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1. Uvod

Kazdou minutu naseho zivota nas néco ovlivituje. Snad jedin¢ kdyz spime, nejsme
pod palbou nekonec¢nych nabidek, které nam firmy formou propagace posilaji. Pokud
bychom tvrdili, Zze jsme neovlivnitelni, lhali bychom. Bezmyslenkovité si do hlavy
dennodenn¢ ukladame rizna reklamni sdéleni, ktera ve spravny okamzik vyplynou
na povrch a my ani nevime, pro¢ jsme se rozhodli pro vyrobek, ktery pravé drzime

Vv ruce nebo pro sluzbu, kterou jsme si vybrali jako jednu z tisice.

Také si musime ptiznat, Ze nejcastéji davame prednost vyrobkim a sluzbam, které
maji tzv. dobrou povést. Rozhodné si nekoupime vyrobek, o kterém vime, ze nefunguje
ani z deseti procent, tak jak by mél. A ani neptijdeme do restaurace, kterou nam nasi
pratelé pred nedavnem popsali jako dim hrizy. A pravé to déla publicita. To pozlatko

okolo kazdého vyrobku, sluzby, lidi i firem, které nas donuti, abychom se o n¢€ zajimali.

Cilem mé diplomové prace je analyzovat propagaci urCité spole¢nosti a zaroven
zkoumat jeji publicitu Sifenou jednotlivymi médii. Nakonec jsem zvolila spolecnost,
ktera je sama o sobé médiem a zajimalo mé, jak funguje jeji propagace a jakou publicitu
vytvari, pfijiméa a jaka média k tomu vyuZiva. Tou spole¢nosti je soukromé jihoCeské
radio a to radio Kiss Jizni Cechy, které patii do skupiny Kiss radii po celé¢ Ceské

republice, jez jsou spravovana spolecnosti RadioNet National, s. r. o.

Nejprve se o dané problematice pokusim co nejvice dozvédét z odborné literatury
a poté pouziji Setfeni a pozorovani na zjiSténi informaci o mnou vybrané spolecnosti,
o jejich propagac¢nich planech, soucasné publicité a hlavné formou dotaznikli zjistim
nazory posluchactli, ale i nazory téch, kteti rddio neposlouchaji. V zadvéru diplomové

préace napisu shrnuti a navrhnu pfipadna opatieni.



2. Literarni prehled

2.1. Propagace

Propagace je vyznamnou soucasti marketingového mixu. Propagaci rozumime
presvédcivou komunikaci realizovanou se zamérem ovlivnéni chovani, mysleni
a prozivani ¢lovéka zadoucim smérem. Tato definice propagace pokryva jeji Siroké

vyuzivani v komer¢ni 1 nekomercni sféfe.

Uz§i vymezeni propagace, urené pro jeji vyuziti specificky v komeréni oblasti,
ji pak definuje jako komunikaci za ucelem prodeje vyrobkt, myslenek nebo sluzeb

potencialnim zakazniktm.

Z toho vyplyva, Ze smyslem propagacni ¢innosti je zejména informovat o produktu
a presvedcCit potencialni zédkazniky o vyhodnosti koupé produktu od inzerujici firmy.

(BEDRNOVA, NOVY a kol., 2002)

Propagace je forma komunikace. Podstatou komunikace je porozuméni mezi

subjekty a v komunikaci jsou oba subjekty vysilajici i pfijimajici aktivni.

Aktivita vysilajiciho subjektu (komunikator) je:

-V cilovém zaméfeni propagacni ¢innosti — motivaci nabizejiciho,

- ve volbé cilovych skupin,

- ve volbé poselstvi,

- ve volbé propagacniho média (nositele propagace),

- ve zpusobu ztvarnéni propagacniho poselstvi — propagacniho prostifedku,

- ve form¢ prezentace: naslednosti jednotlivych médii a prostfedki, v Castosti,

vysilaci dobé.



Aktivita pfijimajiciho subjektu (recipienta) je:

-V motivaci pfijimajiciho, v jeho potfebach, postojich, zajmovych orientacich,

ve volbé médii, Casu, frekvenci a formé, v niz se vystavuje ptisobeni médii,
- Vintenzit€ sledovani a selekci a informaci,

- ve zpusobu zakoédovani v paméti a v motivacnich strukturéach,

- ve zpusobu vyuziti v rozhodovacich procesech,

- ve zpusobu vyuziti v interpersonalni komunikaci, verbalni i nonverbalni.

Efekt propagace vyzaduje co nejtésngjsi korespondenci obou aktivit. (BARTA, 1993)

V propagaci mluvime o komunikaci prostfednictvim komunikaéniho mixu, ktera je
komunikaci sekundarni, nebot’ se jednd o dal§i dodate¢né informace o vyrobku, sluzbé
¢i firm¢. Vyrobek nebo sluzba komunikuje jiz svou existenci primarné.

(POSTLER, 2003)

Bedrnova a Novy (2002) téz uvadéji, ze ma-li byt propagace ucinnd, nelze ji
uskuteciovat oddélené od ostatnich nastroji marketingového mixu. Clow a Baack
(2007) ve své knize navic poukazuji na rozsifovani aktivit tykajicich se celé podpory
prodeje. Uvadéji, jak po léta platilo, ze propagacni aktivity zahrnovaly reklamu,
podporu prodeje a ¢innosti spojené s osobni strankou prodeje. Do podpory prodeje patii
podpora zaméfend na koncové uZivatele nebo spotiebitele zboZi a sluzeb, stejné jako
podpora zaméfend na distributory a prodejce. Tento tradi¢ni pohled se vSak ponékud
zménil v souvislosti s otazkou zodpovédnosti za vysledky. Nyni do propagace patii
rovn&z takové aktivity, jako je databazovy marketing, pfimy marketing, sponzorsky

marketing, internetovy marketing a vztahy s vefejnosti.



2.1.1. Komer¢ni propagace

Komeréni propagace zahrnuje ¢tyfi  zakladni Cinnosti — nastroje
komunikaéniho mixu. Kazdy z téchto nastroji propagace ma specifické vlastnosti,
které vice nebo mén¢ ovliviiuji jejich konkrétni vyuziti. Jsou to:

- reklama

- podpora prodeje

- vztahy s vefejnosti, publicita

- osobni prodej

Obrazek 1: Nastroje komunikacniho mixu a rozdéleni propagace

Produkt Cena — Propagace —— Distribuce
Reklama Podpora prodeje Osobni prodej
Y
Databazovy Primy Sponzorsky | Internetovy Vztahy

marketing marketing marketing marketing | s vefejnosti

Zdroj: CLOW, BAACK, 2007

e Reklama

Reklamou rozumime jakoukoliv placenou formu neprimého predstaveni
a propagace zboZi, sluZeb a myslenek, zprostredkovanou zpravidla specializovanou
agenturou. Reklama slouzi predevS§im k ovliviiovani potencidlnich zdkaznikli. Toto
ovlivitlovani nemusi smétfovat piijemce pouze k nakupu, bezprosttedné ovliviiovat jeho

kupni chovani, ¢asto mé za kol obecnéji ovliviiovat jeho postoje ke znacce nebo firme.
Reklama zamétfend na vytvareni image firmy, resp. znacky, ma smysl v tom,

ze ovliviluje vefejné minéni populace jako celku. To se nemusi nutné vztahovat

k povzbuzeni nakupt, ale vraci se v podob¢ leps$i pozice firmy na trhu prace, kdy firma
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s dobrym image snadnéji ziskdva kvalitni pracovniky, ¢i lepsi pozice firmy u jejich

obchodnich partnerti a dodavateli.

Ma-li byt reklama Gc¢inna, je nutné dobre stanovit jeji cil, urcit jeji prijemce
a vlastni obsah sdéleni, resp. jeho formu. Posledni nejvice ovliviiuji vhodné zvolené
reklamni prostfedky (napf. inzerat), které jsou k cilové skupin¢ dopravovany

prostiednictvim médii propagace (napf. prostfednictvim novin).

Vybrané podoby reklamy:

e tiSténd, resp. vysilana reklama (inzerat v Casopise, reklama v televizi,
v rozhlase),

o reklama Sifend prostfednictvim elektronickych siti (napf. internet),

e obal produktu a uvnitt zvolené ptilohy,

e zasilané reklamy, tzv. direct mail,

e Zlaté stranky,

e brozury a katalogy,

e venkovni reklama v podobé plakatovacich ploch, billboardid, bigboardl, city
light vizion (prosvétlenych reklamnich paneld na zastavkach méstské dopravy,
véetné metra), reklamy vné i1 uvnitt dopravnich prostfedkli, neénové reklamni
napisy apod.

e 3D reklama (tfidimenzionalni) v podobé riznych reklamnich predméti,
nejcasteji v darkové podobé, které slouzi ¢astému dennimu uzivani (napft. tuzky,
pera, zapalovace, otviraky na lahve, diafe),

e reklamni stranky se zboZim uvnitt prodejny,

e reklama v king, na vystavach a sportovnich utkanich.

Jak jiz bylo fe€eno, reklama je Sifena tzv. médii propagace. V naSich podminkach
jde nejcastéji o televizi, rozhlas, denni tisk, Casopisy, plakaty. Kazdy z uvedenych typt
médii ma své prednosti i nedostatky, které ovliviiuji moznosti jejich vyuZiti. Propagéator
musi vzdy dobie vazit vybér vhodného média, jeho prostiednictvim bude reklama

tlumocena potencialnim zdkaznikim.
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e Podpora prodeje

Jde o vSechny aktivity obchodnich podniki a jejich pracovniki, které ovliviiuji
prodej urcitého zbozi ¢i sluzeb. Mize jit jednak o mddni prehlidky nebo o ochutnavky
potravinaiského zbozi, stejné¢ jako o servisni a konzultatni zdzemi, které podnik
poskytuje svym zékaznikiim nad ramec standardni produkce, jejimz prostiednictvim

se uplatiiuje na trhu. (BEDRNOVA, NOVY, 2002)

e Vztahy s verejnosti (Public Relation)

Odd¢leni pro vztahy s vetejnosti je ¢ast firmy, jez ma na starosti publicitu a dalsi
formy komunikace se vSemi subjekty, které jsou s firmou v kontaktu. Nékteré z funkci
vykonavanych PR oddélenim jsou podobné funkcim, které ma na starosti oddéleni
marketingu. V dalSich ohledech se ale prace téchto dvou oddéleni li§i. Mohou sice
spolupracovat vzajemn¢ se o riznych otazkach radit, ale kazd¢é z nich ma svou separatni

roli. (CLOW, BAACK, 2007)

e Publicita

Byva nejvice vazana na riizné akce, jeZ podnik realizuje ve vztahu k verejnosti
a Vjeji prospéch a které mohou pozitivné ovliviiovat jeho image. Patfi mezi né
sponzorovani (vyznamu podniku pfimétenych) kulturnich, sportovnich a dalSich akci,
jakoz 1 dalsi formy ucasti podniku ¢i jeho vedeni na vefejném Zivoté spolecnosti.
Nezadouci publicita byva naopak spjata s nejriznéjSimi skandaly ¢i obecné
s neetickymi formami jedndni podniku (jeho vedeni nebo pracovnikil) ve vztahu
Kk jinym podnikt, zdkaznikdm i k vlastnim pracovnikim. To vSe v pozitivnim piipadé
prispiva k vytvoreni optiméalniho zdzemi pro uspéSna obchodni jednani (goodwill),

V negativnim pak k neptiznivé povésti podniku.

e Osobni prodej

Specificky typ prodeje, vjehoz ramci dochéazi k bezprosttedni sméné zbozi ¢i
poskytovani sluzeb. Je-li realizovan na odpovidajici drovni, stava se osobni prodej
rovnéZ vyznamnym a nezastupitelnym nastrojem propagace. (BEDRNOVA, NOVY
a kol., 2002)

12



2.1.2. Cil propagace

Cil propagace piedstavuje komunikacni zamér, navazny na marketingovou strategii.
Vychazi z marketingového zhodnoceni situace a vyzkumu. Cim konkrétngjsi cil, tim
1épe 1ze akci programovat. Nejcastéjsi cile se tykaji znalosti, zajmu, postoje a image. Cil

byva podpoien analyzou trhu resp. chovanim spotiebitele. (BARTA, 1993)

Clow a Baack (2007) pouzivaji namisto terminu cil propagace — komunikacni cil.
Tyto komunikacni cile pomahaji manazerim pro spolupraci s klienty a kreativeim

vytvoftit efektivni sdéleni.

Komunikac¢ni cile jsou odvozené od marketingovych cili, jez jsou vétSinou obecné,
jelikoz se vztahuji k celkovému marketingovému planu.

Marketingové cile se tykaji:

- Objemu prodeje

- Podilt na trhu

- Zisku

- Navratnosti investic

Rehulka (1994) zdiiraziiuje, 7e zpusobti propagace jsou stovky. Kazdy z nich vsak
bude pouzivat jednoho ze tii principi propagace: informovat (nejrozsitenéjsi zptisob
propagace v CR), piesvédéovat (o kvalité, jedinetnosti vyrobku / sluzby)

nebo pripominat (u zavedenych vyrobk).
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2.1.3. Cilova skupina

K tomu, aby se jednotlivé Cinnosti souvisejici s propagaci nepifekryvaly a aby
investované penize byly co nejvice zuzitkovany, musi byt rozdélen zékaznicky celek
na n¢kolik homogennich skupin. Témto skupindm se odborné¢ ftika ,,segmenty*
a reprezentuji urCity pocet potencialnich zakaznikl, ktefi s ostatnimi ve skupiné sdili

n¢jakou spolecnou charakteristiku.

Charakteristik nebo klict, podle kterych se mohou zékaznici tfidit do téchto skupin,
je né&kolik. Jako kli¢ tak miZeme pouzit vek, piijem, vzdélani, zkuSenosti
s konkuren¢nimi vyrobky, spolecenské postaveni, bydlisté, postaveni v zaméstnéni atd.
Zakazniky se snazime rozd¢lit do téchto skupin proto, aby se propagacni akce se svou
nabidkou a oslovenim co nejvice piiblizovala individudlnim potfebdm a z4jmim

jednotlivych zdkaznikli. (REHULKA, 1994)

Clow a Baack (2007) sepsali jednotlivé vyhody segmentace:
1. Pomahd marketingovym pracovnikim identifikovat silné a slabé stranky firmy,
stejné jako pftilezitosti na trhu.
2. Pomaha sladit to, vcéem je firma nejlepsi, s nejlukrativnéj§imi skupinami
zakaznikd.
3. Pomaha vyjasnit marketingové cile spojené s jednotlivymi cilovymi trhy.
4. Pomaha lépe zacilit rozpoctové vydaje.

5. Pomaha propojit firemni strategie a taktiky s vybranymi skupinami zdkazniki.

U Clowa a Baacka (2007) se mizeme setkat jesté s dal§im ¢lenénim:

e Interni zajmové skupiny

Vedeni firem by neméla podcenovat dilezitost vnitini komunikace. Zaméstnanci
jsou potencidlné vyznamnym komunikacnim kandlem pro lidi mimo firmu a pomohou
povést firmy bud posilit, nebo poskodit. Co ftikaji zameéstnanci svému okoli, ma

mnohem vétsi vérohodnost nez to, co tvrdi firma samotna.
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e Externi zdjmové skupiny

Mezi externi zajmové skupiny patii média, mistni komunita a finanéni komunita.
Firma ma obvykle minimalni vliv na to, co tyto skupiny sdéluji nebo jak interpretuji
informace o firm¢. Proto je pro firmu dulezité §ifit pozitivni informace a rychle reagovat

na jakoukoli negativni publicitu ¢i vefejné vyjadiené nazory.

Stikar, Rymes, Riegel a Hoskovec (2003), poukazuji na stile vétsi vyuzivani
kvalitativnich metod v propagaci. Jedna se o zaméfeni na osobnost spotiebitele, jeho
postoje a nazory, na analyzu pficin spotiebniho chovani tykajiciho se riznych sfér jeho
zivota. Pii ziskavani potfebnych udaji se bohaté vyuzivaji, vedle metod sociologickych,
kulturné antropologickych a dalSich, také metody psychologické. Z psychologickych
metod jsou nejCastéji vyuzivany metody individudlniho a skupinového rozhovoru,

pozorovani, dotaznikové metody, laboratorni experimenty a psychologické texty.
Trendy ve spoti‘ebitelském nakupnim prostiedi
Vzorce nakupniho chovani mize ovliviiovat nékolik trenda:

e Slozitost vékové struktury
Mnohem rychlejsi dospivani déti, které jiz od Gtlého véku pomalu
povazujeme za dospélé. Na druhé strané vékového spektra mnoho dospélych lidi

odmita starnout.

e Mcgnici se role pohlavi
Znamena to, ze tradi¢ni spolecenské role, zivotni styl a z4jmy muzi a Zen

se zacinaji prekryvat a ztracet jasn¢ dané kontury.

e Individualismus
Soucasna doba klade vétSi diraz také na individualismus, pfedev§im
pfi ndkupu zboZi a sluzeb. Zékaznici chtéji, aby firmy vytvarely produkty

prave pro né.
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e Aktivni, zaneprazdnény Zivotni styl
Mnoho spotiebitelll se nyni zaméfuje méné na materialni statky a vice

na zazitky, jako je cestovani, zabava a rizné akce s rodinou a ptateli.

e Zivotv ulité
Zasadni soucasti zivota v ulité je vytvofit si co nejpiijemnéjsSi domaci

prostiedi. K tomu vede zvelebovani si vlastniho bydleni.

e Touha po pozitcich

Do této kategorie patfi ,,unikové™ vikendy, luxusni vecete a obleceni.

e Dtraz na zdravi
Zajem o zdravi a Usili o wudrzeni mladistvého vzhledu. Mnoho
spotiebitel usiluje o vyrovnany Zivotni styl. Obnéasi to dlraz

na spravnou vyzivu, dostatek pohybu a celkové aktivni ptistup k Zivotu.

