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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje jednomu z trendti v moderni marketingové komunikaci — event
marketingu. Tématem prace jsou event marketingové aktivity v konkrétni organizaci. Ob-
jektem zkoumaén{ je regiondlni rozhlasova stanice Radio Cas. Teoretickd G4st se zaméfuje
na vymezeni kli¢ovych pojmi event a event marketing, jejich specifikiim a charakteristice
jednotlivych typt a forem eventi. Déle bude pozornost vénovéana rozhlasovému trhu a me-
toddm méteni poslechovosti rozhlasovych médii a ivodu do problematiky. Obsahem prak-
tické &4sti je event marketing v Radiu Cas a analyza jeho aktivit v této oblasti oblasti. Na z4-
kladé skutecnosti zjisténych kvalitativni obsahovou analyzou budou popsany typy eventd,
které stanice realizuje, a jejich vliv na vysledky poslechovosti. Projektova ¢ast navrhuje re-
alizaci vhodného eventu, ktery 1ze v radiu aplikovat do jeho marketingové strategie.

Kli¢ova slova: event, event marketing, marketingové komunikace, marketingovy mix, ko-

munikaéni mix, rozhlas, ukazatele poslechovosti, marketingovy vyzkum, testovani efekti-

vity komunikace, vyzkumné néstroje, kvalitativni a kvantitativni piistup

ABSTRACT

This thesis deals with one of the modern trends in marketing communication - event marke-
ting. The theme of the thesis is The event marketing activities in a particular organization.
The object of the research is a regional radio station Radio Cas. The theoretical part is fo-
cused on the definition of keywords: event and event marketing, their specifics, characteris-
tics of various types and forms of events. Furthermore, attention will be paid to the radio
market and methods of measurement of radio listening and introduction to the topic.
The practical part examines event marketing activities in the Radio Cas and analysis of its
activities in the field. On the basis of the facts found out by qualitative analysis the types
of events that radio implements will described as well as their influence on the results of the
radio listening research. The project part will propose the implementation of a suitable event
that can be applied on the radio’s marketing strategy.

Keywords: event, event marketing, marketing commuciation, marketing mix, promotional
mix, radio, radio listening index, marketing research, communication efficiency testing, re-

search tools, qualitative and quantitative approach
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UvVoD

Tato diplomova préace se se zabyva jednim z novych trendii v marketingovych komunikacich
— event marketingem. V poslednich letech se stdle zvySuje zdjem o tuto oblast marketingu
a mnoho organizaci voli tento zptusob nejen pro externi, ale také pro interni komunikaci.
VyuzZiti event marketingu miZe byt pro organizace velice piinosné, je vSak dulezité mit
na paméti splnéni dcelu akce, a védét, jak spravné event organizovat a jak jej nasledné vy-
hodnotit. Aby byl event marketing uspé€Sny, musi byt soucasti integrované komunikac¢nf stra-
tegie organizace. Synergie s ostatnimi formami komunikace zvySuje efektivitu a naopak sa-
mostatné jej nelze realizovat. Bez propojeni s komplexni strategii se pak takovy event plné
miji svym tcinkem.

Téma jsem si zvolila, protoze souvisi s mym piedchozim zaméstnanim. Konkrétné se v di-
plomové préaci vénuji event marketingu v komeréni rozhlasové stanici, se kterou jsem spo-
lupracovala nékolik let. Regiondlni moravska stanice, Radio Cas, hojn& vyuZivé riznych
forem event marketingu, a jeho rozmanité podoby realizuje po celém tzemi své plisobnosti.
Cilem mé prace je tedy vyhodnotit, zda aktivity, které radio podnikd, jsou vhodné a pro radio
piinosné z pohledu vysledkl poslechovosti.

V praktické casti z vysledkt poslechovosti nejprve odvodim trZni pozici a porovndm situaci
radia s pfimou konkurenci. Déle provedu obsahovou analyzou eventt, které realizuje Radio
Cas. Zmapuji také rtizné zpiisoby financovani eventl radia a na jejich zdkladé provedu ty-
pologii uZivanych druhti udélosti.

V zavéru praktické ¢asti se pokusim vyhodnotit, zda maji eventy vliv na poslechovost média.
V projektové Casti pak navrhuji zcela novy event, ktery by byl realizovatelny v radiu, a mohl

by se stat soucasti marketingového planu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 EVENT MARKETING

Event marketing jako jeden z néstrojii marketingové komunikace se stdle vice vyuziva v ko-
munikacnich strategiich mnoha komercnich i nekomer¢nich subjekti. Je jednim z novych
trendli moderniho marketingu. Rostouci pozice event marketingu ovliviiuje fada faktort. Z4-
jem o prezentaci formou eventl jisté souvisi s celospolecenskym vyvojem a s aspektem vol-

ného Casu spotiebitelti. Event marketing vyuziva emoci k dosaZeni pfedem stanovenych cilti.

1.1 Definovani pojmu event

S jednou z prvnich definici pro event se miiZzeme setkat v poloviné devadesatych let minu-
1ého stoleti. Slovo event m4 v anglickém slovniku vyznam zézitek, proZitek, udalost nebo
ptithodu. Na zédkladé toho mizZeme event chdpat jako néco specidlniho, tedy zazitek prozi-
vany smysly. (Heskova a Starchon, 2009, s. 42)

Podle Sindlera (2003, s. 20, 21) neni jednoduché pievést anglicky pojem event do jiného
jazyka a kazdy mé o eventu svoji predstavu. Jeho interpretace je tak pomérn¢ komplikovana.
Vychodisko pak nachazi u definice Bruhna (1997) a Indena (1993), ktefi eventem rozumi
zvlastni uddlost nebo zazitek, ktery je vnimany vSemi smyslovymi organy na zvoleném misté
a slouzi jako ndstroj pro firemni komunikaci.

Mezi eventy lze v tomto smyslu lzafadit zejména ty aktivity, které jsou silnym, zpravidla
multimedidlnim zaZitkem, ktery v piijemci vyvola urcité emoce, které ho presveéd¢i ke koupi
produktu nebo podpote myslenky. (Bacuvcik, 2005, s. 92, podle Strelskd, 2003)

Vétsina vyznamovych vysvétleni se shoduje ve dvou aspektech: eventem je chdpan jako
specidlni zvlastni zazitek Ci udalost, kterd je vnimédna smyslovymi orgdny a slouZi ur¢itému
cili organizace, ktera jej poradd. Nelze tedy presné fict, Ze kazdé pfedstaveni je eventem

a kazdy, kdo realizuje eventy, zaroven praktikuje event marketing.

1.2 Definovani pojmu event marketing

Event marketingem se rozumi zinscenovani zazitk(, jakoz i jejich planovani a organizace
v ramci komunikace firmy. Ukolem takovych zaZitki je vyvolani psychickych a emocional-
nich podnéti zprostiedkované na nejriznéjSich akcich s cilem podpofit image firmy
nebo jejich produkti. (Sindler, 2003, s. 20)

Jak uvadi Vysekalova (2014, s. 126) ,,Emoce hraji v nasem Zivoté zdasadni roli a maji rozho-

dujici vyznam v dynamice lidské psychiky a to je urcujici i pro jejich vyuZiti v marketingu.
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Emoce se stavaji hlavnim motorem tispéchu znacky i reklamy. Pri soucasném zahlceni in-
formacemi predstavuji pro nds diileZity faktor pri rozhodovdni. Odbornici z riiznych oborii
si uvedomuyji jejich vliv na rozhodovaci procesy, chovdni a jedndni ¢lovéka i v jeho spotre-
bitelské roli, a vyuZivaji ho.“

Event marketing je tedy forma komunikovaného sdéleni spojena se zvlaStnim proZzitkem.
Kli¢ovym faktorem je, Ze tento zéazitek je vnimanym vice smysly najednou, na rozdil od ji-
nych forem komunikace. Napiiklad printova komunikace (tiSténd média) je vnimani zrakem,
rozhlasovd komunikace je vnimani sluchem, u televize, filmu, internetu jde o audiovizualni
prezentaci. Event marketing je také tizce spjat se sponzoringem napt. pfi kulturnich a spor-
tovnich akcich, virdlnim' a guerilla> marketingem a dal§fmi novymi formami komunikace.
(Heskovd a Starchoti, 2009, s. 42)

O event marketingu Ize tedy fici, Ze jde o korporatni marketingovy proces, ktery jako s no-
sitelem komunika¢niho sdéleni pracuje stzv. events (special events, specidlmi akce),
coZ jsou event marketingové aktivity organizace napliuji a jsou prostiednictvim event mar-

ketingu fizeny. (Bacuvcik, 2005, s. 92, podle Stielska, 2003)

1.3 Charakteristické znaky eventi
Kazdy event charakterizuji urcité znaky:
® vyjimecnost a originalita
e vymezeni v ur¢itém case
e propojeni s konkrétnim mistem konéni
¢ umgéle vytvorend, naplanovand udalost
® mistni pfesah
® gspojeni se silnym emociondlnim proZitkem
e pevny harmonogram (pfiprava, realizace, vyhodnoceni)

e stanoveny rozpocet. (Kotikova a Schwartzhoffova, 2008, s. 9)

! Virdlni marketing nebo také virovy marketing pouZivé internet, komunika¢ni a socidlni
sit¢, média a rizné online formaty k propagaci produkt nebo znacky. Spociva ve vytvoreni
zabavné, poutavé nebo kreativni formy prezentace, kterou si pifjemci budou rychle a snadno
sdilet.

? Guerilla marketingem rozumime nekonvenéni marketingovou kampati, jejimZ cilem je do-
sazeni maximalniho efektu s vyuZitim minimem zdroju.
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1.4 Cile event marketingu
Jak jiz bylo uvedeno vyse, eventy jsou v rdmci korporatni komunikace organizovany s urci-
tym cilem. Bé&Zné podnikatelské plany rozdéluji zédkladni cile na 2 kategorie:

¢ finanéni cile

e astrategické (marketingové) cile.
Finan¢ni cile se orientuji na klasické prodejni ukazatele, jakymi jsou zvySovani obratii, sni-
Zovani ndkladu a dalsi.
Oproti tomu strategické cile tvoii zdklad strategie podniku na urcité obdobi. MiiZeme k nim
prifadit narast trzniho podilu, kvalitu produkti nebo budovani pozice trzniho vidce.
Oproti finan¢nim ciliim, které je pomérné€ jednoduché sledovat a pribézn¢ upravovat dle po-
tteby, u strategickych cili je priibéznd kontrola komplikovangjsi. Cile je totiz mnohdy
mozné hodnotit aZ po ur¢itém obdobi.
Strategické cile tvoii hlavné cile komunika¢ni. Z hlediska event marketingové strategie
je tieba doplnit strategické cile o taktické cile, které jsou zejména kontaktni.
Kritéria pro kontaktni cile jsou:

e celkovy pocet pozvani

celkovy pocet potvrzenych tucasti

e celkovy pocet ucastnik.

e komunikacni cile délime podle:

e délky plisobeni (operativni, taktické, strategické)
e sméru pusobeni (interni, externi)

¢ psychologického ptisobeni (kognitivné a afektové orientované).

