4.
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Postup matice EFE (External Forces Evaluation) zahrnuje dle autora Jifiho Fotra pét

kroku:

5.

. Sestaveni seznamu kritickych Ciniteld firmy, které byly identifikovany

na zakladé provedenych analyz a které mohou zasadné ovlivnit zamér

podniku.

. Vybér pfilezZitosti a hrozeb — autofi doporuéuji, aby matice byla symetricka.

Pfifazeni urcitého poc¢tu bodl v rozsahu 0,00 — 1,00 jednotlivym cinitelim
na zakladé dulezitosti faktoru pro uspéch trhu. PFislusné vahy mohou byt
uréeny srovnanim s ostatnimi konkurenty na trhu. Suma vah hrozeb

a pfilezitosti musi byt rovna 1,00.

Ohodnoceni jednotlivych faktord rizika stupném vlivu na strategicka
vychodiska: napf. 4 = vysoka uroven, vyborny stav; 3 = nadprimérna
uroven, velmi dobry stav; 2 = pramérna Uroven, pfiméfeny stav; 1 = nizka
uroven, Spatny stav. Vynasobenim kazdé vahy sjejim ohodnocenim

dostaneme vazené skore.

Stanovenim celkového vazeného skore uréime celkovy stav organizace.

Celkové vazené ohodnoceni ukazuje celkovou citlivost strategického zaméru firmy

na externi prostfedi. Nejvétsi citlivost indikuje ohodnoceni 4, nizkou citlivost

predstavuje 1, stfedni citlivost pak ohodnoceni 2,4.

Interni faktory hodnotime pomoci matice IFE (Internal Forces Evaluation)

nasledovné v nasledujicich Sesti krocich:

1.

Zpracovani tabulky internich faktor(, skladajicich se z vyznamnych silnych

a slabych stranek podniku.

. Vybér stejného poctu silnych a slabych stranek.

Pfifazeni vahy kazdému faktoru v rozsahu 0,00 - 1,00 podle dulezitosti silné
nebo slabé stranky pro konkurenceschopnost v oboru. Suma vah silnych

a slabych stranek se musi rovnat 1,0.

. Ohodnoceni jednotlivych faktord podle jejich vlivu na soucasny strategicky

zamér s vyuzitim stupnice: 4 = vyznamna silna stranka, 3 = méné duleZita

silna stranka, 2 = méné dulezita slaba stranka, 1 = vyznamna slaba stranka.
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5. Vynasobenim vahy a stupné vlivu u kazdého faktoru dostaneme vazené

ohodnoceni téchto faktoru.
6. Stanoveni celkového vazeného ohodnoceni.

Zjisténim celkového vazeného ohodnoceni Ize stanovit interni pozici podniku
vuci strategickému zaméru. Silné interni pozici odpovida ohodnoceni 4. Slabou interni
pozici charakterizuje ohodnoceni 1. Primérné interni sile podnikatelskému subjektu
odpovida ohodnoceni 2,5.%

4.3 Porterav model péti sil

K analyze mezoprostfedi spole¢nosti dle autord Kefkovského a Vykypéla velmi
dobfe slouzi PorterGv model péti sil, vychazejici z pfedpokladu, Ze strategicka pozice

firmy plsobici na konkrétnim trhu je ur€ovana plsobenim péti zakladnich €initeld.
* vyjednavaci sila zakaznikd (bargaining power of buyers),
* hrozba vstupu novych konkurentu (threat of entry),
» vyjednavaci sila dodavatelu (bargaining power of suppliers),
* hrozba substitutd (threat of substitutes),
« rivalita firem plsobicich na daném trhu (competitive rivalry within industry).*

,Model péti sil zdirazriuje vSechny zakladni sloZky odvétvové struktury, které mohou
byt v daném odvétvi hnaci silou konkurence. Je potreba vzit ovSem v uvahu,
Ze v jednotlivych odvétvich nebudou mit vSechny ztéchto péti faktort stejnou

dilezitost. Kazdé odvétvi je jedineéné a mé svou viastni strukturu.®

47 FOTR, Jifi et all. Tvorba strategie a strategické planovani: teorie a praxe. 1. vyd. Praha: Grada, 2012,
44 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3985-4.

8 KERKOVSKY, Miloslav a Oldfich VYKYPEL. Strategické fizeni: teorie pro praxi. Vyd. 1. Praha: C. H.
Beck, 2002, 97 s. ISBN 80-717-9578-X.

49 GRASSEOVA, Monika, Radek DUBEC a David REHAK. Analyza podniku v rukou manaZera: 33
nejpouzivanéjSich metod strategického fizeni. Brno: Computer Press, a.s., 2010, s. 191. ISBN 978-80-
251-2621-9.
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Obrazek 2: Porteriv model péti sil

.

Hrozba
vstupu
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Qjavatelﬁ Q\ém trhu  f§ tkaznikﬁ

g

Hrozba

\substitutﬁ

Zdroj: KERKOVSKY, Miloslav, VYKYPEL, Oldfich. Strategické fizeni: teorie pro praxi.
Praha: C. H. Beck, 2002

4.4 Analyza SLEPTE

Makroprostfedi kazdé spole€nosti pro ni samotnou vytvafi pfilezitosti
a predstavuje hrozby. Pro zmapovani faktorl, které lze velmi tézko ovlivnit, bude
v praktické Casti diplomové prace pouZita analyza SLEPTE (nékdy uvadéna jako
PEST, STEP nebo PESTLE), tedy faktory socidlni a demografické, politické

a legislativni, ekonomické, technologické a ekologické.*

%% KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody

a techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 14 s.
ISBN 80-247-0966-X.
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Jedny z nejdulezitéjSich informaci jsou informace o lidech, protoze pravé oni
vytvareji trhy, které se mohou stat, nebo se jiz staly, naSimi cilovymi trhy.

Proto se vétSinou sleduji demografické kategorie jak celku, tak i jednotlivych rodin.>
4.4.1 Socialni a demografické prostredi

L,Demografie je studium lidské populace z hlediska velikosti, hustoty rozmisténi,
véku, pohlavi, rasy, zaméstnani a dalSich statistickych adaji*. Pro ucely zhotoveni
analyz jakéhokoliv trhu jsou dulezité udaje o velikosti populace a ristovych trendech,

zZméné vékové struktury obyvatel, trovni vzdélanosti a riiznorodosti obyvatel.“ >

Geograficka segmentace vyzaduje rozdéleni trhu na rGzné geografické jednotky,
jako jsou narody, staty, regiony, zemé, mista Ci Ctvrti.

Demografickda segmentace rozdéluje trh na skupiny podle véku, pohlavi, sexualni
orientace, pfijmu, povolani, vzdélani, naboZenského vyznani, etnika a dalSich

proménnych.
4.4.2 Legislativni a politické prostredi

Dulezitym prostfedim je také prostfedi legislativni. Predstavuje soustavu
zakonu, vyhlaSek a pfedpist, zahrnuje vliv vladnich a politickych organl. Definovany

jsou v ném hospodaiské, ekologické, bezpednostni, zdravotni a jakostni poZadavky.

! KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, prubéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 14 s.
ISBN 80-247-0966-X.

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 135 s. ISBN 978-
80-247-1545-2.
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4.4.3 Ekonomické prostredi

»1rhy, stejné jako lidé, potfebuji kupni silu. Ekonomické prostredi zahrnuje
faktory, které ovliviiuji kupni silu a nékupni zvyky  spotfebitele.®?
Pro firmu ekonomické prostfedi pfedstavuje komplex trend a tendenci znamenajicich

podnikatelské moznosti.
4.4.4 Ptirodni prostredi

V pfirodnim prostfedni jsou zahrnuty pfirodni zdroje, které jsou vyuzZivany jako
vstupy nebo které jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény. V poslednich letech roste
zajem o Zzivotni prostfedi, jeho ochrana je kliCovym globalnim problémem, ktery feSi
jednotlivé spole¢nosti i vefejnost. V pfirodnim prostfedi se pfedmétem feSeni stava
predevS§im nedostatek surovin, rostouci ceny energii, rist znecisténi a vladni

intervence do managementu pfirodnich zdroju.
4.4.5 Technologické prostredi

Technologické prostfedi je ve vétSiné oblasti mimofadné rychlé. Nové
technologie stale vice ovliviiuji a formuiji zivoty lidi a pfinaseji nové pfilezitosti. Firmy
jsou nuceny neustale sledovat technologicky vyvoj, ktery ovliviiuje schopnost jejich

produktu uspokojit potfeby spotfebiteltl, mnohdy jesté neuvédomované.

¥ KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 146 s. ISBN 978-
80-247-1545-2.

35



5 MARKETINGOVY VYZKUM

Kazda firma ke svému fungovani, vedeni a rozhodovani potfebuje dostatek
informaci. Z pohledu marketingového vyzkumu na pocCatku celého procesu

marketingového vyzkumu stoji data, z nichz se informace vytvareji.
Data na zakladé poskytovatell zdroju Ize délit na:

+ primarni data — tato data nebyla dfive publikovana, musi byt teprve
shromazdéna, vyzkum je tfeba provést pro novy specificky ucel nebo jej zadat

vyzkumnym agenturam,

+ sekundarni data — jedna se o data, jez byla zpravidla shromazdéna nékym

jinym a ktera zpracujeme k vlastnim ucelim.

Jednou z nejrozsifenéjSich metod sbéru dat je dotazovani. Na zakladé zkoumaného
problému a vyzkumného cile je rozhodnuto o pouZiti vhodné metody a spravného typu
sbéru dat. Dotazovani pfedstavuje metodu sbéru primarnich dat zalozenou na pfimém
Ci zprostfedkovaném kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem. Pfimou metodou
kontaktu je rozhovor, zprostfedkovana forma kontaktu je realizovana prostfednictvim

dotazniku.

Podle autorl publikace Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu je v prvni
fazi pripravy dotazovani tfeba specifikovat, na co se budeme ptat, ur€it zplsob
dotazovani, definovat cilovou skupinu respondenti a zpusob jejich vybéru.
Dale je nutné zkonstruovat otazky ve vazbé na pozadované informace.
Pfi vybéru metody dotazovani je tfeba pocitat také s predpokladanymi metodami

analyzy odpovédi.>*

Pro ucely diplomové prace bude v praktické €asti subjekt Radio Jihlava zkouman

pomoci dotaznikového Setreni.

® KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6.
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5.1 Dotaznikové Setreni

,Nezbytnou soucasti prfipravy dotaznikového $etfeni je obvykle stanoveni
poctu, pripadné struktury respondentt, jejichz odpovédi maji byt predmétem

analyzy.“>®

Cilovou skupinu dotazovanych Ize urcit pomoci specifikace:
+ zkoumané proménné - |ze zkoumat znalost produktu, volbu preferenci,
+ vybérové jednotky — individualni &lenové zakladniho souboru nebo skupiny,
* rozsahu — Ize vybrat konkrétni mésta, vzdélanostni skupiny aj.,

+ ¢asu (intervalu) — Ize specifikovat konkrétni den, mésic, rok nebo intervalové

vymezeni.

Respondenty dotaznikového Setfeni Ize urCit nékterou z technik nahodného
procesu vybéru (losovani, tabulka nahodnych Cisel, systematicky vybér) nebo pouzit
techniky zamérné. Vybérovy soubor je v tomto pfipadé tvofen na zakladé vlastniho
usudku podle pfedem stanovenych kontrolnich znaku, které maji zarucit podobnost
vybérového a zakladniho souboru.

S rostoucim pocétem respondentl byvaji vysledky dotazovani spolehlivéjsi.
O stanoveni poctu dotazovanych obvykle rozhoduji naklady, subjektivni pocit plynouci
z dosavadnich zkuSenosti nebo srovnavani s tradi€nimi prazkumy. Nejpfesnég;si
je urCeni velikosti vybé&rového souboru na zakladné statistickych metod.
JP0Zadovany rozsah se liSi pfedevsim v zavislosti na variabilité (smérodatné odchyice)
vyskytu zkoumaného znaku v zakladnim souboru, na poZadované mife pfesnosti

(chybé) odhadu a koeficientu spolehlivosti.“>®

> REZANKOVA, Hana. Analyza dat z dotaznikovych $etfeni: (druhé vydani). 2. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2010, 13 s. ISBN 978-80-7431-019-5.

% KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 199 s. ISBN 978-80-247-3527-6.
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PFi konstrukci otazek do dotazniku je tfeba myslet na informacni hodnotu
odpovédi. Otazky by tedy mély byt jednoznaéné a srozumitelné, kazdy z vybranych
respondentd by na né mél byt schopen a ochoten odpovidat. Z tohoto divodu je tfeba

dodrzovat nasledujici pravidla:

» ptat se jednodude, pfimo a konkrétné,

* uzivat znamy slovnik,

+ uzivat jednovyznamova slova,

* maximalizovat informacéni hodnotu otazky,

* nabizet srovnatelné odpovédi,

» vyloucit otazky s jednozna¢nou odpovédi,

* uzivat kratké otazky,

* vyloucit zdvojené otazky,

* vyloucit sugestivni a zavadéjici otazky,

* pamatovat na genderové vztahy,

* snizovat citlivost otazek,

* umoznit neposkytnuti odpovédi,

+ vyloucit nepfijemné a negativni otazky,

* odhadnout vécnou naroénost,

* vyloucit odhady,

« dodrzovat slugnost.*’

DalSimi aspekty pfi tvorbé dotaznik(i, na které by se rozhodné nemélo

zapominat, je délka dotazniku a jeho Casova naroCnost. Dotaznik by mél na prvni

pohled také upoutat pozornost formalni upravou (kvalitni tisk, odpovidajici grafika),

popfipadé dalSimi aktivizujicimi prvky.

 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6.
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Pro ucely dotazovani Ize uzit dotazniku strukturovaného, ktery ma pevnou
logickou strukturu, vétSinou vyuziva otazky s uzavienym poc¢tem variant odpovédi
a jeho vyhodou je rychlost, jednoduchost vypInéni, srovnatelnost a snadnost
je ve svych odpovédich omezen pouze nabizenymi moznostmi.
V praktické ¢asti diplomové prace proto bude uzito dotazniku polostrukturovaného.

Dotaznik by se mél skladat ze tfi ¢asti, kdy je v hlavi€ce dotazniku vysvétlen cil
vyzkumu a instrukce pro vyplnéni dotazniku. Respondenty je nutné o vyplnéni
dotazniku pozadat, vysvétlit jim dilezitost vyzkumu, motivovat je k odpovédim, slibit
nezneuziti dat ¢i anonymitu a zavérem podékovat za spolupraci. Hlavni ¢asti jsou
ucelené oddily otazek a nabizenych odpovédi a na zavér je pfipojeno podékovani,
pfipadné pokyny k odevzdani.

Otazky je mozné rozdélovat dle fazeni, z hlediska jejich funkce, ale také podle

variant odpovédi.
5.1.1 Typy otazek dle fazeni

Pfi konstrukci dotazniku je mozné fadit otazky nasledujicim zpisobem:

« filtraéni otazky - umoznuji logickou strukturu dotazniku, zajistuji,
aby na konkrétni dotaz odpovidala pouze spravna cilova skupina, Setfi Cas

a minimalizuji riziko zkresleni,

* vécné (tematické) otazky - tykaji se vécné podstaty feSeného problému

a vyzkumného cile,
» zahfivaci otazky,
+ specifické otazky,

+ citlivé otazky — mohou vyvolat negativni postoj respondenta, je vhodné

je umistit ke konci dotazniku,

+ identifikaéni otazky.>®

® KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6.
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5.1.2 Typy otazek z hlediska funkce

Z hlediska funkce délime otazky na:

» otazky nastrojové, dale délené na:

otazky kontaktni — tyto otazky pomahaji respondentovi proniknout
do tématu, a pokud jsou dostateCné zajimave, pomahaji udrzet
respondentovu pozornost, slouzi k pfechodu od jednoho tématu

k druhému,

otazky filtracni — takové otazky jsou umistény zpravidla na zacatku

dotazovani, napomahaji ke tfidéni respondentd,

otazky analytické (identifikatni, segmentacni, tfidici) — jsou vyuzivany
zejména k ftfidéni odpovédi respondentl, zpravidla maji podobu

demografickych otazek,

otazky kontrolni — témito otazkami Ize ovéfit pravdivost, konzistentnost
a validitu nékterych odpovédi. Respondent by si nemél vSimnout
kontrolnich otazek. V pfipadé rozporl kontrolovanych odpovédi je tieba

zvazit dalsi vyhodnocovani dotazniku.

+ otazky vysledkové, dale délené na:

nominalni otazky — zkoumaji fakta, znalosti a zkuSenosti respondenta,

v wr

méritkové otazky — vhodné pro zjiStovani diferenciaci a zavislosti,
Ize vyuzit pro zjiStovani postoju, hodnoceni, motivli nebo pfi zjisStovani

kvantitativnich dat,

dokreslujici otazky — pomahaji upfesfiovat pfedchozi dvé skupiny

otazek.

Pro kvalitativni vyzkumy Ize vyuZzit rovnéz:

otazky projekéni a techniky aktivizujici fantazii. >°

% KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6.
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5.1.3 Typy otazek podle variant odpovédi

Na zakladé variant odpovédi, délime otazky na:

otazky oteviené — nenabizi zadnou variantu odpovédi, respondenti
se vyjadfuji vlastnimi slovy. Mezi hlavni vyhody patfi neomezovani
respondenta, motivace k zamysleni, originalita odpovédi a moZnost
ziskat vice informaci. Nevyhodou je Casova naro¢nost, nepfesnost
odpovédi na zakladé vyjadfovacich schopnosti respondenta, naroénost

pfi zpracovani odpovédi, slozita interpretace ziskanych dat,

otazky uzaviené — otazky i odpovédi jsou standardizovany, varianty
moznych odpovédi jsou v dotazniku vyznaceny. Tato metoda je rychla
a jednoducha, vyuziva se v masovych Setfenich, umoznuje snadné
zpracovani. Nevyhodou je omezeni svobodného nazoru respondenta,
vhuceni odpovédi, které se neshoduji s nazorem respondenta,

nebezpecli nahodilého vyplnéni.

Uzaviené otazky se dale déli na:

* alternativni otazky - varianty odpovédi se navzajem vyluCuiji,
respondent vybira pouze jednu odpovéd,

+ selektivni otazky — varianty odpovédi se navzajem nevylucuji,

respondent muze vybrat jednu nebo vice odpovédi.

Obé tyto skupiny se dale déli na:

60

* bipolarni — jsou dany pouze dvé extrémni varianty odpovédi,

tyto otazky slouzi zejména ke tfidéni respondentt,

* s neutralni odpovédi — kromé& dvou extrémnich variant
odpovédi je pfidana tfeti mozZnost pro respondenty, ktefi na

danou problematiku nemaji vlastni nazor,

«  vybérové — je dano vice variant odpovédi. ®

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky

marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6.
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. otazky polouzaviené — kompromis mezi vySe uvedenymi skupinami,
predlozeni variant odpovédi, obohacenych o mozZnost vyjadfeni
vlastniho nazoru v pfipadé, Ze respondent v nabizenych moZnostech

nenajde poZadovanou odpoveéd.
Mezi specialni otazky patfi také:

. dialogové otazky — respondenti obdrzi nazory jinych lidi, a poté

se pfikloni k jednomu z nich,

. kvantitativni stupnice — respondent uvadi intervaly a frekvence

dotazované dinnosti,

. kvalitativni $kaly — postoje, minéni, preference.”

®% KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky

marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6.
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PRAKTICKA CAST

V prvni €asti prace bylo vymezeno, v jakém prostfedi se obecné rozhlasové
stanice nachazeji a ktefi ucCastnici se v ném setkavaji. Pro ucely prace bylo
ke zmapovani prostfedi a identifikaci U¢astniki zvoleno nékolik ekonomickych analyz,
jejichz metodika byla v teoretické ¢asti objasnéna. Cilem &asti praktické bude aplikovat
tyto analyzy na rozhlasovy subjekt Radio Jihlava a odpovédét tak na nastolené

vyzkumné otazky:

Znaji obyvatelé Jihlavy a okoli Radio Jihlava a dokazi specifikovat jeho positioning?
Vydefinovalo Radio Jihlava spravné svého typického posluchace?

Souhlasi vysledky sekundarnich dat ziskanych z Radioprojektu s vlastnim vyzkumem?
Pro€ se Radiu Jihlava nedafi ziskat vy$Si po€et posluchac(?

Pro¢ se Radiu Jihlava nedafi oslovit se svoji nabidkou firmy a podnikatele a presvédcit

je k nakupu inzertniho ¢asu?

Na tyto otazky navazuji autorem prace formulované hypotézy:

v

Hypotéza €. 1: Obyvatelé Jihlavy a okoli nedokazi specifikovat positioning Radia
Jihlava kvli neefektivni propagaci a nedostatcich pfi tvorbé a dodrzovani podnikové

identity.

Hypotéza ¢. 2: Radio Jihlava vysila pro posluchace starsi 35 let a na né spravné

miFi svym marketingovym mixem.

Hypotéza €. 3: Radio Jihlava spravné a flexibilné reaguje na vysledky poslechovosti

ziskané z Radioprojektu.

Hypotéza ¢. 4. Radio Jihlava dosud neziskalo pozadovanou pozici na medialnim trhu

z divodu neotfesitelné pozice konkuren¢niho Hitradia Vysocina.

Hypotéza €. 5: Radiu Jihlava se nedafi oslovit potencialni inzerenty svoji obchodni
nabidkou z divodu snizovani rozpocta organizaci na reklamu vlivem ekonomické krize

a z davodu absence stabilniho obchodniho tymu.
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Samotnému provedeni analyz pfedchazi predstaveni Radia Jihlava, struéné
zmapovani jeho historie, prostfedkd podnikové identity a organizacniho usporadani
uvnitf subjektu. Kromé provedenych analyz budou vyzkumné hypotézy potvrzeny

¢i zamitnuty na zakladé vysledkl dotaznikového Setfeni v zavéru prace.
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6  ZAKLADNI SPECIFIKACE RADIA JIHLAVA

Nazev subjektu: NONSTOP s.r.o.
Sidlo: M. Hubnerové 12, PSC 621 00 Brno
ICO: 494 47 530
Spisova znacka: C 12435 vedena u Krajského soudu v Brné
Prfedmét podnikani:
* obchodni Zivhost — koupé zbozi za u€elem jeho dalSiho prodeje,
* nakladatelstvi a vydavatelstvi,
» produkce audiovizualnich dél,
e reklamni ¢innost,
* poradani kulturnich akci,
* agenturni &innost,
+ zprostfedkovatelska Cinnost,

+ rozhlasové vysilani.®?
Rozhlasova stanice: Radio Jihlava, 101.1 FM
Sidlo: Hradebni 1, 586 01 Jihlava

Webové stranky: http://www.radiojihlava.cz

2 MINISTERSTVO SPRAVEDLNOSTI CESKE REPUBLIKY. Justice.cz: Oficialni server &eského
soudnictvi [online]. [cit. 2013-01-15]. Dostupné z: http://www justice.cz
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Obrazek 3: Mapka pokryti signalem Radia Jihlava

e
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Zdroj: Obchodni nabidka Radia Jihlava

sRadio Jihlava 101.1 FM je nejnovéjsi radio vysilajici z Jihlavy. V nejvét§im mésté kraje
a jeho blizkém okoli nabizi svym posluchacim pouze nejpohodovéjsi hudbu a zabavu
ve mésté. V jeho programu nechybi ani informace s durazem na tento region.