Nové trendy ve spotiebitelském nakupnim prosttedi predstavuji pro marketingové
odborniky né€kolik vyzev. Tou prvni je monitorovat probihajici zmény, aby bylo mozné
ptredejit necekanym pifekvapenim. Druhou je vytvaret produkty a sluzby, odpovidajici
ménicim se spotiebitelskym hodnotam. Tteti je vytvaret marketingova sdé€leni, kterad
jsou odrazem hodnot lidi na riznych cilovych trzich a na téchto hodnotach stavi.

(CLOW, BAACK, 2007)
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2.1.4. Konkurence

Pii zkoumani konkurence je cilem objevit, kdo je vlastné konkurentem a jak si
poc¢ind v oblasti reklamy a komunikace. Je nutné identifikovat marketingovou taktiku
konkurentli, aby bylo mozné porozumét tomu, jak Uto¢i na trh. Jde o to, ziskat
o konkurentech co nejvice informaci vcetné toho, co fikaji svym zakaznikim.

Dal8im ukolem je zjistit, co o nich fikaji jini. (CLOW, BAACK, 2007)

Rehulka (1994) rozdéluje konkurenci na:

e Piimou konkurenci
Nabidka ptimych konkurentd je pfimo zaménitelnd za sluzby nebo
vyrobky, které nabizime my.

e Nepiimou konkurenci
Firmy, které vyrabi odlisny vyrobek, sluzbu, ale nas zékaznik je ptesto

kupuje.

Zpusoby ziskavani informaci

VétSinu informaci, které je nutno zjistit k analyze konkurencnich nabidek se daji
zjistit pomoci inzerce, nabidkovych materiald, vyro€nich zprav, zprav v tisku, osobnim
kontaktem.

Pti shromazd'ovani informaci existuji dvé moznosti. Bud’ pouzit jiz existujici
informace, které byly n€kde publikovany (sekundarni informace), nebo informace sami

ziskat (primarni vyzkum). (REHULKA, 1994)
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2.1.5. Stanoveni propagacniho rozpoctu

Klasickym postupem je ur¢eni mnozstvi penéz, které je firma ochotna investovat
do propagace, a podle tohoto ¢isla nakoupit vysilaci Cas v televizi nebo radiu, misto
na novinovych strankach nebo vyrobu propagacénich letackiim. Z praxe je vSak nejlepsi
si nejprve urcCit cil a teprve potom nékup inzertniho mista a reklamniho ¢asu, které¢ho

bude potieba k dosazeni téchto vysledkt. (REHULKA, 1994)

Clow a Baack (2007) uvad¢ji tyto Typy rozpo¢ti:

e Procento z objemu prodeje
Firmy vyuzivajici tento piistup pfipravuji rozpocet marketingové komunikace
pro nastavajici roky na zaklad¢ objemu prodeje v predchozim roce nebo ocekdvaného

objemu prodeje v nastavajicim roce.

e SoutéZeni s konkurenci
Priméarnim cilem této metody je zabranit ztrat¢ podilu na trhu. Casto se pouziva

na vysoce konkuren¢nich trzich.

e Co si mizeme dovolit
Tato technika vytvafi rozpocet az poté, co byly vytvoieny vSechny ostatni firemni
rozpocCty. Prosttedky na marketingovou komunikaci jsou alokovany v souladu s tim,

co si podle nazoru vedeni mize firma dovolit.

e (il a kol
Firma nejdfive pfipravi seznam cilll, jichZ chce béhem roku dosdhnout, poté vypocita
naklady na dosaZeni kazdého z nich. Rozpocet je pak celkovym sou¢tem odhadovanych

nakladl na splnéni vSech cili.
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e Planovani vynost
Je metoda, Vv jejimz ramci se stanovi pomér reklamy k objemu prodeje nebo podilu

na trhu.

e Kvantitativni modely

V nékterych piipadech lze vytvofit pocitaCovou simulaci pro modelovani vztahu
mezi vydaji na reklamu ¢i propagaci a objemu prodeje, ptipadné ziskem. Vyuzivaji se
spiSe u velkych organizaci, které¢ disponuji dostate¢n¢ kvalitnim oddélenim informatiky

a statistiky.

Rehulka (1994) jesté dopliiuje, co obvykle ovliviiuje stanoveni a vysi rozpoétu

e Zivotni cyklus

Nové, trhu nezname vyrobky, budou potiebovat vetsi a rozséhlejsi propagacni

kampan nez vyrobky, které jiz témét kazdy z vaSich zakaznikd zna.

e Podil na trhu
Velka firma ovladajici nekolik desitek procent trhu nebude muset na propagaci

vynaloZit tolik penéz jako spolecnost, jejiz podil se pocita v desetinach procenta.
o Konkurence
Monopolni vyrobce nebo dodavatel ma odbyt zaruceny i bez propagace. Horsi to je

Vv oblastech podnikani, kde konkurentt je né€kolik desitek tisic.

e Frekvence ndkupu

Nékteré vyrobky se kupuji zdsadné jen v urcitou dobu roku.

e Nabhraditelnost
Vyrobek, ktery se da bez problémil nahradit konkurenc¢nim, bude potiebovat vice
propagace nez vyrobek, ktery je napt. patentovan a neexistuje moznost bezproblémové

nahrady.

19



2.2. Médium — nositel propagace

Pod pojmem ,,médium* se neskryva nic jiného nez prostredek, pomoci které¢ho lze
sdelit propagacni zpravu zékaznikovi. Cilem, kterého chce v tomto pfipadé firma
dosahnout, je umistit reklamu nebo inzerat do takového média, které oslovi co nejvice

potencialnich zdkaznikii za co nejmensi finanéni obnos. (REHULKA, 1994)

vvvvv

Vychazi zlatiny a znamend prostfedek, prostrednika — tedy to, co néco
zprostiedkovava, zajistuje. S vyrazem ¢i pojmem médium se tak muizeme setkat
ve fyzice, chemii, biologii, vypocetni technice i teorii socidlni komunikace, oznacuji
pojmem médium/média to, co zprostiedkovava nékomu néjaké sdéleni, tedy médium

komunikaéni. (JIRAK, KOPPLOVA, 2007)

2.2.1. Média v CR

Novodobé d&jiny medialniho trhu se v Ceské republice za¢inaji psat po listopadu
1989. V souvislosti s vybudovanim fungujici trzni ekonomiky bylo nutno na medialnim
trhu vytvofit konkurenc¢ni prostfedi. Za tim ucelem byla vytvofena odpovidajici
legislativa, ktera umoznila prosadit v oblasti televize a rozhlasu tzv. ,,dudlni model®,
ktery v praxi znamend, Ze na trhu mohou vedle sebe existovat a plsobit jak
vetejnopravni, tak i soukromé televizni a rozhlasové subjekty. Vetejnopravni subjekty
provozuji svou ¢innost ze zdkona, soukromé na zaklad€ udélené licence. U televiznich
a rozhlasovych stanic musi stat regulovat jejich pocet, nebot’ je omezen pocet frekvenci,
na nichZ mohou provozovat své vysilani. Po roce 1989 vznikly nové podnikatelské
subjekty, které v kone¢ném disledku vedli ke koncentraci médii. Ta se projevila
u soukromych rozhlasovych stanic vroce 1995 vytvofenim tzv. rozhlasovych siti.
Kazda rozhlasova sit’ zahrnuje nékolik soukromych rozhlasovych stanic a je jejich

medialnim zastoupenim. (POSTLER, 2003)
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2.2.2. Clenéni médii

M¢édia ¢élenime z hlediska dosahu na:
e masova média (mass-media)

e specificka média

Mezi ptiklady nejpouzivanéjSich masovych médii v reklamé patii: televize, rozhlas,

tisk (noviny a Casopisy), kino a New Media (PC — Internet, digitalni televize).

Specificka média se vyznacuji urcitymi zvlasStnostmi a vyznacuji se samy o sobé&
obvykle lokalni piisobnosti. Jsou to napt. billboardy, bigboardy, dopravni prosttedky
MHD, city lights vitriny, reklamni lavicky, sportovisté, reklamni predméty.

Dalsi kritérium pro clenéni propagacnich médii vychazi z moznosti jejich
intenzivnéjsiho pisobeni na emoce ¢loveéka.
Podle tohoto kritéria rozdélujeme média na:

e horka média

e chladna média

Horka média maji schopnost intenzivnéji piisobit na emoce ¢loveéka a obvykle plisobi
na vice lidskych smysli. Spoluplsobi zde napi. obraz, zvuk, hudba, mluvené slovo
apod. Mezi negativa horkych médii patfi nemoZnost pfenést vétSi mnozstvi informaci
a skuteCnost, ze pfijeti informace je zavislé na expozici. Mezi horkd média patfi:

televize, rozhlas, kino, telefon, New Media.

Chladn4 média maji omezenou schopnost pisobit na emoce ¢lovéka. Neznamena to
vSak, ze neplisobi viibec na emotivni stranku lidské psychiky. Chladnda média jsou
zpravidla uchovatelna a pozitivem je téZ skutecnost, Ze rytmus pfijeti informaci si voli
clovék sam a je obvykle nezédvisly na expozici. Mezi chladnd média patii: tisk,

billboardy, dopravni prostfedky MHD, obaly, prospekty, rizné reklamni pfedméty.
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V posledni dob¢ se zacina objevovat dalsi ¢lenéni propagacnich médii na:
o elektronicka média

o Kklasicka média

Mezi elektronicka média patii: televize, rozhlas, kino, New Media.

Mezi klasickd média patfi: tisk, billboardy, dopravni prosttedky, obaly, apod.

Nejperspektivnéjsi budoucnost médii spociva v elektronickych médiich.
Vyvoj trhu elektronickych médii ovliviiuje ekonomické prostiedi, struktura trhu,
regulace, chovani zdkazniki, technologie, investice a nabidka sluzeb.

(POSTLER, 2003)

2.2.3. Masova média

Vzhledem k tomu, ze ve své diplomové praci rozebiram propagaci rozhlasu jako
média, rozeberu v této ¢asti nejpodrobnéji prave rozhlas. Nejprve, ale v kratkosti par vét

o ostatnich masovych médiich.

2.2.3.1. Televize

Vhodnéjsi pro zprosttedkovani emocialnich informaci, nez vécnych informaci.
Vstupuje do doméaciho prostredi, ¢asto jako pozadi. Vyznaluje se spojenim zvuku
i obrazu, supluje pfimé pusobeni face to face. Vhodna K inzerovani zbozi, které
vyzaduje rychlou koupi. Jde pfedevSim o sezénni slevy ¢i jind doCasnd zvyhodnéni.
Utinek zvySuje délka reklamy a jeji opakovani. Dilezité je uplatnéni emocidlnich
prvk.

Charakteristiky: obrovsky pocet divaktl, kombinace zvuku, obrazu a pohybu, vysoké

naklady. (REHULKA, 1994)
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2.2.3.2. Tisk

Ctenaf si sam voli ¢as, ve kterém &te, ktery mu vyhovuje, sam si voli rytmus
zpracovani informace. Dilezita je uchovatelnost informace. TiSténa reklama ma své
misto i ve specidlnich Casopisech, kde se obvykle propaguji slozité vyrobky s vétSim
mnozstvim technickych udaji (napf. pocitace, automobily, kopirovaci stroje). Timto
zpusobem se Casto inzeruji také vyrobky ¢i sluzby podléhajici individualnimu vkusu
zékaznika (napt. luxusni damské obleceni, hodinky, parfémy, Sperky). V tisténé reklamé
se vétSinou pracuje s titulem (ilustraci, textem reklamy, znackou zbozi) a logem,
pfi¢emz nejsilngjsi emocialni naboj dava reklame predevsim ilustrace.

Charakteristiky: Sirok}'/ dosah, pruznost, specializace, divéra, zivotnost, kvalita

tisku. (REHULKA, 1994)

2.2.3.3. Kino

Ne kazdy si pii rozhodovani, kam umistit svou reklamu vzpomene také na kino.
Technické moznosti, které vSak kinoreklama nabizi, jsou stejné jako u televize.
V kombinaci se schopnosti oslovit nékolik diillezitych spottebitelskych skupin se tak
promitaci platno kina stava stejné vyznamnym propagacnim prostfedkem jako noviny
nebo rozhlas.

Charakteristiky: technické mozZnosti, vysoka pozornost, jednoduchd segmentace,
relativné maly pocet divaki.

(REHULKA, 1994)
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2.2.3.4. Internet

Problematice propagace pomoci internetu se vénuje Toman (2006) ve své knize
Intuitivni reklama. Poklada si otazku, jak by mély internetové stranky vypadat, aby byly
skutecné dobrou vizitkou a reklamou. Pfedev§im by se mély fidit ne tim, co chce firma
fict, ale co chce zékaznik slySet. Pro zédkaznika je dalezity jeho problém a na ten chce
najit odpovéd’ — jednoduse, rychle, hned. Internet je rychlé médium a zékaznik si ho

zvolil pro ziskani informaci prave proto, Ze nema cas.

Vstupem na firemni web je Gvodni stranka. Zakaznik chce Cist informace o firmé
a o vyrobnim programu ¢i nabidce sluzeb. Vstupni stranka by tedy méla byt na pohled
pckna, ale ne za cenu ztraty ¢asu. Nemélo by zde chybét menu, tedy vstup do hlavnich

sekci webu.

Internet miiZzete s vyhodou pouzit i k vytvafeni komunit a péc¢i o né. Takové stranky
pak slouzi k setkavani ¢lend, k jejich komunikaci s firmou i mezi sebou navzajem.
V dnesni dobé¢, kdy se i tyto komunity globalizuji, by to ani jinak neslo. Stranky urcené
komunité obsahuji vice komunikaénich prvkt nez jen jednoduché kontaktni informace.
Neslouzi jen k dialogu mezi jednotlivci a firmou (elektronické formulare, elektronicka
posta), ale také ke zvetejniovani ndzorli ¢lenti komunity (elektronické anonymni ankety,
pisemné ankety, komentafe k ¢lankiim) a k jejich setkdvani (elektronické diskuze,
facebook). Web komunity je tedy jakymsi virtudlnim naméstim, plackem, kde se

¢lenove setkdvaji a kde travi ¢ast svého volného — nebo 1 pracovniho — €asu.
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2.2.3.5. Rozhlas

Rozhlas je zdrojem informaci, zdbavy a zvukové kulisy. Obklopuje nas na kazdém
kroku a muzeme jej slySet po cely den. Setkavame se snim doma, na cesté
do zaméstnani, na pracovisti, v hypermarketu, v restauraci apod. Posluchaci potazmo
spotiebitelé radio nejen poslouchaji, ale identifikuji se s rozhlasovou stanici, ktera je
soucasti i spolutvircem jejich zivotniho stylu a je neodmyslitelné spjata s jejich
méstem. Jeho hlavni poslechové Spicky se v pribéhu dne 1isi od Spicek televiznich.
V dobg, kdy je oteviena vétsina prodejen (8:00 — 19:00), ptedci rozhlas svym dosahem
vSechna ostatni média. Navic lidé s vyS$imi pfijmy vénuji mnohem vice casu poslechu
rozhlasu nez sledovani televize a délka poslechu rozhlasu je vysSi nez délka

sledovanosti televize, jak ukazuji vyzkumy.

Rozhlas je zvukovym médiem s tim, ze zvukova zprava je pro lidsky mozek 1épe
srozumitelnd, nez vizualni. Mozek porozumi zvukové zpravé za 140 milisec., zatimco
zpracovani psaného textu trva 180 milisec. Rozdil tvoti Cas, ktery clovék potiebuje
k ptekladu pisemné informace ve zvukovou. Je védecky dokazano, Zze zvukové vjemy
¢loveék vnima jiz pted svym narozenim. To co slySime je v paméti uchovéano déle, nez
to, co vidime. Vizudlni obraz se z lidské paméti ztraci za 1 sec., zvukova zprava vydrzi

5x déle.

Radio poslouchaji témét vSichni (kazdy den podle Media projektu 91,7% obyvatel
Ceské republiky star$ich 14 let). Vysoka poslechovost rozhlasu je zvlasté v rannich
hodinach, pfed odchodem do zaméstnani a do kol (6:00 — 8:00 hod.). Pokles
poslechovosti radia je zaznamenam v dobé¢ od 17:00, kdy stale vice lidi zacina sledovat
televizi. Vyzkumy ukazuji, Ze pomérn€ vysoka poslechovost rozhlasu v domacnostech
je zhlediska tydne v sobotu dopoledne. Rozhlas je nejucinngjsi prostiedek jak
zasahnout 1 ty, ktefi nemaji Cas sledovat jind média (manazefi, podnikatelé¢ apod.).