Lattenberg (2010, s. 8) zdkladni cile nediferencuje, ale jen vypocitava. Patii k nim:
e poskytovéani novych informaci
® gspojovani lidi
e start nového produktu, znacky
e ocenéni partnert, klientl
e zisk vefejné uvédomeéni a uznani
e pifipominka vyroci nebo znacky, produktu
e vytvoreni vlastni komunity

e zvySovani loajality zamé&stnanct a jejich rodin.
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Dalsi cile event marketingu uvadi ke zvaZzeni Frey (2011, s. 86, 87):

vytvofeni atraktivnéjsi asociace se znaCkou
zména nebo umocnéni image

podpora prodeje

plsobeni popularity celebrit na prode;j
ziskéni prostoru pro propagaci

ziskani prostoru pro sampling (rozdej) vyrobkii nebo jeho predvadéni
prodej vyrobku nebo prodejni smlouvy
prostor pro distribuci letaki

pfeneseni image na troven komunity
budovani vztahil se zdkazniky

ziskavani kontaktl

protikonkurenéni aktivity

prizkum

nabor nebo

dodate¢né ptijmy z obcCerstveni, prondjmu prostor, propagace programu atd.

1.5 Typologie aktivit event marketingu

Aktivity event marketingu lze kategorizovat dle riznych kritérii. MZeme tak rozliSit eventy

podle obsahu, cilovych skupin, konceptu a mista. (Heskov4 a Starchof, 2009, s. 43)

Event marketing je jednim z nejmladSich marketingovych ndstrojl, segmentacnich hledisek

bychom tedy mohli identifikovat zna¢né mnozstvi, zde uvedena typologie je povaZzovina

za zakladni.

PODLE
DOPROVODNEHO
ZAZITK

PODLE
MISTA

Obriazek 1: Zakladni typologie aktivit event marketingu, zdroj: Sindler, 2003
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Podle obsahu:

a)

b)

Pracovné orientované eventy - slouzi zejména k vyméné informaci a zkuSenosti.
Radime sem napf. eventy jako $kolen{ a semindfe zamé&stnance, akciondfe nebo ob-
chodni partnery.

Informativni eventy — cilem je vyména informaci zdbavnou formou, kterd vede
ke zvySeni pozornosti. Hovofime o tzv. infotainmentu (z anglickych slov information
a entertainment = infotainment). MiZe se jednat tfeba o pfedvadéni nového produktu
pomoci multimedidlni show.

Zabavné orientované — hlavni néaplni takovych akci je primarn¢ zabava, ktera
ma vyvolat maximdlni emociondlni proZitek. SlouZzi pfedné k vylepSeni image, lep-
Sich vztaht, vytvareni komunity atd. Do této kategorie patii tfeba koncerty, sportovni

a spolecenské akce.

Podle mista:

a)

b)

Vnitini akce — eventy ,,pod stiechou®, které jsou situovany do budov a zastieSenych
aredlt. K tomuto ucelu mizou slouZit prostory jako hotely, divadla, kulturni domy,
sportovni aredly nebo i netradi¢ni mista jako jsou pamatky, industridlni prostory
apod.

Venkovni akce — eventy ,,open air®, které se konaji na otevieném prostranstvi, nej-
Castéji se jednd o sportovni akce nebo koncerty. Vyhodou je velikost, kterd neni tak
limitujici jako uzaviené prostory a lze tedy akci zorganizovat pro vétsi mnozstvi
ucastnikli, nevyhodou je pak velice diilezity faktor pocasi, ktery miize vyznamné
ovlivnit nejen pribéh akce, ale i celé jeji kondni. Proto se pfi pldnovani eventl
pod otevienou oblohou &asto zdroven planuje tzv. mokra varianta. (Heskova a Star-

chon, 20009, s. 43)

Podle cilové skupiny:

Firemni eventy pro interni cilovou skupinu, kterymi jsou zaméstnanci. SlouZzi
hlavné ke zvySeni loajality a budovéni pfiznivé pracovni atmosféry a prostiedi.
I zde miZeme identifikovat dalsi podskupiny lidi v rdmci firemni organizace podle
ucelu akce.

e pro vSechny zaméstnance vSech pobocek a vSech drovni

® pro zaméstnance vSech pobocek a vymezenych urovni

® pro zaméstnance jedné pobocky a jedné trovné

e pro vybrané tseky vSech pobocek
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e pro vybrané tseky jedné pobocky

® pro vybrané osoby jednoho tseku
® Verejné eventy jsou urceny pro externi cilové skupiny, kam patii nejen zakaznici,
ale i obchodni partnefi, dalsi spolupracovnici, zastupci médii, vefejnost. I tuto sku-

pinu mizZeme blize vymezit podle icelu akce.

Pti potadéani akei Ize sledovat velké mnozZstvi cili podle obsahu akce.
® pro stdvajici koncové zdkazniky
e pro nové zdkazniky
e pro obchodni partnery
® pro potencidlni dealery
e pro dodavatele
® pro top management
e pro kontrolni usek partnerskych organizaci
® pro Sirokou vefejnost

e pro média a sponzory (Lattenberg, 2010, s. 14, 15)

Podle ucelu a formy mtiZzeme déle d€lit cilové skupiny podle nékolika kritérii:
e Podle drovné vztahu ke znacce, produktu, sluzbé nebo firmé
e Podle socio — ekonomickych a demografickych kritérii
e Podle chovani ptijemctu

e Podle emocionalnich kritérii (gindler, 2003, s. 52)

- " \

-
- - /

vybrane osoby

I
' jednoho Useku i \
*  jedné pobocky : jedna pobotka \
: i
b -
Tedir - i
—— .
LemmrEn \' T i
/' e A L k\ .
s % (véechny pobo&ky .\vybrane A
- N ", Vv
i Jedna uroved NG M Nt s
. -
L)

jedna pobocka Y

-
"—-——.—.—.—--"'

Obrazek 2: Vybér eventu podle cilové skupiny, zdroj: Lattenberg, 2010
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Podle konceptu rozdélujeme event marketingové komunikace do péti zakladnich kategorii:

a)

b)

c)

d)

Event marketing vyuzivajici prilezitosti — firma vyuziva pro komunikaci piilezi-
tosti vyroci, oslav nebo vyznamnych udalosti. Jde o ¢asové pevné ohrani¢ené uda-
losti.

Znackovy (produktovy) marketing — tento druh marketingu se zaméfuje k vytvo-
feni a budovani emociondlniho vztahu ptijemce ke znacce nebo produktu.

Imagovy event marketing — image zvoleného mista nebo napln akce takové akce
by méla zcela korespondovat s hodnotami spojenymi se znackou. Imageovy event
marketing vyuziva jiz existujicich akci nebo vhodné prilezitosti uméle vytvaii.
Event marketing vztahujici se ke know-how — v piipadé takového event marke-
tingu je pozornost sméfovana ne k samotného produktu, ale k jedinecné know-how,
kterou firma vlastni. A mize se jednat jak o vyrobek, tako o technologii, kterd je na
trhu jedinec¢na.

Kombinovany event marketing — tento typ kombinuje rizné prvky z vyse uvede-
nych forem. Jedna se o event marketing pfizptisobeny z hlediska mista, ¢asu a pfile-
Zitosti. Mize se jednat tieba o propojeni urcité prilezitosti s komunikaci znacky
firmy, tak aby tento aplikovany marketing korespondoval s danou strategii a syner-

gicky efekt by byl co nejvyssi. (Sindler, 2003, s. 37)

Mimo toto zdkladni ¢lenéni existuji i dalsi kategorizace podle jinych kritérii, napf-.:

Podle poradatelského subjektu
Podle velikosti
Podle délky trvéani atd. (Kotikova a Schwartzhoffov4, 2008, s. 12, 13)

1.6 Event marketing a jeho tiloha v komunika¢nim mixu

Aby byl strategicky event marketing Uspésny, je nutné, aby byl soucdsti komplexni komu-

nikac¢ni strategie firmy. Event marketing se svou povahou fadi mezi komunikacni néstroje,

je tedy nutné, aby jeho role byla jasn¢ stanovena v komunika¢nim marketingovém mixu or-

ganizace. DuleZité je ovSem i jeho propojeni s ostatnimi marketingovymi ndstroji. Zde ho-

voifme o tzv. integrovaném event marketingu. (Sindler, 2003, s. 22)
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Komunika¢ni mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace.
Marketingovy komunikaéni mix je tedy podsystémem mixu marketingového. Ukolem ko-
munika¢niho mixu, tedy optimalnim vyuZivanim rdznych marketingovych néstrojii, by mélo
byt dosazeni firemnich cilt, at’ uz jde o cile finan¢ni nebo strategické.
Soucésti komunika¢niho mixu tvoii osobni a neosobni formy komunikace.
Mezi osobni formy fadime osobni prodej, neosobni formy pak reprezentuji reklama, podpora
prodeje, piimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinace obou forem se pak pro-
mita do prezentace formou vystav a veletrhli. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)
Mezi hlavni divody, které vedou firmy k zapojeni event marketingu do komunika¢ni mixu,
patii:

e event marketing ani vlastné nemuZe existovat samostatné,

e cvent marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci,

¢ komunikaci s vyuZzitim emoci charakterizuji i jiné komunikacni néstroje,

¢ integrovand komunikace snizuje celkové ndklady. (gindler, 2003, s. 23, 24)

1.7 Integrovana marketingova komunikace

V praxi neexistuji kvantitativni kritéria pro urCeni efektivnosti jednotlivych soucasti mixu
pro dané segmenty, a tak je vytvofeni i¢inného komunika¢niho mixu jednim ze stéZejnich
ukolu, které musi manazer marketingu vytesit. Volbu néstrojt pak ovliviiuje mnoho faktora,
z nich k tém zdkladnim se fadi charakter trhu, samotny vyrobek nebo sluzba. Komunika¢ni
mix také musi odpovidat staddiu Zivotniho cyklu a stanovenym finan¢nim zdrojim.
Moderni firemni komunikace jiZ neni jen soucasti marketingového mixu, ale je také prova-
zand s persondlni politikou a dalSimi funkcemi firmy. Jde o provazanost v§ech komunikac-
nich aktivit a vede k vytvofeni komunikace, kterd je ptfizpisobena konkrétni organizaci a je-
jim cilim. Toto pojeti nazyvame integrovanou marketingovou komunikaci.