Po hudebni strance davé predevsim diraz na osvédéené hity.*

8 Obchodni nabidka Radia Jihlava.

46



7 HISTORIE RADIA JIHLAVA

Realna myslenka vzniku nového projektu vzesla v roce 2001, kdy byl jednim
z jihlavskych technikl objeven volny kmito¢et 101.6 MHz/5kW. S moznosti spoluprace
oslovil agenturu NOSTOP, s. r. o.. Spole¢nost provozujici vysilani tehdy planovala

vyuzivat frekvenci jako dokryvaC pro brnénské Radio Krokodyl. Aby se agentura

priblizila pozadovanému Uzemi, pokryti Krokodyla muselo byt postupné doplnéno o:

Tabulka 1: Zkoordinované kmitoCty pro dokryvace Radia Krokodyl

Frekvence

Koordinace

Pridéleni

kmitoctu

Zacatek

vysilani

96.2 MHz Znojmo listopad 2003 unor 2005 1. srpen 2005
89.1 MHz Velké Mezifi¢i leden 2004 unor 2005 25. Cervenec 2005
91.9 MHz Boskovice fijen 2005 bfezen 2006 17. Cervenec 2006
102.3 MHz Trebic Cerven 2006 unor 2008 1. bfezen 2012
95.4 MHz Hodonin Cerven 2006 z&fi 2008 24. zafi 2010
99.1 MHz Bfeclav a okoli unor 2010 listopad 2010 20. zafi 2011
96.0 MHz Zdar nad Sazavou kvéten 2009 unor 2012

1. listopad 2011

Dostupné z: http://www.dxradio.cz/jidxc/

Zdroj: Jihlavsky DX & HiFi Club [online]. [cit. 2012-12-04].

Mezitim v8ak do Zdaru nad Sazavou pribyla stanice Evropa 2 s frekvenci
101.5 MHz a prvotni zamér, obsadit 101.6 MHz, nemohl byt uskutecnén. V kvétnu
roku 2006 tedy zazadala agentura NONSTOP s. r. 0. o pfidéleni parametrové nizsi
frekvence 101.1 FM.
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Rada pro rozhlasové a televizni vysilani pfesto rozhodla, Ze tato frekvence je
velmi lukrativni, a proto v unoru roku 2008 vyhlasila na zkoordinovany kmitocet licencni
fizeni k provozovani rozhlasového vysilani Sifeného prostfednictvim vysilaca.
Agentura NONSTOP s. r. 0. spravné naznala, Ze v konkurenci s ostatnimi
provozovateli vysilani by s Zadosti o pouhé dokryti Radia Krokodyl neméla Sanci uspét.
Licenéniho Fizeni se ucastnilo deset broadcaster(® s nabidkou celkem ffinacti
projektu. Vétsina vysilateld na vefejném slySeni opravdu nabizela dokryti stavajicich
rozhlasovych stanic. Projekt Radio Jihlava mezi nimi obstal a 3. ¢ervna 2008 byla
spolecnosti NONSTOP s. r. 0. udélena licence na dobu 8 let. Vlastnici spolecnosti
Media Party spol s. r. 0. po udéleni licence podali na spoleénost NONSTOP s. r. o.

a na RRTV zalobu. Rizeni v&ak prohrali.
7.1 Licence

Spole¢nost NONSTORP s. r. o. ziskala licenci k provozovani hudebné-zabavné
rozhlasové stanice se zpravodajskym a informacnim servisem s durazem na regionalni
udalosti. Cilovou skupinou posluchacl by podle licence méli byt lidé ve véku od 30
do 50 let. Provozovatel byl vyhodnocen jako ekonomicky, organizacné a technicky
pfipraveny k provozovani rozhlasového vysilani. Navrhovana rozhlasova skladba byla
vyhodnocena jako rozmanita a hudebni format AC starSiho data (domaci pop, soft rock
a zejména prvky svétového i domaciho folku a country) jako velmi pfinosny do regionu,

kde navrhované programoveé prvky schazi.
7.2 Zakladni programova specifikace

Casovy rozsah vysilani Radia Jihlava na zakladé udélené licence
(§21 odst. 3 zakona ¢&. 231/2001 Sb.) je stanoven na dobu 24 hodin denné.
Jeho rozhlasovy format patfi do skupiny AC star§iho data — melodicka hudebni napln
stanice, nejvétsi hity domaciho i svétového folku a country, svétovy a domaci pop
a soft rock. Radio Jihlava je programové specifikovano jako hudebné—zabavna
rozhlasova stanice se zpravodajskym a informa&nim servisem s ddrazem na regionalni

udalosti.

% Broadcaster - rozhlasovy &i televizni vysilatel.
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Dal8imi programovymi podminkami jsou:

. minimalné 10% podil mluveného slova,
. komunikace a lidskost,
. cilova skupina 30 — 50 let s pfesahem 25 — 55 let.

Mezi dal8i programové podminky, které Radio Jihlava musi dodrZzovat, patfi naplfiovani

vymezeného programového schématu. Vikendové

specifikovano.

vysilani je samostatné

Tabulka 2: Programové schéma Radia Jihlava, vikendové vysilani

Programova napli

vikendové vysilani

mix informaci, zajimavosti
a hudba pro Siroké spektrum
posluchacq, informace
o vikendovém déni, spole¢enské
a sportovni aktivity v regionu,
pisnicky na pfani, dopoledne
pfizpdsobené poslechu celé
rodiny, odpoledne pravidelné
hitparady a hudebni pfehledy,
vecCerni pofady, zaméfeni na folk

a country

Zdroj: RRTV: Licenéni podminky Radia Jihlava [online]. [cit. 2012-12-04]. Dostupné z:
http://www.rrtv.cz/cz/static/prehledy/licencni-podminky.htm
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Tabulka 3: Programové schéma Radia Jihlava, vSedni den

Programova napln

06:00 — 10:00 ranni blok aktualni informace o dcase,
poCasi, dopravni informace,
pfehled nejddlezitgjSich zprav
pfedeSlého dne i udalosti
oCekavanych,
svizngjSi hudba, ¢astéjSi mluvené
vstupy, vys8i procento skladeb

10:00 - 14:00 poledni blok moderované vstupy
s informacemi z hudebniho
svéta. Hudebni a informacni
program odpovida navratu
posluchacu ze Skol
¢i zaméstnani.

14:00 - 19:00 odpoledni blok orientace na posluchace, ktefi se
navraceji ze zaméstnani, vstupy
zaméfené na oblast Zivotniho
stylu, informace z  kultury
a regionu, soutéze a zajimavosti,
sportovni tipy

19:00 — 22:00 vecerni blok prednost ma kontakt
s posluchatem a vyvazené
informace z domova a ze svéta,
dopinéné hudbou a hudebnimi
profily slavnych a pisni¢kami
s vénovanim

22:00 - 06:00 noc¢ni blok souhrn zajimavosti z celého dne,
melodicka hudba, vzkazy
a pisnic¢ky s vénovanim

Zdroj: RRTV: Licen¢ni podminky Radia Jihlava [online]. [cit. 2012-12-04]. Dostupné z:

http://lwww.rrtv.cz/cz/static/prehledy/licencni-podminky.htm
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Projekt Radio Jihlava po udéleni licence zacina vytvaret své zazemi, buduje
studio v jihlavském obchodnim centru City Park, nastavuje datovou trasu a buduje
vysilaci systém na hosovské vodarné. Programovym feditelem je jmenovan Petr
Zettner s bohatymi zkusenostmi z pfedchoziho plsobisté, Ceského Rozhlasu Region
a Hitradia Vysolina. Tym Radia Jihlava tvofi moderatofi, zpravafi a medialni
konzultanti. Probihaji hlasové zkouSky, rétoricka Skoleni a tzv. vysilani do zdi.
Po zatéZovych testech je vSe pfipraveno na ostry start. Radio Jihlava spousti své
vysilani 1. ¢ervna 2009. Kmotrem se stava primator mésta Jihlavy Jaroslav Vymazal

a modelka Simona Krainova.

Obrazek 4 a 5: Prvni vysilaci den Radia Jihlava, 1. ¢erven 2009

Zdroj: Archiv Radia Jihlava
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8 PODNIKOVA IDENTITA RADIA JIHLAVA

Jak jiz bylo feCeno v teoretické cCasti v kapitole o podnikové identité,
cilem kazdého podnikatelského subjektu je dosahnout odliSnosti a jedine¢nosti v ocich
Siroké verejnosti, klientd, spolupracujicich instituci i viastnich zaméstnanct. K naplnéni
téchto cill napomahaji nize specifikované nastroje — nazev, slogan, logo, webové
stranky.

Radio Jihlava je nejmladSim radiem na Vyso€iné. V prvnich mésicich svého
fungovani si tedy mohlo dovolit uzivat ke svému nazvu dodatek ,nové“. Obecné
znamym faktem je, Ze lidé zpozorni, pokud se v jejich blizkosti objevi néco nového
a neznamého. U konzervativngjsich jedincu nastava jiz v po€atku nebezpedi, Ze k nové
rozhlasové stanici nebudou mit davéru. Nazev Radio Jihlava v sobé skryva oznaceni
média a jméno mésta. Na prvni poslech &i pohled Ize tedy identifikovat, z jakého mésta
radio vysila, kam dosahuje a jak ho mohou posluchaci naladit. Ve vétsSiné sloganu
i v logotypu totiz nechybi uvedena frekvence 101.1 FM. Nazev Ize tedy hodnotit jako
vystizny a obyvatellm Jihlavy blizky. Nebezpeci nastane v pfipadé, ze provozovatel
zacne usilovat o dokryvaci vysila¢ ve snaze oslovit pfilehlé vesnice nebo dokonce dalSi
meésta. Znalost a nezaménitelnost nazvu bude pfedmétem vlastniho marketingového
vyzkumu.

Radio Jihlava od svého vzniku uziva sloganu ,nejpohodovéjsi hudba a zabava
ve meéste“. Slogan je soucasti propagacnich materiald a jako jingle je zafazovan
v drobnych obménach nékolikrat do hodiny pfimo do vysilani. Posluchaci ze sloganu
okamzité identifikuji druh média, lokalni zamérfeni i styl hudby a mluveného slova.
Bohuzel na medialnim trhu se to ,pohodovymi radii‘ jen hemzi. Radio Petrov uziva
dodatku ,vase pohodové radio“, ,pohodovym cCeskym radiem“ je i Radio Blanik
a od dubna roku 2012 se méni v ,pohodové radio s ¢eskymi hity* napfiklad i Radio
Bonton, ,v pohodé&“ je také Radio Cas.

Ani slogan ,Jsme tady s vami‘, neni dle autorl publikaci zabyvajicich
se podnikovou identitou uplné bez chyby. Radio Jihlava sidli v Obchodnim centru City
Park Jihlava. Z hlediska self-promotion®® jde o velmi dobry marketingovy tah,

vykoupeny v8ak vysi najemného.

6 Self-promotion — sebepropagace, upoutavka na vlastni osobu &i organizaci.
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Vzhledem k tomu, Ze na pasazich obchodniho domu hraje hudba s reklamnimi
spoty najemnich jednotek, lidé si dasto mysli, Ze Radio Jihlava je instorovym® radiem,
které hraje pouze v ramci City Parku a nelze tedy bézné naladit.
Slogan ,Jsme tady s vami“, umistény na sténach produkce Radia Jihlava, tento dojem

jesté umocriuje.

Obrazek 6 a 7: Produkce Radia Jihlava v OC City Park Jihlava

Zdroj: Archiv Radia Jihlava

Pfed zaatkem roku 2013 se ve vysilani na frekvenci 101.1 FM objevily také

noveé jingly s motivem ,mame vas radi“, napfiklad:

LPrinasime cCerstvé zpravy. Radio Jihlava — mame vas rady.”
»Vtipy, hity, dobré rady. Radio Jihlava — mame vas rady.“
»,INové hity, i ty z mladi. Radio Jihlava — mame vas radi.”
LVysilani, co méa grady. Radio Jihlava — mame vas rady.”
~Spravny tym, co spolu ladi. Radio Jihlava — mame vas radi.”

,Témata, ktera vas bavi. Radio Jihlava — mame vas radi."”

% |nstore radio — originalni radio s hudebnim programem, reklamnimi spoty, znélkami usitymi na miru

konkrétni prodejné&, obchodnimu centru &i jinym obchodnim a vefejnym prostordm.
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Nové jingly jsou v dobé tvorby diplomové prace do vysilani a na webové stranky
implementovany teprve kratce, pfipravovany marketingovy pruzkum odhali,
zda posluchaci novinku zaregistrovali a do jaké miry je jim familidrnost sloganu
sympaticka.

Velmi dobrym tahem vedoucich pracovniki Radia Jihlava bylo vyhlaseni
soutéze o nejlepsi graficky navrh loga jmenovaného subjektu. Do soutéze bylo zaslano
celkem 673 navrhl a tento poclin nepfinesl jen vitézny navrh, ale také vyborny
marketingovy tah. Jesté pfed zacdatkem vysilani se totiz do podvédomi budoucich
posluchacu vryl nazev i frekvence Radia Jihlava. Soutéz pfildkala také pozornost
tisténych médii, ktera i bez placené inzerce vénovala nové vznikajicimu radiu ve svych
vydanich znacny prostor. Logo vzniklo podle autora uplnou nahodou.

L,Nejdrive jsem si hral s inicialy RJ a v§iml si, Ze pismeno J je podobné noté.
Pak jsem notu riizné kopiroval za sebe a najednou jsem v konceptu uvidél jezka.
Népad se mi zalibil, trochu jsem ho doladil a logo nového Radia Jihlava bylo na svéte,”

popsal autor.®’

Obrazek 8: Logotyp Radia Jihlava

JIM

RADIO JIHLAVA
101.1™

Zdroj: Radio Jihlava, autor Jan Zabransky

7 SNAJDR, Jaroslav. Nové Radio Jihlava pfedstavilo své logo na téle modelky. In: Mediafax.cz [online].
2009 [cit. 2013-01-08]. Dostupné z: http://www.mediafax.cz/regiony/2823088-Nove-Radio-Jihlava-

predstavilo-sve-logo-na-tele-modelky
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Na zakladé vybraného loga vznikl graficky manual, ktery obsahuje zakladni
paletu korporatnich barev, typ pisma, rozméry ochranné zoény, povolené i zakazané

varianty.

Obrazek 9: Povolené varianty logotypu Radia Jihlava

Ji ., o Jlfraee,

o e e

Zdroj: Graficky manual Radia Jihlava

Nejvétsi nevyhodou logotypu Radia Jihlava je bezpochyby typ pisma. Vybrany font
v bézné dostupnych variantach neumi pracovat s diakritikou a pfi tvorbé textu je tfeba
pismo slozité graficky upravovat. Ideélni neni ani zvoleni korporatnich barev. Cervena
je ozna€ovana jako aktivni, vesela, vladnouci a vzrudujici barva. Bila potom jako barva
miru, chladu a Cistoty. Velmi podobné barvy v8ak pouZiva i konkurenéni subjekt
Hitradio Vysoclina. Promoteam obou radii I1ze na prvni pohled jen t&Zko rozeznat.
Navic bila barva na oble€eni hostesek neni z hlediska udrzby nejStastn&jSim feSenim.
Zda navstévnici promoakci dokazi od sebe jednotlivé promoteamy odlisit,

ukaze planované dotaznikové Setreni.
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Obrazek 10: Promoteam Radia Jihlava

Zdroj: Archiv Radia Jihlava

Obrazek 11: Promoteam Hitradia VysocCina

Zdroj: Archiv Hitradia Vysocina
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Webové stranky Radia Jihlava koresponduji s grafickym manualem
Radia Jihlava a jsou uZivatelsky pfehledné. Navstévnik na nich najde zakladni
informace o radiu, jeho vzniku, formatu, programu, zaméstnancich a chystanych
akcich. V sekci Fotogalerie nechybi dokumentace radiového zakulisi, vyherct soutézi,
promoakci a projektd, kterych se Radio Jihlava zucastnilo. Zaznamy uspésnych
soutéznich kol a rozhovoru se slavnymi osobnostmi zajemci najdou v zalozce
Z vysilani. Na uvodni strance nechybi informace o tom, kdo pravé sedi
za moderatorskym a zpravarskym mikrofonem, aktualni zprava dne a graficka
upoutavka pravé probihajicich soutézi a dalSich zajimavych prvku. Uzivatel stranek ma
moznost pfimo do studia zaslat svlj pozadavek na pisni¢ku na pfani, reagovat
na aktualné probirané téma, poslat otazku pro hosta ve studiu, zaslat namét
ke zpracovani €i upozornit na dopravni komplikace. K tomuto ucelu je také zfizena
specialni dopravni linka. Radio Jihlava je mozZné poslouchat i pfes internet. Vysilani Ize
spustit pfimo v prohlize&i ze stranek www.radiojihlava.cz. Uzivatelé mobilnich zafizeni
s operacnim systémem android zde najdou také pfimy odkaz ke staZeni aplikace

pro poslech Radia Jihlava.

Soucasti webovych stranek je hodnoceni jejich efektivnosti, viditelné samoziejmé jen
pro jejich administratora. Méfit lze pocet navstévnika, zjistit jejich navratnost,
urcit stranky, které jsou nejvice navstévované, kolik na nich uZivatel stravil asu, odkud
se na web dostal a dalSi dulezité ukazatele.

Zefektivnénim zmifilovanych stranek by mohla byt vyzva k pfihlaSeni uzivatele
pro budouci komunikaci a prohlubovani vztaht. Ve srovnani s konkurenénimi radii
nejsou stranky Radia Jihlava zaplnény vy€erpavajicimi informacemi, ale vzhledem
k cilové skuping, na kterou Radio Jihlava mifi, je vsazeno na pfehlednost

a uzivatelskou nenarocénost.
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Obrazek 12: Webové stranky Radia Jihlava

volejte do studia i posioucheiie | RADIO JHLAvA
J/ /’ 725 00 101 -EE=-=-7JV€ “\ domovslnu stranka @/
RADIO JHLAYA T TR

'lo'l.] M Pisnicka na Vase pFani kazdou hodinu! Volejte +420 725 00 101 1

Hrajte s nami o kalendar Radia Jihlava
pro rok 2013!

| isneal . TR
Zprava dne Jsme na facebooku

Jihlavska nemocnice se zapojila do projektu Prirozeny

porod v porodnici. Jedna se o projekt, pfi kterém se facebook

Zjistuje, jak jsou novopeéené maminky s péci nemocnice

spokojené. | presto, Ze nadstandarty projektu Jihlava jen &1, Staiite se fanouskem

o vlasek nesplnila, celkové si stoji vysoko nad primérem Vaz phitao do studl
Ceské republiky. Testovani trvalo tfi mésice béhem \zXaz DEmO a

kterych prislo v Jihlavé na svét pres 300 déti. @/

Aktuality

Tajemny zvuk Radia Jihlava! e " - -
Jackpot Tajemného zvuku uZ presahl Gastku 24 000,- K! Poradate zajimavou akci? Napiste

7 S nam o tom!
tipujte a vy jte na 101.1 FM! radiojihlava.cz

Do nového roku s Radiem Jihlava! Prr—
Soutéte s nami na 101.1 FM a vyhrajte exkluzivné Mobilni aplikace

S 5
kalendaf Radia Jihlava na rok 2013! Stahm sl Aagia pl|kac| = poslouche]

e Jile sl ot il

Zdroj: Radio Jihlava. [online]. [cit. 2013-01-08]. Dostupné z: http://www.radiojihlava.cz

Z on-line sociadlnich médii vyuziva Radio Jihlava sit Facebook.
V Ceské republice m&l Facebook k 16. fijnu 2012 celkem 3 772 820 uZivatelQ.
NejCastéjSimi uZivateli této socialni sité jsou lidé ve véku 25 — 34 let, tvofi z celkového
poctu 33 %. Jen o jedno procento méné zaujima skupina uzivatelu ve véku 18 — 24 let.
Skupina, do niz by vysi véku patfil typicky poslucha¢ Radia Jihlava, zaujima z celku
8 — 10 %. Ve srovnani uzivatell muzského a Zenského pohlavi dochazi témér
ke shodé&. Zen, které travi sv(j volny &as na Facebooku, je 51 %, muz( 49 %.
Vzajemny pomér posluchacu Radia Jihlava, rozdélenych podle pohlavi, je také témér

vyrovnany.®®

%8 Czech Republic Facebook Statistics. Socialbakers [online]. 2012 [cit. 2013-01-08]. Dostupné z:

http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/czech-republic
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Pravidelni uzivatelé internetu uvadi v nejvyssi mife Ctyfi nejCastéjSi duvody k navstévé
Facebooku. Na prvnim misté je to podle vyzkumu VSE a agentury Outbreak
z roku 2012 kontakt s prateli, na dalSich potom planovani s pfateli, organizace akci
a ziskavani rad a doporuceni.

Radio Jihlava vyuziva svych oficialnich facebookovych stranek k informovani
o zajimavych eventech®, novych programovych prvcich, zvefejnéni tématu dne,
komunikaci s posluchai a prezentaci fotografii. Do jaké miry je pro posluchace
Radia Jihlava pfinosem komunikovat s tymem Radia Jihlava prostfednictvim této
socialni sité a jak pohodiny je pro néj tento zplsob pfijimani novinek a aktualnich

informaci, bude zjisténo pfipravovanym prizkumem.

% Event — zazitek, zazitkova udalost, kdy jeho tvlirce zprostfedkovava svym klientdm emocionalni zazitky.

Zinscenované zazitky obvykle byvaji z oblasti umélecké, gastronomické, sportovni &i zabavni.
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9 ORGANIZACNIi STRUKTURA RADIA JIHLAVA

.Manazefi se casto pohybuji v kratkodobé perspektivé a jsou vytiZzeni
kratkodobymi ukoly. Ty maji v kaZzdodennim shonu prevahu pred cili dlouhodobymi
a pred reSenim zasadnich problému organizace. Tak pracuji den za dnem, kazdy den
prinasi nové ukoly, které vyZaduji rychlé zpracovani, a pritom véci, zasadni pro rozvoj
a Zivot organizace, se odkladaji na neurcéito. Dostanou se na porfad dne pozdéji —
v dobé, kdy dospély do kritického stadia, a pfibliZily organizaci tésné k pokraji zaniku

nebo krachu.“"°

Radio Jihlava je praktickym pfikladem vySe uvedeného teoretického poznatku.
Spravna strategie vyzaduje neustalé sledovani cil(, jejich pribézné upravovani
i naslednou kontrolu jejich plnéni za pomoci nastroju a postup(, jako je sdileni cild,
tvofeni tymu, tymova prace a delegovani ukolu. Pfi vzniku Radiu Jihlava si tuto
skuteCnost zakladatelé Radia Jihlava jasné uvédomovali. AvSak postupem &asu vlivem
fluktuace zaméstnancu, ekonomické situace a nedostatkem vhodnych personalnich
zdroja, doslo k multifunkénosti jednotlivych pozic.