Je znamo, ze uvedené cilové skupiny si zapinaji rozhlas alespon v automobilu.
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V Ceské republice je doba poslechu rozhlasu o cca % del§i nez doba sledovanosti
televize. U nejvice poslouchanych rozhlasovych stanic ¢ini primérna délka poslechu az
269 minut denné. V dobé mezi 5:00 az 17:00 hod. vénuje cilova skupina populace
14 — 79 let z hlediska vybranych médii (televize, rozhlas, deniky, zahrani¢ni média)
70 % casu prave poslechu rozhlasu. Nejvyssi poslechovost z hlediska kalendainiho roku
ma rozhlas v mésicich: leden, tnor, bfezen, nejnizsi poslechovost rozhlasu je v ¢ervenci

a srpnu. (POSTLER, 2003)

Klady a zapory rozhlasu jako média reklamy

Mezi klady rozhlasu patii: vysokd poslechovost, vnimani i pfi jiné cinnosti,
emociondlni plsobeni, vytvofeni vlastniho obrazu v hlavé, vybornd regiondlni
zaméfitelnost (u regiondlnich stanic), velmi dobra demograficka zaméfitelnost, vyborna

ptizpisobivost, mobilnost, relativné nizké naklady z hlediska reklamy.

Mezi zépory rozhlasu patifi: podvédomé vnimani, nemoznost zobrazit vyrobek,
nevhodny pro pfenos vétsiho mnozstvi informaci, Spatnd regiondlni a demograficka

zaméftitelnost u celoplo$nych stanic. (POSTLER, 2003)

Rozhlas v CR

Rozhlas byval od konce 30. let do konce 50. let nejmocnéjSim médiem. Historie
rozhlasu je starSi neZ historie televize. U nds se prvni rozhlasové piijimace zacinaji

objevovat pied druhou svétovou valkou, ve 30. letech. (POSTLER, 2003)

Osmnactého kvétna 1923 bylo v Praze-Kbelich zahajeno prvni ceskoslovenské
rozhlasové vysilani. S tim, jak se rozsifovala nabidka pfijimact (a klesala jejich cena),
program vysilani i vysilace, staval se rozhlas z hlediska reklamy velice zajimavym
médiem. Vhodné podminky pro reklamu nastaly zejména ve tficatych letech
v souvislosti s technickymi novinkami (mixazni stdl, zdznam zvuku aj.)

(TOMAN, 2006)
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2.2.4. Specificka média

2.2.4.1. Venkovni propagace

Pod pojmem venkovni propagace si vétSina predstavi billboardy, tedy velké

plakatovaci plochy, které nalezneme u dalnic, v centrech mést, na panelacich, mostech

a mnoha dalSich mistech, kolem kterych projizdi nebo prochdzi vétsi pocet lidi.

Venkovni propagace vSak zahrnuje také plakaty, ndpisy na vylohach, propagacéni

stojany

na chodnicich, neonové napisy, navadéci systémy, nédpisy a grafiku na plachtach

nakladnich automobilu atd.

Charakteristiky: umisténi v mistech s vét§Sim poctem obyvatel, nebo tam, kde je

pozornost projizdéjicich nebo prochéazejicich vyssi, opakované plisobeni, osloveni

zdjmovych skupin, omezend tvotivost. (POSTLER, 2003)

Rehulka (1994) jesté uvadi tipy pro usp&néjsi venkovni propagaci.

wevr

Zékladnim pravidlem efektivni venkovni propagace je: ,.Cim stru¢ngjsi
Jeden obrazek, kresba nebo fotografie dokaze sdélit vice nez desitky fadku
popisu a vysvétlovani.

Podrobné¢ udaje na billboardech jen odvade¢ji pozornost ¢tenate.

Ptili§ nizko umisténé plakaty nebo billboardy mohou byt zakryty parkujicimi
auty, chodci nebo také zni¢eny vandaly.

Firemni osobni a nakladni automobily, vlajky, budovy, sklady, parkovisté,
travniky, ploty atd. také podavaji zdkaznikiim informace o organizaci. Umyta

a blyskajici se auta jsou znakem efektivnosti.
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2.2.4.2. Propagacni prostiedky

Mezi propagacni prostiedky patii inzerat, Tv spot, rozhlasovy spot a ostatni
propagacni prostiedky (plakat, obal, prospekt, transparent, diapozitiv, mailing, katalogy,
brozury, propagacni dopisy, cenovky, darkové piedméty, svételnd a prostorova
propagace, vystavni exponaty a vystavni propagacni prostfedky, mddni piehlidky,

predvadéni zbozi, vykladni skiin€, reklamni dopis).

Jak vybrat vhodny propagacni predmét

e Shoda charakteristiky podnikani s pfedmétem

Mezi propagacnim piredmétem a oborem podnikdni musi pro maximalni uspé$nost
existovat symbidza. Kazdy ztéchto prfedméti je néjakym zplsobem spojen
s pfedmétem podnikéani, kazdy z nich pfipomina ¢innost firmy nejen textem, ktery je

na ném vytistén, ale jiz svou povahou.

e Soulad firemni image s pFfedmétem
Jakmile je pfedmét vybran, je potifeba rozhodnout o jeho zpracovani. I zde by m¢l
byt soulad mezi Cinnosti a charakteristikou firemniho podnikani. Prodejce luxusniho

zboZi je naptiklad vdzan hodnotou pfedmétu.

Propagacéni kampané informuji, pfesvédcuji a ptipominaji. Propagacni pfedméty jsou
vSak omezeny jak plochou, na kterou mize byt text nebo obraz vytistén, tak zpisobem,
jakym jsou pouzity. Jejich schopnost piesvédcit je tedy nulova. Nejlépe plni propagacni

predméty funkci pfipominajici. (REHULKA, 1994)
Rika se, Ze Elovék z toho, co slysel, zapomina b&hem dvou dni osmdesat procent.

Jsou tedy opravnéné obavy, Ze zdkaznik zapomene jméno nasi spolecnosti, na naSe

sluzby a vyrobky rychleji, nez si ptedstavujeme. (HARVEY, 1991)
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2.2.5. Medialni organizace

Zatimco instituce piredstavuji zpihsob, jakym lidé provadéji uritou Ccinnost,
organizace jsou struktury lidi, ktefi urCitou Cinnost pifimo provadéji a podileji se
riznou mérou na kone¢né podobé produktu, a vyrobni postupy, jez ke zhotoveni

vyrobku vedou.

Medialni organizace (vydavatelstvi, produkcéni spole¢nosti, televizni a rozhlasové
stanice) maji vlastni byrokratickou strukturu, tj. jsou to slozité organizacni celky
S propracovanou hierarchii odpovédnosti a pravomoci a s vysokou délbou prace.
Zatimco Ctenafi, posluchaci a divaci vnimaji predevSim jména, ktera ten ¢i onen produkt
reprezentuji, za kazdym vyrobkem stoji komplikovand organizaéni struktura slozena
z vykonii jednotlivych profesi (grafici, tiskafi, scendristé, osvétlovaci apod.) Kazda
z téchto profesi se vyznamnym zpiisobem podili na vysledném produktu a uspotradani

a koordinace jejich prace je rozhodujici pro to, aby mohl takovy produkt vzniknout.

Média mohou byt — obecné vzato — financovéna z prodeje tiskové plochy ci
vysilaciho ¢asu inzerentim (tedy z ,reklamy*), z ,koncesionafskych* poplatki,
z vlastni hospodaiské ¢innosti, popt. ze statniho rozpoctu, tisténa média také z prodeje
vlastniho vyrobku. VétSina medidlni korporaci v kapitalistickych spolecnostech ma
povahu komerc¢nich subjektll a je odpovédna svym majitelim predevSim tim, Ze pro né
musi vytvafet zisk. Zakladnim zdrojem piijmi médii jsou pravé vynosy z reklamy.
Pro meédia vefejné sluzby je zakladnim zdrojem financi televizni ¢i rozhlasovy
,koncesionafsky*“ poplatek, coZz je zpravidla zakonem stanovena CcCastka, kterou
poplatnich plati za to, Ze se v jeho domécnosti vyskytuji funkéni pfijimace rozhlasového
i televizniho signalu. Vysilaci média vefejné sluzby v CR maji vicezdrojové
financovani, nebot’ zdklad jejich pfijmi tvofi zminéné poplatky, dopln€k piijmy

z reklamy. (JIRAK, KOPPLOVA, 2007)
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2.3. Image

Image je slozity pojem, ktery se obtizné¢ definuje klasickym zptisobem. S védomim
urcitého zjednoduseni lze fici, ze jde o souhrn postojli, minéni nazort, pocit a predstav
vuci urCitym objektim ¢i osobam. Z hlediska propagace jde predevSim o image

vyrobku, znacky a firmy. (KOMARKOVA, RYMES, VYSEKALOVA, 1998)

Clow a Baack (2007) dopliuji, ze spravnd image muze byt diillezitou soucasti uspéchu
kazdé organizace. Marketingovy tym by se m¢l snazit pochopit povahu stavajici firemni
image. Cilem je zajistit, aby veskerd dalsi firemni komunikace tuto image jasné

propagovala, at’ uz je zacilena na zakazniky, dodavatele ¢i zaméstnance.

Pfi studiu firemni image ze strany reklamniho tymu by méli byt osloveni rovnéz
dalsi spotiebitel¢, predevsim ti, ktefi produkty dané firmy nenakupuji ¢i neznaji.
Jakmile pfedstavitelé firmy pochopi, jak firmu vnimaji jini, mohou se rozhodnout,
jak napravit pfipadné nevhodné vnimani image firmy ze strany spotiebitelli, ptipadné
jak dale budovat image, kterd uz si ke spotfebitelim nasla cestu. Pfi rozhodovani

o podobé¢ image by méli marketingovi odbornici pamatovat na Ctyii véci:

1. Image musi pfesné vystihnout firmu a souznit s nabizenymi produkty
¢i sluzbami.

2. Posileni ¢i oZiveni stavajici image, odpovidajici nazoriim spotiebiteld,
je snadnéjsi nezZ zména zavedené image.

3. Je velice obtizné zménit piedstavu lidi o dané firmé. V nékterych ptipadech
dokonce neni mozné zménit stavajici image ¢i vytvorit image zcela novou.

4. Jakakoliv negativni publicita mize rychle znicit image pracné¢ budovanou

po cela léta. Ziskat dobrou a kvalitni image zpét trva v takovém piipadé¢ dlouho.
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2.3.1. Firemni jméno

Firemni jméno zastfeSuje vSechny ostatni aktivity firmy. Urcuje postoj a ton a je
prvnim krokem k osobnosti. Firemni jména Ize rozd¢€lit do nasledujicich Ctyt kategorii

na zakladé¢ jejich skute¢ného, implikovaného ¢i vizionaiského vyznamu.

e zjevna firemni jména — piimo sdéluji, ¢im se firma zabyva,

e implikovand jména — obsahuji rozeznatelna slova ¢i jejich ¢asti, jez implikuji,
¢im se firma zabyva,

e pojmova jména — se snazi postihnout zakladni myslenku v pozadi znacky,

o ikonoklastickd — neboli obrazoboreckd jména, jez nejsou odrazem zbozi Ci

sluzeb dané firmy. (CLOW, BAACK, 2007)

2.3.2. Firemni logo

Firemni logo je symbol pouZivany k identifikaci firmy. Silné firemni jméno,
spole¢né s dobfe navrzenym logem, miiZze spotfebitelim vyznamnym zptisobem pomoci
pii zapamatovani konkrétnich reklamnich sdéleni. Kvalitni firemni logo a jméno by
mély splhovat Ctyfi pozadavky. MéEly by byt: snadno rozeznatelné, znamé, vyvolavat
u cilového publika stejnou predstavu ¢i vyznam a evokovat pozitivni pocity. (CLOW,
BAACK, 2007)

Aaker (2003) dale uvadi, ze hodnotou firemniho jména/znacky je sada aktiv
(a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvySuje (nebo snizZuje)
hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzby pfinas§i firm€ nebo zdkaznikovi. Hlavnimi
kategoriemi této hodnoty jsou:

e znalost jména znacky,

e vérnost znacce,

e vnimana kvalita,

e asociace spojené se znackou.
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2.3.3. Obrana firemni image pred poskozenim

Prevence Skod se vyuziva ve dvou situacich. Jestlize se firma dopustila vazné chyby
a dala spotfebitelim legitimni diivod ke stiznostem. A dale v piipad¢, Zze se v médiich
objevi neopravnéna nebo piehnana negativni publicita. Obrana firemni image

a prevence Skod miize mit dvé podoby:

1) Proaktivni strategie prevence
Znamena, ze firmy necekaji, az se objevi Skodliva publicita, na niz by musely
reagovat, ale uz pfedem tvrdé pracuji na tom, aby omezily dopady jakékoli negativni

publicity. Tento pfistup miiZe zabranit tomu, aby se negativni publicita vitbec objevila.

2) Reaktivni strategie kontroly §kod

Vedeni firem musi ¢asto reagovat na nepiedvidané udalosti, protoze ne vSechno je
mozné odhadnout predem. V téchto ptipadech musi manazeti usilovné pracovat na tom,
aby otupili ucinky nechténé negativni publicity vS§emi dostupnymi prostredky. Krizové
fizeni a dalsi techniky by mély firmam pomahat vyrovnavat se s okolnostmi, které

ohroZzuji jejich image. Sem patii napf.:

e Internetové intervence — monitorovani informaci o firmé&, vyvraceni
nepravdivych tvrzeni.
e Krizové Fizeni - Znamenda bud’ pfijmuti zodpovédnosti za udalost a nabidku

omluvy, nebo snaha vyvratit obvinéni. (CLOW, BAACK, 2007)
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2.3.4. Budovani image

2.3.4.1. Sponzorstvi a zazitkovy marketing

Tyto programy umoznuji setkdvat se s potencidlnimi zdkazniky, soucasnymi
zakazniky, dodavateli a dal$imi z4jmovymi skupinami v unikatnich situacich. Lidé
navs§tévuji sponzorované aktivity nebo rizné specialni akce k nim uz predem maji

piiznivé pocity.

Sponzorstvi znamena, ze firma finan¢nimi prostiedky sponzoruje jednotlivce,
skupinu ¢i aktivitu. Pfi vybéru sponzorské aktivity je dulezité sladit profil publika

s cilovym trhem firmy.

Zazitkovy marketing je podobny sponzorstvi. Hlavni rozdil spociva v tom,
ze sponzorstvi se tykd konkrétni osoby, souboru ¢i tymu. Zazitkovy marketing
pfedstavuje vytvoreni stanku ¢i prezentace a fyzickou pfitomnost firmy na dané akci

nebo udalosti. Na sportovnich, kulturnich akcich. (CLOW, BAACK, 2007)

2.3.4.2. Osobni doporuceni

Osobni doporuceni neni obvykle za reklamu viibec povaZovano, ackoliv ma stejny
ukol: pfitdhnout nové zakazniky, a zvysit tim prodej. Proto se mu také vétSinou
ve firmach nikdo systematicky nevénuje. Princip osobniho doporuceni tedy tkvi v tom,
ze nam zbozi €1 sluzbu nedoporucuje (za slusny honorat) néjaky herec v televiznim

spotu, ale pfitel, kolega nebo n¢kdo z rodiny, a to vétSinou zcela nezistné.

Osobni doporuceni je duvéryhodné a adresné. Je téz uspésné, ale je zavislé

na perfektnich sluzbach a hodnotném zbozi. Jinak nefunguje. (TOMAN, 2006)
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2.4. Vyhodnoceni propagace

Hodnoceni vysledki propagac¢nich kampani by mélo probihat ve dvou rovinéch.
Prvni je okamzity vysledek, méfeny poctem telefonatli, rozjednanych zakazek nebo
schiizek obchodnich zastupcii. A tim druhym zvySeni zdjmu o nabizené vyrobky,

znamost firemniho jména mezi potenciondlnimi zdkazniky, pozitivni image

vvvvv

Utinek propagatniho sdéleni lze hodnotit nasledujicim zpiisobem (fazeno
od nejmensiho u¢inku k nejvétsimu):

- prijemce si sdéleni povsiml,

- pfijemce vzal sdéleni na védomi,

- pfijemce si sdéleni zapamatoval,

- sdéleni zptisobilo u ptijemce zménu urcitého postoje,

- tato zména vedla pfijemce sd€leni k rozhodnuti jednat takovym zpiisobem,

jakym je mu ve sdéleni navrhovéno,
- rozhodnuti pfijemce sdéleni se odrazilo v jeho realném chovani a jednani.

(BEDRNOVA, NOVY a kol., 2002)

Stikar, Rymes3, Riegel a Hoskovec (2003) dale uvadgji, ze pro testovani grafickych
propagacnich prostiedku (inzeraty, billboardy apod.) se pouZziva bud’ tachistoskopicka
metoda nebo perimetricky test. V obou pfipadech se jedna o exponovani testovaného
objektu v kratkém casovém intervalu se zaméfenim na: pichlednost, srozumitelnost,
Citelnost, jednoznacnost, zapamatovatelnost, dominanci prvkll a odliSitelnost figury
od pozadi. Jako dopliikové metody mohou byt vyuzity Skdlovaci metody, obsahova

analyza, pamé&tové testy a volné asociace.