Integrovand marketingova komunikace pak muze ptinaset pro podnik fadu vyhod, kterymi
muZe byt oslovovani jednotlivych cilovych skupin riznymi zpiisoby nebo vytvareni jasného
positioningu (trzni umisténi) znacky.

Je vSak tieba mit na zfeteli i rizika, kterd integrovand komunikace ptinasi. OhroZenim mutze
byt nekonzistentni komunikace firmy nebo naopak jeji pfiliSna uniformita. (Ptikrylova a Ja-
hodova, 2010, s. 42)

Pro event marketing propojeny s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu zavedl pojem inte-

grovany event marketing W. Kinnebrock. Ten zdroven tento pojem definoval jako vSechny
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prvky moderni komunikace, které pomdhaji vytvaret nebo zprostiedkovat zinscenované z4-
zitky. Jedna se o pfechod od pasivniho marketingového proZitku a cestu od reklamniho mo-

nologu k dialogu se zdkaznikem. (§indler, 2003, s. 24)

Integrovany event marketing zahrnuje nésledujici etapy a a aktivity.
e [Etapy pripravy komunikacni strategie pomoci event marketingu a ptiklad na-
stroju, které jsou v dané etapé vyuZzity.
¢ Pripravné aktivity — informovat o eventu, vzbudit zajem (reklama, direct marketing,
public relations).
¢ Doprovodné aktivity — piimy kontakt s cilovou skupinou (multimedidlni komuni-
kace, interaktivni techniky).

e Nasledné aktivity — vyhodnoceni eventu (direct marketing a public relations).

1.8 Implementace event marketingu do marketingové komunikace

Event marketing je mozZné propojit s riznymi ndstroji marketingové komunikace. Vybér fo-
rem samoziejmée vZdy zavisi na snaze o dosazeni maximadlniho efektu komunikace.

Event marketing a reklama

Jednd se o nejcastéjsi propojeni v komunika¢nim mixu. Tato kombinace nabizi vyznamny
multiplikacni a synergicky efekt. Reklama vétSinou seznamuje s planovanou event marke-

tingovou akci. Dulezité je vhodné nacasovani a vybér optimalniho reklamniho sdéleni.

Event marketing a podpora prodeje

Tento zpisob komunikace se vyuZiva pro taktické cile komunikace. ZaZitek mize byt pii-
mou soucasti prodeje nebo miiZe mit Ucast spotiebitele podobu spotiebitelské soutéze.
Event marketing a direct marketing

Direct marketing je hlavnim néstrojem realizace event marketingu. Pomé&ha budovat osobni
vazby s cilovou skupinou. Formuluje prvni ndzory na produkt, znacku a rozhoduje o ucasti
cilové skupiny na eventu. Proto je nesmirné duleZité planovat jednotné ndstroje direct mar-
ketingu a event marketingu.

Event marketing a public relations

Cilem tohoto propojeni je budovéani dlouhodobych vztahl s vefejnosti. Public relations
se snazi prostfednictvim event marketingovych akci budovat a udrZovat pozitivni image

firmy. Dulezité je vyvareni pozitivnich vztahii nejen s vetfejnosti, ale také se zastupci médii.
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Specifickym piipadem propojeni je kombinovéni event marketingu se sponzoringem piede-
vS§im pii pofadani velkych akcich.

Event marketing a veletrhy a vystavy

Jedna se o velice atraktivni zptisob komunikac¢niho propojeni. Jeho nevyhodou jsou vysoké
finan¢ni ndklady. Proto se da pfedpoklddat utlum piimé ucasti a naopak zapojeni se do do-

provodnych aktivit. (Heskova a Starcho, 2009, s. 42, 43)

1.9 Planovani event marketingovych aktivit
Planovani event marketingu a tvorba strategie se sklada ze standardnich fazi procesii pldno-
vani, mezi které paii analyza, definovani cild, stanoveni strategie a kontrola.
I v oblasti event marketingu sili tendence o profesionalizaci tohoto odvétvi. To se projevuje
hlavné dokonalejSim planovanim a tvorbou propracovanéjsi strategie. Pro dosaZeni maxi-
maln{ efektivity event marketingovych aktivit je tedy nutné systémové planovéni a strate-
gicky piistup ve viech etapach. (Sindler, 2003, s. 44)
Proces planovani event marketingovych aktivit v jednotlivych fazich pak vypada nésle-
dovné¢:
situacni analyza
U
stanoveni cilti event marketingu
U
identifikace cilovych skupin event marketingu
U
stanoveni strategie event marketingu
U
volba event marketingu
U
naplanovani zdroju
U
stanoveni rozpoctil

J

event controlling. (gesték in Horndk, 2007, s. 245)
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1.10 Planovani eventu

Jak uvadi Lattenberg (2010), cely proces planovani eventu zavisi na mnoha dulezitych fak-
torech. PfedevSim se planovéni odviji od velikosti samotné akce a ndro¢nosti programu.
Event marketéti musi v prvni fazi vybrat vhodny druh eventu. Aby udélost splnila marketin-
govy ucel, miiZe trvat tfeba jen hodinu, ptl dne nebo i nékolik dni. Z hlediska vybéru terminu
nesmi realizacni tym podcenit datum akce a provést diikladny priazkum, zda se jiné udalosti
podobného typu vokoli neodehrdvajici ve stejném terminu, akci neohroZuji,
nebo zda se akce nepldnuje ve vyznamny den, stitni svatek, v dobé prazdnin nebo v jiném
terminu, ktery by mohl event omezit nebo ohrozit, a tak sniZit mozny efekt.

Charakter akce je pak tieba ptizpusobit cilové skupiné a jeho zaméteni. Jakoukoliv event
marketingovou uddlost je pak tfeba planovat s dostateCnym ptedstihem. V ramci piipravy
je dileZité naplanovat si dikladné vSechny dil¢i kroky, od samotného rozhodnuti vyuZiti
event marketing, az po jeho vyhodnoceni. Podniky, které se rozhodnou pro event marketin-
govou komunikaci, musi taky sestavit schopny realizac¢ni tym a vybrat, kdo bude celou akci
fidit. Event muaze firma zrealizovat sestavenim tymu z vlastnich internich persondlnich
zdroju. V piipadé, kdy spole¢nost zjisti, Ze nedokdZe vybranou uddlost zajistit vlastnimi si-
lami, maze vyuZit spoluprice s event marketingovou agenturou, ta je schopnd podniku po-
skytnout poradensky servis, pomoci s riznymi fazemi udalosti nebo zajistit kompletn¢ vse.
Organizace by se tedy mély hned v poc¢éatku planovani zodpovédné rozhodnout, zda nebude
vhodngjsi pfenechat organizaci eventu odbornikiim. Nezvladnuti akce miZe negativné ovliv-
nit synergii s ostatnimi marketingovymi ndstroji a snizit cely efekt, ktery chce potadatel vy-
volat.
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Obrazek 3: Zakladni druhy eventu podle cile, zdroj: Lattenberg, 2010
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1.11 Event controlling
Stejny princip, jako u planovéani event marketingu, plati i u kontroly v této oblasti obecné
platnd pravidla pro kontrolu. Kontrola event marketigu porovnav4 realizované aktivity s ur-
¢enymi cily a ptfedpoklady pred samotnou realizaci. Porovndvani se provadi se stanovenym
marketingovym planem. Kontrola v event marketingu plni dvé zdkladni funkce:

e evaluacni — vyhodnoceni celkového tspéchu,

e diagnostickd — posouzeni celkového uspéchu nebo netdspéchu event marketingu.
, Event controlling zahrnuje systém pravidel, ktery napomdhd dosaZeni cilii event marke-
tingu, brdni prekvapeni a upozoriuje na nebezpeci, kterd vyZaduji zvldstni pristupy. Cely
proces je zaméren na neustdlé prehodnocovdni, prizpiisobovadni a vylepSovdni event marke-
tingového procesu, to vede nejen k naplneni stanovenych cilit event marketingu, nybr? také

ke zdokonaleni pozdéjsiho nasazeni event marketingu v praxi. “ (Sindler, 2003, s. 97, 98)

PREDBEZNA | ‘-
KONTROLA EVENT

Obrazek 4: Schéma event. controllingu, zdroj: Sindler, 2003

1.12 Trendy v event marketingu

V nékterych stiatech uz mé event marketing i své profesni asociace. Tato oblast stale prochdzi
dynamickym vyvojem a nové trendy vyvoldvaji i zmény v tomto oboru. D4 se ofekdvat,
Ze v ramci event marketingu bude v dalSich letech vyuZivano do projekt nejnovéjsich ko-
munikaénich technologii, coZ dovoli d¢lat akce mnohem interaktivnéji. To miiZe pomoci
budovat vztahy se spotiebiteli piimo na akcich i po jejich skonceni. Je tieba stdle hledat nové
cesty, jak do kampani zapojit vyuZiti technologii.