Jednatelem agentury NONSTOP s. r. 0., ktera provozuje Radio Jihlava, je
Ing. Michal Plachy. Pozici programového feditele svéfil v obdobi vzniku Radia Jihlava
Petru Zettnerovi, ktery jiz v té dobé& v médiich pUsobil nékolik let.

,Ma za sebou mnohaletou a bohatou zkusenost, nejen s radiem, ba i s televizi.
Za tfinact let své kariéry pro$el fradou médii. Po maturité se vydal do jihlavského Radia
Vysoéina. Poslednich Sest let travil v Ceském rozhlase Region, kromé moderovani ved!
také tym redaktorii. Predtim pusobil i v Ceské televizi coby mediaplanner. Pro réadio
Impuls v té dobé také pfipravoval dopravni zpravodajstvi ¢i moderoval vikendové
vysilani. Od unora letosniho roku je plné vytizen praci v Radiu Jihlava, 31. ledna byl
totiz jmenovan programovym feditelem. Z rozhlasu ode$el na prani nadfizeného, ten si

neprél, aby jeho moderétor byl zaroveri manazer konkurenéni stanice.”™

n BELOHLAVEK, Frantigek. Organizacni chovani. 1.vyd. Olomouc: Rubico, 1996, s. 75. ISBN 80-85839-
09-1.

™ Petr Zettner: Radio Jihlava bude tpIné jiné. In: RadioTV [online]. 2009 [cit. 2013-01-27]. Dostupné z:

http://www.radiotv.cz/p_radio/r_obecne/petr-zettner-radio-jihlava-bude-uplne-jine/
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Petr Zettner sestavil moderatorsky a zpravarsky tym, personalné vytvoril také
zazemi technické a produkéni. Po nékolika mésicich vysilani Radia Jihlava vsak
odesel do Ceského rozhlasu Radiozurnal, kde plsobil do Fijna 2012 jako editor regiond
a zpravaf. Od listopadu 2012 zastava funkci analytika programu Centra vysilani

Ceského rozhlasu.

Obrazek 13: Schéma organizaéni struktury Radia Jihlava v roce 2009

Maijitel =

Reditel

Obchodni
feditel

Programovy
feditel

Obchodni

Technik/ZvukaF Moderatori Zpravodajstvi Produkce Promotion zastupci

Zdroj: Archiv Radia Jihlava

K personalnim zménam doslo také na pozici obchodniho feditele a nékterych
moderator(, ktefi zaroven zastavali funkci technikll a zvukar. Za vysilani i obchodni
zaleZitosti pfevzala od druhé poloviny roku 2011 povinnosti tehdejSi produkéni Radia
Jihlava Anna Petfiva.

V sou€asné dobé& by bylo velmi téZké sestavit pfesnou organizaéni strukturu.
Jiz z tohoto faktu plyne i nemoznost plynulého a efektivniho fungovani celé organizace,
moznost prenaSet zakladni strategii a cile na niz8i urovné fizeni a delegovani
pravomoci. Na nejvy$Sim postu feditele Radia Jihlava samozfejmé zUstava dale majitel
agentury NONSTORP s. r. 0., ktery v sou€asné dobé zastava také funkci programového
feditele. Kone¢né slovo ma ve vybéru hudby, moderatorského a zpravarského tymu,
obsahu jednotlivych rubrik, programoveém schématu, ale samoziejmé i v ekonomickych

zaleZitostech, jako je napfiklad schvalovani cen inzerce €i rozsah barterovych smluv.
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Obrazek 14: Schéma organizacni struktury Radia Jihlava, leden 2013

Maijitel = Reditel/
Programovy
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Obchodni

feditelka/

Vedouci vysilani/
Promotion

Technické zazemi
(externé)

Moderatori Zpravodajstvi Obchodni zastupci Promoteam

Zdroj: Autor diplomové prace

Jak je ale vidét z vySe uvedeného obrazku, na dalSi pozici stoji vedouci vysilani,
ktery se zaroven stara i o obchodni zalezitosti Radia Jihlava, jeho propagaci a dalSi
marketingové aktivity, vztahy se spolupracujicimi subjekty, bézny provoz vysilani,
administrativu a dalSi zaleZitosti. V mozZnostech jednoho pracovnika neni vykonavat
vSechny tyto funkce. Dochazi k nejasnému vymezeni role, k pretizeni role i k jeji
nekonzistenci kvuli pfimému postaveni mezi majitele, ktery ocekava, Ze bude
prosazovat politiku vedeni, a mezi podfizené, ktefi naopak predpokladaji, ze bude hajit
jejich zajmy. Kvuli nutnosti fesit operativné kazdodenni problémy a alespor Caste¢né
se vénovat kazdé z vymezenych pozic jiz nezbyva €as na dalSi zalezitosti jako je
monitoring konkurence, airchecky’? moderatort, pravidelné zasahy do playlistu, apod.
Radio Jihlava nachazi oporu ve spolupracujicim subjektu Radiu Krokodyl, vyuziva jeho

technické pracovniky, zvukare, traffic’® a G¢etni oddéleni.

2 Aircheck — poslech zaznamd a jejich nasledny rozbor.

"3 Traffic — pracovnik v reklamé, ktery rozdéluje a planuje jednotlivé ukoly. V rozhlasové stanici se jedna

zejména o planovani kampani dle zaslanych mediaplana.
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I na dalSich pozicich dochazi k jejich multifunkénosti. Moderatofi se stale Castéji
stavaji ¢leny promoteamu, nataci ankety v terénu, sami si pfipravuji zvukové nahravky
i vétSinu dalSich podkladd pro vysilani.

V dalSich krocich praktické ¢asti bude nasledovat provedeni analyz subjektu
Radia Jihlava. Organizacni struktura, respektive nedostatek personalnich zdroj
a nevyjasnéné kompetence, budou zafazeny na nejvyznamnéjSi mista ve slabych
strankach SWOT analyzy a matice IFE. Proto i pfes vyznamnou finanéni investici by
mélo Radio Jihlava pfi tvorbé& nové strategie velmi zapracovat na posileni celého tymu,
zejména na vedoucich pozicich. Nutnosti zlistava objasnit vdem lidem v organizaci,
jaké jsou jeji hlavni cile, éemuz pfedchazi shoda vedoucich pracovnikll o zakladni
aby pracovnici vytusili nejistotu mezi vedoucimi pracovniky, bali se o svoji pozici
a budouci existenci firmy a hledali pfipadné misto u jiné organizace. Samotné cile musi
byt specifické, s vyS§§imi naroky na pracovniky na nizSich pozicich, s Ucasti téchto

pracovnikl na stanoveni cile s jasnou zpétnou vazbou a demonstraci uspéchu.

S ohledem na soucéasnou ekonomickou situaci a lokalnost Radia Jihlava nelze pocitat
s idealnim stavem, kdy by pIné funkéni rozhlasova stanice méla disponovat redaktory
v terénu, zpravodajstvi by mélo mit svého editora a zvlastni redaktory na domaci,
zahrani¢ni nebo sportovni zpravy. Navrhovana organizaéni struktura by i pfes tuto
skute€nost méla umozZhovat vytvaret vztahy mezi vrcholovym a stfednim
managementem a stfednim managementem a jemu podfizenymi slozkami. Ukolem
pro nejvySsi pozici zUstava vytvoreni celkové strategie a uréeni sméru budouciho
vyvoje. Stfedni managefi pretransformuji tuto strategii do konkrétnich konceptu, které
pak v asti organizace, za kterou jsou zodpovédni, realizuji. Ukolem pro programového
feditele Radia Jihlava by v takovém pfipadé bylo vedeni porad, kontrola licenénich
podminek, vysilani, planovani hudby a prace s moderatory i zpravafi. Obchodni feditel
by mél za ukol jednat s dalezitymi klienty a partnery Radia Jihlava, uzavirat barterové
smlouvy a smlouvy o medialnim partnerstvi, stanovovat ceny inzerce a tvofit aktualni
nabidky pro klienty. K jeho ukolim by mélo patfit také proSkolovani obchodnich
zastupcl neboli medialnich konzultantl, pfidélovani €i schvalovani jejich klientd,
kontrola Cinnosti téchto zastupcl a objemu jejich objednavek a kontrola

administrativnich zalezitosti pfi uzavirani smluv.
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Ukolem promotion oddéleni podle navrZené organizaéni struktury by v novém
uspofadani byla vlastni propagace Radia Jihlava, pfipadné ucCast na medialné
podporovanych akcich a eventech nékterého z klientd. Zna¢nou posilou by byl technik
a zvukar na plny uvazek, ktery by byl pIné seznamen se sitovou topologii, plné zvladal
informacni a komunikaéni technologie, tvorbu rozhlasovych spotu i zvu€eni externich
akci. Produkéni stranku Radia Jihlava dokaze obstarat jeden pracovnik, jedna

se napfiklad o komunikaci s vyherci soutézi, zajisténi uklidovych praci a béznych

oprav.

Obrazek 15: Navrhované schéma organizacni struktury Radia Jihlava
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Zdroj: Autor diplomové prace
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10 TVORBA STRATEGICKYCH ANALYZ

Metodice tvorby analyz vyznamnych pro strategické fizeni kazdé firmy byla v teoretické
¢asti diplomové prace vénovana cela treti kapitola. | z tohoto faktu vyplyva dalezitost
provadéni jednotlivych analyz nutnych pro planovani, organizovani, vedeni
i kontrolu subjektu. Radio Jihlava provozuje své vysilani ¢tvrtym rokem. Na pocatku
jeho fungovani byly provedeny prognézy vychazejici na zakladé srovnani minulych
obdobi a zkuSenosti majitele s vedenim rozhlasovych médii (brnénské Radio Krokodyl,
Radio Free). | pfes jiz tehdy znamé nepfiznivé faktory, jako je vliv finan¢ni krize
na investici inzerentll do propagace nebo vznik novych médii oslovujicich

jak potencialni obchodni klienty, tak posluchace, byly stanoveny neskromné cile:

,Kromé spole¢ného majitele ale bude mit jihlavské radio s tim brnénskym spole¢ného
velmi méalo. Vznikne totiz Gplné nové radio, které planuje oslovit az 56 tisic posluchacd.
Prevazné z krajského mésta a blizkého okoli. Ponese nazev Ré&dio Jihlava.
A co Briané nabidnou? ,Chceme vybudovat Cisté jihlavské radio pro dospélého

posluchaCe. Také doufame, Ze potéSime i vyznavace folkové a country hudby,”
fekl Deniku feditel Krokodylu Michal Plachy.“™*

Z kapitoly zabyvajici se aktualnimi i prubéznymi vysledky poslechovosti je na prvni
pohled zifejmé, Ze pozadované mnozstvi posluchadl se R&adiu Jihlava ziskat
nepodafilo. Také na obchodnim poli se mu nedafi podle po€atecnich prognoz. Pficina
nenaplnénych oCekavani a cili mize byt objasnéna provedenim analyz mapujicich

vnitfni a vnéjsi okoli subjektu.

" MED, Pavel. Na jihlavsky éter zautoCi brnénsky Krokodyl. In: Denik.cz [online]. 2008 [cit. 2013-01-10].
Dostupné z: http://jihlavsky.denik.cz/zpravy region/20080617_radio_jihlava.html
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10.1 SWOT analyza

Aby nedoS$lo k nespravnému vyhodnoceni identifikovanych faktord firmy, je tfeba
hodnotit silné a slabé stranky organizace ve vnitfnim prostfedi a zaméfit se
na ohroZeni a prilezitosti prostfedi vnéjSiho. Vnitfni analyza Radia Jihlava provéfuje
predevSim jeho vlastni zdroje, vnéjSi analyza potom determinuje prostfedi,

které ho obklopuje.
10.1.1 Silné stranky Radia Jihlava

Velkou silnou strankou Radia Jihlava je jeho umisténi. Diky tomu, Ze jeho
studio sidli v obchodnim centru City Park Jihlava, je neustale na ocCich stovkam
nakupujicich. Posluchacdi tak maji moznost vidét moderatorsky tym pfimo v zivém
vysilani a dokonce se ho i osobné ucastnit. Produkce Radia Jihlava je vybavena
mikrofonem a v dobé uréené pro pisni¢ky na pfani, mohou lidé pfijit dovnitf a pozdravit
své blizké nebo jim popfat k dllezité udalosti. Rozhovory se slavnymi osobnostmi také
probihaji pfimo pfed zraky kolemjdoucich, ktefi si mohou pfijit pro podpis, prohlédnout
fotogalerii, podpisovou sténu nebo se hosta v pfimém pfenosu na néco zeptat.
V téchto mistech probiha také pfedavani vyher nebo promoakce Radia Jihlava
Ci nékterého z jeho vyznamnych klientll. Radio Jihlava uzce spolupracuje s vedenim
obchodniho centra a ma k dispozici prostory pasaze pro konani svych akci nebo akci,
které si obchodni centrum samo objedna. Za sebou ma tedy za dobu svého plUsobeni
dvé uspésné volby nejmilejSiho valentynského paru, volbu Miss i Missis Radia Jihlava,
vitani i lou€eni s prazdninami. Na tyto akce navic vedeni obchodniho centra ze svého
rozpoCtu zve prostfednictvim éteru dalSich radii, u kterych objednava inzerci.
Spoluprace funguje i u vétSiny ostatnich najemnich jednotek, které za propagaci
v misté konani zapUj¢i nebo vénuji produkty ze svého sortimentu (suroviny pro vareni
¢i vanoc€ni peceni, obleCeni ze svych kolekci pro modni prehlidky, darky jako ceny
do soutéze, rekvizity, apod.). Pasaz obchodniho domu je vhodné také pro rozdavani
propagacnich pfedmétu Radia Jihlava, pfipadné pro nataCeni anket. K interview v radiu
¢i nahravce pozdravu pro posluchace Ize vyuzit zajimavé hosty, ktefi vystupuji v ramci

pravidelnych vikendovych program.
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Pracovnici Radia Jihlava obsluhuji také instorové radio, kam mohou zafadit
dvakrat do hodiny i reklamni spot, propagujici jejich vysilani. Vedouci najemnich
jednotek si mohou za zvyhodnénou cenu objednat také vyrobu spotu do instorového

radia. Jedinou nevyhodou umistnéni Radia Jihlava je vysoka vySe najemného.

Obrazek 16: Priprava soutéze O nejmilejsi valentynsky par Radia Jihlava 2011

na pasazi OC City park Jihlava

Zdroj: Archiv Radia Jihlava

Faktorem, na ktery vsazelo Radio Jihlava od zacatku svého vysilani, je lokalni aspekt.
Projekt Radia Jihlava je snahou o provozovani radia pro Jihlavany s kompletnimi
informacemi o kulturnim i sportovnim déni v dané oblasti. Diky svému uzemnimu
zacileni si tak mize dovolit svym posluchac¢im pfinaSet napfiklad aktualni informace
o volnych pracovnich mistech v Jihlavé a okoli, upozorfiovat na dopravni komplikace
v jednotlivych ulicich Jihlavy nebo zvat na poledni menu jihlavskych restauraci.

Mlady a pratelsky tym Radia Jihlava skladajici se z moderator(, zpravaru
i promoteamu aktivné komunikuje se svymi posluchaci prostfednictvim éteru, socialni
sité Facebook, mailem nebo formou sms. Posluchaci maji moznost se kdykoliv pfijit
ke studiu Radia Jihlava podivat osobné a pfipadné se vysilani zu¢astnit.

67



Obrazek 17: Tym Radia Jihlava, Certovské dovadéni 2012

Zdroj: Archiv Radia Jihlava

Mezi velmi silné stranky Radia Jihlava patfi schopnost flexibilni reakce na zmény
a dobré vztahy s partnerskymi subjekty. Dalezitym partnerem je sesterské Radio

Krokodyl, které Radiu Jihlava napomaha personalné i ekonomicky.
10.1.2 Slabé stranky Radia Jihlava

Jednou z nejslabSich stranek Radia Jihlava je bezpochyby personalni
nedostatek kvalifikovanych pracovnikt. Pfi svém startu radio sazelo na ,lidi z ulice®,
ktefi nejsou profesionalnimi moderatory, ale bavi¢i. Ddvodem mohlo byt netradi¢ni
pojeti, které se snazilo pfiblizit k b&€Znym posluchacum, ale mozna také pouhé uSetfeni
nakladd. Multifunkéni vyuziti pracovnikl na dalSich pozicich s nejasnymi instrukcemi
a nedostateCnym proSkolenim brani kazdému z nich vykonavat dobfe svoji funkci.
Nevyjasnéné kompetence jsou tak pfekazkou bezproblémového chodu celého radia.

Také fluktuace zaméstnanct je velkym problémem v tymu Radia Jihlava.
Konkurencéni rozhlasové stanice vyvoj pracovnikGh monitoruji a v pfipadé jejich zajmu
pfichazeji s lakavou nabidkou. Tato nabidka mnohdy neni diametralné odliSna
z hlediska financi, ale ve prospéch ostatnich radii svéd¢i hlavné stabilni zazemi,
nékolikaletd tradice, nékolikanasobné vyssi poslechovost, moznost osobnostniho

rozvoje, partnerstvi s dalSimi subjekty a rozpocet pro jednotlivé segmenty spole€nosti.
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Dalsi slabou strankou Radia Jihlava je nemoznost piresné méritelnosti
poslechovosti. Radio Jihlava nezadava ani interné nedéla pravidelné prizkumy
s dotazovanim na znalost znacky, positioning”, spokojenost s hudbou a aktualni
pozadavky cilové skupiny, na které by bylo schopno pruzné reagovat.

Velmi slabou strankou je nedostate¢na propagace a omezené finanéni prostredky
na marketing, nedostateény pocet medialnich konzultantii, neobménujici

se playlist, kvalita signalu a obsahu vysilani (moderatorské vstupy, zpravodajstvi).

10.1.3 Ohrozeni Radia Jihlava

Hlavni hrozbu pro Radio Jihlava pfedstavuji ekonomické faktory, zejména
zvySovani najmu, s tim souvisejici nutnost snizeni rozpoétu na mzdy, propagaci a dalsi
vydaje a také vliv ekonomické krize na snizovani rozpodtd jednotlivych firem,

sméfujicich do propagace.

Stavajici pozice Radia Jihlava na rozhlasovém trhu muze byt ohrozena kazdou nové
vzniklou rozhlasovou stanici ¢i dokryvaéem nékterého z fungujicich radii. Ne pfilis
logickym tahem je zahajeni vysilani sesterského Radia Krokodyl na Vysociné.
Radio Krokodyl ma velmi podobny zvukovy obal, soutéZe i promotion aktivity.
K nataceni reklamnich spotl, jingll, zvukovych predéll i v predtoeném vysilani
vyuziva stejnych hercu a moderator(. Tento krok vede k roztfiSténi podnikové identity,

mate posluchace a nuti tato dvé radia k vzajemné konkurenci.

Ohrozeni plyne také =z pfipadného nedodrzovani licenénich podminek
a nasledné udélenych sankci &i jinych postihG. NejvétSim problémem je v souCasné
dobé dodrzeni 10% podilu mluveného slova, uvedeného v zadosti o licenci
dle §21 odst. 1 pism d) zadkona €. 231/2001 Sb. Radio Jihlava zazadalo Radu
pro rozhlasoveé a televizni vysilani v Fijnu roku 2012 o zménu podilu mluveného slova
na rozpéti 5 — 15 %, za predpokladu, Zze se procento bude pohybovat pravé kolem
puvodnich 10 %. OhroZenim je stale rostouci mozZnost zdroju informaci i hudby

na zakladé pfesnych pozadavkl posluchace.

& Positioning - misto, kam si zakaznik vyrobek ¢&i zafadi ve své mysli, souvisi se vztahem

ke konkurenénim produktim.
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10.1.4 Prilezitosti Radia Jihlava

Jasnou a dosud neuchopenou pfilezitosti pro Radio Jihlava je posilit obchodni
tym a vybudovat lepSi vztahy se stavajicimi klienty €i hledat nové potencialni partnery.
Jmenovana rozhlasova stanice je v oslovovani klientl limitovana dosahem svého
signalu a vysledky poslechovosti, které v porovnani s ostatnimi radii nevyznivaji
pozitivné. Nabidka inzerce je v8ak finanéné zajimava i pro menS$i spoleCnosti
Ci Zivnostniky, ktefi by na inzerci v ostatnich médiich finanéné nedosahli, a pokryti
signalem je pro né vzhledem k jejich mistnimu podnikani dostalujici. Moznou
prileZitosti je zvySeni dosahu signalu Radia Jihlava. Stavajici pokryti se omezuje
na Jihlavu a okoli, v nizSich polohach se &asto ztraci. Ridi¢i proto davaji pfednost
ostatnim rozhlasovym stanicim. LepSi pokryti pfinasi vétSi mnozstvi potencialnich
posluchacu i obchodnich klient. Frekvencni spektrum v okolnich méstech je vSak jiz
zcela vyCerpano a najit dokryvaci kmitoCet by bylo velmi problematické. Prilezitosti
by mohl byt prechod na digitalni vysilani. PrileZitost Ize vidét v posileni
programovych aspektl, které pfijemci preferuji a naopak odstranéni prvkd, které
by mohly vést k preladéni stavajicich posluchacl k jiné rozhlasové stanici. Také
posileni moderatorského teamu o medialné znamou osobnost by mohlo byt
pro Radio Jihlava pfileZitosti. Takova osobnost by slouZila jako nastroj k navazani
kontaktu s pfijemci, méla by v8ak také hodnotu trzni, pokud by na sebe dokazala

nalakat investory.
10.2 Matice IFE/EFE

Na zakladé nalezenych kli¢ovych faktord SWOT analyzy budou tyto faktory dale
hodnoceny vahou dulezitosti a klasifikovany dle postupl vymezenych v teoretické ¢asti

diplomové prace.
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Tabulka 4: Matice IFE (hodnoceni vnitfniho prostfedi Radia Jihlava)

Silné stranky Vaha Klasifikace Vaha*Klasifikace
Umisténi Radia Jihlava 0,13 4 0,52
Lokalni aspekt 0,09 3 0,27
Pratelsky tym Réadia Jihlava 0,09 4 0,36
MozZnost flexibilni reakce na zmény 0,04 3 0,12
Vztahy s partnerskymi subjekty 0,05 4 0,20
Hudba 0,06 4 0,24
Partnerské Radio Krokodyl 0,05 3 0,15
Slabé stranky

Nedostatek personalnich zdroja 0,11 1 0,11

Nedostate¢na propagace a omezené

finanéni prostfedky na marketing 012 . %12
Nemoznost pfimé méfitelnosti poslechovosti 0,05 2 0,10
Kvalita a velikost pokryti 0,07 1 0,07
Neobméniujici se playlist 0,04 2 0,08
Fluktuace zaméstnancu 0,03 2 0,06
Kvalita vysilani (vstupy, zpravodajstvi) 0,07 1 0,07
“Celkem 1 2,47

Zdroj: Subjektivni hodnoceni autora diplomové prace

Tabulka 5: Matice EFE (hodnoceni vnéjSiho prostfedi Radia Jihlava)

Ohrozeni Vaha Klasifikace Vaha*Klasifikace
Ekonomicka krize 0,17 1 0,17
Nové vznikajici konkurence 0,10 2 0,20
NedodrZovani licenénich podminek 0,07 4 0,28
Posileni stavajicich konkurentd 0,13 2 0,26
Prilezitosti
Prechod na digitaini vysilani 0,08 1 0,08
Posileni tyfnu o mediain& znamou osobnost 0,13 1 0,13
ZlepSeni a zvétSeni stavajicino pokryti 0,15 1 0,15
Budovani obchodniho teamu 0,17 2 0,34
“Celkem 1 1,61

Zdroj: Subjektivni hodnoceni autora diplomové prace

Vnitiné-vnéj8i matice umistuje organizaci do devitibuikového grafu
a je zaloZena na dvou klicovych dimenzich, kterymi je celkové vazené skoére z matice
IFE na ose x a celkové vazené skére z matice EFE na ose y. Skére z matice IFE Radia
Jihlava dosahuje hodnoty 2,47, kterou hodnoti PoSvar a kol., jako primérnou.
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Skoére z matice EFE analyzovaného subjektu je rovno hodnoté 1,61, kterou autofi
odborné literatury hodnoti jako hodnotu slabou. Radio Jihlava se nachazi v poli VIII.