Pti vyhodnocovani se registruje pocet respondentli, ktefi popsali text ¢i obraz
spravné, u kolika z nich vyvolal pfedlozeny propagacni prostfedek pozitivni, neutralni
nebo negativni ohlas, kolik respondentid vystihlo ¢i nevystihlo zaméfeni inzeratu

a do jaké miry se ztotoZnili s prezentovanou informaci.
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Nejvyznamnéjsi je ovéFovani ucinnosti celych propagacnich koncepci. K hlavnim

problémtiim propagacnich koncepci patii, jak prevést ¢i zprostiedkovat spotiebiteliim

propagacni zameér prostfednictvim vhodnych prostfedkii. Proto také pii testovani

propagacnich koncepci je zjiStovdna odezva spotiebitell na zékladni propagacni

myslenky.

Testovani propagacni koncepce je zaméfeno na sledovani:

obecného plisobeni a emocionalni odezvy na propagacni navrhy,

asociace vztahujici se k produktu ¢i znacce vyvolané piisobenim propagacnich
prostiedkd,

srozumitelnost a vyraznost propagacnich vypovédi,

pfedstavy o cen¢ a kvalité,

asociovani predstavy o typickych spotiebitelich a spotiebnich ptilezitostech,
miry vzajemného souladu ¢i nesouladu pouzitych propagacnich prostredkil,

miru ztotoznéni spotiebitell s propagacni koncepci.

(STIKAR, RYMES, RIEGEL, HOSKOVEC, 2003)

Komarkova, Rymes, Vysekalova (1998) uvadéji tyto metody méfeni uspéSnosti

propagace:

metody, které jsou zaméteny pievazné na pozndvaci, vnimaci stranku (patfi sem
napft. testy znamosti, znovupoznani a vzpomenuti),

metody, které se zamétuji na efektivni, emocionalné motivacni stranku (analyza
image),

metody, které jsou zaméfeny na kupni jednéni spotiebitele (napt. kontrolované
pokusy V terénu),

metody, které se snazi spojit hlavni prvky vySe uvedenych postup v jeden

celek, oznacované jako komplexni.
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2.5. Rozhlas a legislativa

vvvvvv

ve znéni pozdéjSich uprav. Ten vymezuje klicové pojmy spojené s provozovanim
a regulaci elektronickych médii, tedy rozhlasu a televize. Zakon dale definuje prava
a povinnosti zadatelli o licenci a provozovateli rozhlasového a televizniho vysilani.
Rovnéz vymezuje pravidla pro regulaci rozhlasového a televizniho vysilani: upravuje
prava a povinnosti regulatora (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, RRTV),

a upravuje zékladni pravni akty jako je licen¢ni fizeni, udé€leni licence apod.

Licence pro rozhlasové vysilani se udéluje vyhradn€ v licencnim fizeni, kterého se
muze zucastnit kazdy zpisobily uchaze¢. V oblasti rozhlasového vysilani se licence

udéluje pro danou lokalitu a je vzdy spojena s vyuzitim daného kmitoctu o dané sile.
Zakon 127/2005 Sb. o elektronickych komunikacich

Novy zakon do ¢eského pravniho fadu zavadi regulaéni ramec Evropské unie 2003.
Meéni pravidla regulace trhu klasickych telekomunikaénich sluzeb, ale vztahuje se
1 na novée sluzby elektronickych komunikaci, jako naptiklad sluzby kabelovych televizi
nebo digitalniho vysilani. Zakon rovnéz definuje lohu Ceského telekomunikaéniho
zakona, ktery plni v oblasti elektronickych komunikaci Glohu regulatora. Z pohledu

rozhlasového vysilani ma zédkon vyznam pfedevsim v souvislosti s digitalizaci.
Ziakon 40/198S o regulaci reklamy

Zakon definuje nepovelené formy reklamy a reguluje vyZzivani reklamy na taxativné
vymezené zboZzi a sluzby. Ve znéni pozd¢jSich predpisti ptfindsi zdkon do ceského
pravniho fadu pravidla pro reklamu, kterd jsou béznd v zemich EU. V posledni dobé
RRTV Ccasto vyuzivd vybrand ustanoveni zdkona pii postihu napiiklad klamavé

reklamy. (www.mediabohemia.cz)
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3. Cil prace a metodika zpracovani

3.1. Cil prace

Cilem této diplomové prace je zaméfit se na propagaci a s tim souvisejici publicitu,
ktera ovliviiuje image dané spoleCnosti. Pouzitim pozorovani a Setfeni (rozhovor,
dotazovani) ziskat informace o zptsobu plénovani propagacnich akci, stanoveni
propagacniho rozpoctu, o publicité¢ dané organizace a zarovenn pomoci dotazniki zjistit,

jak vSechny tyto ¢innosti vnimaji soucasni nebo potencialni zakaznici.

3.2. Metodika zpracovani

V teoretické Casti jsou pouzity sekundarni informace ziskané studiem odborné
literatury zabyvajici se zejména propagaci, marketingem a médii. Kdezto v praktické

¢asti jsou pouzity zejména primarni informace.

3.2.1. Zakladni metody ziskavani informaci

Sekundarni informace — jsou informace, které jiz byly nc¢kde prezentovany

a ziskavame je ¢tenim, studiem.
Primarni informace — jsou informace ziskané za konkrétnim tucelem, pro urcitou,

vzniklou situaci. Nejpouzivangj$i metody sbéru informaci jsou: pozorovéni, Setfeni

(dotazovéni, rozhovor) a experiment. (BENESOVA, VANECEK, 2008)
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3.2.2. Pozorovani

Pozorovani je cilevédomé, planovité a systematické sledovani skutecnosti.
Pozorovani muze byt: zucastnéné, nezucastnéné, osobni, neosobni, skryté, zjevné,

pfimé, nepiimé, nahodilé, zamérné, apod. (BENESOVA, VANECEK, 2008)

3.2.3. Setireni — rozhovor, dotazovani

Rozhovor ma ziskat od odpovédného pracovnika podniku zna¢né mnozstvi
informaci o vyvoji, soucasném stavu a cilech podniku.

7

Dotazovani se vyuziva ke komunikaci mezi dotazovanym (respondentem)
a dotazujicim (tazatelem). Dotaznik predstavuje standardizovany soubor otazek,
na které maji respondenti odpoveédét. Vyhodou je moznost obsdhnout velky pocet
zkoumanych osob a relativné snadné zpracovani s vyuzitim vypocetni techniky.

(BENESOVA, VANECEK, 2008)

Ukolem dotazniki je zeptat se na co nejméné otazek v co nejkratsi dobé, ale zaroven
zjistit co nejvice informaci, které jsou zapotiebi. Formulace otdzky miiZze ovlivnit
odpovéd. Jako odpovéd’ je nejvhodnéjsi ano — ne. Pokud je vSak nutné ziskat specifické
odpovédi, mizeme je ziskat pomoci stupnic nebo otevienych otazek.

(REHULKA, 1994)

38



3.2.4. Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum oznacuje vyzkum, ktery se zamétuje na to, jak jednotlivci
a skupiny nahlizeji, chapou a interpretuji svét. Podle jinych kritérii mize byt oznacovan

jako takovy vyzkum, ktery neuziva statistickych metod a technik.

Kvantitativni vyzkum je metoda standardizovaného védeckého vyzkumu, ktery
popisuje jevy pomoci proménnych (znaki), které jsou sestrojeny tak, aby meétily urcité
vlastnosti. Vysledky takovych méfeni jsou pak zpracovany a interpretovany, napiiklad
s vyuzitim statistiky. Kvantitativni vyzkum se oproti kvalitativnimu vyzkumu zamé&fuje
na rozsahlejsi spolecenské otazky a zkouma tedy vétsi okruh informaci.

(www.cs.wikipedia.org)
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4. Charakteristika podniku

4.1. Piedstaveni radia Kiss Jizni Cechy a jeho medialni

zastoupeni

Radio Kiss Jizni Cechy je soukromé rozhlasova stanice ptisobici na jihu Cech
a pattici do skupiny Kiss radii ¢itajici v soucasné dobé sedm rozhlasovych stanic
(Kiss 98 FM, Kiss Proton, Kiss Delta, Kiss Jizni Cechy, Kiss Hady, Kiss Publikum,
Kiss Morava). Dale patii do skupiny spole¢nosti Radio Investments / Metromedia,
pod kterou spadaji jesté dal§i vyznamna radia jako Radio Beat, Radio Jizera, Country
Radio, Radio 1 a Spin radio. Od 1. 6. 2005 zastupuje tato média spole¢nost Media
Marketing Services, s. 1. 0., toto medidlni zastoupeni ptevzala po spole¢nosti RadioNet
Nation s. r. 0. Z toho vyplyva, ze veskeré narodni reklamni kampané na vy$e uvedenych
rozhlasovych stanicich lze objednat pouze pies spole¢nost Media Marketing Services,

S.I.0.

Od roku 1990 - 1991, kdy bylo Radou pro rozhlasové a televizni vysilani udéleno
prvnich 15 licenci k §ifeni privatniho rozhlasového signalu existuje v CR podobné jako
v ostatnich vyspélych evropskych zemich dudlni rozhlasové prostiedi, které je tvofeno
vysilatelem ze zdkona ("vefejnopravni" Cesky rozhlas) a soukromym sektorem. Stanice
jsou zastfeSeny na narodnim reklamnim trhu tzv. mediazastupitelstvimi. Stanice
Ceského rozhlasu zastupuje spoleénost Media Master (podil na trhu 21,9%). Trh
soukromych stanic je od 1. 6. 2005 rozdélen mezi dva konkurencni subjekty.
61 lokalnich a regionalnich radii zastupuje spolecnost Media Marketing
Services (podil na trhu 37,8%), 3 celoplo$na a 3 regionalni radia spole¢nost RegRadio
Music (podil na trhu 33,0%).
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Obrazek 2: Zastoupeni médii

37,8% 33,0%

21,9%

Zdroj: STEM/MARK — MEDIA, SKMO Radio Projekt 1. 10. 2009 — 31. 3. 2010

4.2. Historie a vyvoj radia Kiss Jizni Cechy

Radio Kiss Jizni Cechy nevzniklo, tak jako mnohd radia tim, Ze dostalo licenci,
svou vlastni frekvenci a mohlo zacit s vysilanim. Jak u tohoto radia, tak i u ostatnich
radii Kiss se jednalo o akvizici jiz existujicich stanic, které vysilaly v danych regionech

pod jinym jménem. V piipadé radia Kiss Jizni Cechy $lo o akvizici Radia Krumlov.

Radio Krumlov sidlici a vysilajici z Ceského Krumlova na frekvencich 99,3 FM
a 87,8 FM bylo zaloZzeno roku 1993. Bylo zaméfeno vyhradné na taneni muziku
a v Gervenci roku 2001 se postupné za¢alo ménit na radio Kiss Jizni Cechy. Tim padem
zménilo grafiku, sidlo a hlavné¢ styl hudby. V té dobé u vSech doposud vzniklych Kiss
radii byl vzdy zaznamenan prudky vzestup poslechovosti, a tak se zrodil velky

konkurent nejvice poslouchanému soukromému radiu na jihu Cech a to Radiu Faktor.
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4.3. Vysilaci frekvence

Jak jiz bylo napsano, po Radiu Krumlov, ziskalo radio Kiss Jizni Cechy dvé
frekvence a to 99,3 FM pro Cesky Krumlov a jeho okoli a 87,8 pro Ceské Budgjovice
a okoli. Zanedlouho byla radiu piidélena taktéZ frekvence 97,7 FM pro celé jizni Cechy
a ¢ast stfednich Cech. Diky této frekvenci ma radio Kiss Jizni Cechy velkou &ast
posluchact také v Praze. Vzhledem k tomu, Ze poslechovost radia neustale stoupa,
rozhodlo se vedeni vybudovat jest¢ nékolik vysilact, a tak v roce 2009 piibyl také
vysila¢ v Pisku na frekvenci 92,6 FM a v nynéjSim roce, tedy roce 2010, ziskalo
frekvenci na pokryti Strakonic na 102,0 FM a Jindfichova Hradce na 99,1 FM. Nyni se

stavi dal$i stozar v Prachaticich a jeho spusténi je planovano v roce 2011.

Obrazek 3: Pokryti signalem 87,8/ 93,9 /97,6 /99,1/99,3/102,0

Bkl [ J Hradec ®
® Karlovy Vary Kralové * e

Toutim
Mar. Liznd

Ao, :__,J'ihlava bl

.......

Zdroj: vlastni tvorba
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4.4. Hierarchie

V cele celé hierarchie vSech radii Kiss jsou vlastnici Irsko — ¢eské spole¢nosti Radio
Bohemia. Vlastnikem irské sekce je Denis O'Brien a vlastnikem Ceské sekce je Pavel
Tahan a Radek Vlaskovié. Tato spole¢nost ziskala jako prvni v roce 1991 licenci na
prazské radio konkrétné na Kiss 98 FM. Jejich odpovédnymi pracovniky pro vSechna
Kiss radia a dalsi radia patiici do skupiny Radio Investments jsou manzel¢ Lada
a Martin Hrochovi. Lada Hrochova zastava funkci generalniho managera a Martin
Hroch je operation manager. Vedle sebe maji Petra Filipa jako hudebniho managera pro
vSechna Kiss rddia a Martina Rieglera jako programového managera. Kazdé konkrétni
Kiss radio ma svého teditele, programového managera, pod kterého spadaji jednotlivi
moderatofi, obchodniho feditele, ktery se stard o obchodni tym a promo managera
sukolem zfizovani propagacnich akci a zaroven utvafeni tymu hostesek

tzv. Kisspatrolek.

4.5. Logo radia Kiss Jizni Cechy

Obrazek 4: Logo rddia Kiss Jizni Cechy
/_ N
& 7€

AN,

Z Jizni Cechy
No. 1

S nejvetsimi hity

Zdroj: www.Kkissjiznicechy.cz

Vsechna Kiss radia pouzivaji stejnou grafiku co do webovych stranek, billboardi
a hlavné log radii. V roce 2009 vznikla tato novéa loga, na nichz je pouzita pouze

ervena, ernd a bila barva. Radio Kiss Jizni Cechy jich ma k dispozici celkem osm.
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Lisi se ve sdéleni, které ma piinést. Mizeme na nich tedy vidét frekvence, napis Cislo
jedna s nejvétsimi hity nebo pouze logo bez dolniho napisu. V minulosti byl pouzit
¢erny podklad s cervenym napisem radia a zluté napsanymi frekvencemi. Toto barevné
provedeni jesté muze byt vidéno na starSich plakatech a promo plachtach v riznych
podnicich. Z psychologickych a socialnich prizkumt vypliva, ze cerna barva je
V propagaci znamenim vysoké kvality a luxusu. Cervena barva zase vyvolava vzru$eni

a predstavuje zar, ohen a nebezpeci.

4.6. Konkurence

Bezesporu nejvétsim konkurentem na jihu Cech je pro radio Kiss Jizni Cechy
Hitradio Faktor. Na Gplném zacatku by nikdo necekal, Ze se jednou poslechovost téchto
radii vyrovna a ze dokonce podil poslechu stanice na celkovém poslechu vSech stanic
tzv. Share bude mit radio Kiss Jizni Cechy vy$si. V soudasné dobé&, se obé& radia
potykaji s nasledky hospodaiské krize, a tak bojuji o své posluchace zejména

zajimavym programem a kazdy odlisnou muzikou.

Taktéz mezi konkurenty radia Kiss Jizni Cechy patii celoplo$na radia, jako Evropa 2
a Fajn radio. Od nich se snazi odlisit zejména vEétSim mnozstvim taneéni muziky
a taktéz vkladanim starSich hitl devadesatych let. Ale vzhledem k tomu, Ze radio Kiss
Jizni Cechy je regionalnim radiem, tak se soustiedi spise na prvné zmifiovaného

konkurenta.
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4.7. Poslechovost radia Kiss Jizni Cechy

Nejnovejsi vysledky poslechovosti, které uvetejnila spole¢nost Median a Stem/Mark

opét potvrdily, Ze radio Kiss Jizni Cechy zaznamenava v poslednich letech stale vétsi

naruast posluchact.

4.7.1. Denni a tydenni poslechovost

V tabulce ¢. 1 mizeme vidét porovnani vysledkti denni poslechovosti s ostatnimi

radii patfici do skupiny Radio Investments / Metromedia. Nejposlouchanej$im radiem

z této skupiny je Country Radio, ale v poslednim kvartalu si pohorsilo o dvé procenta.

U radia Kiss Jizni Cechy miizeme vidét neustaly nartist. Oproti prvnimu kvartalu roku

2010 ziskalo o Sest tisic posluchaci vice. Celkové ma deviti procentni nartst v denni

poslechovosti.