Potéadani eventli vSak bude v budoucnosti vyZadovat stdle vétsi originalitu, kterd se vymyka
tradiénim pojetim reklamnich akci a kampani. Bude tieba neustéle ptichdzet s novymi tvir-
¢imi cestami, pracovat s netradi¢nimi lokacemi a se zac¢lefiovanim novych technologii a mé-

dii. (Frey, 2011, s. 85, 88, 90)
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Odborna literatura nabizi fadu ndzorti na budoucnost event marketingu. Autofi se shoduji
a predpovidaji dalSi rozvoj event marketingu a jeho intenzivnéj$i vyuzivani v ramci komu-
nika¢niho mixu a jeho celkovou vyssi profesionalizaci jako specifického oboru. Potenciél
event marketingu se nachdazi v oblasti volného Casu a vzd€lavani, da se tak predpokladat,

7e bude spojovan zdbavou a zd&lavanim. (Heskov4 a Starchot, 2009, s. 43)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Proces planovani a nésledné kontroly je uzce spjat také s marketingovym vyzkumem.
Ten je nedilnou soucasti také event marketingu.
Stejné tak, jako se dynamicky vyviji marketingové komunikace, méni se a ptizpisobuje po-
ttebdm 1 marketingovy vyzkum.
Marketingovym vyzkumem se jednoduSe rozumi naslouchani spotiebiteli. Je to cilevédomy
proces, ktery slouzi k ziskdvani informaci, jez nejde opatiit jinym zptsobem.
Tyto informace jsou pak analyzovény a s jejich pomoci se identifikuje a nasledné fesi jaky-
koliv problém v oblasti marketingu.
Mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu patii jedinecnost, vysoka vypovidaci
schopnost a aktudlnost ziskanych informaci.
Je také dulezité rozlisit, zda se jednd o prizkum, tedy jednordzovou aktivitu v krat§im caso-
vém horizontu, kterd nejde do takové hloubky, nebo o vyzkum. (Kozel, Mynafova a Svobo-
dovd, 2011, s. 12, 13)
Kvalitni marketingovy vyzkum je pomérné ndrocnou zélezitosti na Cas i finance. Ale znalost
informaci, které 1ze vyzkumem ziskat, je podstatna pro fadu dulezitych rozhodnuti.
Podstatné samoziejmée je, shromdzdit informace v optimdlnim mnozstvi, aby vysledky mély
vypovidaci hodnotu.
Ugelné vyhleddvani, zpracovani a aplikace informaci se zamé&fuje na cile na viech drovnich:
e strategické — kam a jak zaméfit marketingové usili,
e taktické — jakymi ndstroji takové tsili podpofit,
e kontrola — zpétnd vazba k vynaloZeny aktivitdm.

(Kozel, Mynéarova a Svobodov4, 2011, s. 14)
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3 ROZHLASOVY TRH V CESKE REPUBLICE

Legislativni rdimec pro rozhlasové a televizni v Ceské republice byl vytvoien v roce 1991.
Zakon €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani umoZznil vytvo-
feni dudlniho systému vysilani - tj. koexistenci vefejnopravniho a privatniho sektoru,
coz mélo za nésledek mimotadné dynamicky rozvoj v oblasti médii. V roce 2001 byl pftijat
novy zdkon o rozhlasovém a televiznim vysilani (zdkon ¢. 231/2001 Sb.). Timto zdkonem
se zejména stanovi prava a povinnosti provozovatelll rozhlasového a televizniho vysilani,
licen¢ni fizenf a registrace provozovatelii pfevzatého vysilani. Dohled nad dodrZovanim za-
kona v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani vykondva Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani. (Ministerstvo kultury, © 2007)
Rozhlasova média ptisobi soucasné na dvojim trhu.
¢ Na trhu spotiebitelském (kde usiluji o pfizen publika tim, Ze se jim snaZi nabidnout
zajimavy produkt, a jejich trzni vykonnost je hodnocena piijmem z prodeje a pied-
platného).
¢ Na trhu reklamnim (kde obchoduji s pfedpoklddanou pozornosti publika).
U médii, kterd piisobi na obou trzich, miZe vykonnost na jednom z nich ovliviiovat vykon-
nost na tom druhém (nértist prodeje produktu mize mit za nasledek vyssi cenové sazby

za inzerci apod.). (MediaGram, © 2016)

3.1 Dualni systém vysilani
Jak bylo uvedeno vyse, v Ceském prostiedi existuje tzv. dudlni systém vysildni. V ném
se rozdéluji jednotliva rozhlasova média podle zpiisobu financovani na dva typy rozhlaso-
vych médii:

e Veiejnopravni rozhlasové stanice (Cesky rozhlas reprezentuje 8 stanic a 11 regiondl-

nich studii)

e Komer¢ni rozhlasové stanice (vSechna ostatni radia)
Na ¢eském rozhlasovém trhu se tedy uplatiiuji oba typy soucasné, koexistuji zde soukroma
a vefejnopravni vysilatelé na jednom trhu. Médium veiejné sluzby (Cesky rozhlas) je kromé
své vlastni podnikatelské c¢innosti financovan také z tzv. koncesiondiskych poplatkd,
coz je povinny uZivatelsky poplatek. Tato média nedostdvaji Zadné statni subvence. (Medi-
aGram, © 2016)
Vyse rozhlasového koncesionaiského poplatku ¢ini v soucasnosti 45 K¢ mésicné za kazdou
domécnost, kterd drzi rozhlasovy piijimac nebo v ptipad¢ firem a organizaci za kazdy drzeny

pfijima¢. (Cesky rozhlas, © 1997-2016)
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3.2 Déleni rozhlasovych stanic dle piisobnosti a medialniho zastoupeni
Komer¢ni rozhlasovd média miiZzeme déle dé€lit na celoplo$né, regiondlni a lokélni. Soukro-
mych rozhlasovych stanic je v soucasné dob¢ 60 (terestricky vysilajicich s licenci) — 2 ce-
loplosné (Frekvence 1, Impuls), celoploSnou programové sit’ (Evropa 2), programova sit’
BBC CR (Zet) a zbytek regiondlni a lokélni stanice. (MEDIA MARKETING SERVICES a.
s., © 2015)

Vétsina radif je na ndarodnim reklamnim trhu reprezentovéna tzv. mediazastupitelstvimi. Vy-
jimku tvoif stanice Ceského rozhlasu, jeZ prodavaji sviij reklamni as pifmo, aviak jejich
reklamni prostor je ze zakona vyrazné omezen (celoplo$né stanice 3 minuty denné, regio-
nalni studia 5 minut denng¢).

Trh soukromych stanic je od 1. 1. 2015 rozdé€len mezi nékolik konkuren¢nich subjektti. Me-
dia Marketing Services a.s. zastupuje 55 rozhlasovych stanic a jejich zdsah predstavuje
3 774 000 posluchact tydné. Dal§imi vyznamnymi subjekty jsou Regie Radio Music (hlavni
znacky Frekvence 1 a Evropa 2) s tydennim zdsahem 3 029 000 posluchact tydné a Radio
United Services (Impuls, Beat, Kiss, Country), jejichZ radia oslovi 3 372 000 posluchacii
tydn€. Absolutné nejvetsi zasah a nabidku radii ma k dispozici spolecnost Radiohouse, ktera
zastupuje 60 rozhlasovych stanic s tydennim zdsahem 5 339 000 posluchact a podilem

na poslechovosti ve vysi 51,9%. (MEDIA MARKETING SERVICES a. s., © 2015)

3.3 Déleni rozhlasovych stanic podle radiovych formatu

Cesk4 radia jsou diky slabému trhu a velkému mnoZstvi provozovateldi silné uniformni
a pro pojmenovani jejich format ani nasledujici prehled neni tieba. Pfesto je zde uveden
kompletni vycet radiovych formati.

Format si miZeme piedstavit jako znak, pojmenovévajici urcity produkt na zdkladé zobec-
néni typickych znakl vysilani. Toto zobecnéni dsti do nékolika zdkladnich formulaci, defi-
nuje rozhlasovy trh do né€kolika zdkladnich okruhti format. Kazdé médium si musi najit
svlj prostor mezi ostatnimi médii a vyhovét potiebdm posluchac. Takové zameéteni
se muzZe vyrazn¢ liSit s pfihlédnutim na specifika regionu. Kazdé médium je tak mozné za-
fadit do jednoho nebo vice forméti, ale zdroven je také jedinecné, neopakovatelné.
Podle toho, jak velky a Clenity je trh, dochazi k riznym kombinacim a kiizenim formatt.

,, Formdt miiZe oznacovat celek ctyriadvacetihodinového vysildni, ale také jen jeden porad.
VSechny tyto vyznamy spojuje rys pravidelnosti, s niz se dany rozhlasovy nebo televizni fe-

nomén predstavuje svému prijemci — divakovi nebo posluchaci. “ (Vi¢ek, ©1998)
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ZjednoduSené lze fict, Ze se naSe radia dé€li na:

¢ mlad4 (razné druhy AC pro cilovou skupinu 15 — 45 let)

e stard (Soft Rock, Oldies, Melodie, Country pro cilovou skupinu 30 — 60 let).

Tabulka 1: Rozhlasové hudebni formaty, zdroj: RADIOTV.CZ - MEDIA MARKETING SERVICES

a.s., © 2002; vlastni zpracovani

Obecné hudebni formaty

AC — Adult Con-
temporary

25 —-50 let

Nejmasovéjsi nendrocny format zaloZzeny na popové muzice
s vyjimecénymi presahy do soft - rocku nebo velmi lehké ta-
necni hudby. Stfedné Siroky playlist postaveny na nejvétsich
hitech poslednich deseti aZ dvaceti let, nové hity jsou zarazo-
vany opatrné s nékolikatydennim zpozdénim proti radiim
CHR. AC format se svymi odnoZzemi oslovuje Siroké vrstvy po-
sluchact a diky tomu se v prlizkumech poslechovosti obvykle
vyskytuje na nejvyssich prickach.

Hot AC

18 —40 let

»Zhava“ odriida formatu AC ma vétsi zastoupeni nejnovéjsich
hitl a zarazuje je do playlistu dfive nez Cista AC radia. Tento
format se v Cesku vyskytuje nejcastéji.

Soft AC

25-55 let

Odlehéeny AC format saha Castéji do osvédcenych hitli a v za-
fazovani novinek je jesté opatrnéjsi nez klasicky AC.

Oldies AC/Gold AC

30-60 let

Jde o format kombinujici AC s Oldies, ve vysilani se nové hity
objevuji vyjimecné a s velkym zpozdénim, hudebni archiv ob-
sahuje pisné poslednich ctyficeti let, obvyklé je pomalejsi
tempo. Je orientovan na nejstarsi ¢ast AC publika.

Euro AC

20—45 let

Ponékud alternativnéjsi AC format se SirSim hudebnim zabé-
rem, ktery ,v mezich zakona“ pfinasi méné znamou muziku
a vyhyba se nejvétsim komerénim hitdm. Kromé anglické
muziky ma vétsi zastoupeni také némecka, francouzsk3, ital-
ska a Spanélska hudba. Oslovuje narocnéjsi posluchace, ktefi
maji zajem o mirnou al-ternativu.

CHR - Contempo-
rary Hits Radio

14 - 24 let

Agresivni hudebni format zaloZeny na aktudlnich hitparado-
vych hitech. Playlist je velmi Uzky a rotace vysoké, extrémné
mUZe jit az o 50 - 80 soucasnych hitl rotujicich 6 - 8 krat
denné. Skladby vydrzi v playlistu obvykle 3 - 6 mésicl, jen vy-
jimecné déle.