Toto pole patfi do skupiny charakterizované jako vhodné pro strategie typu ,Sklizen

nebo prodej*.”®

Obrazek 18: |IE matice (vnitfné-vnéjSi matice Radia Jihlava)

Skore z IFE
4.0 3,0 247 2,0 1,0

Skore z EFE

Zdroj: Subjektivni hodnoceni autora diplomové prace

Autor F. David tuto strategii popisuje jako restrikci, tedy praci s omezenymi zdroiji.
V pfipadé rozhlasového prostfedi to znamena snizovani pocétu zaméstnancu,
automatizaci procesu a Celeni natlaku inzerentll, zaméstnancl a médii. V dalSi fazi
hrozi odprodej &asti subjektu nebo akvizice pro ziskani nutného kapitalu k dalSimu
provozu.”’

® POSVAR, Zdengk, Pavel TOMSIK a Pavel ZUFAN. Management Il. Vyd. 1. V Brné& Mendelova
zemédélska a lesnicka univerzita, 2004, 125 s. ISBN 978-80-7157-748-520072008.

" DAVID, Fred R. Strategic management: concepts and cases. 13th ed. Upper Saddle River, N.J.:
Prentice Hall, c2011, xxxi, 290 p. ISBN 01-361-2098-9.
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10.3 Portertiv model péti sil

Porter stanovil pfedpoklad, Zze ziskovost odvétvi zavisi na péti dynamickych
faktorech, blize rozebranych v teoretické ¢asti diplomové prace. Jednotlivé sily
vypovidaji o pfitaZlivosti odvétvi pfed zacatkem podnikani a mapuji situaci i v jeho
pribéhu. Pfi provadéni analyzy mezoprostfedi Radia Jihlava je tfeba vzit v uvahu,

ze ne vSechny faktory maji stejnou dulezitost.

10.3.1 Vyjednavaci sila zakazniku

Jak bylo zminéno v teoretické &asti pfi definovani pojmu publikum, za zakazniky
na rozhlasovém trhu jsou povazovani posluchaéi, na které Radio Jihlava cili a pro néz
vysila, ale takeé ti, ktefi si kupuji vysilaci ¢as k ucelim své propagace - inzerenti. Obé
strany jsou na sobé pfimo zavislé, pfestoze kazda z nich vyzaduje jinou komunikacni
strategii. Inzerent ma v(ci rozhlasové stanici silnou pozici pfedevsim tehdy, jestlize je
vyznamnym zakaznikem a pokud mize snadno prejit ke konkurenci.

Radio Jihlava je zastupovano siti Direct Radio Network, nejmlad$i siti
na rozhlasovém trhu. Sit Direct Radio Network ma silnou pozici ve vychodnich
Cechéach a na Moravé. Kromé Radia Jihlava nabizi svym klienttim také produkty Radia
Cerna Hora, Free Radia, Radia Hana, Radia Jih, Radia Krokodyl, Radia Orlik, Radia
Rock MAX, Radia Sazava a Radia Zlin. Direct Radio Network ma dohodu
se zprostfedkovatelem reklamy Regie Radio Music, ktera zastupuje na narodni urovni
tato radia prostfednictvim dvou produktt RRM Total a Direct Total, slozenych

z celoplo$nych a regionalnich radii.

Inzertni Cas je prodavan lokalnim klientm také prostfednictvim obchodniho oddéleni.
Jak ale bylo blize popsano pfi tvorbé analyzy SWOT, obchodni oddéleni je nestabilni,
problémem je fluktuace medialnich konzultantd, ktefi jsou odménovani provizemi
z uskuteCnénych kampani. Protoze potencialni klienti Casto argumentuji snizovanim
investic do reklamy, nizkou poslechovosti Radia Jihlava, nedostateCnym pokrytim
Ci dobrymi vztahy s konkurencnim Hitradiem VysocCina a v neposledni fadé oddaluji
placeni pohledavek, vydélky medialniho konzultanta Casto nestaCi na pokryti jeho
Zivotnich naklad(. Casto jsou proto nuceni pfibrat k této &innosti jiné zaméstnani nebo
obchodovani provozovat pfi studiu. Takto obCas uskuteCnény prodej inzertniho Casu je

samoziejmé pro ekonomickou sobéstacnost Radia Jihlava naprosto nedostacuijici.

73



Produkty Radia Jihlava nabizeji i ostatni zaméstnanci Radia Jihlava, avsak
zkombinovat moderovani nebo tvorbu programu s oslovovanim klientd je velmi

narocné, nepfilis efektivni a vyvstava problém s nevyjasnénymi kompetencemi.

Obrazek 19: Rozhlasové stanice zastoupené siti Direct Radio Network

98.0 FM
CENRET 1014 Fm
JUZNE MORAVA

vbome  [EN322)

Zdroj: Radio. BIG PARTNERSHIP MEDIA. Big Partnership Media [online]. 2013
[cit. 2013-01-20]. Dostupné z: http://www.bpm.cz/radio

Radio Jihlava nabizi svym klientim prodej vysilaciho ¢asu formou umisténi spotu
do reklamnich bloku, sponzoringu jednotlivych rubrik, odvysilani u inzerentl oblibenych
soutézi nebo napfiklad reklamnich rozhovord. Obchodni nabidka je umérna postaveni
rozhlasové stanice Radio Jihlava na medialnim trhu, aktualni ekonomické situaci
a socialni a demografické struktufe regionu. Své klienty zaméstnanci, povéfeni

prodejem inzerce Radia Jihlava, aktivné vyhledavaji a oslovuji.
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Sougasti obchodni nabidky je zpracovani kalkulace, mediaplanu’®, kreativni tvorba
textu, vyroba reklamniho spotu, poradenstvi i nasledny zakaznicky servis.
V nabizenych mozZnostech Radia Jihlava je i uspofadani promotion akce, poskytnuti

moderatora, promoteamu a zajisténi programu pro déti i dospélée.

Skute¢nost, jak vypada vydefinovany typicky posluchaé¢ Radia Jihlava, bude
objashovat provedena analyza SLEPTE pfi popisu sociodemografickych faktor(

spoleénosti.
10.3.2 Hrozba vstupu novych konkurentt

V souCasné dobé podalo zadost o dokryvaci kmito€et Country Radio,
které by rado vysilalo na frekvenci 90.3 FM z vodarny Hosov, odkud vysila i Radio
Jihlava. Country Radio laka své posluchage zejména na znamé osobnosti, z éteru Ize
slySet napfiklad bavice Petra Novotného, umélce Jifiho Suchého nebo zpévacku
Yvonne Pfenosilovou. Format stanice, jak jiz vyplyva z nazvu, je Oldies s prvky folku
a country. Podle dat ziskanych z Radioprojektu v obdobi druhého a tfetiho kvartalu
roku 2012, ma jiz nyni Country Radio zhruba stejny pocéet posluchacl jako
Radio Jihlava, prestoze vdané Ilokalité jest® terestridalné”® nevysila.

Hrozba konkurence z jeho strany je tedy znaéna.
10.3.3 Vyjednavaci sila dodavatelt

Radio Jihlava ke svému plynulému provozu potfebuje vhodné prostory,
dodavku energie, kvalitni technické a softwarové vybaveni, pohonné hmoty,
kancelarské potfeby. Radio Jihlava kromé& hmotnych statk( vyuziva také sluzby.
Hudba, ktera je fazena do playlistu, je autorskym dilem zpévakl a hudebnikd,
které zastupuiji ochranné autorské organizace OSA®® a INTERGRAM?®!. Reklamni spoty

jsou nahravany profesionalnimi herci z divadel.

8 Mediaplan — dokument obsahujici informace o mnoZstvi spotl, jejich délce, rozmisténi do konkrétniho

C¢asového pasma, frekvenci opakovani a terminu kampané.
™ Terestrialni vysilani — vysilani prostfednictvim pozemnich vysilacu.
8 0OsA - Ochranny svaz autorsky pro prava k dildm hudebnim.

8 INTERGRAM - nezavisla spole¢nost vykonnych umélct a vyrobcii zvukovych a zvukové obrazovych

zaznamd.
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10.3.4 Hrozba substitutt

Stejné jako byli u vyjednavajiciho vlivu zakaznikl rozdéleni zakaznici

na posluchace a inzerenty, i zde muze dojit ke stejnému déleni:
1. substituty rozhlasové stanice z pohledu posluchacii

Z pohledu posluchacdu je nejvétsSim substitutem, tedy produktem, ktery mize
slouzit k podobnému uc€elu jako je rozhlasova stanice, televize. Nejvétsi
vyhodou tohoto média je plsobeni obrazové komunikace na své recipienty.
Zdrojem informaci a zabavy je rovnéz tisk. Ke cCteni tisku je tfeba vyhradit
specialni ¢as, noviny a Casopisy nemohou byt tak jako radio pouhou kulisou.
NejnovéjSim meédiem, které dokaze nahradit rozhlasovou stanici, je internet.
Ve velmi kratkém Case umoznuje svym uzivatelim ziskat Siroké spektrum
informaci, zabavy i komunikace. Internet se t&Si oblibé zejména u mladsi
a stfedni generace, u starSich vékovych kategorii je prekazkou uZzivani
internetu nedostateCna pocitaCova gramotnost. V neposledni fadé jsou
substitutem hudebni nosice, umoznujici poslech hudby zvolené dle vlastniho
vybéru, bez mluveného slova a pro poslucha¢e hudby nezadoucich reklam.
Nasledujici graf ukazuje, v jaké mife publikum vnima intenzitu reklamnich
sdéleni v klasickych médiich. Jak vnimaji reklamu posluchacdi Radia Jihlava
a zda je moznou pfi¢inou k pfeladéni na jinou rozhlasovou stanici i vypnuti

radia, bude pfedmétem tazani v dotaznikovém Setfeni.
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Graf 2: Vnimani intenzity reklamy v klasickych médiich v roce 2011

(pocCet respondentl = 1020, v %)

Nevi, neodpovédél
= Mohlo by byt vice
B Pfimérené

M Prili$ mnoho

Zdroj: FACTUM INVENIO. CeSi a reklama 2011. Promény postojii deské verejnosti
k reklamé. [online]. 2011 [cit. 2013-01-31]. Dostupné z:

onlinehttp://www.factum.cz/433_cesi-a-reklama-2011

V SirSim slova smyslu je substitutem veSkery zplsob ziskavani informaci
i zdroje zabavy.

2. Substituty rozhlasové stanice z pohledu inzerentu

| z pohledu inzerentl je pro zadavani reklamy nejvyuzivanéjSim médiem
televize. Nabizi Siroké a komplexni pokryti, nejvétsi vyhodou je opét vizualni
slozka komunikace. Umisténi reklamnich spotl do televizniho vysilani je
ale pro mnohé inzerenty finanéné nedostupné. Tisk umoziuje reklamnimu
sdéleni delSi zivotnost, av8ak starnuti vytisku jako takového, je mnohdy

neefektivnhim zplsobem propagace.
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V poslednich letech se stava hojné vyuzivanou také reklama outdoorova®,
umoziiuje Siroky zasah vefejnosti, limitovana je strunosti. S rozvojem
technik propagace substitutli rozhlasové stanice pfibyva.

Rozhlasova stanice je v porovnani s modernimi technologiemi
pro sveé posluchate médiem nejlevnéjdim. Posluchadi plati pouze mésicni
koncesionaisky poplatek. Radio tvofi kulisu, Ize poslouchat pfi praci, jizdé
autem, pfi sportovani i pfi odpocinku. Na své posluchaCe dokaze pruzné
reagovat, komunikuje. Rozhlasova stanice je schopna svym inzerentim
nabidnout selektivni distribuci pfijemcl. Nasazeni vlastni reklamni kampané

Ize realizovat operativné.
10.3.5 Rivalita firem pUsobicich na daném trhu

Rozhlasovému trhu v okrese Jihlava, stejné jako v Kraji Vysoc&ina, dominuje
Hitradio Vysocina. Tato regionalni stanice se sedmnactiletou tradici za celou dobu své
existence neztratila ve vysledcich poslechovosti své prvenstvi. Své posluchace laka
zejména na hudebni hity, vlastni redakci zpravodajstvi, soutézemi o zajimavé ceny

a promotion akcemi v terénu.

Jak Ize vypozorovat z tabulky 6, oblibenosti v dané lokalité se t&Si také Radio Impuls
a mistni Cesky rozhlas Region, vysilajici pro kraj Vysoéina. Konkurenéni tlaky sili
ze strany Radia Kiss Hady, ktera obohatila své dosavadni pokryti v bfeznu roku 2010
také o Jihlavsko, Zdarsko, Havlickobrodsko a z&asti i Trebiésko a Pelhfimovsko.
V dané lokalitt ma navic také své medialni konzultanty. Neuto¢i tedy jen

na posluchace Réadia Jihlava, ale také oslovuje jejich klienty.

8 Outdoorova reklama — velkoplo3né reklamni plochy, mobilni stojany.
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Obrazek 20: Trolejbus Radia Kiss Hady v Jihlavé

" anlm-f‘
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Zdroj: Facebookové stranky Radia Jihlava. Facebook [online]. [cit. 2013-01-10].

Dostupné z: http://www.facebook.com/pages/Kiss-Hady-oficialnistranky.

Tabulka 6: Hitparada rozhlasovych stanic v okrese Jihlava

Hitparada rozhlasovych stanic v okresech (Weekly Reach) v tis.

Hitradio Vysocina 40
. Radio Impuls 23
CRo Region (Vysocina) 20
Frekvence 1 18
Kiss Hady 14
Evropa 2 13

Radio Blanik 11

CRo 1 - RadioZurnal 1
CRo 2 - Praha 9
Radio Jihlava 7
Radio Beat 6
Radio Petrov 6

CRo Ceské Budgjovice 4

Zdroj: Data ziskana z Radioprojektu, 1. dubna 2012 — 30. zafi 2012
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10.4 Analyza SLEPTE

K analyze prostfedi bude pouzita také analyza PEST, respektive jeji rozSifena
modifikace SLEPTE. V ramci analyzy rozhlasového prostiedi je tfeba ziskat
a vyhodnotit informace o vyvoji legislativy, ktera toto odvétvi vymezuje, vyvoji
technologie, ktera ho ovliviiuje, dale pak sociologickém a demografickém vyvoiji

potencialnich posluchadu, ekologickych vlivech a;j.

10.4.1 Sociologické a demografické faktory

Radio Jihlava ma stanoveného svého typického posluchace, ktery je definovan jiz
v udélené licenci. Je jim poslucha¢ ve véku 30 — 50 let, s pfesahem 25 — 55 let.
Vékové rozdéleni viak neni jedinou segmentaci cilové skupiny. Posluchac, na kterého
Radio Jihlava cili svym marketingovym mixem a jemuz pfizplsobuje obsah vysilani,
je Zena C€i muz, vétSinou stfedoskolského vzdélani. Pfijem cilového posluchate se
pohybuje v rozmezi mezi 10 000 az 20 000 K&. S nadsazkou se da takovy typicky

poslucha¢ popsat nasledujicim obrazkem.

Obrazek 21: Typicky poslucha¢ Radia Jihlava

Obtanasneshodnot! Cela rodina bydli v Jihlavé
kvdli tchyni.

Na Brezinkach, v panelaku.

Maiji ojetou Octavii.

osef, 38 let (podruhé zenaty),
acylje v Boschi u stroje,
ceny

Lenka, 36 let
(poprvé vdana)
zdravotni
sestricka,
ma maturitu

V lété jezdi do Chorvatska
a za babickou na Sumavu.

Zdroj: Archiv Radia Jihlava
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Jak lze ale vypozorovat z monitoringu vysilani Radia Jihlava, mezi posluchace
této rozhlasové stanice patfi i osoby, které nespadaji do vymezené vékové kategorie.
Aktivnimi soutézicimi jsou osoby, které svym vékem nedosahly hranice 25 let.
Pravidelnymi navstévniky eventl Radia Jihlava jsou naopak osoby, které stanoveny

vékovy limit pfesahuiji.

Obrazek 22: Netypicky poslucha¢ Radia Jihlava

Zdroj: Archiv Radia Jihlava

Obrazek 23: Netypicky poslucha¢ Radia Jihlava

Zdroj: Archiv Radia Jihlava
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Nasledujici tabulka obsahuje vybrana data z Radioprojektu v obdobi
od 1. dubna 2011 do 30. zafi 2012. Z udaju je patrné, ze poslechovost Radia Jihlava
ma v Casovem vyvoji klesajici tendenci. Genderoveé rozdéleni je téméf vyrovnané.
V poslednim zkoumaném obdobi muzi znacné prevySuji poCet Zen, které uvedly,
Ze vdany Cas poslouchaly Radio Jihlava. Vzhledem k vyraznému vykyvu a nizké
Cetnosti dotazovanych respondentd se vSak muze jednat i o statistickou chybu.
Z naméfenych dat vSak vyplyva, Ze mezi posluchate Radia Jihlava nepatfi jen
vydefinovana skupina ve véku od 30 — 50 let. Vyraznéjsi zastoupeni maji i posluchaci

mladsi a starsi, jak jiz bylo zjisténo z pfedchoziho pozorovani.

Tabulka 7: Tydenni poslechovost Radia Jihlava®

Tydenni poslechovost Radia Jihlava (Weekly Reach) v tis.

Obdobi Jries K12 | celkem |12 - 19] 20 - 29 |30 - 39|40 - 49|50 - 59|60 - 69|70 - 79 Zeny | Muzi
ihlava | Vysocina
14.-30.9.2011 15 17 18 2 1 6 2 5 2 0 [ 9] 9
17.-17.12.2011 16 19 19 2 5 2 2 5 1 2 |10 9
110.2011-313.2012| 12 14 15 1 5 5 1 1 0 2 | 6| 7
11.-30.6.2012 8 8 9 0 1 5 1 0 0 0 | 4 | 4
14.-30.9.2012 7 9 9 0 2 2 2 1 2 0 | 2 | 7

Zdroj: Data ziskana z Radioprojektu, 1. dubna 2011 — 30. zafi 2012

ZavéreCny vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni se pokusi odpovédét na otazku,
zda obyvatelé Jihlavy, ktefi svym vé&kem, vzdélanim, zajmy a dalSim kritérii spadaji
do vymezené skupiny, znaji Radio Jihlava a zda jej hodnoti pozitivné. Pfedmétem
zkoumani oslovenych respondentl za ucelem zjiSténi této vyzkumné otazky bude
genderové rozdéleni, vékova struktura, urover vzdélanosti, rodinny stav, pracovni stav
a profese. Pro jeSté blizSi specifikaci oslovenych respondentd budou do dotazniku
zafazeny také otazky zamérené na zajmy, preference, loajalitu, frekvenci uzivani

a charakterové vlastnosti dotazanych.

8 Data z Radioprojektu jsou bézné dostupna v zaokrouhleni na celé tisice. Tato skute¢nost vysvétluje,
pro¢ soucty jednotlivych kategorii nejsou shodné s celkovym poétem posluchacl. Také nulové zastoupeni
v jednotlivych kategoriich neznamena, Ze napfiklad v konkrétnim vékovém rozmezi neexistuje zadny

poslucha¢ Radia Jihlava. Jejich ¢etnost se pouze dle matematickych pravidel zaokrouhluje na tisice dolu.
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10.4.2 Legislativni a politické faktory

Legislativni prostfedi pfedstavuje soustavu zakonu, vyhlasek a pfedpist, zahrnuje vliv
vladnich a politickych organl. Problematika nové vzniklého legislativniho ramce
pro rozhlasové a televizni vysilani v roce 1991 byla jiz dfive struéné rozebrana v uvodu
této prace. V souCasnosti jsou média regulovana jak pFedpisy zakonnymi,
tak i podzakonnymi, ale samozfejmé i predpisy ustavnimi. Upravu rovnéz nachazime
na urovni organizace Rady Evropy a v pravu Evropské unie. Nezanedbatelnou roli
sehrava také autoregulace verejnych médii. Radio Jihlava se jako komeréni rozhlasova
stanice fidi zejména tzv. medialnim zakonem, zakonem ¢&. 231/2001 Sb.,
0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich zakond, ve znéni
pozdéjSich predpis, pfijatym 17. kvétna 2001. Radio Jihlava se dale fidi zakonem
€. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, a samozifejmé nedilnou soucasti pfislusné pravni
Upravy, vztahujici se pro provoz radia, je také zakladni autorskopravni predpis, jimz je
zakon ¢&. 121/2000 Sb., o pravu autorském, ve znéni pozdéjSich predpis(.
Pro pracovné-pravni vztahy je rozhodujici pravni uprava obsazena v zakonu
€. 262/2006 Sb., zakonik prace, ve znéni pozdéjSich pfedpisu. S ohledem
k soukromopravni povaze Radia Jihlava je nutno samoziejmé téz zminit zakladni
soukromopravni kodex, kterym je v Ceské republice ob&ansky zakonik, zakon
€. 40/1964 Sb., k ¢emuz je vhodné zminit, Ze 1. ledna 2013 nabyva ucinnosti novy
obcansky zakonik, zakon &€. 89/2012 Sb. Z dulezitych pravnich predpisu, které je
potfebné téz zminit v souvislosti s chodem radia, je také zadkon o ochrané osobnich
udaja. Jak jiz bylo vySe uvedeno, regulace médii je v zakladni mife zakotvena
samoziejmé i v pfedpisech Ustavnich, ze kterych je nutno alespori zminit Ustavu Ceské

republiky a Listinu zakladnich prav a svobod.
10.4.2.1 Medialni zakon

Pusobnost zakona ¢&. 231/2001 se vztahuje jak na vysilatele ze zakona,
tak na vysilatele s licenci, stejné jako na provozovatele pfevzatého vysilani. Spravnim
ufadem, ktery vykonava statni spravu v tomto odvétvi, je Rada pro rozhlasové

a televizni vysilani se sidlem v Praze.
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Rada dohlizi na plnéni licence a v pfipadé nedodrzovani ma pravo na prestupky
upozorfiovat, sankciovat je nebo ve vyjime¢nych pfipadech rozhodnout o pozastaveni
Sifeni vysilani. Rada také muze licenci i odejmout, pokud bylo dosazeno jejiho
ziskani uvedenim nepravdivych udaji nebo dochazi k opakovanému poruSovani

povinnosti a licencnich podminek.