Tabulka 1: Denni poslechovost

Listen Yesterday | 2009 Qtr 1 | 2009 Qtr 2 | 2009 Qtr 3 | 2009 Qtr 4 | 2010 Qtr 1 | 2010 Qtr 2 | Variance
Kiss 98 38 000 43000 39 000 41 000 40 000 40 000 0%
Radio Beat 151000 | 160000 | 158000 | 154000 | 146000 | 150 000 3%
Kiss Hady 92000| 102000| 115000 130000 | 120000 | 122 000 2%
Kiss Proton 37 000 32 000 34 000 36 000 31 000 34000 | 10%
Kiss Morava 89000 | 103000| 104000 | 100 000 88 000 87 000 -1%
Kiss Publikum 43000 38 000 33 000 25 000 27 000 29 000 7%
Kiss Jizni Cechy 66 000 69 000 59 000 64 000 67 000 73000 9%
Kiss Delta 33 000 35 000 48 000 53 000 42 000 43 000 2%
Radio Jizera 37 000 47 000 57 000 49 000 43 000 54000 | 26%
Country Radio 190000 | 217000| 220000| 205000| 193000 | 190 000 2%
Radio SPIN 16 000 20 000 23 000 28 000 28 000 21000 | -25%
Radio 1 34 000 39 000 41000 41 000 30 000 37000 | 23%
Total all stations 826000 | 905000 931000| 926000| 855000| 880000 3%
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V tabulce €. 2 zase vidime vysledky tydenni poslechovosti, které jsou pro radio Kiss
Jizni Cechy opét velmi pozitivni. Stejné jako v denni poslechovsti i v tydenni ziskalo
o Sest tisic posluchact vice oproti prvnimu kvartalu roku 2010. Celkovy nartst tydenni

poslechovosti ¢inni 4 %.

Tabulka 2: Tydenni poslechovost

Weekly Reach 2009 Qtr 1 | 2009 Qtr 2 | 2009 Qtr 3 | 2009 Qtr 4 | 2010 Qtrl | 2010 Qtr 2 | Variance
Kiss 98 93000 | 115000| 110000 92 000 96000 | 102000 6%
Radio Beat 337000 | 338000 345000 345000| 330000| 338000 2%
Kiss Hady 214000 | 219000| 238000 262000| 239000| 255000 6%
Kiss Proton 84 000 83 000 88 000 82 000 83 000 90 000 8%
Kiss Morava 192000 | 209000| 204000| 191000| 165000 | 158 000 -4%
Kiss Publikum 92 000 84 000 85 000 80 000 70 000 69 000 -1%
Kiss Jizni Cechy 126000 | 132000| 136000 | 130000 | 135000 | 141000 4%
Kiss Delta 81 000 77000 | 104000 | 107 000 83 000 90 000 8%
Radio Jizera 69 000 76000 | 100000 92 000 79 000 86 000 8%
Country Radio 371000 | 426000| 419000 405000| 393000 388000 -1%
Radio SPIN 40 000 50 000 56 000 54 000 48 000 42000 | -14%
Radio 1 77 000 83 000 90 000 81 000 67 000 75000 | 11%
Total all stations 1776000 | 1892000 | 1975000 | 1921000 | 1788000 | 1834000 3%

Zdroj: Median a Stem/Mark

Mezi velmi sledované vysledky poslechovosti patii zejména porovnani s konkurenty
na jihu Cech. Nejposlouchangj§im radiem u poslucha¢i ve véku 12 — 79 let je CRo
Ceské Budgjovice v tydenni poslechovosti ma stejné jako Hitradio Faktor 145 000
posluchacli, nicméné v denni poslechovosti zaznamenava 89 000 posluchact, kdezto
Hitradio Faktor 65 000. Radio Kiss Jizni Cechy je, co se tyée tydenni poslechovosti,
na tfetim misté v JihoCeském kraji se 141 000 posluchadi avsak poprvé v historii
porazilo Hitradio Faktor v denni poslechovosti o osm tisic poslucha¢ti. Rock Radio

Gold a Prachen spole¢né oslovuji 49 000 a radio Orlik 9 000 posluchaci.
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4.7.2. VEK posluchaci

DalSim dilezitym méfitkem je v€k posluchacii. Budeme mezi sebou porovnavat dva
nejsilnéj$i konkurenty v JihoCeském kraji, tedy Hitradio Faktor a radio Kiss Jizni

Cechy.

Tabulka 3: Vek posluchacii
Vék | Kiss Jizni Cechy | Hitradio Faktor

12-19 29 000 11 000
20-29 52 000 32 000
30-39 31000 40 000

Zdroj: Median a Stem/Mark

Z toho vyplyva, ze Kiss Jizni Cechy je nejposlouchanéjiim regionalnim radiem

na jihu Cech ve véku poslucha¢i mezi 12 — 29 lety.

Pokud bychom srovnavali poslechovost mezi muzi a Zenami v JihoCeském kraji,
tak podle prizkumu poslouchaji radio Kiss Jizni Cechy nejvice muzi, ktefi davaji
piednost pravé tomuto radiu, kdezto Zeny ve vét§i mife poslouchaji CRo Ceské

Budgjovice, poté Hitradio Faktor a aZ na tfetim misté preferuji radio Kiss Jizni Cechy.
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5. Analyticka ¢ast

Abych se co nejlépe seznamila s propagacéni ¢innosti a publicitou radia Kiss Jizni
Cechy, musela jsem ziskat primarni informace, a to zejména formou pozorovani

a Setfeni (rozhovor, dotazovani).

5.1. Image

Radio Kiss Jizni Cechy je radiem ,,pro mladé“. Zamé&fuje se zejména na popovou
a tane¢ni muziku. Aby se co nejvice hudebni program lisil od hudebniho programu
konkurentt, tak béhem posledniho roku omezuje hrani rockovych songii a zaroven stale
vice zafazuje tanecni songy z 90. let. Celkov€ se snazi pisobit jako velmi energické
a predevsim regiondlni jihoCeské radio. K tomu mu maji poméhat i mladi moderatofi,

vvvvvv

Taktéz obalova grafika (jingly, proma, podklady) je energicka, ziva, moderni a rychla.

Cilova skupina radia Kiss Jizni Cechy je v tomto vékovém rozpéti:
o 20— 29 let (nejvetsi ¢ast posluchact)
o 12-19let
e 30-39let
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5.2. Publicita radia Kiss Jizni Cechy

Vzhledem ktomu, Zze radio je médium jako takové, Sifi publicitu ostatnich
spolecnosti. Ale zarovenl také musi dohlizet a utvéiet svou vlastni. Nyni se zaméfime

na jednotliva média, ktera mohou §ifit publicitu radia Kiss Jizni Cechy.

5.2.1. Tisk

O radiu jako takovém se vétSinou piSe pouze v odbornych ¢lancich,
ve specializovanych publikacich, ale neni tomu samoziejmé vzdy. NejcCastéji
se Vdennim tisku muzeme setkat sreklamnim inzeratem lékajicim k zGcCastnéni se
uvefejnén Clanek tykajici se charitativni akce nazvané Strom splnénych pfani, kterou
radio potada vzdy ptfed véanoci a sbira konkrétni darky pro jednotlivé déti z détskych
domovt. Daéle se z hlediska publicity da za GispéSnou povazovat i podpora bezplatného
darcovstvi krve. Jiz druhym rokem pomohlo radio Kiss Jizni Cechy s medializaci této
¢innosti. Cela akce se jmenuje ,,Par minut pro zivot*. A v dob& konéni je uveiejnéno
spousta ¢lankti v regionalnich novinach. V této souvislosti je rozhodné publicita kladna

a vzdy pro radio velmi pozitivni.

5.2.2. Televize

Co se tyce televize, vSechna Kiss radia spolupracuji s televizi Barrandov. Podporuji
pofad TV Limuzina, coZ je talkshow se zndmymi osobnostmi ¢eského show businessu.
Po cely potfad je neustale umisténo logo radia v dolni ¢asti obrazovky. Nicmén¢ televize
jako takova neni pro radio na regiondlni urovni natolik finan¢né dostupnd, aby i

v obdobi hospodarské krize se snazilo umistit svou reklamu ¢i pozvanku do televize.
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5.2.3. Kino

V budoucnu by se chtélo radio Kiss Jizni Cechy zaméfit na reklamu umisténou
v kin€. Zejména ma zajem o kratky spot, ktery by byl promitan pied filmem. Nejvice

by se soustfedilo na filmy oslovujici cilovou skupinu.

5.2.4. Rozhlas

Ostatni radia jako §ifitele publicity radia Kiss Jizni Cechy mizeme vynechat. Protoze
je jasné, ze zadné konkurencni radio nebude chtit zlepSovat minéni o radiu jiném.
Vyjimka by mohla nastat pouze v ramci radii Kiss, kterd navzajem mohou propagovat

své ¢innosti.

5.2.5. Internet

Radio Kiss Jizni Cechy méa své oficialni webové stranky, které jsou z asti
upravovany hlavnim webovym designérem vSech Kiss radii a z Casti se o stranky stard
konkrétni radio. Tyto stranky slouzi jako informator k pofddanym akcim
a k jednotlivym pofadim. Pfedstavuje konkrétni moderatory, ¢leny tymu a zaroven
na nich mohou posluchaci slySet on-line vysilani nebo se pomoci webkamery podivat
do studia. Webové stranky jsou ladény do typicky Cerveno — ¢erno — bilé barvy.

Internet je také velmi dilezity ke komunikaci mezi radiem a posluchaci. K tomu
Vv posledni dobé& nejlépe slouzi socidlni sit’ Facebook. Radio m& mozZnost ziskat zpétnou
vazbu a zdroven co nejlépe propagovat chystané akce a vysledné je s posluchaci
rozebirat. Oficidlni stranka rddia na Facebooku byla zalozena v ¢ervnu roku 2009
a hned od zacatku pribyvalo spousta tzv. ,,pratel”. V soucasné dob¢, tedy v srpnu roku
2010, ma radio Kiss Jizni Cechy jiz 46 000 fanouski. To je nejlepsi vysledek ze vech

regionalnich radii.
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5.2.6. Venkovni propagace

Kdybychom se méli zaméfit na billboardy radia Kiss Jizni Cechy, tak posledni
aktualni billboard byl v mésici ¢ervnu roku 2010 rozmistén na dvaceti mistech
v Ceskych Budgjovicich a okoli a zarovei byly billboardy umistény v okoli Ceského
Krumlova, Pisku, Strakonic, Jindfichova Hradce. V mésici srpnu roku 2010 se s timto

motivem miizeme setkat téZ na reklamnich lavi¢kach v Ceskych Budé&jovicich.

Obrdzek 5: Billboard radia Kiss Jizni Cechy - moderdtori

Zdroj: www.kissjiznicechy.cz

Mezi venkovni propagaci radia Kiss Jizni Cechy také patii plakaty a letacky tykajici
se jednotlivych soutézi. Nicméné v poslednim roce se jejich vyroba znacné sniZila,
nebot’” byly penize na propagaci velmi omezeny. Stile se vSak investovalo
do reklamnich plachet, které jsou umistény v diskotékach po Jihoceském kraji a téz

nechybi na zadné radiové akci.
DalSim dulezitym prvkem venkovni propagace jsou jist¢ polepena firemni auta.

V soucasné dobé jsou polepeny firemni auta VW Caddy a Skoda Roomster.V roce 2008

az 2009 byl polepen i jeden z autobusti Méstské hromadné dopravy Ceské Budgjovice.
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5.2.7. Propagacni prostredky

Je velka $koda, Ze propagaéni prostiedky se v radiu Kiss Jizni Cechy v sou¢asné
dob¢ odsunuly az na posledni misto. Kromé propisek, samolepek a stojanki na mobilni
telefony nemd radio zadné jiné propagacni prostfedky. Vinu na tom nese omezeny
rozpocet a celkové zuzeni vydaju. Avsak od zafi roku 2010 je naplanovano obnoveni
vSech propagacnich prostiedki.

vvvvvv 4

Jak jsem se zminovala vyse, publicita radia Kiss Jizni Cechy je nejcastéji Sifena
je radio samo o sob¢. Jeho zpiisob vytvareni a udrzovani image, pisobeni na posluchace

a kvalita potadanych akci.

5.2.8. Pozitivni (kladna) publicita

Ze Setteni radia Kiss Jizni Cechy jsem ziskala informace o tom, které radiové akce

vvvvvv

publicitu.

¢ Louceni s létem na letnim parketu Holkov

Tato akce se konala 5. zatfi 2009. Jednalo se o zdbavny vecer, do kterého byly
pozvany kapely a hlavné moderatofi radia hrali znamé hity z vysilani. I pfes nepfizen
pocasi, kterd tento den panovala se akce velice vydatila. PfiSel rekordni pocet hostu.
Primérné odhady fikaly, Ze Holkov navstivilo nad 2 500 lidi. CoZ byl na mistni poméry

velky uspéch. Letos 4. zati 2010 se bude tato akce opakovat.
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e Kissparty Live

Vzhledem Kk tomu, ze radio hraje hlavné tane¢ni hity a hraje pro velmi mladé cilové
publikum, je samoziejmé, ze bude poradat i specialni diskotéky uréené k propagaci
radia a utuzeni vztahu s poslucha¢em. Na téchto diskotékach hraji posledni dobou skoro
vSichni moderatofi a na nasledujici Skolni rok je naplanovana Kissparty Live na kazdy

mésic. Tato akce je vzdy spojena s Velkou ucasti.

e Za3songy k mof¥i, Za 3 songy do Alp, Pustime vas k vodé

Vsechny tyto tii soutéze jsou spojené s cestovanim. Uz nékolikrat se zopakovaly
a vzdy mély uspéch. Bylo to také tim, ze posluchaci mohli vyhrat velmi kvalitni zajezdy
a tak se posledni tii roky, kdy se soutéze opakuji, soutézici mezi sebou informovali

o kvalité z4jezdu a tim vice se jich zic€astiuje v dalSich kolech.

e Strom splnénych prani

Tato charitativni akce se pofada jiz od roku 2002. Nejcastéji byla umisténa
do hypermarketu Globus v Ceskych Budgjovicich. Kazdoro¢né radio Kiss Jizni Cechy
oslovi pfed Vanoci nékolik détskych domovli v JihoCeském kraji a nabidne jim,
aby si kazdé¢ z déti napsalo jeden darek, ktery by chtélo dostat pod vano¢ni strom. Tato
pfani pak byla umisténa do obalek, pfipadni zdjemci si mohli obalku vyzvednout
na oficialnim misté a konkrétnimu ditéti darek koupit, zabalit a umistit pod strom radia
Kiss Jizni Cechy. Kratce pfed Stédrym dnem se darky rozvezou do détskych domovii.
Vzhledem k omezenym prostiedkiim na vyplatu hostesek, které se vzdy o tuto akci
staraly se o minulych Vanocich, tedy roku 2009, muselo pfistoupit k on-line formé
Stromu splnénych ptani. Na webovych strankéach radia si mohli lidé vybrat darek, ktery
by chtéli koupit a pak ho pfinést do sidla radia. Diky tomu, Ze tato akce je jiZ
v podvédomi lidi zakofenéna, nakoupily se vSechny darky, které si déti pfaly. Nicméné
pokud se najdou na leto$ni rok finance na podporu této akce, tak by ji radio Kiss Jizni

Cechy znovu rddo umistilo na néjaké vetrejné misto.

53



e Par minut pro Zivot

V letosnim roce se konal druhy ro¢nik akce podporujici bezplatné darcovstvi krve.
Ve spolupraci s Transfuznim oddélenim Nemocnice Ceské Budg&jovice, a. s. a Ceskym
Servenym kifzem Ceské Bud&jovice by se tato akce méla stat tradici. Nejvétsim
piinosem je hlavné zapojeni mladych lidi, ktefi jdou vétSinou krev darovat poprvé

a prave proto je spojeni s radiem Kiss Jizni Cechy pro tyto tcely velmi pfinosné.

e Tajemny zvuk
Soutéz, kterou si posluchac¢i pamatuji i po ctyfech letech od jejiho posledniho
vyherce, byla zalozena na hadani zvuku, ktery moderator pustil do éteru. Presto,

Ze to byla soutéz obtizna a kreativni, lidé se ji zGc¢astnili ve velké mife.

e Bonzak

Nejaktualngjsi pojitko s radiem Kiss Jizni Cechy je pro posluchade, ale i pro ty, ktefi
radio Kiss neposlouchaji Bonzak. Jedna se o nachytavani lidi pies telefon. Kdokoliv
muze na stranky radia poslat svilij typ na urcitou osobu a povéfeny z moderatorti danou
osobu nachyta. Jednotlivé dily si mohou lidé stdhnout z webovych stranek radia a diky

tomu se povedené dily dostavaji i do fetézovych odesilani zdbavnych emaili.
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5.2.9. Negativni (zaporna) publicita

Pokud bychom se méli zaméfit na negativni publicitu, tak zjistime, ze pouze dvé

¢innosti byly vnimany u lidi jako velmi kontroverzni a mnohdy i jako nepiipustné.

e Billboard s na dozivoti odsouzenym Jifim Kajinkem

Obrdzek 6: Billboard radia Kiss Jizni Cechy - Kajinek

Radio nadozivoti

Zdroj: www.radiotv.cz

V roce 2004 bylo po celé Ceské republice rozmisténo 500 billboardi, na kterych Jiii
Kajinek, na dozivoti odsouzeny vrah, propaguje jednotlivda radia Kiss. Thned
po vyvéSeni byly prohldSeny bud’ za dokonaly reklamni tah, nebo za nevhodné
propagovani radia. Arbitrazni komise Rady pro reklamu na mimofddném zasedéni
vétsinou hlast prohlasila reklamu s Jifim Kajinkem za neetickou a navrhla jeji okamzité
pozastaveni. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice tato reklama pohorSovala zeny nad 40 let
a to az v 99 procentech. Nejlépe kampan naopak vnimali muzi mezi 25 — 39 lety, ktefi ji
chépali jako recesi. Jifi Kajinek za propijceni svého portrétu na billboardy ziskal
nekolik desitek tisic korun. A 1 dnes, o Sest let pozdéji si tento billboard vybavi velka

vétsina lidi.

e Vysypeme mezi Vas 100 000

Asi 7adna akce pofadana radiem Kiss Jizni Cechy neni spojena s tak negativni
publicitou jako akce nazvana ,,Vysypeme mezi Véas 100 000%“. Konala se 7. dubna 2009
a jejim ucelem bylo pozvat na namésti Premysla Otakara II. v Ceskych Bud&jovicich

co nejvice lidi a tim padem oslovit popft. 1 nové posluchace. AvSak celd akce nedopadla
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dobfe. Na dav lidi bylo zhasi¢ské plosiny vysypano 100000 korun
Vv padesatikorunovych poukdzkach, které si lidé mohli poté vymeénit za hotovost. Béhem
hazeni poukézek se shlukl velky dav lidi, ktery se zacal premistovat z mista na misto,
ve snaze chytit co nejvice poukazek. V tomto davu bylo zranéno 24 lidi, ztoho
22 tucastnikli muselo byt pfevezeno do nemocnice. Jedna divka ve véku 11 let byla
zranéna velmi vazné a jeji stav si vyzadal hospitalizaci na jednotce intenzivni péce.
Dalsi $patna zprava byla obsazena ve vékovém spektru zranénych lidi. Jedenact z nich

bylo mladSich osmnacti let a dokonce dvé déti ve véku deviti let.