EHR — European

Méné agresivni forma CHR obsahuje soucasné pop/rock hity

. . 18 —29 let
Hits Radio prevazné evropské produkce.
Dance CHR 14 — 24 let | Specializace na diskotékovou a klubovou tanecni scénu.
Rock CHR 14 - 24 let | Odrlida CHR postavena na aktualnich rockovych singlech.
Oldies radia hraji prevazné pop/rock muziku 60. a 70. let
Oldies 30-60 let | s presahem do let 80. a 90. Nejnovéjsi hity do tohoto formatu

nepatfi.

Melodie/Schlager

30-60 let

Tomuto némeckému formatu se nejvice priblizuje u nas
Uspésny format Radia Blanik. Jde o mix Soft AC a Oldies s vy-
raznym podilem domaci tvorby od Sedesatych let po dnesek.
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Diky silnym retro naladam v ¢eské spolec¢nosti slavi momen-
talné velké uspéchy

UC - Urban Con-
temporary

18 — 35 let

Alternativni hudebni format pro mladou a ,,nespokojenou”
méstskou populaci, Siroky playlist obsahuje vse od , neko-
mercniho” poprocku pres jazz, ethno az po house. Obvyklé
jsou remixované verze znamych hit( a skladby s dlouhou sto-
pazi. Charakteristickym jevem je nekonformni projev mode-
ratorq.

Zanrové vyhranéné hudebni formaty

Classic Rock

30-55 let

V zahranici kdysi velmi Uspésny format u cilové skupiny 20 -
40 let, dnes boduje zejména u ctyricatnikd, kteri vyrlstali
ve zlaté ére rockové hudby.

Soft Rock

25-60 let

Tento SirSi rockovy format se svym pomalejSim tempem snazi
oslovit i posluchace, ktefi nejsou ortodoxnimi rockery, ale
tento hudebni styl je jim blizky. Hudba je postavena na nej-
vétsich rockovych hitech historie, které ¢asto hraji i AC radia.

AOR - Album Ori-

Alternativni rockovy format postaveny na méné znamych
a netypickych pisnich. Neorientuje se na singly, ale prioritu

ented Rock 19-34 let maji ostatni zajimavé skladby z rockovych alb. V podobném
duchu hraji ¢asto mala studentska radia.
Format postaveny na klasické hudbé, byva nékdy kombino-
Classic 30-60 let

van s naroc¢néjsi muzikou jinych zanrd, napt. s Jazzem. Oslo-
vuje velmi tzkou skupinu obyvatelstva.

Classic Country

25-60 let

Typicky Classic Country format se vyskytuje hlavné USA, kde
ma dlouholetou tradici. Ceské country stanice do n&j nami-
chaly ¢ast oldies muziky a okofenily vyraznym podilem do-
maci folkové produkce, kterd je charakteristickd pro nasi
,cundrackou” populaci.

Formaty mluveného slova

Allnews a
News/Talk

25-55 let

Tyto formaty jsou zaloZzeny na mluveném slovu a hudebni
prvky pouzivaji obvykle pouze jako predély nebo jingly.
Allnews je Cisté zpravodajsky, News/talk kombinuje zpravo-
dajské bloky v nejatraktivnéjsich vysilacich ¢asech s disku-

zemi a talk show v ¢asech ostatnich.

Smisené formaty

Variety

25-60 let

Vseobecny format zaloZzeny na blokovém programovani, hu-
debni bloky stridaji bloky zabavné, diskusni porady, talk show
nebo publicistika. Nékdy se o ném mluvi jako o rodinném ra-
diu.

Full Service

30-60 let

Radia poskytujici kompletni servis, tedy hudbu, zpravodaj-
stvi, publicistiku a zabavu. Nejvétsi dliraz je ovsem kladen
na informacni slozku. Podle podilu zastoupeni jednotlivych
prvkd miZou radia inklinovat na jedné strané k nékterému
z hudebnich formatl (nejcastéji AC) nebo na druhé strané

az k News/Talk formatu.

29
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3.4 Meéreni poslechovosti
Od roku 1994 probihd u nds vyzkum sledovani médii. Media Projekt je ndrodni multimedi-
4lni vyzkum v CR, a aZ do roku 2005 sledoval viechny hlavnf tituly denniho tisku a ¢asopist,
vSechny ceské celoplo$né, regiondlni a lokdlni rozhlasové stanice. Cilem bylo vytvofit jed-
notny vyzkum uzndvany vSemi subjekty na trhu. MiZeme hovofit o vyzkumu ,,jednotné
mény®. (Podlesak in Pavli a kol., 2006, s. 138)
Radio projekt je od roku 2006 oficidlni vyzkum poslechovosti rozhlasovych stanic (do roku
2006 se poslechovost radif zjistovala spole¢né s vyzkumem ctenosti tisténych médii ve vy-
zkumu Media projekt).
S pouzitim metody CATI (telefonického dotazovani) se sbiraji data od cca 30 000 respon-
dentd ro¢né. Je tzv. ,jednotnou ménou* pro zadavatele reklamy. Zadavatelem vyzkumu
je Asociace provozovatelti soukromého vysilani APSV a Rozhlasova sekce SdruZeni komu-
nikacnich a medidlnich agentur SKMO. Vyzkum zajist'uji agentury STEM/MARK a Me-
dian. (PHD, © 2016)
Vysledky Media projektu i Radio projektu jsou vSeobecné uzndvané odbornou reklamni
i medidlni vefejnosti a jsou hlavnim ukazatelem pozice a dspechu subjektli na medidlnim
trhu.
Sbér CATI probiha nasledovné:

e Néhodny vybér

® 30 % z databaze pevnych linek

® 70 % nahodné generovani mobilnich telefonnich ¢isel

e sbér probihd 50 tydntli v roce

e (Cilové skupina respondentli (zdkladni soubor) 12-79 let

¢ Priimérnd délka rozhovoru 17 minut
Vyzkum poslechovosti se zabyva tim, jak dand populace poslouchd rozhlas. Zjistuje, jaké
stanice maji respondenti moZnost si naladit, jaké stanice znaji, jaké poslouchali rddio vcera,
jak poslouchali po &tvrthodindch béhem celého dne. (Radio Cas, © 2016)
Technologie CATI je rozSitenou metodou pro vyzkum ve vétSin€ evropskych zemi a jeji
velkou vyhodou je, Ze umoZznuje elektronicky zdznam odpovédi do CATI dotazniku.
Dotazniky maji standardizovanou strukturu: Nejdiive se zjist'uji zdkladni data respondenta,
pak nésleduji otdzky na spontanni znalosti rozhlasovych stanic a v zavéru rozhovoru se zjis-
t'uje postaveni respondenta v domécnosti. Ve vyzkumu jsou oslovovani respondenti vyba-

veni tzv. pevnou linkou i mobilnim telefonem. Vyzkum je doplnén o osobni rozhovory
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na vzorku asi 2000 respondentil, aby z vyzkumu nebyla vyloucena ¢ast populace, ktera tele-
fon nevyuZziva.
Z vysledkl Radio projektu lze ziskat 3 zdkladni ukazatele poslechovosti:
¢ Denni poslechovost (Poslechovost véera) — daily reach ,,DR* - znamena poslech
dané stanice ,,vCera* v alespon jedné ¢tvrthodiné minimaln¢ po dobu 5 minut.
¢ Tydenni poslechovost (poslechovost v poslednich 7 dnech) — weekly reach ,,WR* —
vyjadiuje poslechovost stanic, které respondent poslouchal v uplynulych sedmi
dnech.
¢ Primérna ¢tvrthodina — zahrnuje prumérny pocet posluchacti ve ¢tvrthodiné
v dob¢ od 6:00 do 19:00 hodin.
¢ Primérna délka poslechu — average time spent ,, ATS* relative — jde o primérny
Cas poslechu piislu§né rozhlasové stanice. (Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 192,
193)
Kromé téchto tdajii se zjistuje mnoho dalSich dil¢ich informaci, ktera slouZzi k analyze jed-
notlivého média. Napft. podil na trhu, poslech radii v riznych dennich dobach apod. Po-
drobné vysledky maji k dispozici jednotliva média, kterd se vyzkumu ucastni.
Vysledky vyzkumu jsou zvefejnovany kazdého Ctvrt roku a jsou udavany v tisicich. Nejedna
se vSak o data z jednoho predchoziho kvartdlu, ale za poslednich Sest mésict. Napt. ve vy-
sledcich zII. A IV. kvartilu 2012 byly zvefejnény ukazatele poslechovosti z obdobi
1.7.2012 — 17.12.2012. Kromé zékladni ,hitparady rozhlasovych stanic v CR* je analyzo-
vana poslechovost ve viech VUSC a v okresech. Subjekty vyzkumu maji k dispozici i dal§i
dil¢i vysledky:
¢ podle vékovych kategorii
¢ podle pohlavi
e podle velikosti sidla

e podle pfislusnosti k sociometrické skupiné

Tabulka 2: Hitparada rozhlasovych stanic v CR, zdroj: Zdroj: STEM/MARK-MEDIAN, SKMO-Radio
Projekt (12-79 let), 1.10.2014-31.3.2015

Tydenni poslechovost Podil na trhu Denni poslechovost
Radio Impuls 1964 11,80 1008
Evropa 2 1667 8,70 913
CRo Radiozurnal 1538 9,10 852
Frekvence 1 1536 10,90 852
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Radio Blanik

CRo Dvojka (Praha)
Country Radio
Radio Beat

Radio Cas

Hitrddio Orion
Rédio Cerna Hora
Fajn Radio

CRo Brno

jiné Ceské stanice
Radio Krokody!l
Rock Radio

CRo Vltava

Hitradio Vysocina
zahranic¢ni stanice
Radio City

Kiss Hady

Kiss Jizni Cechy

Kiss Morava
Hitradio Faktor
Hitradio FM Plus
Radio Petrov

Radio Hana (Skyrock)
CRo Plzeri

Radio Contact Liberec
Hitradio FM

Radio Helax

Signal Radio

CRo Ceské Budéjovice
Hitradio Magic
ROCK MAX

CRo Ostrava

Kiss 98 FM

Fajn North Music
Radio Cas Rock
Radio Jih

CRo Hradec Kralové

Radio Relax

1100
647
517
459
350
310
223
212
209
208
206
200
197
168
165
162
159
146
143
140
125
124
122
118
118
112
104
101