Zakon o rozhlasovém a televiznim vysilani upravuje, mimo jiné, prava
a povinnosti vysilatele, definuje postup pfi udalostech znacného spolecenského
vyznamu, ochranuje osoby dot€ené obsahem vysilani a stanovuje podminky, za jakych
mulze byt uzito obchodnich sdéleni. Striktni oddéleni vyzaduji podle tohoto zakona
zpravodajské porady a vyjadfeni hodnoticich komentafd. Zakon dba na zasady
objektivity, zejména v pfipadé politicko-publicistickych porfadu. Programova skladba by
méla vytvaret vyvazenou nabidku pro vdechny obyvatele vzhledem k jejich véku,
pohlavi, vife, barvy pleti, pdvodu a smysleni. Radio Jihlava musi zajistit, aby vysilané
pofady nepropagovaly nasili, nepodnécovaly k nenavisti k mendindm nebo lidem jiného
postaveni a moralné nenarudovaly mladistvé. Posledni zmifiované pofady nesmi byt
vysilany zejména v dobé mezi 06:00 — 22:00 a je nutno je oznacit jako nevhodné
pofady pro déti a miladistvé. Pofady ani reklamy nesmi obsahovat nadavky
a vulgarismy. Vyjimku tvofi umélecka dila, v nichz je to vzhledem ke kontextu nutné.
Tato dila je vS8ak mozné vysilat jen mimo vySe uvedeny cCas. Vysilani je tfeba
v nezménéné podobé a nalezité kvalité uchovavat a na vyzvu predlozit ke kontrole

Radé pro rozhlasové a televizni vysilani.

10.4.3 Ekonomické faktory

Ekonomické prostfedi zahrnuje faktory, které ovliviuji kupni silu a nakupni zvyky
spotiebitele. Jedna se napfiklad o rozdéleni pfijmu a kupni sily, zmény spotfebnich
zvyklosti, hospodaiské cykly, vyvoj cen energii, apod. Mezi faktory,
které bezprostfedné a nejvice ovliviiuji chod Radia Jihlava, jsou vydaje za mzdy,
najemné, software a licence. PFijmy jsou naopak zavislé na objemu inzerce svych
klientu, ktefi se v sou¢asné dobé odvolavaji na ekonomickou krizi, vysi vlastniho najmu
a dalSich provoznich nakladd. V jejich rozpoltu jiz nezbyva misto na propagaci,
proto prestavaji inzerovat uplné nebo ke zviditelnéni vyuzivaji jinych médii, pfevazné

dostupnéjsiho, levnéjSiho a flexibilngjSiho internetu.
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Graf 3: Investice do médii v CR v &ervenci 2012,

v mil. K&8

TV W Tisk
™ Qutdoor H Internet
H Radio B Ostatni

Zdroj: Admosphere s.r.0.

Graf 4: RozloZeni vydaji do médii v CR,
Cervenec 2012/2011

m Cervenec 2012
m Cervenec 2011

Zdroj: Admosphere s.r.0.

8 U radii postihuje monitoring vydaje jen do narodnich kampani, nikoliv do regionalnich. V pfipadé

internetu je sledovana jen bannerova reklama.

85



10.4.4 Technologické faktory

Radio Jihlava vyuziva k vysilani program RadioSpirit. Tento software byl vytvoren
pro potfebu automatizace rozhlasovych stanic, coz snizuje naklady na jejich provoz.
RadioSpirit zjednoduSuje odbavovani audio souborl. Program vytvaFi playlisty
a zaznamy o nich, umoznuje vyuzivat tzv. direct tlaCitka pro rdzné jingly, efekty a dalsi
zvukové soubory, automaticky pouziva podbarvovaci melodie pod mluvené slovo,
zobrazuje specialni textové soubory vytvafené asistentem programu. Reklama je
odbavovana dle aktualniho mediaplanu v libovolnych reklamnich blocich, v&etné
automaticky vloZenych oddélovacich znélek.?® Studio Radia Jihlava je vybaveno
moderni technologii, k dispozici je diktafon pro ucely natadCeni anket a zvukovych
materialt v terénu. Moderatofi komunikuji se svymi posluchaéi pomoci mobilnich
telefond, SMS zprav, pfes Facebook nebo webové stranky. Vysilaé Radia Jihlava je
umistén na vodarné Hosov, s parametry lokality LAT 49°23'19.4", LON 15°32'28.4"E
a parametry vysilace 250W (24.0 dBW) vertical.

Obrazek 24 a 25: Vysila¢ Radia Jihlava

Zdroj: Jihlavsky DX & HiFi Club [online]. [cit. 2012-12-04].

Dostupné z: http://www.dxradio.cz/jidxc/

% RadioSpirit. ENIGMA  S.R.O. [online]. 2008 [cit.  2013-01-31].  Dostupné  z:

http://www.enigma.cz/index.php?script=read&id_kategorie=34
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Radio Jihlava az do lofiského roku vlastnilo automobil, ktery medialni konzultanti
vyuzivali pfi svych obchodnich schlizkach. Ozvucené auto bylo velkou vyhodou

pfi promotion akcich.

Obrazek 26 a 27: Ozvucené auto Radia Jihlava

Zdroj: Archiv Radia Jihlava

10.4.4.1 Digitalizace

V soucasnosti je hlavnim zplsobem Sifeni rozhlasovych sluzeb zemské analogové
vysilani v pasmu kratkych vin. Protoze frekvenéni pasma jsou téméf plna, mnozi
provozovatelé vysilani vidi budoucnost v digitalizaci rozhlasovych stanic. Radné
digitalni rozhlasové vysilani zacalo v Ceské republice v dubnu roku 2011. Plogna
digitalizace rozhlasového vysilani je vSak stale otazkou budoucnosti, kromé
technickych problému cely proces provazi také problémy legislativni. Rozhlasové
stanice mohou vysilat paralelné analogové i digitalné.

,Podle Zderika Duspivy (donedavna narodni koordinator pro digitalizaci) je
v zajmu uspésného zvladnuti rozhlasové digitalizace, aby se na spolecné koncepci
dohodli zastupci statni spravy, provozovatelé vysilani, operatofi, ale i vyrobci pfijimacu

a treba i automobilového primysiu.“®

% publicistika: Radio Wave. CANDRA, Robert. CESKY ROZHLAS. [online]. 2012. vyd. [cit. 2013-01-31].
Dostupné z: http://m.rozhlas.cz/radiowave/publicistika/_zprava/dlouha-cesta-k-rozhlasove-digitalizaci--
1153343
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Radio Jihlava o digitalizaci zatim neuvazuje, avSak dopad na né& mohou mit nové
vzniklé rozhlasové stanice, kterym DAB® umozni rozsifit své pokryti do uzemi,
které svym signalem pokryva Radio Jihlava, a ziskat tak &ast jeho posluchaci

i pfipadnych inzerenta.

10.4.5 Ekologické faktory

Zajem o Zivotni prostfedi v o€ich spoleénosti neustale roste. Radio Jihlava informuje
0 ekologicky orientovanych projektech a medialné je podporuje. Obchodni centrum,
kde subjekt sidli, obdrzelo vroce 2009 cenu za ekologicky pfinos realizovaného
projektu, kterou udéluje sdruzeni ,Stavime ekologicky“, Ministerstvo zivotniho prostredi

CR a Svaz podnikatelG ve stavebnictvi.

8 DAB - standard pro digitalni rozhlasové vysilani.
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem vyzkumu je poznat pozadavky a preference potencialnich posluchac
z Jihlavy a okoli pfi volbé rozhlasovych stanic v misté jejich bydlisté. V pfipadé,
ze znaji Radio Jihlava, cilem prizkumu bude zjisténi, jak jej posluchaci hodnoti
(styl vysilani, hudba, program, moderatofi, aj.). Pomoci vysledk( budou formulovany
odpovédi i na dalSi stanovené vyzkumné otazky, tedy dojde k porovnani se soucasné
vydefinovanou cilovou skupinou poslucha¢l Radia Jihlava a se sekundarnimi daty

ziskanymi z Radioprojektu.
Plan a metoda

Radio Jihlava ve své licenci i programovym zaméfenim cili na konkrétni skupinu
posluchacu, blize specifikovanych v kapitole o sociologickych faktorech analyzy
SLEPTE. Jak ale ukazalo provedené pozorovani, toto radio ma také posluchace,
ktefi zcela vyboCuji z vydefinované skupiny. Z tohoto dlvodu reprezentativni vzorek
respondentl pfipravovaného dotazniku neni specificky omezen. Dotazovanou
jednotkou je tedy obyvatel Jihlavy a okoli, Zijici v dosahu pokryti signalem Radia

Jihlava, bez dal$ich omezeni. Setfeni ma charakter pisemného dotazovani.
Pocet respondentil: 280 respondent
Pouziti vysledkt

Vysledky budou pouzity k vyhodnoceni spravné segmentace posluchacu Radia Jihlava
a k formulaci odpovédi k vyzkumnym otazkam, k zamitnuti €i potvrzeni stanovenych
hypotéz, pfipadné k navrhu zmény strategie této rozhlasové stanice.

Casovy plan:

Pilotaz

Srozumitelnost a jednoznacénost dotaznik( byla ovéfena v praxi na malém mnozstvi
respondentd pfed zahajenim samotného prizkumu dne 8. Fijna 2012.
Na zakladé vysledku pilotaze byly lépe zformulovany nékteré otazky a pridany

vysvétlivky a pfiklady k jednotlivym pojmam.
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Terénni vyzkum

Na zakladé analyzované rozhlasové stanice a uzemi, které pokryva jeji signal, byla
pro oblast prizkumu zvolena Jihlava a okoli v terminu od 22. fijna do 30. listopadu
2012.

V dvodu formulafe pro pisemné dotazovani je uvedeno pfedstaveni tazatele
a objasnéni davodl, pro¢ tazatel zada o respondentlv Cas. VSechny odpovédi
v dotazniku jsou anonymni, o €emzZ je respondent v Uvodu dotazovani ujistén. V prvni
¢asti je pouzito identifikaCnich otazek (pohlavi, vék, vzdélani, rodinny stav, Uroven
zaméstnanosti, zaliby Ci nékteré z charakterovych vlastnosti dotazovaného). Pfrestoze
jsou nékteré otazky osobniho razu, pfima souvislost s témito proménnymi s volbou
rozhlasové stanice je dle vyzkumnych agentur a dostupné literatury prokazatelna.
V dotazniku je pouzito otazek filtracnich, hodnoticich, otevienych i uzavienych,
respondent ma mnohdy na vybér Skalu moznosti i prostor pro vlastni nazor. Nabizené
odpovédi, ze kterych mize respondent vybirat, jsou fazeny podle abecedy, logického
vyznamu, hierarchie, chronologie i s ohledem na praktické vyuziti. Napfiklad kategorie
s uvedenou denni dobou, ve které dotazovany posloucha Radio Jihlava, se shoduji
s Casovymi pasmy pro nabidku inzerce. Odpovédi na nékteré otazky tedy obecné
nepomahaji jen programovym feditelim zafadit do vysilani odpovidajici programoveé
prvky, ale od nejlukrativngjSich ¢asovych pasem s pfedpokladanou poslechovosti se

také odviji cena inzerce.

Druha &ast dotazniku je uréena pro respondenty, ktefi znaji Radio Jihlava. Z téchto
bude uréen novy 100% celek dotazovanych a jejich odpovédi pak budou samostatné
vyhodnoceny do grafi a sémantického diferencialu. Otazky jsou navrzeny
co nejjednodussim zplUsobem, bez pouziti odbornych vyrazd a slangu. Jak jiz bylo
dfive nastinéno, lidé z Jihlavy a okoli si ¢astou pletou Radio Jihlava s konkurenénim
subjektem Hitradiem Vysocina. Tomuto faktu nepomaha ani zvoleni korporatnich
barev. Nedilnou soucasti vyzkumu jsou tedy také otazky se zamérenim na znalost
loga, zmihovanych barev, mista, odkud Radio Jihlava vysila, pfipadné povédomi

o projektech, které organizovalo.
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11.1 Projekt vyzkumu preferenci pfi volbé rozhlasové stanice

se zamérenim na znalost Radia Jihlava

Pfi planovani a volbé metodiky tvorby dotaznik( bylo rozhodnuto, Ze optimalnim
po¢tem dotazovanych bude celkem 280 respondentll. Nékteré jiz vypinéné dotazniky
vSak byly vyfazeny z dlivodu chybéjicich udajd, nutnych pro nezkreslené vyhodnoceni
ziskanych dat. Pfi¢inou chybéjicich udaju mohlo byt neporozuméni otazce, chybéjici
moznost vhodné volby, respondentovo odmitnuti odpovédét na danou otazku,
nedostatek ¢asu nebo nepozornost respondenta. Deset dotaznikl bylo autorem
diplomové prace vyhodnoceno jako nevhodné k dalSimu zpracovani, z ddvodu
nekorespondent¢né na sobé zavislych proménnych, napfiklad zaporna odpovéd
na otazku, zda respondent zna Radio Jihlava a nasledné kladné hodnoceni jeho

programovych prvku.

Z udaju ziskanych z Krajské spravy Ceského statistického Gfadu v Jihlavé je mozné
zjistit vékovou strukturu a genderové rozdéleni obyvatel, ktefi Ziji v Kraji Vysoc€ina. Tyto
Udaje dale byly podrobeny selekci na zakladé porovnani s mapkou pokryti signalem
Réadia Jihlava. Po této upravé bylo zjisténo, Ze naladit Radio Jihlava by mélo byt mozné
v celkem 282 méstech a obcich v tomto kraji s nasledujicim rozdélenim obyvatelstva

dle pohlavi a dosazeného véku.

Tabulka 8: Genderové rozdéleni obyvatelstva na uzemi pokrytém signalem

Radia Jihlava

Pohlavi Absolutni éetnost  Relativni €etnost  Relativni €etnost
v %
Zeny 102 671 0,5045 50,45
Muzi 100 818 0,4955 49,55
Celkem 203 489 1,00 100,00

Zdroj: Autor diplomové prace
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Graf 5: Genderové rozdéleni obyvatelstva na uzemi pokrytém signalem
Radia Jihlava

49,55% 50,45%

Zeny B Muzi

Zdroj: Autor diplomové prace

Jak je vidét zvy3e uvedeného vyseCového grafu, genderové rozdéleni
obyvatelstva Zijiciho na Uzemi v dosahu pokryti signalem Radia Jihlava, je téméF
rovnhomérné. Oficialni data =z Radioprojektu vterminu od 1. dubna 2011
do 30. Cervna 2012 ukazuji, ze i posluchaci Radia Jihlava se dle pohlavi déli
rovhomérné. Vzhledem k této skute¢nosti a faktu, Zze Radio Jihlava strikiné neoddéluje
jednotlivé programové prvky pro muze a zeny a nemifi na né rozdilnymi
marketingovymi nastroji, neni pro ucely prace nutné ddkladné zkoumat i vzajemné

zavislosti jednotlivych proménnych s rozdélenim dle pohlavi.

V prvni €asti dotazniku jsou respondenti tazani prostfednictvim identifikacnich
otazek na udaje tykajici se jejich véku, dosazeného vzdélani, rodinného stavu, urovné
zaméstnanosti, pracovniho stavu, profese, frekvence poslechovosti rozhlasové stanice,
zajmu a charakterovych vlastnosti a hudebnich preferenci, bez ohledu na to, jestli znaji

nebo poslouchaji Radia Jihlava.
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Z poctu 266 respondentll bylo mezi ucastniky pisemného dotazovani celkem
154 Zen a 112 muzd. Z tohoto poctu celkem 152 respondentd pozdéji uvedlo, Ze znaji
Radio Jihlava. Na otazku, zda respondenti Radio Jihlava také poslouchaji, odpovédélo

kladné celkem 98 dotazanych dle nasledujicino genderového rozdéleni.

Tabulka 9: Rozdéleni respondentl dotaznikového Setfeni dle pohlavi

Poslouchaji
Pocet Znaji Radio Jihlava Relativni Relativni
Pohlavi o
respondentll Radio Jihlava = Absolutni Cetnost  Cetnost v %
Cetnost

Muzi 112 64 42 0,429 42,9

Zeny 154 88 56 0,571 57,1
Celkem 266 152 98 1,00 100,0

Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setfeni

Graf 6: VyseCovy graf genderového rozdéleni posluchacli Radia Jihlava

(pocet respondentt = 98)

42,90%

57,10%

Zeny B Muzi

Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setfeni
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Vzhledem ke skutec€nosti, ze v celkovém poctu respondentt bylo o 42 vice zen

nez muzl, odpovida pomér zastoupeni jednotlivych pohlavi téméf rovnomérnému

genderovému rozdeéleni posluchact Radia Jihlava.

DalSi proménnou, ktera hraje kliCovou roli ke spravné segmentaci cilového

posluchace, je jejich vék. Vékova struktura v3ech dotazovanych se zaméfenim

na posluchace Radia Jihlava, je zaznamenana v nasledujici tabulce.

Tabulka 10: Rozdéleni respondentt dotaznikového Setfeni dle véku

Poslouchaji
Pocet Znaji Radio Jihlava  Relativni Relativni
respondentt’ Radio Jihlava = Absolutni Cetnost cetnost v %
Cetnost
13-17 14 5 1 0,010 1,0
18 -23 59 26 5 0,051 51
24 - 29 35 18 12 0,122 12,2
30-35 38 22 16 0,163 16,3
36 — 46 59 42 38 0,388 38,8
47 - 57 33 27 22 0,225 22,5
58 - 68 21 10 3 0,031 3,1
69

7 2 1 0,010 1,0
a vice
Celkem 266 152 98 1,00 100,00

Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setieni
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Graf 7: Sloupcovy graf rozdéleni posluchaclti Radia Jihlava dle véku
(pocet respondentu = 98)
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Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setfeni

Jak Ize vypozorovat ze sloupcového grafu, nejvice oslovenych respondentl

ktefi uvedli, Ze poslouchaji Radio Jihlava, patfi do vékové skupiny v rozmezi

36 — 46 let. | pfes mirny naskok celkového poctu respondentl, ktefi patfi do stejné
vékové skupiny Ize fici, ze tito posluchadi jsou cilové publikum, na které by se mélo

Radio Jihlava pfedev8im zaméfit. Jak ale ukézalo pfedchozi pozorovani, vzhledem

k nizkému celkovému pocCtu posluchadll, ma nezanedbatelné zastoupeni také

posluchac¢ ve véku 18 — 23 let. Z 59 dotazovanych uvedlo 26 respondentl, ze Radio
Jihlava zna a 19 % z nich ho také posloucha.

95




Pfedmétem zkoumani v ramci dotaznikového Setfeni bylo také zjiSténi, jakého
vzdélani dosahli posluchadi Radia Jihlava. Faktor urovné vzdélanosti je dulezitym
aspektem pro zplsob komunikace moderatort i promotion teamu s posluchaci, vybér

témat, zptisob on-air promotion® i celkové propagace.

Tabulka 11: Rozdéleni respondent(l dotaznikového Setfeni dle urovné vzdélanosti

Poslouchaji
5 Znaji Radio . Relativni
o Pocet . _ Relativni 5
Vzdélani . Radio Jihlava ; Cetnost
respondentd ’ Cetnost
Jihlava = Absolutni v %
Cetnost
Zakladni
36 20 5 0,051 51
vzdélani
Ucilisté, uebni
obor 52 28 20 0,204 20,4
S maturitou
Stfedoskolské
119 79 58 0,592 59,2
vzdélani
VySS§i odborné
vzdélani,
59 25 15 0,153 15,3
vysokoSkolské
vzdélani
Celkem 266 152 98 1,00 100,0

Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setfeni

8 On-air promotion — upoutavky na vlastni programové prvky umistnéné ve vysilani.
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Graf 8: Vysecovy graf rozdéleni posluchaclt Radia Jihlava

dle Urovné vzdélanosti (poCet respondentt = 98)

5,1%

15,3%

m Zakladni vzdélani

W Ucilisté, ucebni obor
s maturitou

Stredoskolské vzdélani

W Vyssi odborné vzdélani,
vysokoskolské vzdélani

59,2%

Zdroj: Autor diplomové prace, vlastni Setfeni

VysecCovy graf rozdéleny podle Urovné vzdélanosti posluchac¢l Radia Jihlava
na zakladé vlastniho dotaznikového Setfeni naznaduje, ze vétSina posluchacl Radia
Jihlava ma stfedoSkolské vzdélani. Zakladni vzdélani zastoupené 5 % nepoukazuje
na posluchace, ktefi by méli pouze vzdélani zakladni, ale vyplyva z poc¢tu respondentu,
ktefi kvali svému véku jesté vyssiho vzdélani dosahnout nemohli. Z celkového poctu

266 dotazovanych uvadi 78 respondentu, Ze patfi mezi studenty.