Ihned po ukonceni akce bylo zahdjeno vysetfovani. Policie se okamzité zaméfila
na organizatory akce a zkoumala, zda zajistili dostate¢nou bezpecnost, informovali
slozky zachranné sluzby a snaZila se zjistit, na & strané byla chyba. Ceskobudgjovicka
zachrannd sluzba vydala prohldSeni, Zze o této pofadané akci ani nevédéla, to vSak
nebylo mozné, protoze existoval dikaz o tom, Ze radio podniklo veskera bezpecnostni
opatieni. VySetfovani se nakonec uzavielo s tim, ze nebyla prokdzana vina na zadné
strané a hlavnim duasledkem této nehody byl vznikly dav, ve kterém se nedalo

pohybovat.

V té dobé &elilo radio Kiss Jizni Cechy velké varce kritiky. Zaroveti ale byli taci,
ktefi uznavali vinu na strané¢ ucastnikli, ktefi na takovou akci vzali velmi malé déti
a vrhli se s nimi do davu. Radio Kiss Jizni Cechy v té dob& bylo ve viech novinach,
on-line zpravodajstvich a heslo 1 Spatna reklama je dobrd reklama se z nemalé casti

vyplnilo.
Jak se budete moci v mé diplomové praci pozdgji docist, stale hodné lidi ma tuto
akci spojenou s radiem Kiss Jizni Cechy. Zejména se jedna o lidi, kteii toto radio

neposlouchaji. Tim padem se zde negativni publicita promita ve velké mife.

Od t¢é doby je jist¢ vedeni radia o mnoho opatrnéjsi a zvazuje pii pldnovani akci

vSechna pro a proti.
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5.3. Propagace radia Kiss Jizni Cechy

Vsechna radia Kiss dbaji na rozvinuty propagacni plan. Ale vzhledem k tomu, Ze se
jednotliva radia staraji sama o svou vlastni propagaci, tak mezi nimi miize byt velky

rozdil, co do kvality, tak i intenzity.

Radio Kiss Jizni Cechy, bylo na svém propagaénim vrcholu okolo roku 2006. Mélo
skvéle fungujici propagacni tym v Cele spromo managerem. Brigadné¢ byly
zaméstnavany tzv. Kisspatrolky, tedy okolo deseti hostesek, které jezdily na jednotlivé
akce nebo byly pfimo najimény obchodnimi klienty radia na rozdavani letdkl, pomoc
pti détskych dnech, asistenci na pfedvadécich akcich atd. Radio téz vlastnilo spoustu
propagacnich pfedmétii jako propisky, samolepky, balonky, kli¢enky a rizné hry. Dbalo
se na aktualni polepy auta, byly vyrobené velké i malé plachty s logem a frekvencemi
radia, které mohly byt rozvéSeny na riznych akcich a diskotékach. V té dobé bylo radio
Kiss Jizni Cechy neustale v ulicich, na plakatech a billboardech. Aviak zménou feditele
radia a téz kvili dasledkim hospodaiské krize se za¢alo uplatiiovat spiSe heslo — pokud
jsme radio, nepotiebujeme reklamu. Byla zruSena pozice promo managera a jeho
¢innost se pfenesla na ostatni zaméstnance, zejména na feditele radia. Je velkym
piekvapenim, Ze i pies stagnujici programovy plan, poslechovost radia Kiss Jizni Cechy
neustale rostla. MiZzeme si to vysvétlit hlavné zlepSenym propagovanim radia ptimo
Vv éteru a téz v poslednim roce ¢innosti facebooku, na kterém probiha promovani kazdou
chvili. Nicméné jak se ve vSech marketingovych knihdch mizeme docist, jen malo
firem funguje bez spravné propagace a marketingového planu. V soucasné dobé se
vedeni radia op€t meéni a s nim 1 chapani propagacnich akci se znovu uvazuje o zavedeni
postu promo managera. TéZ by mé¢l byt obnoven cely tym tzv. Kisspatrolek. Nékolikrat
do mésice by se méla dévcata objevit v ulicich a znovu pfipominat existenci radia Kiss

Jizni Cechy.
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5.3.1. Hlavni cile propagace na pristi Skolni rok

Mezi hlavni cile propagace pro pfisti Skolni rok patii:

e udrzeni si soucasné¢ho poctu posluchaci a neustale usilovat o nové posluchace,
e obnova techniky,

e obnova vozového parku,

¢ mit kazdy mésic minimalné jednu venkovni akci,

e zamc¢fit se na propagacni prostiedky a lepsi organizaci propagovani radia.

5.4. Rozpocet

Bohuzel se mi nepodaftilo sehnat informaci o vysi rozpoctu pro jednotlivé roky. Tuto
Castku si chce vedeni spolecnosti ponechat jako interni. Bylo mi vSak sdé€leno,
ze rozpocet se vytvari zpusobem, kdy se na konci kalendainiho roku sectou pevné
naklady, se kterymi se do budoucna pocita a které se kazdorocné opakuji a k nim se na
druhou stranu stanovi ocekdvané vynosy. V idedlnim ptipadé by meély vynosy
pfevySovat naklady a tim pddem by se mélo rddio samofinancovat. Kazdé radio ma tedy
stanoven meésicni plan plnéni, ktery utvaii 1 celkovy ro¢ni plan radia. V minulém roce
(2009), vsak obchodni oddé€leni tento plan nesplnilo a pifeslo se k takovym opatienim,
jako bylo snizeni plati zaméstnanci o 5 %, pozastaveni vSech nakupll a zaroven

neinvestovani do propagace radia.

Mésicné je na propagaci radia vyhrazeno 30 000 K¢. To by mohl byt dobry zaklad
pro nakup tolik chybéjicich propagacnich prostfedkil, avSak tyto penize jsou nejcastéji
pouzivany napt. na doplnéni obchodniho planu, na vyplaty zaméstnanct, ¢i k nakupu
zrovna potitebné techniky. Od zacatku 1éta 2010 je sestaven zcela novy obchodni tym

a je na ném, zda bude natolik vykonny, aby mohl dosahovat kladnych vysledk.
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5.5. Zhodnoceni vyzkumu

Kromé pozorovani a dotazovani uvnitf radia Kiss Jizni Cechy jsem do své
diplomové prace pouzila také formu dotazovani a to jak u posluchacii radia, tak téz
u téch, ktefi radio viibec neposlouchaji. SnaZila jsem se pfijit na to, jak radio Kiss Jizni
Cechy vnimaji. Jestli si dokaZzou zapamatovat sdéleni, které jim radio formou propagace
davalo a jak vlibec vnimaji publicitu radia. Zdali si vzpomenou na akce a soutéze, které
samo vedeni radia oznacilo za velmi pozitivni a jestli si také vybavi negativni publicitu
spojenou, u radia Kiss Jizni Cechy, zejména s venkovni akci ,,Vysypeme mezi Vas

100 000*. Dotazniky byly rozdany v Jihoceském kraji ndhodnym osobam okolo 25 let.

1) Pohlavi respondenti
Celkem jsem oslovila 100 respondentt. Z toho 53 zen a 47 muzu.

Obrazek 1. Pohlavi respondentii
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Zdroj: vlastni Setfeni
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2) Vék respondenti

V¢ek respondentli jsem do stupnice stanovila podle cilové skupiny radia Kiss Jizni
Cechy. Jak jsem ze Setfeni zjistila, cilova skupina se pohybuje v rozmezi od 12 do 39 let
a nejsilngjsi skupinou jsou posluchacéi mezi 20 az 29 lety. Kvili tomu jsem se snazila
dotaznik rozdat hlavné lidem v tomto v€kovém rozmezi. Osloveno bylo 14 %
respondenttt ve véku 12 — 19 let, 61 % respondenti ve veéku 20 — 29 let, 14 %

respondentt ve véku 30 — 39 let a 11% z nich bylo respondenti ve véku 40 let a vice.

Obrazek 8: Vek respondenti
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Zdroj: vlastni Setfeni

3) Nejvyssi stupen dosaZeného vzdélani

Na obrazku ¢. 9 miizeme vidét, Ze respondentim se zakladnim vzdélanim bylo 12 %,
se stfedoSkolskym vzd€lanim bez maturity 7 %, se stfedoSkolskym vzdélanim

s maturitou 40 % a s vysokoskolskym vzdélanim 41 % respondentti.
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Obrazek 9: Nejvyssi stupen dosazeného vzdeélani
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Zdroj: Vlastni Setfeni

4) Znate radio Kiss Jizni Cechy?

Pouze jeden z oslovenych respondentti odpovédél zaporné na otazku znate radio Kiss

Jizni Cechy, v tom piipadé jiz dale nemusel vypliiovat dotaznik.

Obrazek 10: Znalost radia Kiss Jizni Cechy
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Zdroj: vlastni Setfeni
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5) Poslouchate radio Kiss Jizni Cechy?

Dalsi otazka na respondenty se tykala toho, zda viibec radio Kiss Jizni Cechy

poslouchaji. Méli na vybér ze tii odpovédi: ano, obcas, ne. Mezi muzi zaskrtlo odpoved’

ano 43, 48 % ze vSech muzu, ktefi vyplnovali dotaznik. Stejny vysledek ma i odpoveéd’

ob&as. A 13, 04 % muzi radio Kiss Jizni Cechy viibec neposloucha. U Zen odpovédélo

kladné 28, 30 %. Nadpolovicni vétSina Zen (54, 72 %) zaskrtla odpovéd’, Ze poslouchaji

jen obcas a 16, 98 % z dotazanych Zen neposloucha radio Kiss Jizni Cechy vibec.

Miuzeme si vSimnout, Ze nejcastéj$i odpoveédi jak u muzi, tak i u Zen, byla odpoveéd’ -

obcas posloucham.

Obrdzek 11: Poslechovost radia Kiss Jizni Cechy
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6) Jaky druh muziky miiZete na radiu Kiss Jizni Cechy sly$et?

Radio Kiss Jizni Cechy chce na lidi pasobit jako radio, které hraje piedev§im
popovou a taneéni muziku. V riznych specializovanych poradech a téz v pisni¢kach
na prani mizou posluchaci slyset hip hop / RnB nebo reggae. Co se tyce rocku, tak ten
se snazi co nejvice eliminovat. Je to dano tim, Ze vSechna konkurencni radia hraji rock
ve velké mife a tak se chce radio Kiss Jizni Cechy od nich odliit. Pouze pokud by
vznikla velka rockovd novinka, kterd by byla hitem, tak by ji programovy feditel
do vysilani nasadil. Radio si totiz zase nesmi odporovat ve svém heslu, které zni: ,,Cislo

jedna s nejvétsimi hity®.

V dotazniku mohli respondenti zaskrtnout vice odpovédi. Méli nabidku pop, tanecni
muzika, hip hop / RnB, reggae, rock, dechovka, vazna muzika a jind. Z vyzkumu
vyplyvé, ze mnoho respondentil vi, co se na radiu Kiss Jizni Cechy doopravdy hraje.
83, 8 % zaskrtlo pop, 81, 8 % tanecni muziku, 46, 5 % hip hop / RnB a 13, 1 % reggae.
Nicméné se zde projevil rozdil mezi poslucha¢i a témi, ktefi radio Kiss Jizni Cechy
neposlouchaji. Vétsina posluchacti nezaSkrtla moznost rock, kdezto mnoho lidi, ktefi

radio neposlouchaji, tuto moznost vybralo.

Obrdzek 12: Styl muziky na radiu Kiss Jizni Cechy
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Zdroj: vlastni Setfeni
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7) Co Vas napadne, kdyZ se Fekne radio Kiss Jizni Cechy?

Diky této otazce jsem chtéla zjistit, co si jednotlivi respondenti vybavi pod nazvem
radio Kiss Jizni Cechy. Odpovédi byly rtiznorodé a do grafu jsem vybrala deset
nejcasteéjSich. Na prvnim misté se umistili moderatofi. Respondenti vétSinou napsali
jednotliva jména moderatort a tato odpovéd’ se vyskytla ve 20, 2 procentech. 19, 2 %
dotdzanych odpovédélo dobra muzika, 13, 1 % skvéld muzika, Ctvrtou nejcastéjsi
odpovédi s 10, 1 procentem bylo rddio pro mladé, 8, 1 % respondentii odpovédélo
jihoc¢eské radio, ale se stejnym vysledkem se objevila i odpovéd’ nevim a to vzdy u téch,
ktefi radio neposlouchaji. Déle 7, 1 % dotdzanych napsalo zabavu, 4, 1 % Bonzéka,
4, 1 % pohodu, kterou pii poslechu radia citi a do deseti nejcastéjSich odpovéedi
se s 3, 1 procentem dostala i tane¢ni muzika. Mezi dalSimi odpovéd'mi bylo
napt. pisni¢ky na ptani, Double party, hudebni radio, Holkov, Vysypeme mezi Vas
100 000, komerce, moderni radio, radio se starSimi hity, az pftili§ tanecni muziky.

Vétsinou tyto odpovedi zaznély pouze jednou.

Obrdzek 13: Asociace k radiu Kiss Jizni Cechy
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Zdroj: vlastni Setfeni
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8) DokaZete si vybavit logo radia Kiss Jizni Cechy? Pokud ano,

jaké barvy jsou pouzity?
V otadzce Cislo osm jsem se respondentt ptala na to, zda si vybavi logo radia a pokud

ano, jaké barvy jsou podle nich na ném pouzity. Je vybornym vysledkem, ze 81, 8 %

vSech dotdzanych si na logo vzpomnéli a pouze 18, 2 % odpovedélo zaporné.

Obrazek 14: Znalost loga rddia Kiss Jizni Cechy
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Zdroj: vlastni Setfeni

Pokud respondenti odpoveédéli v dotazniku, ze si dokdzou vybavit logo radia,
byli jesté vyzvani k tomu, aby se pokusili napsat, z jakych barev je logo slozeno.
Kazdou jejich odpovéd mizeme povazovat za spravnou. Oficiadlné je pouzita Cervena,
¢ernd a bila barva. Tuto moznost zvolilo 32, 1 % respondenti. Nicmén¢ od zalozeni
radia az po rok 2009 se pouzivala loga s Cervenou, Cernou a zlutou barvou. Takto
odpovédélo 25, 9 %. Prevazujici barvy na logu a 1 téZ na webovych strankach jsou
cervena a Cernd a praveé nejvice odpovédi 39, 5 % bylo na tuto barevnou kombinaci.

2, 5 % respondentti odpovédelo, Ze na logu je barva ¢ervena.
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Obrdzek 15: Barevné slozeni loga radia Kiss Jizni Cechy
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Zdroj: vlastni Setfeni

9) Vidél/a jste nékdy billboard radia Kiss Jizni Cechy? Pokud ano,

vzpomenete si, jak vypadal?

Do dotazniku jsem také dala otazku, zda respondenti nekdy vidéli billboard radia
Kiss Jizni Cechy a pokud odpovédéli kladng, byli vyzvani k tomu, aby dané billboard
popsali. Ze vSech dotdzanych odpovédelo 64, 6 %, ze billboard radia vidé€li a 35, 4 %

odpovédélo zaporné.

Obrdzek 16: Vidél/a jste nékdy billboard radia Kiss Jizni Cechy?

M ano

Zdroj: vlastni Setfeni
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Zajimalo mne piedevsim, ktery konkrétni billboard si respondenti vybavi. Nejvice
Z nich, tedy 51, 6 % si vybavilo nejnovéjsi logo se vSemi moderatory. To bylo sice
v Cervenci roku 2010 sundano, ale nyni se s nim mohou setkat na reklamnich lavickach
v Ceskych Budgjovicich. 17, 2 % dotazovanych si vzpomnélo na billboard, na némz
bylo pouzito pouze logo a frekvence radia. 10, 9 % respondentl si vybavilo loga,
na kterych byl vyfocen moderdtor Roman And¢l s penézi. Tento billboard byl pouzit
na propagaci venkovni akce nazvané ,,Vysypeme mezi Vas 100 000.“ Byl vyvéSen jen
velmi kratce pied akci, ale lidé si ho nejspiSe zapamatovali také proto, Ze v souvislosti
s riznymi ¢lanky, které se napsaly o této akci, se praveé tento billboard Casto objevoval
jako pftislusna fotodokumentace. 6, 3% respondentii popsalo billboard s divkou
se sluchatky, ktery je pofdd vidét na mnoha mistech jako staly billboard. 3, 1 %
si vzpomnélo na billboard s Jifim Kajinkem a 12, 5 % lidi sice uvedlo, Ze si vzpominaji

na n¢jaky billboard, ale jak piesn¢ vypadal, si nevybavi.