99
95
94
90
88
86
86
84
81
80

7,80
5,70
3,40
3,00
2,00
2,00
1,30
1,00
1,80
0,50
1,20
1,30
0,70
0,90
1,10
1,30
0,80
0,60
0,60
0,80
0,70
0,80
0,60
1,10
0,80
0,80
0,50
0,70
0,70
0,70
0,80
0,70
0,40
0,40
0,80
0,50
0,50
0,40

578
402
263
238
190
167
109
105
126
48
95
111
68
87
78
91
76
72
61
81
61
63
52
75
68
65
48
50
63
53
49
54
39
48
50
43
45
39
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Radio Proglas

CRo Olomouc

Radio Zlin

Kiss Delta

CRo Sever

Radio Rubi

Kiss Proton

Radio Bonton
RockZone 105,9 FM
Fajn Radio Life
Programova sit BBC
CR (Zet)

Hitradio Dragon
Radio 1

Radio Egrensis

Kiss Publikum
Hitradio Magic Brno
Fajn Radio Agara
Oldies Radio

Radio SPIN

CRo Pardubice

CRo Region (Vysocina)
Expres FM

CRo Plus (dfive CRo6,
CRo Leonardo, CRo
Radio Cesko)

Gama Radio (Most)
CRo Region (Stfedo-
Cesky kraj)

Free Radio 107 FM
CRo Regina

Classic Praha

CRo Radio Wave
Radio Dechovka
COLOR Music Radio
(dtive Ethno)

Réadio Jihlava

Radio Junior

79
77
77
75
71
70
69
68
66
64

64
63
63
61
58
55
52
51
50
45
45
44

42
41

35
30
28
25
24
24

21
20
17

0,30
0,70
0,40
0,50
0,50
0,40
0,40
0,30
0,30
0,40

0,20
0,50
0,20
0,50
0,40
0,50
0,20
0,20
0,20
0,30
0,30
0,20

0,30
0,20

0,30
0,20
0,10
0,10
0,10
0,20

0,00
0,20
0,00

33
49
34
40
41
30
42
29
30
41

26
39
29
35
35
37
24
25
29
23
27
27

27
20

22
17
13
11
10
12

10
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CRo D-dur 16 0,10 9
Dance Radio 16 0,10 8
CRo Jazz 15 0,00 7
Cesky Rozhlas obecné 12 0,10 8
Radio Sazava 10 0,10 6
Cesky Impuls 8 0,00 0
Radio Samson 7 0,00 5
celkem 7396 100,00 5627

Tabulka 3: Porovnani mediazastupitelstvi, zdroj: Zdroj: STEM/MARK-MEDIAN, SKMO-Radio Pro-

jekt (12-79 let), 1.10.2014-31.3.2015

Porovnani mediazastupitelstvi Tydenni poslechovost | Podil na trhu Denni poslechovost
RADIO UNITED SERVICES 3364 23,10 1869
RADIOHOUSE 5371 51,70 3512
MMS 3892 31,50 2345
RRM 2998 20,10 1720
CRO 2633 23,10 1689
FAJN RADIO TOTAL 411 2,00 218
HITRADIO TOTAL BEZ RADIA CITY 1056 7,00 588
HITRADIO TOTAL 1210 8,30 678
KISS TOTAL 729 3,60 365
BLANIK TOTAL 1100 7,80 578
ROCKRADIO TOTAL 200 1,30 111

MEDIA BOHEMIA 2627 20,10 1538
AGROFERT 2020 12,10 1037
LAGARDERE 2955 20,00 1698
GES 1758 11,00 931

Medidlni zastoupeni

Rodiny stanic
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Vlastnici

Ukazatelem Radio projektu, se kterym rozhlasové stanice nejvice pracuji, je tydenni posle-
chovost — WR.

Weekly Reach (tydenni zdsah, tydenni reach) se pouziva hlavn€ v oblasti rozhlasové,
alei TV reklamy, a znamend zdsah média nebo kampan¢ za dobu jednoho tydne. Udava
se v tisicich nebo v procentech.

Dulezity je pravé pii sledovani poslechovosti rozhlasovych stanic. Svou oblibenou rozhla-
sovou stanici totiZ posluchaci zpravidla neposlouchaji tplné kazdy den. Pro posouzeni po-
slechovosti rozhlasovych stanic je tedy potieba znét jak weekly reach (poslechovost v po-
slednich sedmi dnech), tak daily reach (poslechovost v¢era). Napt. weekly Reach, 12 % zna-
mend, Ze v pfipad¢ radia danou rozhlasovou stanici naladilo 12% cilové skupiny alespon
na pét minut v tydnu (nepretrzit€). U konkrétni kampané, z pohledu dané kampané zazna-
menalo 12% cilové skupiny alespon jeden spot za tyden. (Radio Cas, © 2016)

Zisk posluchacského obecenstva rozhlasové stanice ma nekolik fazi. PriCemz radio se v je-
den moment muZe nachdzet ve vSech 4 stadiich ve vztahu k jednotlivym cilovym skupindm.
Na pocatku je pro radio zasadni budovat samotnou znalost média. Poté je jeho cilem poslu-
chace, kteii radio znaji, motivovat k jeho naladéni. Zde sleduji radia ukazatel tydenni posle-
chovosti. V moment¢, kdy uz lidé poslouchaji, je cilem stanice posilovat celkovou délku
poslechu, zde sledujeme ukazatel denni poslechovosti. Na nejvyssi trovni je cilova skupina
oznacovand jako P1, nebo také ,,corovi* posluchaci. Tito posluchaci povazuji danou stanici
za svoji stanici nejoblibenéjsi radio, které taky nejcastéji naladi. U této skupiny je pak cilem
budovat jeji celkovou loajalitu, vytvaiet poslucha¢skou komunitu a motivovat ji k tomu,
aby radio nepfeladila. Tento proces ilustruje na obrazku 4 marketingova pyramida vztazend

pro radiové stanice.
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3. Posilovat délku (frekv.) poslechu
On-air marketing /on-air p ]
TSL/ATS/ promotion

Denni poslechovost
(CORE) - P2

AT

7 5 2. Motivovat k naladéni
Tydenni poslechovost Eie i S
(CUME) —P3 - Tune-in paints /tunein reasons
Talkabout / Morning show

y &2 4 & 5
1. Budovat znalost stanice
Agresivni off-air promotion
Event marketing / Guerilla marketing

Obrazek 5: Marketingova pyramida vztaZena na radiové stanice, zdroj: Sunmedia s.r.o., 2011

i, = Talkabout (WOM)

Ptestoze ukazatele poslechovosti nelze nijak ménit, ani upravovat, dokdZou byt rozhlasové

stanice pomérné kreativni v prezentaci aktudlnich vysledkd. Casto si vybiraji konkrétn{ seg-

menty, cilové skupiny, rizné denni doby atd., ve kterych jsou bud’ nejispesnéjsi, nebo zdan-

livé vypadaji nejispésnéji.

~rli ~ 1 p4 Radio Hana celkové posloucha
Radlo Hana je Vase 128.000 posluchaéi tydné.

reg iona’lni jedn iéka Jsme tak pro naSe zakazniky nadale stabilnimi part-

nery v oblasti komeréni komunikace, prezentace

- HH kulturnich, sportovnich a spole¢enskych akci, pod-
V 0 I.O m 0 u Cke m kraj I pory prodeje a public relations!

(82000

60000 o ‘ -
54000
52 000 m
40 000
37000

29000
RADIO
RUBE®

= (N SO e
-_— fajn[radio m GRICY,
Nejlepsi hudebnl vibin TS ™™ g,lk?mguc N~/

*ZDROJ: STEM/MARK-MEDIAN, SKMO RADIO PROJEKT, CILOVA SKUP.: 12 - 79 LET, 8,838 MIL. 0SOB, CCA 15.097 RESP., OBD.: PO-NE, 1.4. 2015 - 30.9. 2015

Obrazek 6: Selektivni poslechovost Radia Hana, zdroj: Radiohana.cz
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Radio Hana vybirad pro demonstraci pozice na trhu jen vybrané regiondlni stanice ve zvole-

ném VUSC — v Olomouckém kraji.

Hitrédio Orion: Jsme uz i ve Zliné!

Hitradio Orion se rozsifuje na dal$i novy region! Nové si mzete nejposlouchanéjsi moravskou rozhlasovou
stanici pro mladé* naladit také ve Zling, a to na frekvenci 88,6 FM.

Ziskali jsme dalsi novou licenci a program Hitradia Orion Morava jsme ve Zliné spustili v patek 19. (inora
2016. Podarilo se ndm vypnit prani mnoha posluchac@im, ktefi si nase vysilani ve Zliné dlouho prali. Po
Ostravé a Olomouci je tedy Zlin tretim krajskym méstem, kde naladite program Hitradia Orion, resp.

Hitradia Orion Morava.

1 do Zlina se tak kone¢né dostava exkluzivni hudebni program sité Hitradii. Peclivé vybirany hitovy playlist
doprovazi nejaktuainéjsi regionaini, celostatni i celosvétové zpravodajstvi, dopravni servis, atraktivni
soutéZe a moderatori, ktefi se cely den staraji o lepsi ndladu svych posluchacd. Program bude z&asti

regiondini a bude se vénovat lokalnim zlinskym zéleZitostem - napr. doporucujeme porad "Co se déje ve
Zling".

A co by to bylo za sezndmeni, kdyby v ném chybély darky? Hitradio Orion rozda svym novym posluchacfim
uz v breznu diky svym medialnim partnerstvim vstupenky na turné Krystoffl, Xindla X, No Name, a
mnohych dalSich. Na zlinské posluchace ¢eka také Hitparada Igora Timka i Xindloviny Xindla X, protoze
hvézdy jsou ném naklonény. Vyhravat také mohou tisice korun v nasi oblibené hfe Hitmix.

Jsme velice radi, Ze po severni Moravé, Valassku, Olomoucku a mnoha dalSich regionech Moravy a Slezska
objevujeme dalsi krasny kraj. A mizeme sebevédomé prohlasit — Zlin, tady jsme doma!
* Hitradio Orion je podle aktudlnich vysledk@ méFeni poslechovosti Radioprojekt nejposlouchanéjsim
moravskym radiem mezi posluchadi ve véku 20 — 45 let.

Hitradio Orion
nove ve Zline?