V dotaznikovém Setfeni je zkouman také rodinny stav respondentud. | tento stav je
dllezity pro programovou tvorbu a jednotlivé prvky, s rodinnym stavem také uzce
souvisi rozhodovani o vybéru rozhlasové stanice v domacnosti. Nékteré soutéZe Radia
Jihlava jsou vyhlaSovany vyhradné pro pary (O nemilejSi valentynsky par Radia
Jihlava, Zlata srdce Radia Jihlava), jiné mifi na maminky s détmi (Missis Radia Jihlava,
Den matek s Radiem Jihlava). Ale i na nezadané posluchate Radio Jihlava mysli

napfriklad pfi soutéZich o vstupenky na seznamovaci vecirky apod.
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Tabulka 12: Rozdéleni respondentl dotaznikového Setfeni podle rodinného stavu

Poslouchaji
_ ; Znaji Radio o Relativni
Rodinny Pocet . _ Relativni ;
. Radio Jihlava y Cetnost
stav respondentu : Cetnost
Jihlava = Absolutni v %
Cetnost

Svobodny/a 82 42 22 0,224 22,4
Zenaty/Vdana 160 97 67 0,684 68,4
Rozvedeny/a 12 7 5 0,051 51
Vdovec/Vdova 12 6 4 0,041 4,1
Celkem 266 152 98 1,00 100,0

Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setieni

Graf 9: Vysecovy graf rozdéleni posluchacu Radia Jihlava podle rodinného stavu

(pocet respondentt = 98)

5,1% 4,1%

22,4%

m Svobodny/a
W Zenaty/Vdana

Rozvedeny/a

W Vdovec/Vdova

Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setfeni
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Tabulka 13: Rozdéleni respondentl dotaznikového Setfeni podle urovné

zaméstnanosti

Poslouchaji

Relativni
Radio Jihlava Relativni
Vzdélani . adi ) ; Cetnost
respondentu _ = Absolutni Cetnost
Jihlava ; v %
Cetnost

Student 78 40 21 0,214 214
Pracujici na
142 87 62 0,633 63,3
plny dvazek
Pracujici na
CasteCny 0 0 0 0 0
uvazek
Bez prace,
15 8 6 0,061 6,1

praci hledajici

Bez prace,
praci 0 0 0 0 0

nehledajici

Na rodi¢ovské

8 6 4 0,041 4,1
dovolené
V dlichodu 23 11 5 0,051 5,1
Celkem 266 152 98 1,00 100,0

Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setieni
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Graf 10: VysecCovy graf rozdéleni posluchacu Radia Jihlava

podle urovné zaméstnanosti (poCet respondentt = 98)

41% 51% 21,4%
6,1% , W Student

M Pracujici na plny uvazek
Bez prace, praci hledajici

B Na rodi¢ovské dovolené

m V dichodu

Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setfeni

V tabulce 13 jsou zaznamenany uUdaje mapujici pracovni stav oslovenych
respondentl. Ti méli moznost vybirat z nabizenych moznosti: student; pracujici na plny
Uvazek; pracujici na CasteCny Uvazek; bez prace, praci hledajici; bez prace, praci
nehledajici (handicapovany, chronicky nemocny, v domacnosti); na rodiCovské
dovolené a v duchodu. Z vySe zobrazeného grafu lze poté rozeznat, jakou urover
zameéstnanosti udali ve svych dotaznicich respondenti, ktefi zaroven uvedli, Ze jsou
posluchaci Radia Jihlava.

Pro potfeby rozhodovani o programové naplni, tématech vstupd a jejich
umisténi do konkrétnich ¢asovych pasem je dulezité védét, jaké profese posluchadi
Radia Jihlava vykonavaji. Tematicky Ize potom zafazovat jednotlivé vstupy v dobg,
kdy se posluchadi chystaji do prace, kdy se z ni vraceji nebo urcit, zda poslouchaji

napfiklad v kancelafi nebo pfi praci v tovarné.
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Tabulka 14: Rozdéleni respondentl dotaznikového Setfeni podle profesi

Poslouchaji .
. . Relativni
Radio Jihlava  Relativni ;
. ) . cetnost
respondentu _ = Absolutni Cetnost
Jihlava 5 v %
Cetnost
Student 78 40 21 0,214 21,4
Ve Skolstvi 26 13 8 0,082 8,2
V reklamé 5 4 3 0,031 3,1
V lékafstvi 13 7 4 0,041 4.1
Délnik 21 14 10 0,102 10,2
Administrativa 16 12 8 0,082 8,2
Prodavac¢ 11 6 4 0,041 4,1
Ostatni sluzby 32 20 19 0,194 19,4
Technické obory 18 11 6 0,061 6,1
Bez prace 15 8 6 0,061 6,1
V dichodu 23 11 5 0,051 51
Rodicovska
8 6 4 0,041 4,1
dovolena
Celkem 266 152 98 1,00 100,0

Zdroj: Autor diplomové prace, vlastni Setfeni
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Graf 11: Vysec€ovy graf rozdéleni posluchacu Réadia Jihlava podle profesi

(poCet respondentli =98)

M Student
m Ve skolstvi
V reklamé
8,2% B V |ékarstvi
Délnik
3,1%  m Administrativa
M Prodavac
4,1% M Ostatni sluzby
= Technické obory
4,1% 10,2% M Bez prace
B2k m V diichodu
™ Rodicovska dovolena

Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setfeni

V tabulce je, jako v pfedchozich pfipadech, uvedena d&etnost jednotlivych
povolani vSech dotazovanych a také dotazovanych, ktefi poslouchaji Radio Jihlava.
Pro ucely prace byly jednotlivé odpovédi respondentl rozfazeny do kategorii podle
oboru, do kterych Ize jejich profese zaradit. Do skupiny s nazvem ,Ve Skolstvi“ tak byl
umisténi pedagogicti pracovnici, lektofi ciziho jazyka, vychovatelé nebo specialisté
na vychovu télesné postizenych déti. Témér 19,5 % posluchacl zastava svoji profesi
ve sféfe sluzeb, kam byli zafazeni napfiklad Feznici, kadefnice, pracovnici Ceské
posty, kosmeticky, fotograf €i Svadlena. Vyznamnou skupinu tvofi délnici, pfevazné
z firem Bosch a Automotiv Lighting. Zaroveh v3ak néktefi z nich udavaji, Ze jejich
zaméstnavatelé nepovoluji poslech Radia Jihlava na pracovisti, radio tak Ize bé&éhem
pracovni doby poslouchat pouze o prestavkach nebo na no¢ni sméné. Na zakladé
pozorovani Radia Jihlava lze konstatovat, Zze znacnou ¢&ast posluchacl tvofi
zaméstnanci, ktefi byli zafazeni do skupiny administrativnich pracovnikd. Odpovida
tomu jejich aktivni u€ast pfi soutézich, kdy tito posluchaci pfiznavaji, Ze volaji
z kancelare, a také jejich komunikace s moderatory Radia Jihlava.
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Zejména se jedna o objednavky pisniCek na prani nebo pfispévky do rubriky
.Z prace do prace®, kdy si posluchadi posilaji pfani nebo vtipné vzkazy do vedlejSich
kancelafi nebo odlouc¢enych pracovist. Provedenému pozorovani odpovida podil
administrativnich pracovnikd ve vySi 8,2 %, ktery znazornuje vysSe uvedeny graf. Velmi
Cetnou skupinou posluchaclt Radia Jihlava jsou podle vysledkd dotaznikového Setfeni
také studenti. Zde je ale tfeba zohlednit vysoké procento dotazovanych respondentu
ve véku 13 — 29 let.

Radio Jihlava podle obrazku 21 v kapitole 10 cili zejména na vyucené
posluchate nebo na posluchate se stfedoSkolskym vzdélanim. Podle vlastniho
vyzkumu je mezi posluchaci Radia Jihlava takto vzdélanych 80 % dotazovanych. Jak
ale subjektivné hodnoti své zaméfeni a charakteristické vlastnosti sami posluchaci, Ize
znazornit nasledujicim grafem. Dotazovani méli na vybér Skalu s péti stupni, na niz

méli naznadit, které z pfidavnych jmen z bipolarnich skal se k nim vice hodi.

Graf 12: Sémanticky diferencial charakteristickych rys(

posluchacu Radia Jihlava (pocet respondent( = 98)

Introvert m

Pohodlny n
h_

Konzervativni m

— Nejéastéjsi charasteristické rysy posluchaéu Radia Jihlava

4 5

m Extrovert
m Prakticky
m Podnikavy
m Experimentator

Nejméné éasté charasteristické rysy posluchaéu Radia Jihlava

Zdroj: Autor diplomové prace, vlastni Setfeni
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Ze sémantického diferencialu Ize vycist, Ze respondenti maximalné vyuZili lichy
pocet stupnu Skaly a vyuzili tak moznost neutralni volby, kterou nabizi stfed stupnice.
Na zakladé vysledkd dotazovani se nejvice posluchacu hodnoti stupném 3 ve vSech
hodnocenych faktorech. Dalo by se tedy Fici, Ze vétSina posluchacl Radia Jihlava
se fadi k osobnostem, které vyrazné nevyboCuji ze Skalového pruméru. Naopak
minimum posluchacl Radia Jihlava se v jednotlivych pfipadech ohodnotilo stupném
1 nebo 5, zc&ehoz vyplyva, Zze jen maly pocet posluchacli se povazuje
za extrémné intelektualni i vylozené praktické, vyhradné moderni, pfili§ ambicidzni
nebo naopak flegmatické, vylozené experimentalni nebo strikiné konzervativni.
Z naméfeného reprezentativniho vzorku lze s nadsazkou Fici, ze vétSina posluchacu
Radia Jihlava jsou prakticti introverti zastavajici tradi¢ni a konzervativnéjSi nazory

a hodnoty, jsou spiSe podnikavéjsi nez pohodini a cilevédoméjsi nez flegmaticti.

Graf 13: Sloupcovy graf rozdéleni poslucha¢t Radia Jihlava

podle volno¢asovych aktivit (pocet respondentl = 98)
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Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setfeni
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Jakym aktivitam se vénuji posluchaci Radia Jihlava ve svém volném &ase, bylo dalsim
pfedmétem zkoumani v dotaznikovém Setfeni. Respondenti méli na vybér z oblasti
automobilismu a motorismu, cestovani, internetové komunikace, sportu, zdravi
a dalSich, uvést mohli i vice nez jednu variantu, soucet jednotlivych podill je tedy vyssi
nez 100 %. Z 98 dotazovanych posluchact uvedlo téméf 60 % dotazovanych jako
nejCetnéjsi konicek pohybovou aktivitu, tedy sport nebo tanec. Na pfednich pozicich se
objevilo také cestovani, které uvedlo celkem 43 posluchacu Radia Jihlava, vyznamnou
¢ast tvofi zastoupeni zajmu o vzdélani, kulturu a vafeni. Kategorie ,Jina moznost®
v sobé zahrnuje odpovédi posluchacl, ktefi si nevybrali z nabizenych moznosti
a doplnili je napfiklad o zalibu ve fotografovani, malovani, ¢etbé, politice, pfirodé,

relaxovani a v neposledni fadé také v détech a vnoucatech.

Tabulka 15: Rozdéleni respondentll podle frekvence poslechovosti

5 Poslouchaji o
y Znaji L _ Relativni
Frekvence Pocet . Radio Jihlava Relativni )
_ . Radio . y Cetnost
poslechovosti | respondentt . = Absolutni Cetnost
Jihlava ; v %
cetnost
Velmi asto 77 42 31 0,316 31,6
Casto 70 34 25 0,255 25,5
Obcas 49 31 23 0,235 23,5
Zfidka 21 16 12 0,122 12,2
Velmi ziidka 35 22 7 0,071 7,1
Neposloucham 14 7 0 0,0 0,0
Celkem 266 152 98 1,00 100,0

Zdroj: Autor diplomové prace, vlastni Setfeni
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Graf 14: Sloupcovy graf rozdéleni posluchacl Radia Jihlava

podle frekvence poslechovosti (pocet respondentt = 98)
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Velmi &asto = nékolikrat za den; Casto = denné& nebo alespori 5x tydné

Obcas = 2 — 3x tydné; Zfidka = 1x tydné; Velmi zfidka = napriklad v auté
pti vzdalenéjsich cestach apod.

Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setieni

Tabulka 15 rozdéluje respondenty podle frekvence jejich poslechovosti. VSech
266 oslovenych respondentll odpovidalo na otazku, jak ¢asto poslouchaji radio
prostfednictvim nabizenych odpovédi: velmi Casto (nékolikrat za den); ¢asto (denné
nebo alesponn 5x tydné); oblas (2-3x tydné); zfidka (1x tydné); velmi zfidka
(napf. v auté pfi

vzdalengjSich cestach apod.) nebo radio neposloucham.
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| vtéto vySe uvedené tabulce je zaznamenana cetnost vybranych odpoveédi
s rozdélenim na respondenty, ktefi Radio Jihlava znaji, neznaji nebo pfimo
poslouchaji. Sloupcovy graf potom pfehledné znazorfiuje, jak ¢asto radio poslouchaji
pfimo posluchaéi Radia Jihlava.

Oblibenost jednotlivych prvkd rozhlasového vysilani je pfedmétem zkoumani
dotaznikového Setfeni v otazce Cislo 9. Celkovy pocet respondentl je zizen na pocet
252 dotazovanych, z dvodu vylou€eni 14 uc¢astnikd, ktefi v pfedchozi odpovédi uvedli,

Ze radio neposlouchaji vibec.
Tabulka 16: Oblibenost prvku vysilani dotazovanych respondentt

(po&et respondentt = 252)%°

Prvek

vysilani

Respondenti  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Celkem 6 0 6

Bulvar PosiouchaiRJ | 43 | 18 | 22 | 5 | 3 | 2 | 1 | 2 | O© 2
NeposlouchajiRJ | 44 | 16 | 33 | 16 | 9 | 12| 5 | 15 | 0 ]
Celkem 0 | 0 | 0 | 14| 11 | 13| 33| 26 | 67 | 88

Hudba PosiouchajRJ | 0 | 0 | 0 | 4 3 [ 15 | 14 | 27 | 31
Neposiouchaji RJ | 0 | 0 | 0 | 10 | 7 | 10 | 18 | 12 | 40 | 57
Kulora Celkem 0 | 14 | 15 | 24 | 56 | 42 | 33 | 25 | 15 | 18
o PoslouchaiiRJ | 6 | 8 | 6 | o | 21 | 16 | 14 | 9 | & 3
NeposiouchajiRJ | 4 | 6 | O | 15 | 35 | 26 | 19 | 16 | 9 | 15
Rady Celkem 28 | 26 | 32 | 48 | 24 | 21 | 25 | 29 | 7 | 12
by PosiouchaiRJ | 5 | 6 | @ | 6 | 8 [ 10 | 11 | 177 | 5 | 1
Neposlouchaji RJ | 23 | 20 | 23 | 32 | 16 | 11 | 14 | 12 | 2 1
Zajimave Celkem 4 | 6 | 31 | 44 | 72| 19| 15| 18] 8 | 25
[ PosiouchajRJ | 5 | 2 | 10 | 77 | 29 | 11| 6 | 7 | 3 8
osobnostl I oslouchaf RI| @ | 4 | 21 | 27 | 3 | &8 | 9 | 11| 5 17
ZAme Celkem 5 | 22 | 20 | 23 | 70 | 53 | 177 | 13 | 3 | 16
vsobnoti | _POSOUChaiRI | 4 | 3 | 8 | 16 [ 31 [ 12| 5 | 0 | 3 7
Neposiouchaji RJ | 11 | 19 | 12 | 7 | 39 | 41 | 12 | 4 | 0 9

Celkem 79 | 47 | 14 | 27 | 4 | 7 | 33| 0 | 0 0

Soutd?e | PosiouchaiRJ | 20 | 16 | 8 | 15 | 23 | 3 | 13 | 0 | 0 0
Neposlouchaji RJ | 59 31 6 12 22 4 20 0 0 0
Celkem 6 | 27 | 28 | 14 | 52 | 29 | 32 | 31 | 8 | 25

Humor Poslouchaj RJ | 6 | 10 | 13 | 6 | 18 | 12 | 13 | 11 | 3 6
Neposiouchaji RJ | 0 | 17 | 15 | 8 | 34 | 17 | 19 | 20 | 5 | 19
Zhi Celkem 7 | 4 | 6 | 6 | 47 | 12 | 40 | 45 | 46 | 39
- PosiouwchaiRJ | 5 | 3 | 3 | 4 | 25 | 5 | 16 | 14 | 15 | 8
as NeposiouchaiRJ | 2 | 1 | 3 | 2 | 22 | 7 | 24 | 31 | a1 | 31

Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setieni

8 RJ - Radio Jihlava.
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Déle tabulka rozdéluje respondenty na dotazované, ktefi Radio Jihlava
poslouchaji a ty, ktefi Radio Jihlava neposlouchaji. Respondenti mohli pfidélovat
jednotlivym prvkim vysilani procenta podle miry, do jaké je uvedené prvky zajimaji

a bavi.

Graf 15: Oblibenost prvkl vysilani dotazovanych respondent

(pocet respondentll = 252)

Kultura a sport mm = 0% 80 %

Znamé osobnosti 30% 40 % ﬁ) % S % 100 %

Humor 30% 40 % oo s 60 % 70% 100 %

Respondenti, ktefi poslouchaji Radio Jihlava

- Respondenti, ktefi neposlouchaji Radio Jihlava

Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setfeni

V grafu 15 jsou spojnicemi zvyraznéna pole s procenty, ktera vyjadfuji nejvyssi
Cetnost odpovédi posluchacli Radia Jihlava a respondentl, ktefi uvedli, Zze Radio
Jihlava neposlouchaji. ZFejmé tak je, ze obé tyto skupiny za nejoblibenéjél'
dotazovanych bulvar. Posluchaci Radia Jihlava dale v nejvétSim zastoupeni uvedli
50% oblibenost rozhovord se znamymi nebo slavnymi osobnostmi, soutéze, humor
nebo zpravodajské relace. Posluchadi jinych rozhlasovych stanic dle dotaznikového
Setfeni v nejvétsi mife nepreferuji soutéze, naopak diraz kladou na zpravy z domova,
ze zahraniC¢i a zpravodajské relace o pocCasi a dopravé. Vyvstava tedy otazka,
zda pravé divodem, pro¢ tito respondenti Radio Jihlava neladi, nejsou nedostatky
ve zpravodajstvi. Hodnoceni kvality jednotlivych relaci je pfedmétem zkoumani dalSich

otazek dotaznikového Setreni.
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Stylem hudby, kterou Radio Jihlava hraje, se blize zabyva teoreticka &ast
o rozhlasovych formatech a prakticka €ast, kde jsou vyjmenovany jednotlivé casti
licence, v€etné hudebniho zaméfeni. Radio Jihlava se da zafadit mezi AC format
starSiho data s melodickou naplni stanice. Hraje nejvétSi hity domaciho i svétového
folku a country, svétovy a domaci pop a soft rock. Jaky styl preferuji respondenti
dotaznikového Setfeni, ukazuje nasledujici tabulka. Z poc&tu respondentu tentokrat
nebyli vylou€eni Ucastnici, ktefi odpovédéli, Ze radio neposlouchaji, protoZe jednim
z duvodd muze byt pravé konkrétni styl hudby, ktery jim obecné v rozhlasovych
stanicich chybi. Respondenti v této otazce méli moznost vyuzit moznosti vice

odpovédi.

Tabulka 17: Preference hudebniho stylu respondentt dotaznikového Setfeni

(pocet respondentl = 266)

Styl hudby Cetnost
Country hudba 47
Dechova hudba 12

Disco 68
Folk 43
Folklor 21
Jazz 8
Klasicka hudba 26
Rock 66
Rock 'n’ roll 39
Techno 20
Hudebni mix 186
Jina varianta 11

Zdroj: Autor diplomové prace, vliastni Setfeni
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Nejcetnéjsi skupina dotazovanych dava prednost hudebnimi mixu nejriiznéjsiho
stylu. Druhou nejoblibenéjsi variantou je disco, v tésném zavésu za nim je rockovy styl
Respondenti méli moznost vyuZit i nabidku vlastni odpovédi, kde 11 dotazovanych

rozsifilo vyCet svych oblibenych hudebnich styl napfiklad o rap, hip hop, grunge
ad‘n b

Graf 16: Sloupcovy graf preferenci hudebniho stylu respondentt dotaznikového Setfeni

(pocet respondentl = 266)
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Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setieni

Grunge - podZanr alternativniho rocku, vychazejici z hardcore punku a heavy metalu

2D ‘n‘ b - drum and bass, charakteristické jsou prevazné instrumentalni skladby, zalozené na vyrazné
basové lince spolu s bicimi.
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Tabulka 18 zachycuje pFehled odpovédi 252 dotazovanych respondent
na otazku, ve kterou denni dobu nej¢astéji poslouchaiji radio. Tabulka je dale rozdélena
na posluchace, ktefi znaji Radio Jihlava a na posluchace, ktefi Radio Jihlava také
poslouchaji. Jejich Eetnost je vyjadfena téZz v procentech v nasledujicim vyseCovém
grafu. Dotazovani mohli vybirat z pfedem pfipravenych odpovédi, zaskrtnout mohli

v tomto pfipadé vzdy jen jednu variantu.

Tabulka 18: NejCastéjSi denni doba poslechovosti respondentt

(pocet respondentll = 252)

5 Poslouchaji o
y [ L _ Relativni
) . Radio Jihlava Relativni )
Denni doba . ’ y Cetnost
respondentu _ = Absolutni Cetnost
Jihlava y v %
Cetnost
6h - 9h 59 31 18 0,184 18,4
9h —12h 41 27 16 0,163 16,3
12h - 15h 34 24 20 0,204 20,4
15h - 19h 86 45 31 0,316 31,6
19h - 21h 19 12 9 0,092 9,2
21h - 24h 11 5 3 0,031 3,1
Oh —6h 2 1 1 0,010 1,0
Celkem 252 145 98 1,00 100,0

Zdroj: Autor diplomové prace, vlastni Setfeni
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Graf 17: VyseCovy graf nejCastéjSi denni doby poslechovosti

posluchacu Radia Jihlava (pocet respondentl = 98)
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Zdroj: Autor diplomové prace, vlastni Setfeni

Celkem 31,6 % dotazovanych posluchaci Radia Jihlava v dotaznikovém
Setfeni uvedlo, Zze nej¢astéjSi denni doba, kdy ladi rozhlasovou stanici, je v rozmezi
od 15 - 19 hodin. Tato doba odpovida navratu z prace dom(l, domacim povinnostem
¢i osobnim koni¢kim. DalSich 20 % dotazovanych posloucha Réadio Jihlava zejména
v ¢ase mezi 12 — 15 hodinou.

Tabulka 19 je vynatkem z nabidky inzerce Radia Jihlava. Doba vysilani je
rozdélena na jednotliva ¢asova pasma podle pfedpokladané nejvyssi poslechovosti.

Vv,

kdy je umisténi reklamy do tohoto pasma nejdraZzsi.
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Tabulka 19: Cenik inzerce Radia Jihlava

Casovy blok Cena / 30 sekund

06:00 - 07:00 260 K¢
07:00 —09:00 390 K&
09:00 —12:00 530 K&
12:00 - 15:00 390 K¢
15:00 - 18:00 390 K¢
18:00 - 19:00 330 K¢
19:00 - 22:00 170 K&
22:00 - 06:00 100 K¢

Zdroj: Obchodni nabidka Radia Jihlava

Kromé& doby poslechovosti je pro tvorbu programu dllezité také misto
poslechovosti nebo €innost, kterou se respondent béhem poslechu zabyva. Nasledujici
graf vyhodnocuje odpovédi posluchacu Réadia Jihlava, ktefi mohli vybirat z nabizenych

moznosti €i vyuzit moznosti vlastni odpovédi.
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Graf 18: Sloupcovy graf nejCastéjSiho mista poslechovosti posluchacl Radia Jihlava

(pocet respondentll = 98)
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Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setfeni

Z 98 dotazovanych posluchacl Radia Jihlava uvedla vice nez polovina z nich,
Ze nejCastéjSim mistem, kde poslouchaji radio, je auto. Témé&f 24 % posluchacd ladi
radio pfi praci v domacnosti nebo pfi osobnich koni€cich. Vice nez 20 % posluchacu

vyuzivd moznosti poslechu radia v zaméstnani, zhruba stejnd Cast si vybira svij
konkrétni pofad nebo oblibenou relaci.