Obrdzek 17: Popis billboardii radia Kiss Jizni Cechy
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Zdroj: vlastni Setfeni
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10) Navstivil/a jste nékdy webové stranky radia Kiss Jizni Cechy?

Pokud ano, byl/a jste s nimi spokojena?

V dal8i otdzce jsem chtéla zjistit, kolik procent respondentii navstivilo webové
stranky radia Kiss Jizni Cechy. 56, 6 % dotazanych odpovédélo, Ze na stranky radia
zavitalo. 43, 4 % odpovédélo zaporné. VétsSinou se jednalo o ty, ktefi rddio Kiss Jizni

Cechy neposlouchaji, nebo o vékovou skupinu nad 30 let.

Obrazek 18: Navstévnost webovych stranek
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V ptipadé, Ze respondenti odpovedéli, Zze navstivili webové stranky, byli odkézani
na dalsi otazku, zda s nimi byli spokojeni. 94, 4 % odpovédélo kladné a 3,6 % z nich
méla k webovych strankdm vyhrady. Uvedli divody jako pteplacanost blikajicich

reklam, slozité nachazeni informaci a neaktualni informace.

Obrazek 19: Spokojenost s webovymi strankami
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Zdroj: vlastni Setfeni
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11) Vzpomenete si na nékterou soutéz poradanou radiem Kiss Jizni

Cechy? Pokud ano, kterou si konkrétné vybavite?

U této otazky odpovédelo 60, 6 % respondenti kladné. 39, 4 % si na Zadnou soutéz

potadanou radiem Kiss Jizni Cechy nevzpomn¢lo.

Obrdazek 20: Znalost soutézi na radiu Kiss Jizni Cechy
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Zdroj: vlastni Setfeni

Kdybychom se konkrétné méli podivat, na které soutéze si respondenti vzpominaji,
tak 31, 7 % napsalo, Ze si vybavuji soutéZ Za 3 songy k mofi. Druhou nejcastéjsi
odpovédi a to hned v 15 procentech, byla soutéz, Vysypeme mezi Vas 100 000. 13, 3 %
si vybavilo soutéz, ktera probihala leto$ni 1éto, jmenovala se Pustime Vas k vodé. 10 %
dotazovanych napsalo soutéz Kiss Kiss, pii které museli po zvednuti telefonu fict prave
tato dve slova a déle si 10 % z nich vzpomnélo na soutéze o listky na riizné koncerty.
5 % respondentl si vzpomnélo na Tajemny zvuk a 3, 3 % na soutéZ o mobilni
telefony, na Snidani s radiem Kiss Jizni Cechy, na Vikend sni, ve kterém mohli vyhrat
vikend v luxusnim hotelu pro dvé osoby a taktéz 3, 3 % respondentl si nevzpomnélo
na zadnou konkrétni soutéz. Po jedné odpovédi méli soutéze jako soutéz o let balonem,

Mikulas z radia ¢i soutéZ s o¢ni klinikou.
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Obrdazek 21: Konkrétni soutéze na radiu Kiss Jizni Cechy
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Zdroj: vlastni Setfeni

12) Vybavite si néjakou venkovni akci poradanou radiem Kiss Jizni

Cechy? Pokud ano, ktera to konkrétné byla?

Dale mé& zajimalo, zda si jednotlivi respondenti pamatuji n€kterou z venkovnich akci
poiadanych radiem Kiss Jizni Cechy. Kladné odpovédéla opét nadpoloviéni vétsina, a to

53, 5 %. Zaporn¢ tentokrat odpovédelo 46, 5 % dotazanych.

Obrazek 22: Znalost venkovnich akci radia Kiss Jizni Cechy
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Zdroj: vlastni Setfeni
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Opét se muzeme podivat na to, které konkrétni venkovni akce si respondenti
vybavuji. Nejveétsi ¢ast tedy 43, 4 % odpoveédélo, ze si pamatuje Louceni s létem
na Holkové. Jak uz jsem rozebirala v publicité radia Kiss Jizni Cechy, tato akce je mezi
posluchadi, ale i témi, kteii radio Kiss Jizni Cechy neposlouchaji, brana velmi pozitivng.
Povedla se ve vSech smérech a tim padem zlstala v podvédomi. Hned na druhém misté
je venkovni akce, kterd je naopak spojena s negativni publicitou, a to venkovni akce
nazvana Vysypeme mezi Vas 100 000. Na ni si vzpomnélo 22, 6 % z dotazovanych.
Dale se v 18, 9 % objevovala odpovéd’ Kissparty live, coz je nejcastéjsi venkovni akce,
kterou radio Kiss Jizni Cechy pofada a jeji Getnost se ma neustale zvySovat. 3,8 %
respondentti odpovédélo, ze si vzpominaji na Détsky den sradiem, na slavnosti
Pivovaru Platan, na finale soutéZze Za 3 songy k mofi, které se roku 2008 konalo
v Ceskych Budéjovicich a téZ si vzpominaji na akci z &erva roku 2010 a to na Jukeboxy

na kolech.

Obrdzek 23: Konkrétni venkovni akce porddané radiem Kiss Jizni Cechy

0 H Holkov - Louceni s létem
3,8% 3,8%
3,8%

38% H Vysypeme mezi Vas 100 000

M Kissparty Live

H Détsky den

i M Slavnosti Pivovaru Platan
M Finale soutéZe za 3 songy
k mofri

M Jukeboxy na kolech

Zdroj: vlastni Setfeni
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13) Zucastnil/a jste se nékdy soutéZe nebo venkovni akce poradané

radiem Kiss Jizni Cechy? Ktera to byla?

Prevazna vétSina respondentii se konkrétnich soutézi nebo venkovnich akci

nezucastnila. Zaporné odpovédélo 72, 7 % a kladné€ pouze 27, 3 % respondent.

Obrdzek 24: Ucast pFi soutézich a na venkovnich akcich radia Kiss Jizni Cechy

M ano

H ne

Zdroj: vlastni Setfeni

Z téch co odpovedéli kladn€ na otazku, jestli se nekdy ucastnili néjaké soutéze

¢i venkovni akce napsalo 44, 4 %, Ze byli na Louceni s létem v Holkové. 18, 5 %

se zucastnilo akce Vysypeme mezi Vas 100 000 a 14, 8 % respondentli bylo na nékteré

z Kissparty Live. Dalsi vysledky mizete vidét na obrazku €. 25.

Obrdzek 25: Ucast v konkrétnich soutéZich a venkovnich akcich rddia Kiss Jizni Cechy
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14) Je pro Vis akce poradana radiem Kiss Jizni Cechy zarukou
kvality?

V ptedposledni otazce v dotazniku, jsem se respondentd ptala, zda je pro n¢ akce
potadana radiem Kiss Jizni Cechy zarukou kvality. 64, 6 % z nich odpovédélo kladng,
10, 1 % zaporné. Nejcastéji to odiivodnovali tim, ze bud’ se zucastnili akce Vysypeme
mezi Vas 100 000 nebo nebyli spokojeni s tim, Ze na akce poradané radiem Kiss Jizni
Cechy chodi velmi mladi lidé. 25, 3 % dotazovanych odpovédélo, Ze nevi, protoze

nikdy na zadné akci osobné nebyli, tim padem kvalitu nemohou posoudit.

Obrdzek 26: Kvalita akct poradanych radiem Kiss Jizni Cechy
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Zdroj: vlastni Setfeni
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15) Ktera dalsi radia poslouchate?

Posledni otazka v dotazniku se tyka poslechu dalSich radii. Respondenti mohli napsat
libovolny pocet radii. Z vysledkt nakonec vyplynulo, Ze ze vSech 99 respondent, ktefi
dotaznik vyplnili 58, 6 % znich poslouchd Evropu 2, druhé nejvy$si procento
posluchact tedy 42, 4 % ziskalo Hitradio Faktor. Radio Impuls posloucha 26, 3 %,
Frekvenci jedna 20, 2 %, jihoCeské radio Rock Radio Gold posloucha 17, 2 % ze vSech
dotdzanych, Radio Beat 10, 1 %, Blanik 9, 1 %, Cesk}'/ rozhlas 7, 1 %, Fm Plus 6, 1 %,
stejné procento poslouchd 1 Fajn Radio, 3, 1 % respondentll posloucha internetové

Dance Radio a po jednom procentu ziskalo radio BBC a RockZone.

Tyto vysledky jsou velmi podobné tém, se kterymi radio Kiss Jizni Cechy pogita.

Rozhodné nejvétsim konkurentem je Evropa 2 a poté na jihu Cech Hitradio Faktor.

Obrazek 27: Poslechovost ostatnich radit

3,1% 1,0%
0,
6,1%__ 6,1% O\ 1o% M Evropa 2

7,1% M Hitradio Faktor

H Impuls

M Frekvence 1

B Rock Radio Gold
i Radio Beat

M Blanik

i Cesky rozhlas

d FM Plus

H Fajn Radio

i Dance Radio

i BBC

Ld RockZone

Zdroj: vlastni Setfeni
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6. Synteticka ¢ast — diskuse a navrhy na zlepSeni

Jak jsme se mohli z charakteristiky podniku a téz analytické ¢asti mé diplomové
prace dozvédét, radio Kiss Jizni Cechy bezesporu patfi mezi rostouci a neustale
se vyvijejici spole¢nost na jihu Cech. Za nejvétsi klad ve vyvoji této spolecnosti se da
povazovat stale vétsi poslechovost a zejména dobry smér k tomu, aby se toto radio stalo

nejposlouchanéj$im soukromym radiem v jiznich Cechach.

Pokud bych méla dale zacit vyjmenovavat klady tohoto radia, tak jako jedno
Z prvnich je dobré zminit piisobeni na cilovou skupinu. Radio déla vSe pro to, aby
vypadalo mladistvé, energicky, hrdlo songy, které¢ mladi lidé ve vétSin€é vyzaduji
a hlavné, aby putsobilo jako jejich dobry kamarad. Diky tomu, Ze spravné analyzovalo
chovani cilovych posluchact, tak se k nému radi vraceji, nepiepinaji a neladi dalsi

stanici, naopak s nim stravi vétSinu dne.

Dalsim velkym kladem je cela obalova grafika radia Kiss Jizni Cechy. Da se pod
timto pojmem rozumét mnohé. Patii sem zvuk jingld (vyplni mezi songy), zpisob
promovani budoucich akci, loga, billboardy, webové stranky a celé Skéla dalSich véci,

které vytvari image radia.

Z mého dotazniku vyplynulo, ze 81, 8 % respondentti vi, jak vypada logo radia Kiss
Jizni Cechy. Naprosta vétsina z nich také védéla, Ze je na ném Cerna a Gervend barva,
coz jsou dvé zdkladni barvy, které jsou na logu pouzity. Dalsi z nich tyto barvy jesté
roz8ifili o bilou, kterd je soucasti nejnovéjSiho designu loga a nékteti si vzpomnéli
na Zlutou barvu, ktera byla na logu od zaloZeni radia Kiss Jizni Cechy. V teorii se ¢asto
piSe o tom, Ze nejdilezitéjsi je, aby zdkaznik identifikoval znacku a alesponn z mého
dotazniku vyplynulo, Ze mnou dotazovani lidé dobie védi, co je to radio Kiss Jizni

Cechy a jakymi barvami se vyznaéuje.
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Jak jsem mobhla zjistit, také obnova tzv. jingli je v radiu Kiss Jizni Cechy na prvnim
misté. Radio se stale snazi, aby mélo novy a moderni zvuk. Aby se jednotlivé predély

neoposlouchaly a aby neznély rusive.

Co se ty&e billboardd, tak poslednim billboardem, ktery byl vidén v jiznich Cechach
v ¢ervnu roku 2010, byl billboard se vSemi moderatory radia. Vzpomnélo si na néj
51, 6 % ze vSech dotazanych, ktefi odpovédéli, ze nékdy néjaky billboard radia vidéli.
Nicméné na tomto billboardu by se par chyb naslo, jako chybéji frekvence radia a barva
billboardu, kterd ve vysledku ptisobila pftili§ Sed€. Piesto tento billboard rozhodné splnil

aspoil svou pripominajici funkei.

Z dotazniku také vyplynulo, Ze lidé dobie védi, co si maji pod radiem Kiss Jizni
Cechy predstavit. V&di, Ze je to radio s mladymi moderéatory, dobrou muzikou, Ze je
to jihoCeské radio, radio, které se snazi $itfit pohodu a zabavu. Ze vSech dotaznikt
zaznély jen dvé¢ negativni véci a to, Ze toto radio hraje pfili§ tane¢ni muziky, nebo ze je
az moc komercni. AvSak to byli pouze dva z dotazovanych, tim padem mulzeme

usoudit, ze radio Kiss Jizni Cechy na lidi pisobi pozitivng.

Pokud bych méla vybrat soutéZe nebo akce, které si lidé podle dotazniku nejvice
zapamatovali, tak je to urcit€ Louceni s létem na letnim parketu v Holkové, téz soutéz
za Tti songy k mofti/ do Alp a pozadu nezlstala ani venkovni akce s ndzvem Vysypeme
mezi Vas 100 000. Holkov je jist¢ vzpominan kvuli tomu, Ze je to nejvétsi venkovni
akce, kterou kdy radio Kiss Jizni Cechy potadalo. P¥isel tam rekordni pocet lidi a da se
fict, Ze tato akce byla vyborné zorganizovand. Pro publicitu radia rozhodné pfinosna.
SoutéZe za 3 songy k mofi/ do Alp se téz zicCastnila spousta lidi. Opakuje se jiz tii roky

kazdé 1éto a kaZzdou zimu, a proto si na ni posluchaci dobfe vzpominaji.

Pti hodnoceni venkovni akce Vysypeme mezi Vas 100 000 se musime zaméfit spise

vvvvvv

Tyden po této nehodg, Celilo radio Kiss Jizni Cechy tlaku médii, lidi a zejména

ucastnikli. Faktem také zlstdva, Ze radiu nebylo prokazano provinéni a s timto
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vysledkem se cely pifipad uzaviel. AvSak jest¢ dlouho bude mnoho lidi vzpominat
na radio Kiss Jizni Cechy jako na tu spole¢nost, ktera stala za organizaci této akce.
Radio diky ni neztratilo své stalé posluchace, naopak po této akci je i nadale nabiralo,
ale jist¢ by se mélo vyvarovat do budoucna podobnym akcim, protoze kdyby se

takovato nehoda opakovala jeste jednou, mohl by to byt zacatek velkych problémii.

Mezi zapornou stranku téz muze patfit az moc mlady kmen stalych posluchact.
Nejsilngjsi vékovou skupinou jsou posluchaci mezi 20 — 29 lety a prave jim se program
radia nejvice pfizpisobuje. To mize odradit posluchace starSiho véku, ale téz i ty, kteti

touzi poslouchat spise klidn€jsi muziku.

Radio Kiss Jizni Cechy nema 7adny systém ve sledovani tisp&snosti propagacnich
akci. Nevytvaii dotazniky, kterymi by mohli zjistit, zda byla akce ispé$na a jak byla
mezi lidmi vniména. Posledni rok je pro zpétnou vazbu nejCastéji pouzivan facebook,
avSak na néj jsou piihlaSeni hlavné skalni fanousci, a tak se vedeni radia nedozvi,

jak je to u ob&asnych posluchaci, ale i téch kteti radio neposlouchaji.

A na zavér velkym minusem pro celé radio je pravé neexistujici marketingové
odd¢leni. Jak jsem jiZ v analytické ¢asti psala, béhem poslednich dvou let se propagace
rddia snizila na minimum. Byl zruSen post promo managera, ptestaly se vyuZzivat
radiové hostesky, pocCet venkovnich akci byl také velmi nizky, nevyradbély se Zadné
propagacni prostiedky a postupné se ukoncila i vyroba plakatl a letd€kti podporujici
rizné soutéze. Také se musim zminit o rozpo€tu na propagaci radia. Mési¢né je na ni
vyhrazeno 30 000 K¢, ale skoro nikdy se pravé do propagace neinvestuji. Misto toho

jsou pouzivany na dal$i nutné véci, které radio potiebuje financovat.

MiulzZeme si polozit otdzku, pro¢ se radio, které¢ vzdy vynikalo vybornym
propagacnim planem, stalo za dva roky radiem stagnujicim, tedy co se tyce propagace.
Nejvétsi podil méa na tom jisté celosvétova hospodaiska krize, kterd se dotkla spousty
firem, které si pravé do radia Kiss Jizni Cechy zadavaly reklamu. Tim padem se omezil

pocet klientii a nastalo neplnéni finan¢niho planu obchodniho oddé€leni. A tak se stale
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vvvvv

véci®. CésteCnou vinu také muzeme najit u byvalého feditele radia, ktery postupné
zavadél myslenku, ze radio nepotiebuje reklamu. A tieti davod, ktery sice neni

vvvvvv

radia nepotadaji akce, které by vyvolaly v radiu Kiss Jizni Cechy chut’ k soupefeni.