Obrazek 7: ,,Nejposlouchanéjsi‘ moravské radio pro mladé, zdroj: Hitradioorion.cz

Hitrddio Orion se na svych webovych strankdch pfi prezentaci nového rozsiteni vysilani
ve Zlinském kraji prezentuje jako ,,nejposlouchanéjsi moravské radio pro mladé* ve vékové

kategorii 20 — 45 let.
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m efektivni zdsah statisica lidi

Radio éas se vyplati m  ktefi u Vs mohou nakoupit ’

m nejposlouchanéj$i moravské radio

Radio Cas* 389
Hitradio Orion 302
Radio Krokody! 201
CRo Brno 195 )
Kiss Hidy I 168 Vékovy profil
i posluchaii Radia Cas* v %
Hitradio Vysotina I 149 haprosth vithins pracije s wdlibé

Kiss Morava I 138
Radio Hand (Skyrock) I 124
Radio Petrov I 120
Radio Helax s 108
CRo Ostrava I 97
ROCK MAX e 96
Radio Jih I 88
Radio Zlin I 84
CRo Olomouc I 83 50-59 let

30-39 let

Radio Proglas

Radio Rubi

Kiss Publikum
Hitradio Magic Brno
CRo Region (Vysotina)
Free Radio 107 FM
Radio Jihlava

51 20%

—— e7
I 5o
I 39
I 39
— 37

. 16

20%

40-49 let
26%

Tydenni poslechovost moravskych radi v tisicich
*) Radio Cas vietné prgm. okruhu Rock
Zdroj: SKMO Radio Projekt, STEM/MARK-MEDIAN

ﬁ % Q‘ Gw  sveTar RELAX REBEL

Obrizek 8: Nejposlouchanéjsi moravské radio, zdroj: Radio Cas, interni zdroj

Obdobi: 1.1.2015 a2 30.6.2015, pondéii a2 neddie
Gilové skupina: 12-79 let, 15 tisic respondentd

Radio Cas zde pracuje se dvéma faktory. Porovnava se s konkurenci pouze regionalnich
moravskych stanic (chybi celoplo$né stanice). Udaj o mife poslechovosti zase ovliviiuje to,
7e zahrnuje soudet obou programii radia — Radia Cas a Radia Cas Rock. Tyto stanice viak
v Radioprojektu vystupuji jako dvé samostané stanice a jejich poslechovost se ve vyzkumu

nesc¢itd. Soucet poslechovosti obou stanic je tak vytvofen uméle a zcela tcelové.
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4 METODIKA PRACE

Cilem diplomové préce je zjistit, jakym zptisobem je realizovan event marketing v Radiu
Cas, a jakou tlohu plni vrdmci integrované marketingové strategie radiové stanice.
Prizkumné Setfeni se snaZi nalézt odpovéd’ na to, jaky vliv maji realizované aktivity na uka-
zatele poslechovosti.

V prvni ¢4sti jsou sumarizovany informace z oblasti event marketingu, které tvoii teoreticky
ramec pro provedeni obsahové analyzy event marketingovych aktivit radia, kterd bude rea-
lizovéana v praktické casti.

V praktické ¢asti bude provedena analyza marketingového prostiedi rddia pomoci SWOT
analyzy, kterd je pro ucely prace dostacujici ke zjisténi aktudlni situace firmy. Jedna se o di-
agnostickou metodu hodnoceni veskerych relevantnich stranek fungovani podniku a jeh sou-
casné konkurencni pozice. (Kotikovd a Schwartzhoffovd, 2008, s. 50)

Silné a slabé stranky vyhodnocuji zdroje firmy a jejich vyziti pro plnéni stanovenych cilt.
Ptilezitosti a ohroZeni vyplyvaji z vnéjsiho prostiedi, které firmu obklopuje a ovliviiuje. (Ko-
zel, Mynérova a Svobodova, 2011, s. 46).

Price také vyuziva vysledkli vyzkumu rozhlasovych médii, Radio projektu, ktery je blize
popséan v teoretické casti v kapitole 3.4. Pomoci kvantitativni analyzy téchto vysledku
je mozné urcit pozici spolecnosti na rozhlasovém trhu ve sledovaném obdobi, kterym jsou
posledni tfi uzaviené roky (2012, 2013, 2014, v dob¢ tvorby prace nebyly jesté kompletni
vysledky za rok 2015).

V ramci kvalitativni obsahové analyzy event marketingu bude kromé internich materidlt
vyuzito také informact, které byly zjiStény osobnim dotazovanim pfi rozhovoru s vykonnym
feditelem spolecnosti, Ing. Romanem Jetdbkem, MBA. Informace, které poskytl participant,
po rozboru tohoto hloubkového strukturovaného rozhovoru poslouzi k poznéni jednotlivych
aspektii event marketingu ve zvolené organizaci.

Déle bude u vybranych uspésné realizovanych eventii provedena obsahové analyza a zata-
zeni téchto udalosti dle zdkladni kategorizace. U akce ,,LLedové sochy na Pustevnach®, bude
navic realizovano prizkumné Setfeni spokojenosti navitdvniki akce. Setfeni bude prove-
deno pomoci osobniho dotazniku, kterym budou ziskédna kvantitativni i kvalitativni primérni
data.

Dotaznik ptedstavuje formulaf se sérii otdzek, na néZ respondenti odpovidaji, ptipadné ob-

sahuji také varianty jejich odpovédi. Dotaznik mulZe slouzit tazateli, respondentovi
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nebo obéma. Dotaznik je formou psaného fizeného rozhovoru. (Kozel, Mynérova a Svobo-
dové, 2011, s. 200).

Osobni dotazovani bude provedeno piimo v misté akce. Jako respondenti budou osloveni
lidé, ktefi akci navstivili. Jejich odpovédi budou zaznamenany na papirové archy a nasledné
vyhodnoceny. Vysledky budou interpretovany pomoci grafti, které budou zaznamendvat cet-

nost odpoveédi reprezentativniho vzorku navstévnika akce.

V diplomové praci jsou stanoveny dvé vyzkumné otazky:

V1: Jakym zpiisobem je realizovan event marketing v Radiu Cas a jakou tlohu plni

v ramci marketingové strategie?

V2: M4 event marketing vliv na ukazatele poslechovosti Radia Cas?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 RADIO CAS
Radio Cas zagalo vysilat 1. 11. 1998.
Jeho zakladatel a jedinym jednatelem je Radim Pafizek, znamy hudebnik a kapelnik rockové
skupiny Citron. Radio Cas ziskalo licenci po zaniklém ostravském Radiu Sprint. Vysilani
zacalo na 2 frekvencich 92,8 a 98,3 FM skladbou Satisfaction skupiny Rolling Stones. Hned
po ni odstartoval maratéon Papouska Kanadu v podédni Viktora Sodomy, ktery se hral non-
stop tfi dny v kuse a stanice se tak nesmazatelné zapsala do povédomi posluchacii v Morav-
skoslezském kraji. Postupné Cas ziskaval dal3f vysilaci frekvence a aktudlné $fif svij signal
terestricky (pozemnim $ifenim) 32 vysilaci prakticky po celé Moravé a Slezsku.
Radio Cas zacalo 14. ledna 2014 vysilat také v digitdlni podobé v Region4ln{ siti 7 (Multi-
plex 7). Stanici Ize v pdsmu DVB-T naladit na tizem{ prakticky celé CR.
Na jafe roku 2001 zahajuje radio vysilani lokalizovaného programu na vysilacich okruzich
Ostravsko a Slezsko. 30.11.2001 bylo zprovoznéno vala$ské studio, v roce 2003 se do pro-
gramu pfidalo Zlinsko a v roce 2005 Olomoucko. V lednu 2009 zacalo na Brnénsku vysilat
Radio Cas jizni Morava, které mélo rozsifeny hudebni format o country a folk. Tento format
radio opustilo 1.9.2015 a sjednotilo program Brnénského vysilani s programovou naplni
ostatnich okruhd. 25. 5. 2011 zadalo vysilani druhého samostatného programu — Radio Cas
Rock. Ve stejném roce se v &ervnu k Radiu Cas piipojilo jako sedmy vysilaci okruh i Radio
Dyije, které se pfejmenovalo Radio Cas Dyje.
V soucasnosti ma rddio 7 regiondlnich okruhii:

e Ostravské Radio Cas

e Slezské Radio Cas

e Valasské Radio Cas

e Olomoucké Radio Cas

* Zlinské Radio Cas

¢ Brnénské Radio Cas

* Slovacké Radio Cas
Tato regiondlni odpojeni maji vyznam zejména pro inzerujici regiondlni klienty, ktefi
tak mohou své reklamni kampané pfesnéji zacilit na poZadovany region. Do regionalnich

frekvenci jsou také lokalizovany informace ze zpravodajstvi.

Momentalné je nejspecifictéjSim regionem Slovacké Radio Cas, které v sou€asnosti vysila

pouze digitdln€. Stanice v roce 2014 obnovila licenci pro vysilani v Hodoniné, Bfeclavi
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a Kyjové. V prosinci zahdjila vysilani, ale Zaloba konkurenta na rozhodnuti rady RRTV
o udéleni obnovené licence zpisobila, Ze rddio muselo své vysilani prerusit. Ud€lovani li-
cence je pomérné slozity a dlouho trvajici proces, z rozhodnuti soudu se vratilo jednani zpét
na RRTV.

Radio Cas se samoziejmé piizptisobuje aktudlnim technologickym trendiim a lze jej tak na-
ladit kdekoliv na svéte, on-line. Nebo si mizZou posluchaci stdhnout aplikaci do svych chyt-
rych telefont nebo tabletli. Aplikace je vyvinutd pro dva nejpouzivanéjsi operacni systémy

Android a iOS.

# Available on the

S App Store

ANDROID APP ON

P> Google play

Obrizek 9: Platformy pro mobilni aplikaci Radia Cas do chytrych zaf¥izeni, zdroj: Radio Cas

5.1 Pokryti signalem a izemni piisobnost

Jak je patrné z vyse uvedenych regiondlnich mutaci, Radio Cas se svou piisobnosti fadi mezi
moravska rddia a stabilné je jednou z nejposlouchanéjSich moravskych regiondlnich stanic.
Posluchaci ho mtiZou naladit po celé Moravé a Slezsku, ma tedy zdsah do 4 moravskych

kraji: Moravskoslezského, Olomouckého, Zlinského a Jihomoravského.
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Vyberte si

koho chcete oslovit
a zvolte optimalni region
jeden ¢i libovolnou kombinaci

Ostravsko
Slezsko
Valassko

Olomoucko

Zlinsko

Brnénsko

T =l

Obrazek 10: Pokryti signilem, zdroj: Radio Cas, interni zdroj

5.2 Organiza¢ni struktura Radia Cas

V ramci organizace chodu spole€nosti jsou pracovnici zatazeni do piisluSnych odd¢leni.
Top management se skldd4 z vedoucich manazert jednotlivych oddéleni (program, obchod,
marketing — promotion), ktefi jsou pfimo podfizeni vykonnému rediteli.