Existuje nékolik divodu, pro€ lidé poslouchaji radio. Jaké oCekavani maji respondenti
od své oblibené rozhlasové stanice, bylo pfedmétem zkoumani otazky Ccislo 11.
Do hodnoceni byli zahrnuti vSichni respondenti, tabulka 20 dale déli ucastniky

na poslucha¢e Radia Jihlava a posluchace ostatnich rozhlasovych stanic. Respondenti
mohli v dotazniku oznacit vice moznosti.
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Tabulka 20: O¢ekavani posluchacu rozhlasovych stanic

(pocet respondentll = 266)

Ocekavani Poslouchaji RJ Neposlouchaji RJ
ominiace o s i
Kvalitni hudba 208 62 146
zprI;\\:ggZ}istvi 156 54 102

SoutéZe o zajimavé 13 8 5

ceny

Reklamni bloky 1 0 1
Uzite€né informace 106 44 62
Zabava 128 38 88
Zajimavi hosté 45 32 13

Jind moznost 0 0 0
Celkem 687 253 434

Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setieni
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Ve sloupcovém grafu dochazi k porovnani oCekavani posluchacl Radia Jihlava
s oCekavanim posluchacu ostatnich rozhlasovych stanic. Odpovédi respondentu jsou
vyjadfeny relativni Cetnosti, jednotlivé udaje Ize tedy porovnavat bez ohledu

na nesoumérnou velikost reprezentativniho vzorku.

Graf 19: Sloupcovy graf o¢ekavani posluchacl rozhlasovych stanic

(pocet respondentl = 266)
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Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setieni

Ve vysledcich dotaznikového Setfeni dochazi v porovnavanych skupinach
k odliSnostem. Zatimco kvalitni hudbu o€ekava od své oblibené rozhlasové stanice
celkem 63,3 % posluchacu Radia Jihlava, posluchadi ostatnich rozhlasovych stanic

vvvvvv

neposluchacdi Radia Jihlava vice nez posluchadci této rozhlasové stanice.
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Ti naopak preferuji navstévy zajimavych hostl, komunikaci s moderatorem a uzite¢né
informace. Respondenti, ktefi uvedli, Ze neposlouchaji Radio Jihlava, také kladou vétsi

ddraz na kvalitni zpravodajstvi.

Vybér rozhlasové stanice u jednotlivych posluchacl podléha nékolika faktordm. Mezi
né patfi napfiklad doporuCeni pratel, region, ve kterém se aktualné nachazi, vybér
ostatnich ¢lent domacnosti, spolubydlicich nebo kolegu. Posluchac¢i mohou ladit radio
striktné na zakladé vlastniho rozhodnuti nebo vyzkouSet rozhlasovou stanici, jejiz
propagaci aktualné zaznamenali. Jak je tomu u respondent( dotaznikového S$etfeni,
ktefi uvedli, ze poslouchaji nékterou z rozhlasovych stanic, je patrné z nasledujiciho
grafu.

Graf 20: Vysecovy graf faktort vybéru rozhlasové stanice

(pocet respondentl = 252)

0,8% 5,6%

0,8%

Doporuceni pratel
M Region

M| Vlastni rozhodnuti

W Vybér ostatnich

W Na zakladé propagace

Zdroj: Autor diplomové prace, vliastni Setfeni

Podle vysledkl provedeného dotaznikového Setfeni vétSina posluchacl rozhlasovych
stanic uvedla, ze vybér rozhlasové stanice zcela podléha vlastnimu rozhodnuti.
Celkem 31 posluchacl pfizplsobuje svuj vybér regionu, ve kterém se nachazi,
14 posluchacl da na doporuceni svych pratel, pouze 2 respondenti svuj vybér podfidi
vybéru ostatnich ¢lend doméacnosti nebo kolegl v zaméstnani, 2 se nechaji ovlivnit

propagaci.
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Na otazku, zda maiji dotazovani respondenti své oblibené radio, uvedlo témér
80 % posluchacl rozhlasovych stanic, Ze tyto stanice spiSe pravidelné stfidaji. Radio
preladuji v pfipadé napfiklad neoblibené pisni¢ky, neoblibeného moderatora nebo

reklamniho bloku. Osloveni respondenti mohli v dotazniku vybrat vice moznosti.

Graf 21: Sloupcovy graf pfipadd, ve kterych posluchaci rozhlasovou stanici preladi

(pocet respondentll = 252)
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Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setieni

Vice nez polovina posluchacl rozhlasovych stanic v dotaznikovém Setfeni uvedia,

Ze divodem pro zménu rozhlasové stanice je aktualné hrajici neoblibena pisnicka,
obtézujicim prvkem pro nadpoloviéni ¢ast posluchacu je také reklamni blok. Zajimavé
je, ze 76 posluchacu uvedlo, Ze radio preladi na prani partnera. Tato skute¢nost se ale
neshoduje s pfedchozim tvrzenim, Ze vybér rozhlasové stanice podléha vybéru okoli

pouze v 0,8 %. TéméF 10 % posluchacu uvedlo jako jiny duvod, pro¢ rozhlasovou
stanici preladi, Spatny signal.
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Z 252 respondent(l, ktefi odpovédéli, Zze poslouchaji rozhlasové stanice, jich 20 %
uvedlo, Ze ladi vyhradé nékterou z nasledujicich stanic. Téchto 20 % odpovida poctu

54 respondentll, coz téméF koresponduje s poétem dotazovanych, ktefi v pfedchozi
otazce uvedli, Ze radio nepreladuiji.

Graf 22: Sloupcovy graf absolutni oblibenosti rozhlasovych stanic

(pocet respondentl = 54)
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Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setfeni
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Ve zbylém poctu respondentl, ktefi jednotlivé rozhlasové stanice stfidaji,
se v odpovédich objevovaly v grafu nize uvedené stanice. Respondenti mohli uvést

vice rozhlasovych stanic, které pravidelné poslouchaji.

Graf 23: Sloupcovy graf oblibenosti rozhlasovych stanic
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Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setfeni

Z grafu absolutni oblibenosti i z grafu oblibenosti rozhlasovych stanic je patrné,
Ze posluchadi v nejvétsi mife poslouchaji Evropu 2. Jako absolutni jedni¢ku ji uvedlo
23 posluchacl a mezi oblibené rozhlasové stanice ji zafadilo dalSich 138 posluchacu.
Oblibé se tési Hitradio Vysocina, které vyhradné ladi 12 posluchacl. Spolu s nékterou
dal8i rozhlasovou stanici Hitradio Vysocina preferuje dalSich 112 dotazovanych. Radio
Jihlava zminilo ve svych odpovédich 98 posluchacu, 3 z nich frekvenci 101.1 FM zcela
upfednostriuji pfed ostatnimi.

120



Z poctu 266 dotazovanych respondentl jich celkem 152 uvedlo, Ze znaji Radio
Jihlava. Z nich dalSich 98 respondentd do dotaznikového Setfeni zaznamenalo,
Ze Radio Jihlava také poslouchaji. Pfedmétem bliz§iho zkoumani pro ucely této prace

je zjisténi, zda tito posluchaci s tymem rozhlasové stanice také komunikuiji.

Graf 24: Komunikace poslucha¢t Radia Jihlava s tymem této rozhlasové stanice

(pocet respondentt = 98)
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Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setieni

Vice nez 81 % dotazovanych komunikaci s tymem rozhlasové stanice Radio Jihlava
nevyuziva. Necelych 19 % posluchac¢lli Radia Jihlava komunikuje nékterou

Z nasledujicich variant, z nichZ mohli dotazovani vybirat vice mozZnosti.
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Graf 25: Sloupcovy graf zplsobu komunikace s Radiem Jihlava

(pocet respondentt = 18)
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Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setieni

Mezi nejoblibengjsi aktivity na zakladé vlastniho dotaznikového Setfeni patfi ucast
posluchacu Radia Jihlava na jeho promoakcich a zuc€astfiovani se soutézi pfimo
v éteru vysilani nebo zasilani pisni¢ek na prani.

Spokojenost posluchacll Radia Jihlava s jeho vysildnim byla dalSim méfitkem
dotaznikového Setfeni pro celkové hodnoceni této rozhlasové stanice. Respondenti

mohli vybrat jednu z nasledujicich variant: velmi nespokojeny/a; nespokojeny/a; celkem
spokojeny/a — mam drobné vyhrady; velmi spokojeny/a — nic bych neménil/a.
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Graf 26: Vysecovy graf spokojenosti poslucha¢l Radia Jihlava s vysilanim této stanice

(pocet respondentt = 98)
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Zdroj: Autor diplomové prace, vlastni Setieni

Stupném ,celkem spokojeny/a s drobnymi vyhradami® hodnotilo vysilani Radia Jihlava
celkem 69 z 98 posluchacui. Na vysilani Radia Jihlava by 14 posluchacu nic nemeénilo,

naopak 3 posluchaci uvadéji velkou nespokojenost.

Radio Jihlava lze naladit pfes rozhlasovy pfijimaC nebo jej posluchadi mohou
poslouchat pfes internet, jak bylo blize popsano v kapitole o podnikové identité
a rovnéz pfi rozboru technologickych faktort analyzy SLEPTE. Jaky je vzajemny podil
vyuzivani obou moznosti posluchacl Radia Jihlava, zkouma dal$i otazka. Posluchaci
zde méli moznost vybrat variantu poslechu pfes rozhlasovy pfijimaé, pres internet

nebo vyuzivani obou moznosti.
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Graf 27: Vysecovy graf zpusobu poslechu Radia Jihlava

(pocet respondentt = 98)
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Zdroj: Autor diplomové prace, vlastni Setfeni

Celkem 88 posluchatl Radia Jihlava upfednostriuje poslech prostfednictvim
rozhlasového pfijimace. Obé moznosti vyuziva 9 dotazovanych. Radio Jihlava si vede
statistiku poctu posluchacl, ktefi poslouchaji online. Tento pocCet se pohybuje
maximalné v fadu desitek. Vzhledem k tomu, Ze posluchadi, ktefi jsou pravidelnymi
uzivateli internetu, nepatfi podle prvotni domnénky tvirct projektu do cilové skupiny

posluchadu Radia Jihlava, tento statisticky udaj ma pouze informativni charakter.

Nasledujici grafy zaznamenavaji pramérny pocet posluchacu, ladicich vybrané
rozhlasové stanice online. Radio Jihlava dosahuje svého denniho maxima na urovni
25 posluchacu, zatimco konkurenéni Hitradio Vysocina dosahuje
v nejfrekventovanéjSim €ase az 500 posluchacl. Evropa 2, ktera byla ve vlastnim
dotaznikovém Setfeni vyhodnocena jako nejoblibengjsi rozhlasova stanice, vykazuje

maximalni hodnoty okolo 6000 posluchacu.
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Obrazek 28: Porovnani poctu online posluchacu vybranych rozhlasovych stanic

ke dni 15. unora 2013
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Zdroj: PLAY.CZ.: Rédia on-line [online]. 2012 [cit. 2013-02-15]. Dostupné z:

http://www.play.cz/
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V praktické ¢asti diplomové prace se kapitola s nazvem ,Podnikova identita®
stava popisem nastroji k dosazeni odliSnosti, jedineCnosti a identifikovatelnosti.
Mezi tyto nastroje patfi také logotyp a slogan. V distribuovanych dotaznicich byli
respondenti pozadani o nacrtnuti loga Radia Jihlava, pfipadné alespoi o vyjmenovani
jeho korporatnich barev. Ze 152 respondentd, ktefi v pfedchozich tvrzenich uvedli,
Ze Radio Jihlava znaji, jich celkem 54 bylo schopno logo po paméti alespon Castecné
nakreslit. VétSina téchto respondentl si vybavuje Cervenou barvu a nékolik pruhu
naskladanych za sebou. Z nacrtnutych obrazkd je patrné, ze si respondenti
neuvédomuji symboliku jezka a noty v logu Radia Jihlava. Pfi vyjmenovavani barev
dotazovani uvadéli prevazné cervenou a cernou, bild barva hraje v povédomi
dotazovanych pouze roli podkladu. DalSich 21 respondentl sice odpovédélo, ze logo
Radia Jihlava zna, ve vyCtu barev se vSak nezfidka objevovala barva zelena, ktera
dominuje v logu Hitradia VysocCina a v ojedinélych pfipadech také Zluta, kterou jako
svoji korporatni barvu pouziva Radio Petrov nebo Radio Impuls. Celkem 77
dotazovanych, ktefi v minulosti o Radiu Jihlava slyseli, nebylo schopno logo nakreslit
vlbec. Respondenti, ktefi uvedli, ze Radio Jihlava neznaji, ve svych odpovédich tuto
otazku pochopitelné vynechali.

Neni tedy zcela pravdou tvrzeni, Ze obyvatelé Jihlavy a okoli nedokazi
specifikovat positioning Radia Jihlava kvali neefektivni propagaci a nedostatcich
pfi tvorbé a dodrzovani podnikové identity, ale tato hypotéza nemuze byt ani zcela
zamitnuta. Vice nez 50 % z celkového poctu 152 dotazovanych, logo schopno nakresilit
nebylo. Necelych 14 % dotazovanych respondentl, ktefi se pokusili nakreslit logo

Radia Jihlava, zaménili korporatni barvy za barvy jiné rozhlasové stanice.

Resenim je striktni dodrzovani grafického manuélu. V soudasné dobé& se vlivem
nepozornosti nékterého z partnertl stale jesté v logu objevuje dodatek ,nové“ Radio
Jihlava, logo je také v nékolika pfipadech umisténo na jiné podkladové barvé nez je
bila, pfipadné je pouzito v inverzni varianté, coz muze byt pro posluchace Radia
Jihlava matouci. Pfesto tato inverze neni prohfeSkem proti grafickému manualu, ktery

tuto moznost povoluje.
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Obrazek 29 a 30: Ukazky pouziti loga Radia Jihlava nestandardnim zplisobem
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Zdroj: Archiv Radia Jihlava

Moznosti, jak dostat logo Radia Jihlava vice do povédomi obyvatel, je jeho
umisténi v jednotném provedeni vSude tam, kde se tito obyvatelé nachazeji —
propagacni predméty, leta¢ky do schranek, inzerce v novinach, billboardy
na frekventovanych mistech, bannery apod. ZvySena propagace je samoziejmé velkym
zatizenim pro nevysoky rozpoc€et celého Radia Jihlava, pfesto je jeho nezbytnou
soucasti pro ziskani vysSiho poctu posluchacu, ktery potom tvofi lukrativnéjSi nabidku
pro inzerenty. Fotografie, tisk a asto i plocha k vylepu se navic daji ziskat reciprocnim
zpusobem, kdy Ize jméno fotografa, grafika nebo tiskafského studia zminit pfimo
na billboardu ¢i dalSich materialech nebo odvysilat jejich inzerci pfimo ve vysilani
Radia Jihlava. NakladnéjSi a méné efektivnéjSi pro masové osloveni jsou propagacni
predméty. Radio Jihlava ma pro akce s détmi pfipraveny rozvrhy Radia Jihlava nebo
balonky s potiskem. Pfi promoakcich jsou tyto predméty dilezité a ucinné, pro lepSi
propagaci jsou ale lepsi pfedméty uréené pro vytyCenou cilovou skupinu. Vhodnym
a osvédcenym predmétem se stala napfiklad reklamni propiska nebo nasténny ¢&i maly

kalendar do penézenky s dominantnim logem, které bude mit posluchac¢ stale na ocich.
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Obrazek 31 a 32: Propagacni predméty Radia Jihlava
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Zdroj: Archiv Radia Jihlava

Jesté méné neZz o podobé loga maji obyvatelé Jihlavy a okoli mensi povédomi
o sloganu Radia Jihlava. Pouhych 12 z poctu blize zkoumanych 152 respondent
doplnilo do dotazniku nejvice pouzivany slogan ,Nejpohodovéjs§i hudba a zabava
ve mésté“. DalSich 9 z dotazovanych zaménilo slovo nejpohodovéjsi za vyraz nejlepsi.
Mezi odpovédmi se objevily i varianty ,Na Radiu Jihlava, kdo zavola, vyhrava“a ,Radio
Jihlava — nechte se bavit”, které se ve vysilani objevuji pfi nékterych soutézich nebo
za humornou scénkou. Faktem zUstava, ze témér 82 % respondentl, ktefi uvedli,

Ze znaji Radio Jihlava, si nedokazi vybavit Zadny z uzivanych sloganu.

Navrhovanym feSenim, jak seznamit potencialni posluchace se zvukovym logem, jingly
nebo slogany Radia Jihlava, je jejich pravidelna rotace ve vysilani, umisténi nahravek
do instituci, se kterymi Radio Jihlava spolupracuje (stadion fotbalového klubu, zimni
stadion, plné vyuziti moznosti instorového radia) nebo pravidelna jizda ozvu€enym
autem v nejfrekventovangjSich ulicich. Naklady na zmifiované rozsifeni této formy

propagace, jsou minimaini.
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Na Radiu Jihlava je mozné ve vSedni dny v souCasné dobé slySet na ranni sméné
moderatorku MiSu, kterou v pravé poledne stfida moderatorka Martina. Po 17. hodiné
patfi prostor ve vysilani Radia Jihlava bavi¢i Jarovi. Za zpravafskym mikrofonem Ize
pravidelné slychat zpravarku Lucii. Vikendové vysilani svymi hlasy obohacuje také
moderatorka Bara a zpravafi Veronika s Lukasem. Zaméstnanci Radia Jihlava maji své
fotografie na webovych strankach, €asto se objevuji i na nékterych propagacnich
materialech. Néktefi z nich se pravidelné zucastfiuji radiovych eventl. Na znalost jmen
nekterého z moderatord Radia Jihlava byla zaméfena dalSi otazka vlastniho
dotaznikového Setfeni. Na tuto otdzku odpovidali respondenti, ktefi uvedli, ze patfi

mezi posluchace Radia Jihlava.

Graf 28: Vysecovy graf znalosti jmen moderatort Radia Jihlava

(pocet respondentl = 98)

mANO W NE

Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setieni

Mezi jména v uvedenych odpovédich nejCastéji patfili moderatofi vSednich dna.

Pfedmétem dalSiho zkoumani pro ucely diplomové prace bylo dotazovani
na navstévnost webovych stranek a Clenstvi v oficialni skupiné Radia Jihlava

na Facebooku. Mezi dotazovanymi byli pouze posluchaci Radia Jihlava.
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Graf 29: Vysec€ovy graf navstévnosti webovych stranek Radia Jihlava

(pocet respondentt = 98)

mANO B NE

Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setieni

Graf 30: VyseCovy graf Elenstvi v oficialni skupiné Radia Jihlava na Facebooku

(pocet respondentt = 98)

mANO m NE

Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setfeni
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Z uvedenych grafu vyplyva, ze vice nez 70 % posluchacu aktivné nevyuziva ani jednu
z nabizenych moznosti modernich informacénich technologii. Pro ziskani vétSiho poctu
navstévnikl webovych stranek, ktefi se spolu s posluchadi stavaji predmétem inzertni
nabidky, je mozné pfistoupit k jejich zkvalitnéni. Webové stranky by mohly byt
obohaceny o blogy jednotlivych moderatorll, pravidelné zaznamy z vysilani, hitparadu
hranych skladeb, ankety €i videa z navstév znamych hostl nebo diskuzni féra
samotnych navstévnikd. Tyto zmény sebou pfinaseji nutnost investice. Jeji vySe by se
dala zmirnit oslovenim studentd mistni vysoké Skoly s oborem zaméfenym

na pocitaCové systémy, ktefi by si radi obohatili své portfolio.

Graf 31: Naméfena navstévnost webovych stranek Radia Jihlava

za mésic leden 2013
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celkem: 1945

Radio Jihlava 101.1 FM: Administrace [online]. 2013 [cit. 2013-02-17]. Dostupné z:
www.radiojihlava.cz/administrace/index.php?strana=statistika&rok=2013

VySe uvedeny graf znazoriiuje oficialné naméfena data zredakéniho systému
webovych stranek Radia Jihlava. Do jisté miry je méfitelna také aktivita uzivatelu

socialni sité Facebook, jak je patrné z nasledujiciho grafu.
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Graf 32: Aktivita uzivatell socialni sité Facebook za mésic leden 2013
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Zdroj: Radio Jihlava. Facebook [online]. 2013 [cit. 2013-02-17]. Dostupné z:
www.facebook.com/Rjihlava?ref=ts&fref=ts

Radio Jihlava mnozstvim pofadanych akci nemize konkurovat Hitradiu Vysocina ani
ostatnim rozhlasovym stanicim, které pravidelné pofadaji své akce v centru Jihlavy.
Na tyto akce bohuzel nedosahne personalnim pokrytim, potfebnym vybavenim ani
finanénim rozpoétem. Presto se Radiu Jihlava dafi zviditelnit prostfednictvim
pravidelnych eventl jako je lampionovy pruvod, pfedkolo soutéze Miss Jihlava Open,
soutéz O nejmilejsi valentynsky par nebo Certovské dovadéni. Radio Jihlava ma
za sebou také jednorazové akce, napfiklad Fashion weekend, volba Missis Radia
Jihlava nebo vypousténi thajskych lampiont Stésti. DalSim tématem vlastniho
dotaznikového Setfeni byla otazka, zda se respondenti zucastnili nékteré z akci
pofadané Radiem Jihlava. Celkem 152 dotazovanych mohli zvolit jednu z nasledujicich
variant: ano - vzpominam si na datum &i nazev akce; ano — ale uz si nevzpominam
na nazev akce; nejsem si jisty/a, ze akci, které jsem se zucastnil/a, pofadalo Radio

Jihlava; ne.
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Graf 33: VysecCovy graf u€asti respondentl na akcich pofadanych Radiem Jihlava

(pocet respondentl = 152)
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Zdroj: Autor diplomové prace, vlastni Setfeni

Prfevazna vétSina dotazovanych, ktefi uvedli, ze se zuCastnili akce, kterou poradalo
Radio Jihlava, zminila ve svych odpovédich nejastéji Lampionovy privod s Radiem
Jihlava, konany 17. listopadu 2012 u prilezitosti vyro€i sametové revoluce. Této akce

se odhadem zucdastnilo 800 navstévniku.

Obrazek 33: Lampionovy privod s Radiem Jihlava

Zdroj: Archiv Radia Jihlava
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Pro zvySeni povédomi obyvatel Jihlavy a okoli je tfeba posilit prostfedky self-promotion
i pfi konani nékteré z akci. Oproti konkurenénimu Hitradiu Vyso€ina ma Radio Jihlava
nedostatky v mnozstvi ¢lent promotion teamu, v absenci ozvucenych vozidel a dalSich
propagacnich pfedmétu jako je napfiklad nafukovaci brana, mnozstvi bannera a dalSi

prezentacni materialy.