Pokud bych méla pfistoupit k navrhu na zlepSeni propagace radia, jist¢ bych
na prvnim misté zavedla zpét post promo managera. Mohl by se starat o webové stranky
radia, také obnovit aspont maly tym hostesek, které¢ by mohly klientim poméhat na
firemnich akcich, rozdavat letdky, byt pfitomny na détskych dnech a zaroven
reprezentovat radio Kiss Jizni Cechy i mimo éter. Znovu se zamyslet jaké dalsi
venkovni akce by mohlo radio v soucasné dobé i za soucasné finan¢ni situace potadat,
ale také by mohl pomahat s vymyslenim riiznych soutéZi v éteru radia Kiss Jizni Cechy.
Na starost by mél i celkovou publicitu radia. Sledoval by kladné, ale i zdporné ohlasy.
Vytvaiel by prizkumy mezi posluchaéi. Vymyslel nové propagacni prostiedky. Byl by
zodpovédny za dokumentovani akci a pomahal by utvéfet celkovou image radia. Tim by
byla usnadnéna prace ostatnim zaméstnanciim, na které je v soucasné dob¢ starost o

propagaci prevedena.

Véfim, Ze snovym obchodnim tymem a snovym feditelem radia, se zacne
po financ¢ni strance radiu Kiss Jizni Cechy opét dafit. Diky tomu bude do propagace
tieba vloZeno vice penéz a radio bude moci znovu zacit pracovat na tom, aby nebylo

jenom slyset, ale také vidét.
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7. Zavér

V mé diplomové praci jsem se snazila co nejlépe zmapovat propagaci jak po strance
teoretické, tak 1 po strance analytické. M¢la jsem moznost nahlédnout do Cinnosti
jihoteského soukromého radia Kiss Jizni Cechy. Diky riznym rozhovorim
a pozorovani jsem si mohla po ¢ase udélat jistou predstavu o tom, jak takové médium

funguje a co déla pro propagaci své ¢innosti.

Vzhledem Kk tomu, Ze jsem pro vyzkum pouzila dotazniky, mohla jsem se dozvédét,
jak vnimaji toto radio posluchaci, ale zaroven i ti, ktefi radio neposlouchaji. Také jsem
si mohla ovéfit, jestli to co, si mysli vedeni radia, se shoduje s tim, co vnimaji mnou

osloveni respondenti.

Radio Kiss Jizni Cechy je jisté velmi progresivnim médiem na jihu Cech. Zcela
vitézi u cilové vékové skupiny od 20 do 29 let. Plsobi jako velmi mladé a energické
radio, které ma jasné stanoveny cil — stat se nejposlouchanéjsim soukromym radiem
v jiznich Cechéach. V poslednich dvou letech kviili disledkéim hospodaiské krize piislo
radio Kiss Jizni Cechy o mnoho stalych klientl, tedy zadavateli reklamnich spoti
do vysilani a tim paddem i o znacnou ¢ast svych vynosl. V souc¢asné dobé se zacina
situace pomalu zlepSovat, a proto by snad mohlo v budoucnu radio doladit velky
nedostatek ve svém fungovani. Tim je celkova systematicka propagace radia. Rozhodné
by se radiu Kiss Jizni Cechy vyplatilo zaméstnat osobu, kterd by méla na starost
propagaci, publicitu, pruizkum trhu, tvorbu webovych stranek a mnohé dalsi ukoly,
které musi v soucasné dobé vykonavat zaméstnanci, ktefi by se spiSe potiebovali

soustfedit na svou vlastni pracovni napln.

,,Radio nema budoucnost®. To prohlasil roku 1897 Lord Kelvin, skotsky matematik,
fyzik a predseda Kralovské spolecnosti. Jisté¢ by sva slova vzal zpét, kdyby se ocitl
v roce 2010. Ja osobné pieji, aby tu slibnou budoucnost melo i mnou zkoumané radio

Kiss Jizni Cechy.
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8. Summary

In my thesis | tried to map out the best promotion from both the theoretical and the
analytic perspective. | had a chance to take a look into the activities of private radio
Kiss Jizni Cechy. Thanks to a various interviews and observations | was able to get an

idea about how this medium works and what it does to promote its activities.

Thanks to the use of questionnaires for research, | could learn how this radio
perceive the listeners, but also those who don’t like to listen.

Kiss Jizni Cechy is certainly very progressive media in South Bohemia. Completely
overcomes the target age group 20 to 29 years. It acts as a very young and energetic
radio station that has a clearly stated objective - to become the most listened private

radio in South Bohemia.

Based on my conclusions, it would be beneficial for Kiss South Bohemia to employ a
person, who would be in charge of promotion, publicity, market research, website
creation, and many other tasks that must currently carry workers who should rather

concentrate on their own job description .

Keywords:  promotion
analysis
radio
media
listeners

progressive media
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12. P¥ilohy

Pfiloha 1: Dotaznik

Dotaznik

Jmenuji se Zaneta Andélova a jsem studentkou patého rocniku Ekonomické fakulty
Jihoceské univerzity v Ceskych Budéjovicich obor Ucetnictvi a financni Fizeni podniku.
Chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je soucasti mé diplomové
prace. Dotaznik je zaméreny na propagaci radia Kiss Jizni Cechy. Velice Vam dékuji za
Vas cas.

1) Pohlavi
O muz
O Zena

2) Vék
012 -19 let
020 — 29 let
0 30— 39 let
0 40 let a vice

3) Nejvyssi stupen dosaZzeného vzdélani
0 zékladni
o stiedoskolské bez maturity
O sttedoSkolské s maturitou
o vysokoskolské

4) Znate radio Kiss Jizni Cechy?
Pokud odpovite zaporné, nemusite dotaznik dale vypliovat.
O ano
O ne, nikdy jsem o ném neslysel/a

5) Poslouchate radio Kiss Jizni Cechy?
O ano
O obcCas
O ne



6) Jaky druh muziky miZete na radiu Kiss Jizni Cechy slyet?
Muizete zaskrtnout i vice odpovédi.

O pop o rock

0 tane¢ni hudba o dechovka

0 hip hop/ RnB 0 vazna hudba

O reggae w11 P

7) Co Vas napadne, kdyZ se Fekne radio Kiss Jizni Cechy?

8) Dokazete si vybavit logo radia Kiss Jizni Cechy?
Pokud odpovite kladné, jaké barvy jsou na néem pouzity?
0 ano. Jaké barvy jsou pouzity? ........ccccvviiiiiiiiiiiiiiiaiiainn.
O ne

9) Vidél/a jste nékdy billboard radia Kiss Jizni Cechy?
Pokud odpovite kladné, vzpomenete si, jak vypadal? Co na ném bylo
napsdano/nakresleno?
Oano. Jak vypadal? ...

10) Navstivil/a jste nékdy webové stranky radia Kiss Jizni Cechy?

0O ano
Byl/a jste s nimi spokojen/a?
O ano
One. Pro€? ..o,
o ne

11) Vzpomenete si na nékterou soutéZ poradanou radiem Kiss Jizni Cechy?
Pokud odpovite kladné, na kterou soutéz si konkrétné vzpomenete?
OAN0. N .o

12) Vybavite si na néjakou venkovni akci poFadanou radiem Kiss Jizni Cechy?
Pokud odpovite kladné, na kterou akci si konkrétné vzpomenete?
OAN0. N Lo



13) Zucastnil/a jste se nékdy soutéZe nebo venkovni akce poradané radiem Kiss
Jizni Cechy?
Pokud odpovite kladné, které konkrétni soutéze/akce?

14) Je pro Vas akce poiadana radiem Kiss Jizni Cechy zarukou kvality?
Pokud odpovite zaporne, co Vam nejvice nevyhovuje?
O ano



Piiloha 2: Poslechovost viech rozhlasovych stanic v Ceské republice

Zakladni ukazatele rozhlasovych stanic 1.1.-30.6.2010
% < g % g g g
c5 o ® = 5 O
Populace 12-79 let celkem ge 5.8 °3 2o
25 2% ] 25
s g o8 ©
projekce procenta 1000 % 1000 % 1000 % 1000 %
CELKEM 8921 100,0
Rozhlas celkem 7520 84,3|/5482 61,5|8308 93,1 1867 20,9
CELOPLOSNE ROZHLASOVE STANICE
CRo 1 - Radiozurnal 1198 13,4| 651 73| 639 7,2 143 1,6
CRo 2 - Praha 594 6,7| 329 37| 337 3,8 82 0,9
CRo 3 - Vltava 160 1,8 52 0,6 55 0,6 7 0,1
CRo 6 38 0,4 26 0,3 13 01 2 0,0
Evropa 2 1850 20,7| 911 10,2|1095 12,3 169 1,9
Frekvence 1 1792 20,1| 889 10,0| 873 9,8 228 2,6
Radio Impuls 2007 22,5| 962 10,8| 939 10,5 246 2,8
Programova sit BBC 42 0,5 15 0,2 14 0,2 1 0,0
CRo Radio Wave 13 0,1 5 0,1 7 0,1 0 0,0
CRo D-dur 4 0,0 2 0,0 2 00 1 0,0
CRo Leonardo 15 0,2 5 0,1 4 0,0 1 0,0
CRo Radio Cesko 13 0,2 5 0,1 6 0,1 0 0,0
REGIONALNI STANICE - PRAHA A STREDNi CECHY
Country Radio 388 43| 190 21| 206 2,3 49 0,6
Radio Blanik 940 10,5| 478 54| 506 5,7 118 1,3
Classic FM 20 0,2 8 0,1 9 0,1 1 0,0
CRo Regina 49 0,6 31 0,3 17 0,2 4 0,0
CRo Region (Sttedodesky kraj) 36 0,4 13 0,1 14 0,2 3 0,0
Expresradio 42 0,5 20 0,2 25 0,3 3 0,0
Fajn Radio 167 19| 8 09| 68 0,8 16 0,2
Hey! (Praha) 36 0,4 12 0,1 9 01 3 0,0
Dance Radio 25 0,3 16 0,2 8 0,1 3 0,0
Kiss 98 FM 102 1,1 40 04| 32 04 6 0,1
Kiss Delta 90 1,0 43 0,5 39 04 7 0,1
Radio 1 75 0,8 37 04 52 0,6 9 0,1
Radio Beat 338 3,8 150 1,7 179 2,0 36 0,4
Radio City 157 1,8 83 0,9 68 0,8 20 0,2
Réadio Bonton 119 1,3| 44 05| 29 0,3 7 0,1
Radio Jizera 86 1,0 54 0,6 49 0,6 15 0,2
Oldies Radio 35 0,4 13 0,1 18 0,2 3 0,0
Radio Relax 82 09| 36 04| 45 05 6 0,1
Radio SPIN 42 0,5 21 0,2 33 04 3 0,0
RockZone 105.9 FM 63 0,7 23 0,3 30 0,3 3 0,0
Radio Ethno 9 0,1 4 0,0 1 0,0 0 0,0




REGIONALNI STANICE - JIZNi CECHY

CRo Ceské Budéjovice 145 16| 8 10| 89 1,0 21 0,2
Hitradio Faktor 145 1,6 65 0,7 49 0,5 11 0,1
Kiss Jizni Cechy 141 1,6 73 0,8 76 0,9 17 0,2
Rock Radio JC (Prachefi+Gold) 49 0,5 30 0,3 29 0,3 7 0,1
Radio Orlik 9 0,1 6 0,1 2 0,0 1 0,0
REGIONALNI STANICE - ZAPADNi CECHY

CRo Plzen 194 22| 117 13| 114 13 29 0,3
Hitradio FM Plus 150 1,7 71 08 67 0,7 14 0,2
Kiss Proton 90 1,0 34 04 35 04 5 0,1
Hitradio Dragon 81 0,9 38 04 32 04 8 0,1
Radio Egrensis 85 1,0 42 05 45 0,5 15 0,2
Rock Radio Sumava 74 0,8 32 04 32 04 7 0,1
Radio Samson 13 0,1 5 0,1 3 00 1 0,0
REGIONALNIi STANICE - SEVERNi CECHY

CRo Sever 81 0,9 40 04 41 05 8 0,1
Fajn North Music 137 1,5 59 0,7 89 1,0 9 0,1
Fajn Radio Agara 50 0,6 25 0,3 32 04 6 0,1
Hitradio FM Crystal 41 0,5 24 0,3 27 0,3 6 0,1
Radio Contact Liberec 121 1,4 55 0,6 53 0,6 12 0,1
Hitradio FM (Most/Labe) 31 04 10 0,1 15 0,2 3 0,0
Hey! Cechy 12 0,1 5 0,1 3 0,0 1 0,0
Radio Dobry den (Liberec) 10 0,1 3 00 1 00 0 0,0
Gama Radio (Most) 21 0,2 12 0,1 1 01 1 0,0
REGIONALNI STANICE - VYCHODNi CECHY

CRo Hradec Kralové 77 0,9 38 04 37 04 8 0,1
CRo Pardubice 33 0,4 16 0,2 16 0,2 4 0,0
Hey! Profil 30 0,3 15 0,2 8 0,1 5 0,1
Radio Cerna Hora 277 311 121 14| 112 1.3 21 0,2
Fajn Radio Life 84 0,9 30 0,3 26 0,3 7 0,1
Hitradio Magic 114 1,3 56 0,6 58 0,7 10 0,1
Blanik Vychodni Cechy (dfive Radio OK) 295 33| 158 18| 134 15 44 0,5
REGIONALNI STANICE - JIZNi MORAVA

Hitradio Magic Brno 41 0,5 18 0,2 15 0,2 5 0,1
CRo Brno 263 29| 160 18| 166 1,9 41 0,5
CRo Region (Vysogina) 46 0,5 29 0,3 22 0,2 6 0,1
Hey! (Brno) 69 0,8 40 04 37 04 9 0,1
Hitradio Vysocina 191 2,1 95 11 90 1,0 18 0,2
Kiss Hady 255 29| 122 14| 106 1,2 20 0,2
Kiss Publikum 69 0,8 29 0,3 38 04 6 0,1
Radio Jih 114 1,3 61 0,7 57 0,6 14 0,2
Radio Krokodyl 187 2,1 74 0,8 82 09 18 0,2
Radio Petrov 140 1,6 72 0,8 70 0,8 22 0,3
Radio Proglas 78 0,9 35 04 22 0,2 5 0,1
Free Radio 107 FM 40 04 20 0,2 12 01 3 0,0
Radio Zlin 84 0,9 33 04 23 0,3 7 0,1
Radio Dyje 47 0,5 23 0,3 19 0,2 8 0,1
ROCK MAX 83 0,9 38 04 53 0,6 8 0,1
Radio Jihlava 12 0,1 3 00 2 0,0 0 0,0




REGIONALNI STANICE - SEVERNi MORAVA

Radio Cas 427 48| 219 25| 219 25 52 0,6
CRo Olomouc 95 1,1 43 05| 40 04 10 0,1
CRo Ostrava 104 1,2 59 0,7 53 0,6 12 0,1
Fajn Radio Hity 42 0,5 21 0,2 21 0,2 5 0,1
Hey! (Ostrava) 83 0,9 45 0,5 42 0,5 10 0,1
Hitradio Orion 312 35| 155 1,7 134 15 35 04
Kiss Morava 158 1,8 87 1,0 77 09 13 0,1
Hitradio Apollo 52 0,6 27 0,3 18 0,2 5 0,1
Radio Hana (Skyrock) 155 1,7 62 0,7 49 0,5 16 0,2
Radio Helax 134 1,5 57 0,6 70 0,8 8 0,1
Radio Rubi 119 1,3 53 0,6 40 04 11 0,1
Radio Valassko 10 0,1 3 0,0 3 0,0 2 0,0
Cesky rozhlas obecné 40 0,5 15 0,2 17 0,2 1 0,0
jiné Ceské stanice 59 0,7 23 0,3 34 04 4 0,0
zahrani¢ni stanice 122 1,4 66 0,7 20 0,2 14 0,2
MEDIALNi ZASTOUPENI

Media Master 2418 27,1(1494 16,7 |1672 18,7 384 4,3
MMS 4594 515|2691 30,2|3165 35,5 713 8,0
RRM 4737 53,1|2746 30,8|3392 38,0 752 8,4
Stanice nezastupované 135 1,5 58 0,7 56 0,6 10 0,1
OSTATNi ODVOZENE UKAZATELE

Soukromé celoplodné stanice 4337 48,6 2441 27,4|2906 32,6 643 7,2
Vefejnopravni celoplosné 1697 19,0 976 10,9|1063 11,9 236 2,6
Soukromé lokalni a regionalni 5122 57,4 3033 34,0 (3679 41,2 823 9,2
Vefejnopravni regionalni 1044 11,7| 621 70| 610 6,8 148 1,7
Celoplo$né stanice 5326 59,7 (3239 36,3(3983 44,6 881 9,9
Lokalni a regionalni stanice 5701 63,9|3515 39,4|4289 48,1 970 10,9
Soukromé stanice 6657 74,6 (4510 50,6 |6585 73,8 1466 16,4
Vefejnopravni stanice 2448 2741507 16,9|1689 18,9 385 4,3

Zdroj: Median a Stem/Mark