PFi analyze ekonomickych faktort byla jako nejvyraznéjSi polozka vydajl vyhodnocena
Castka za najem prostoru, kde sidli Radio Jihlava. Zda respondenti védi, kde Radio
Jihlava sidli, je patrné z nasledujiciho grafu. Otazka na znalost sidla Radia Jihlava byla

poloZzena véem 152 respondenttim, ktefi znaji Radio Jihlava.

Graf 34: VyseCovy graf znalosti sidla Radia Jihlava

(pocet respondentl = 152)
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Zdroj: Autor diplomové prace, vlastni Setfeni

Pouhych 10 % dotazovanych nedokézalo na otazku, kde sidli Radio Jihlava odpovédét
nebo odpovédélo chybné. V nespravnych odpovédich se velmi ¢asto objevovalo jako
sidlo Radia Jihlava jihlavské namésti, kde vSak ma své zazemi regionalni pracovisté

Ceského Rozhlasu Region.
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Poslednim pfedmétem zkoumani vlastniho dotaznikového Setfeni bylo hodnoceni
jednotlivych prvk( Radia Jihlava. VSech 98 posluchacld Radia Jihlava, ktefi byli
osloveni jako reprezentativni vzorek tohoto vyzkumu, bylo pozadano o zhodnoceni
celkové prezentace Radia Jihlava, urovné jeho propagace, promotion akci, hrané
hudby, kvality zpravodajstvi, kvality moderatoru, rozhovor(, soutézi, zajimavych témat

a zabavy ve vysilani.

Tabulka 21: Hodnoceni prvkua Radia Jihlava

(pocet respondenttl = 98)

Prvek RJ Vyborné Dobré Prdmérné Podprimérné  Nekvalitni

Celkova 19 41 32 6 0
prezentace
Propagace 22 43 28 5 0
Promotion 36 27 o4 9 2
akce
Hudba 11 49 26 12 0
Kvalita 10 46 27 10 5
zpravodajstvi
Moderatofi 2 48 41 6 1
Navstevy 16 51 31 0 0
hostu
Soutéze 26 48 17 7 0
Zabava 12 39 32 15 0
Zajimava 9 47 31 10 1
témata

Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setieni
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Graf 35: Sloupcovy graf primérného hodnoceni jednotlivych prvkd Radia Jihlava

(pocet respondentt = 98)
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Zdroj: Autor diplomové prace, viastni Setfeni

Kazdy zrespondentl, ktery uvedl, Ze je posluchatem Radia Jihlava, a tedy muize
objektivné zhodnotit jednotlivé aspekty Radia Jihlava, byl pozadan o oznamkovani
kazdého z nabizenych faktorl pomoci znamek 1 — 5, kdy jedni¢ka odpovida stupni
vyborné, dvojka dobfe, trojka primérné, ¢tyrka podprimérné a pétka nekvalitné. Jako
nejlépe zvladnuty prvek posluchadi Radia Jihlava hodnoti soutéze, které ocenili
prumérnou znamkou 2,051. Nejhufe naopak vybrany reprezentativni vzorek

posluchacu hodnoti kvality moderator(i, zpravodajstvi a zabavu ve vysilani.
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Na konci dotazniku mohli osloveni respondenti projevit vlastni nazor
Ci pfipominku k otazce, co jim na Radiu Jihlava chybi. VétSina dotazovanych této
moznosti nevyuZila. Ve &tyfech pfipadech respondenti napsali pochvalné komentare
a kladné hodnoceni celého projektu. Deset respondentld by podle dotaznikového
Setfeni zapracovalo na kvalitnéjSim signalu s vétSim pokrytim, péti dotazovanym
posluchadim Radia Jihlava chybi vice zprav z regionu. Tfi posluchaci by do vysilani
Radia Jihlava zaradili vice sportovnich zprav a rubrik. Nejvice posluchacu by si pralo
zkvalitnit vysilani Radia Jihlava v oblasti hudby. Do svych odpovédi zakomponovali

i konkrétni tipy na oblibené pisnicky, které v playlistu postradaji.
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ZAVER

Cilem diplomové prace, tedy i provedenych analyz a dotaznikového Setfeni,
bylo odpovédét na otazky polozené v Uvodu prace. Na otazku, zda obyvatele Jihlavy
a okoli znaji Radio Jihlava a dokazi specifikovat jeho positioning, Ize najit odpovéd
zejména z vyhodnoceni dotaznik(l a jejich otazek na znalost Radia Jihlava, jeho sidla,
korporatnich barev, loga &i zvukovych nahravek. Z dotazovaného poctu respondentu
vice nez 57 % oslovenych zna Radio Jihlava. Jak vypada logo Radia Jihlava, dokaze
popsat vice nez 35 % z nich, zvukové logo si dokaze vybavit pouhych 18 %. Lépe jsou
na tom dotazovani respondenti s povédomim o sidle Radia Jihlava, kdy spravné
dokazalo odpovédét témér 90 % respondentd. Vice nez 11 % dotazovanych
respondentd, ktefi se zucastnili nékteré sportovni, kulturni ¢i zabavni akce, si nebyli
jisti, zda se jednalo o akci Radia Jihlava. Stanovenou hypotézu €. 1, ve které
na zakladé subjektivniho nazoru autora diplomové prace dochazi k tvrzeni,
Ze obyvatelé Jihlavy a okoli nedokazi specifikovat positioning Radia Jihlava kvuli
neefektivni propagaci a nedostatcich pfi tvorbé a dodrzovani podnikové identity, nelze
potvrdit, dochazi tedy k jejimu upfesnéni. Z reprezentativniho vzorku vlastniho
dotaznikového Setfeni je patrné, Ze néktefi obyvatelé Jihlavy a okoli dokazi blize
specifikovat positioning zkoumaného subjektu, zejména v oblasti jeho image.
Pro zlepSeni stavajiciho stavu bylo v praktické Casti prace doporuceno posilit
propagaci subjektu pomoci prostiedkl, kterymi lze dosahnout maximalniho efektu
propagacni kampang, avSak s ohledem na ekonomickou situaci Radia Jihlava.

DalSi stanovena hypotéza ve znéni: ,Radio Jihlava vysila pro posluchace starsi
35 let a na né spravné mifi svym marketingovym mixem®, byla ovéfovana porovnanim
oficialnich vysledkd Radioprojektu, pozorovanim i vlastnim dotaznikovym Setfenim.
Data ziskana z Radiprojektu v terminu od 1. dubna 2011 — 30. zafi 2012 tuto hypotézu
skute¢né potvrzuji. NejcetnéjSi skupinu posluchaci Radia Jihlava opravdu tvofi
posluchadi starsi tficeti péti let. Pfesto, jak bylo zjiS§téno z pozorovani a blize popsano
v sociologickych a demografickych faktorech analyzy SLEPTE, vyjimkou nejsou ani
posluchadi mladsi. V silach ani v zajmu zadné rozhlasové stanice by vSak neméla byt
snaha o pfizpUsobeni vysilani pro vSechny vékové skupiny. Bez segmentace, at uz
geografické, demografické nebo psychografické, nelze efektivné Fidit Cinnost ve vétsiné

podnikatelskych subjektu.
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Vlastni marketingovy vyzkum v otazce, ktera zkoumala vék posluchacl rozhlasovych
stanic se zaméfenim na Radio Jihlava, byla jako nej¢etnéjsi skupina vyhodnocena
kategorie posluchacu ve vékovém rozmezi 36 — 46 let. | vlastni vyzkum tedy hypotézu
€. 2 potvrzuje.

Vlastni dotaznikové Setfeni zkouma posluchate dale i podle udrovné
vzdélanosti, preferenci, charakteristickych rysa, zplsobu vybéru rozhlasové stanice
nebo ovlivnéni vybéru rozhlasové stanice jinymi osobami. Porovname-Ili obrazek 21,
ktery je dogmatem pro pracovniky Radia Jihlava pfi pfipravé vstupl, soutézi,
promoakci i hudebniho zaméfeni, s vlastnim dotaznikovym Setfenim a vysledky
Radioprojektu, nachazime shodu v genderovém rozdéleni, vékové struktufe i Urovni
vzdélanosti. Touto skute¢nosti se potvrzuje hypotéza €. 3, ktera hodnoti reakce Radia
Jihlava na vysledky poslechovosti ziskané z Radioprojektu jako spravné a flexibilni.
Jednoznaénym doporucenim autora diplomové prace je provadét pravidelné vyzkumy
a srovnavat vlastni vysledky s vysledky Radioprojektu.

Pomoci vlastniho dotaznikového Setfeni byla v praxi ovéfovana také hypotéza
€. 4 ve znéni: ,Radio Jihlava dosud neziskalo poZadovanou pozici na medialnim trhu
z dlvodu neotfesitelné pozice konkurenéniho Hitradia Vysocina®“. Zkoumanim tohoto
vyzkumného problému se zabyvaly zejména otédzky na znalost Radia Jihlava,
poslechovost Radia Jihlava, oblibenost jednotlivych rozhlasovych prvkd, hudebnich
preferenci, ocekavani, hodnoceni oblibenosti ostatnich rozhlasovych stanic
a hodnoceni jednotlivych prvki Radia Jihlava. Dotazovani respondenti ve vlastnim
vyzkumu byli pozadani o uvedeni rozhlasové stanice, kterou vyhradné poslouchaiji,
pfipadé o uvedeni vice stanic, které pravidelné stfidaji. Konkurenéni Hitradio Vysocina
ziskalo v hodnoceni absolutni oblibenosti rozhlasovych stanic druhé misto, stejné jako
ve vyCtu ostatnich rozhlasovych stanic, které posluchaci zahrnuli do Zebfi¢ku svych
nejoblibenégjSich. NejvySSi pozici v oblibenosti oslovenych respondentl obsadila
Evropa 2. Vysledky dotaznikového Setfeni nevykazuji absolutni pfevahu
v poslechovosti Hitradia VysocCina, avsak vysledky Radioprojektu dlouhodobé vychazeji
ve prospéch tohoto radia, kdy napfiklad poslechovost v okrese v méfeném obdobi
1. dubna 2012 — 30. zafi 2012 dosahuje 6x vétSich hodnot nez vysledky Radia Jihlava.
Hitradio Vysocina vede v oblibenosti také u zadavatell inzerce, ktefi kromé snizovani
investic do reklamy Casto argumentuji dlouhodobou spolupraci s touto rozhlasovou
stanici, Casto i pratelskymi vztahy s timto subjektem a nezpochybnitelné SirSim

pokrytim jeho signalem.
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Hypotézu ¢&. 4 tedy nelze zamitnout, avSak divod pro skute€nost, ze obyvatelé Jihlavy
a okoli davaji pfednost ostatnim rozhlasovym stanicim, vyvstava také z nedostatku
ve vysilani. Sami posluchaci Radia Jihlava vidi nedostatky v kvalité moderatoru,
zpravodajstvi a v absenci humornych prvkd, jak bylo zjisténo vlastnim vyzkumem.
Navrhovanym feSenim je Skoleni moderator, posileni zpravafského tymu o redaktory
v terénu a zvaZovani moznosti obohatit moderatorsky tym o medialné znamého bavice,
ktery by na sebe navic mohl naldkat inzerenty. Vy3§i poslechovost samoziejmé uzce
souvisi s nutnosti posilit propagaci a komunikaci s obyvateli Jihlavy a okoli.

Radiu Jihlava se nedafi ziskavat zadavatele inzerce k vyplnéni prostoru
pro reklamu pravé na této rozhlasové stanici. Zda je duvodem pro tento nezdar
absence stabilniho obchodniho tymu, bylo pfedmétem zkoumani v analyzach SWOT,
maticich EFE a IFE i v rozboru organizacni struktury Radia Jihlava. Nedostatky
v obchodnim zazemi této rozhlasové stanice byly provedenymi analyzami
vyhodnoceny jako stézejni. Analyza SLEPTE odhalila z jiz provedenych vyzkumi
renomovanou agenturou skutecnost, ze inzerenti pfi rozloZeni investic davaji obecné
pfed rozhlasem pfednost inzerci na internetu, v tisku a v televizi. Hypotéza ve znéni:
,Radiu Jihlava se nedafi oslovit potencialni inzerenty svoji obchodni nabidkou
z ddvodu snizovani rozpoctll organizaci na reklamu vlivem ekonomické krize
a z duvodu absence stabilniho obchodniho tymu.“, je tedy v praci potvrzena.
Problematiku nedostateéného mnozstvi inzerentl by bylo zejména pro dalSi rozvoj
Radia Jihlava vhodné roz§ifit novym dotaznikovym Setfenim, zaméfenym zejména

na inzerenty.
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PRILOHY

Priloha A — Dotaznik

Dobry den,

jsem studentkou Univerzity Jana Amose Komenského a rada bych Vas poprosila
o patnact minut Vaseho €asu pfi vyplfiovani tohoto dotazniku. Vase odpovédi mi velmi
pomohou pfi zpracovani praktické ¢asti mé diplomové prace. V8echny odpovédi budou
anonymni, nebojte se tedy oteviené projevit jakykoliv nazor na danou problematiku.

S podékovanim za Vas Cas a peclivé a pravdivé zodpovézené otazky

Anna Petfiva

1. Jste zena nebo muz?
(zakrouzkuijte jednu odpovéd)
a) jsem Zena
b) jsem muz
2. Ktera z nize uvedenych kategorii zahrnuje Vas vék?

(zakrouzkuijte jednu odpovéd)

a) 0-12

b) 13-17

C) 18 - 23

d) 24 - 29

e) 30-35

f) 36 — 46

9) 47 - 57

h) 58 — 68

)] 69 a vice

3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

(zakrouzkujte jednu odpovéd)

a) zakladni Skola
b) ucilisté, uéebni obor s maturitou
C) stfedoskolské

d) vySSi odborné, vysokoskolské



4, Jaky je Vas rodinny stav?
(zakrouzkuijte jednu odpovéd)

a) svobodny/svobodna

b) Zenaty/vdana

c) rozvedeny/rozvedena

d) vdovec/vdova

e) Zijeme oddélené

5. Ktera z nasledujicich kategorii nejlépe vystihuje Vas pracovni stav?
(zakrouzkujte jednu odpovéd)

a) student

b) pracujici na plny uvazek

C) pracujici na ¢astecny uvazek

d) bez prace, praci hledajici

e) bez prace, praci nehledajici (handicapovany, chronicky nemocny,
v domacnosti, zajistény)

f) na rodicovské dovolené

s)) v ddchodu

5a. Jaka je Vase profese?
(doplrite, prosim)

6. Které z téchto pridavnych jmen Vas lépe charakterizuje?
(zakrouzkuijte stupen blizici se k vyrazu, ktery Vas Iépe vystihuje)

INTROVERT mm» EXTROVERT
INTELEKTUALNI mmn PRAKTICKY

POHODLNY »»D”n PODNIKAVY
KONZERVATIVNI n»nnn EXPERIMENTATOR
FLEGMATICKY _JIETIEIEIIEIE) AMBICIOZN
TRADICNI p 1 > 2 > 3 > 4 > 5 _ZEBYONII



b)

d)

Ve volném case se zajimam o:
(Ize zakrouzkovat vice moznosti)

automobilismus a dopravu
cestovani

erotiku

internet a komunikaci
kulturu

kutilstvi

nakupy

péci o zdravi a télo

penize

tanec, sport

techniku, elektroniku
vareni

vzdélani

jind moznost, jaka (dOPIAtE).......c.euveeiiiee e

Jak ¢asto poslouchate radio?
(zakrouzkuijte vybranou odpovéd)

velmi ¢asto (nékolikrat za den)

Casto (denné nebo alespon 5x tydné)

obcas (2-3x tydné)

zfidka (1x tydné)

velmi zfidka (napf. v auté pfi vzdalenéjSich cestach apod.)
radio neposloucham

Zakrouzkujte na pripravené ose, na kolik % Vas uvedené radiové
prvky bavi €i zajimaji:

bulvar

EDIDIDIDIDIDIDIDIDID

hudba

EDIDIDIDIDIDIDIDIDIID

kultura a sport

EDIDIDIDIDIDIDIDIIDIID

rady a tipy (napf. zdravi, jak uSetfit, jak zhubnout, co uvafit)

EDIDIDIDIDIDIDIDIIIID

rozhovory se zajimavymi osobnostmi (napf. sladek pivovaru, astrolog)

EDIDIDIDIDIDIDIDIIDIID



9)

h)

rozhovory se znamymi osobnostmi (napf. T. Okamura, T. Klus)

|_10% ) 20% ) 30% ) 0% ) S0 ) BO% ) 70% ) 30% ) 0% ) 100% g

soutéze

EDIDIDIDIDIDIDIDLIIID

vtipy, humorné scénky

EDIDIDIDIDIDIDIDIDID

zpravodajskeé relace (zpravy z domova a ze zahranici, sport, pocasi, doprava)

EDIDIDIDIDIDIDIDLIIID

Jaky typ hudby byste v radiich nejradéji slyseli?
(Ize zakrouzkovat vice moznosti)

country hudba

dechova hudba

disco

folk

folklor

jazz

klasicka hudba

rock

rock and roll

techno

vyhovuje mi hudebni mix nejriznéjsiho stylu
jind varianta, jaka (doplfite, prosim) .......c.ooooiiiiiiiii

V jakou denni dobu nejéastéji radio poslouchate?
(zakrouzkujte jednu z nabizenych moznosti)

6h —9h

9h —12h
12h —15h
15h —19h
19h - 21h
21h — 24h

Oh —6h



Kde radio prevazné poslouchate?
(Ize zakrouzkovat vice moznosti)

pfi cesté autem

pfi posezeni s prateli

pfi praci vdomacnosti a osobnich koni¢cich

pfi relaxaci

pfi sportu

pfi ueni

pfi vstavani

v zaméstnani

vybiram si pouze svuj pofad (napf. hitparada, pisni¢ky na prani)
jind moznost, jaka (doplrite, prosim)

Co océekavate od své oblibené rozhlasové stanice?
(Ize zakrouzkovat vice moznosti)

komunikaci s moderatorem

kvalitni hudbu

kvalitni zpravodajstvi (zpravy z domova i ze svéta, sport, pocasi,
doprava)

moznost soutézit o zajimavé ceny

reklamy

uzite¢né informace

zabavu

zajimavé hosty

jind moznost, jaka (doplite, Prosim) ........cccccceeeeniiiiiiieieee e,

Vybér rozhlasové stanice, kterou béhem dne posloucham, u mé
podléha: (zakrouzkujte jednu moznost)

doporuceni pratel

regionu, ve kterém se aktualné nachazim

vlastnimu rozhodnuti

vybéru ostatnich ¢lenl domacnosti, spolubydlicich, koleg

reklamé, kterou zaznamenam (billboardy, leta¢ky, propagacni akce,
hostesky)

Radio preladim v pripadé:

(Ize zakrouzkovat vice moznosti)

na prani partnera, kolegy, rodinného pfislusnika

neoblibené pisnicky

neoblibeného moderatora

radio nepreladuji

reklamniho bloku

z jiného davod, jakého (dopliite, prosim) .......ccccccovviiieeiiiiieeeiiiienn.



Mate své oblibené radio?
(zakrouzkuijte jednu z nabizenych moznosti)

ano, ladim vyhradné (doplrite, prosim).........ccccccceiii .
ne, stfiddm vice rozhlasovych stanic, jakych (dopliite, prosim)

Znate Radio Jihlava?
(zakrouzkuijte jednu z nabizenych moznosti)

ano
ne

Poslouchate Radio Jihlava?
(zakrouzkuijte jednu z nabizenych moznosti)

ano
ne

Vyuzivate moznosti komunikace s tymem rozhlasové stanice Radio
Jihlava?
(zakrouzkuijte jednu z nabizenych moznosti)

ano
ne

Jakym zpusobem komunikujete s tymem Radia Jihlava?
(v pfipadé, Ze jste v pfedchozi otazce odpovédéli kladné, zakrouzkuijte vybrané
moznosti)

davam naméty ke zpracovani

objednavam si pisni¢ky na pfani pomoci mailu, sms ¢i telefonatu v zivém
vysilani

posilam sveé dotazy pfi pfilezitost navstévy zajimavého hosta

reaguji na pfispévky na facebooku

reaguji na téma dne, posilam své nazory a pfispévky pfimo do studia

v pfipadé nepfesné informace zadam o vysvétleni, upozorfuji na chybu
vyuzivam linky fidicu

zucCasthuji se akci, které organizuje Radio Jihlava

zucCastnuji se soutézi

jind moznost, jaka (doplfite, ProSim) .......ccccveiiireoiiie e

Jak jste spokojeny/a s vysilanim Radia Jihlava?
(zakrouzkujte jednu z nabizenych moznosti)

velmi nespokojeny/a

nespokojeny/a

celkem spokojeny/a, mam drobné vyhrady

velmi spokojeny/a, nic bych neménil/a

VI



Radio Jihlava posloucham:
(zakrouzkujte jednu z nabizenych moznosti)

pres rozhlasovy pfijimac
na internetu
vyuzivam obé& moznosti

Vite, jak vypada logo Radia Jihlava a jaké jsou jeho korporatni
barvy?

(Na tomto misté se, prosim, pokuste nacrtnout nebo popsat logo Radia
Jihlava a vyjmenovat barvy, které jsou nejCastéji pouzivany.)

Znate néjaky slogan Radia Jihlava?

ano, jaky (doplfite, ProSim)........cccuueeeeiiiieoriiieee e
ne

Znate jméno nékterého z moderatori Radia Jihlava?

ano, jaké (dopliite, ProsSim).. ...
ne

VIi



Navstévujete webové stranky Radia Jihlava?
(zakrouzkuijte jednu z nabizenych moznosti)

ano
ne

Jste ¢lenem oficialnich stranek Radia Jihlava na Facebooku?
(zakrouzkuijte jednu z nabizenych moznosti)

ano
ne

Zucastnili jste se nékdy akce, kterou poradalo Radio Jihlava?

ano, vzpominam si na datum ¢&i nazev akce (doplrite, prosim)
ano, ale uz si nevzpominam, co to bylo za akci

nejsem si jisty/a, ze akci, které jsem se zucastnil/a, pofadalo
Radio Jihlava

ne

Vite, kde sidli Radia Jihlava?

ano, Radio Jihlava sidli v (doplrite, prosim)

ne, nevim

Ohodnot'te nabizenymi znamkami nasledujici prvky Radia Jihlava:
(1 — vyborné, 2 — dobré, 3 — primérné, 4 — podprumérné, 5 — nekvalitni)

celkova prezentace Radia Jihlava

propagace (napf. billboardy, letaky, inzerce v novinach)

promotion akce (napf. venkovni akce pro déti, pousténi draka, apod.)
hudba ve vysilani Radia Jihlava

kvalita zpravodajstvi

moderatofi Radia Jihlava

rozhovory se zajimavymi hosty

soutéze ve vysilani Radia Jihlava

zabava ve vysilani Radia Jihlava

zajimava témata ve vysilani Radia Jihlava

Co Vam na Radiu Jihlava chybi?
(misto pro Vas vlastni nazor)

Dékuji za Vas ¢as

Vi
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