Persondln¢ nejobsdhlejSim oddélenim je obchodni oddéleni, které ma jednotliva regionalni
zastoupeni kromé¢ ostravské centrdly, také v Ceském T&3ing, Valasském Mezifiéi, ve Zling,
v Hodoniné, v Brn€ a v Olomouci.

StéZejnim produkénim oddélenim radia, které se podili na jeho chodu, je programové oddeé-
leni. Sem spadaji nejen moderdtofi a hudebni dramaturgie, ale také cela redakce, kterd zajis-
tuje zpravodajsky obsah radia a vytvéii publicistickou nédpln. V regionech plsobi také regi-

onalni redaktori, konkrétné ve Zlin€, Hodoniné a Olomouci.
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Vykonny reditel
. - [
— Programovy feditel ~ Reditel Promotion —  Obchodni Feditel Fah
3
:
——» Moderatofi " Oblastni promo » Key Accounts H
manaZefi g

——» Redakce

Oblastni manaZefi
PrOthéFi ObChDdU

L J

Hudebni
dramaturg

» Ohchodnici

Zvukar |«

Obrizek 11: Organizaéni struktura, zdroj: Radio Cas, interni zdroj; zpracovani vlastni

5.3 Medialni skupina Pohoda

YV _ 2

Stejné jako jiné tsp&sné firmy, i Radio Cas od doby vzniku expanduje na dalii trhy a po-
stupn¢ se dale rozriistd. Majitel rozSifuje své podnikatelské aktivity i v dalSich oblastech
medidlniho trhu, a proto odstartoval v roce 2012 dlouho pfipravovany projekt TV Pohoda,
prvni celoplo$nou televizni stanici se sidlem mimo hlavni mésto.

Televize Sitend pozemnim digitdlnim signdlem od té doby doznala také fadu zmén. V zaii
2013 vznika televizni skupina Pohoda. Piivodni stanice Pohoda se profiluje do ti televiznich
stanic s jasn¢j$imi formaty — TV Pohoda - Relax, TV Rebel a TV Retro Music Television.
V TV Retro vlastni Patizek tfetinovy podil. Obsahové dochdzi v TV Relax ke zméné na ,,li-
festylovou* stanici, kterd bude vysilat magaziny, seridly a telenovely. Hudebni rockovy ob-
sah se prest¢hoval na TV Rebel. l.ledna 2014 se méni ndzev TV Pohoda — Relax
na TV Relax. Ale uzZ v fijnu se projevily nevyjasnéné predstavy o sméfovani znacky média
v souvislosti s vnimanim nazvu vefejnosti. AZ do 30. cervna 2015 byl pouZzivéan prechodny

nazev Pohoda - Relax. Od 1. ¢ervence 2015 m¢la televize zménit ndzev na ptivodni ndzev
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Pohoda. Nakonec po zjisténich, Ze vefejnost kladné pfijimé i ndzev Relax, nedoslo k pre-
jmenovani na piivodni ndzev a momentalni platny ndzev je TV Relax. Televizni skupinu pak
opustila hudebni TV Retro a v soucasnosti ji tak tvoii 2 televizni kandly TV Relax a TV
Rebel.

Televizni stanice zaujimaji jednu ze zadnich pricek a maji velice nepatrny podil na televiz-
nim trhu.

V souvislosti s provozovanim televizniho vysildni se staly soucdsti skupiny spoleCnosti
i spolecnosti Digital Broadcasting — provozovatel celoplosného digitilniho multi-
plexu 4 (sit televiznich vysilact), ktery v pdsmu DVB-T §ifi stanice Fanda, Smichov, Telka,
Prima Comedy Central, TV Miiam, TV Mnau, TV Relax a TV Rebel, a Progress Digital —
provozovatel regiondlniho digitdlniho multiplexu 7 (sit’ televiznich vysilaci), ktery v pdsmu
DVB-T 3iif stanice Ceské televize v HD rozliSenf a CT Détko/ Art.

Do medidlni skupiny Pohoda patii taky slevovy portdl hromadného nakupovéini Radio-
mat.cz, ktery je v profilu radia v porovnéni s konkurenci, ojedinély.

Tento web umoziuje navstévnikiim kupovat nejriiznéjsi sluzby a produkty za vyrazné nizsi
cenu. Oblibené jsou sluzby k vyuZiti volného Casu — ubytovani, cestovani, skipasy, vstu-
penky na nejriiznéj$i kulturni akce.

Prodej na tomto portdle probihd stejné jako na ostatnich slevovych portélech, tj. klienti sem
umist'uji své zboZi nebo sluzby za agenturni provizi.

Slouzi vSak také jako netradi¢ni forma dhrady reklamni kampané. Po dohodé s klientem
1ze misto platby za reklamni kampan dodat sluzby v adekvatni hodnoté (vyssi hodnota nez

je platba penézi, protoZe na slevovém portdlu se nabizi produkt nebo sluzba za poniZenou

cenu).
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Medialnif skupina POHODA

W4
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~= :—.s} =
radiocas
neflepsi muzika

Digital Broadcasting

Progress Digital

Obrizek 12: Medialni skupina Pohoda, zdroj: Radio Cas, interni zdroj; zpracovani vlastni

5.4 Profil (hudebni format)

Hudebni format sou¢asného programu Radia Cas zafadil vykonny feditel, Roman Jefdbek.
. Radio Cas se profiluje jako hudebni stanice rodinného charakteru s hudebnim formdtem
GOLD AC.*

Viz kapitola 3.3. Jde o formét kombinujici AC s Oldies, kdy se ve vysildni nové hity objevu;ji
vyjimecné a s velkym zpozdénim, hudebni archiv obsahuje pisné poslednich ctyfticeti let,
obvyklé je pomalejsi tempo. Je orientovan na nejstarsi ¢ast AC publika. Hudebni napln tvoii
klasické hity a vice neZ polovina z nich je zpivana Cesky nebo slovensky. Zpravodajsky
a informacni servis je vysildn a regiondln¢ upravovén spolecné¢ pro Ostravsko, Slezsko, Olo-
moucko a Valassko, zvlast pak pro Zlinsko, Slovacko a pro Brnénsko, aby se k posluchaciim
dostavaly zejména aktudlni informace piimo z jejich okoli. Redakce se nachézi v sidle radia
v Ostrave, kterou v dalSich méstech dopliuji regiondlni redaktofi.

Z pocatku vysilani se programem stanice profilovala do formatu Melodie/Schlager.
Jde o mix Soft AC a Oldies s vyraznym podilem doméci tvorby od Sedesatych let po dnesek.
Diky silnym retro ndladdm v Ceské spoleCnosti slavila stanice v poslednich letech velké
uspechy.

Raédio ale proslo v poslednich nékolika letech dynamickym vyvojem a doSlo k faddm tprav
formétu 1 hudebniho programu, ktery se vycistil a transformoval z formétu Schlager do sku-

piny AC radii.
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5.5 Struktura posluchaci
Aktudlni strukturu posluchact lze zidentifikovat kazdy ¢tvrtrok analyzou vysledkili z Radio
projektu, ktery zjistuje i dil¢i ukazatele, jakymi jsou v€kové skupiny a pohlavi.
Cilovou skupinu definoval vykonny fteditel, Roman Jetdbek. ,,Primdrni cilovou skupinou
Jjsou Zeny/ muZi ve vékové kategorii 40 — 50 let. Dalsimi vékovymi kategoriemi, které by rddio
ddl chtélo oslovit a ziskat, jsou presahy z primdrni cilové skupiny na obé strany o 5 let.*
Pii rozhovoru se vykonny feditel pokusil vymezit typicky profil poslucha¢e Radia Cas.

¢ Poslucha¢ ma rad ceské a slovenské pisnicky.

¢ Poslucha¢ ma rad svij region.

® Poslucha¢ ma rad radiové soutéze.

e Posluchac je aktivni, mé rad akce (eventy), rad vyrazi na vylety.

e Posluchac ¢te noviny, ale zvlada i Internet a je aktivni na socidlnich sitich.

Vékovy profil

poslucha&l Radia Cas v %
naprosta vétsina pracuje a vydélava

30-39 let
19%

50-59 let
21%

40-49 let
25%

Obrizek 13: VEkovy profil posluchadi Radia Cas v roce2014, zdroj: Radio Cas
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5.6 Analyza marketingového prostiedi

Tabulka 4: SWOT Analyza, zpracovani vlastni

silné stranky

slabé stranky

pozice na trhu

hospodarské vysledky

znalost znacky

uroven komunikace ve firmé

image znacky

chybéjici marketingova strategie

format radia

hodnoceni a kontrola marketingovych aktivit

fﬁg velka uzemni plisobnost velka fluktuace zaméstnanc(
> | zkugenosti vzajemné vyuzivani marketingovych nastrojl

znalost radiového trhu starnouci technické vybaveni pro eventy

vlastni eventy pro posluchace zrusena regionalnich studii

pozitivni vztahy se strategickymi partnery atraktivita programu

vlastni komunikacni kandly

prileZitosti ohrozeni

rozsifeni cilové skupiny pokles investici do radiové reklamy

zlepseni signald pokles pozice na trhu

rozsifovani frekvenci velké mnoZstvi hracd na trhu - konkurence
E:_’—,- zména vnimani znacky vysoké ndklady na realizaci marketingovych ko-
= munikaci

budovani znacky

starnouci cilova skupina

budovani vztahl s médii

konzervativni posluchaci

zisk novych klient(

pokles poslechovosti

zisk novych strategickych partnert(

pozastavené vysilani na Slovacku

5.7 Identifikace konkurence

Pii analyze konkurenéniho prostiedi Radia Cas je opét nejvhodnéjsim zptisobem vychazet
z ukazatell poslechovosti z Radio projektu.

Vzhledem k tomu, 7e Radio Cas pusobi na celé Moravé a ve Slezsku, na rozhlasovém trhu

Vv s

je tfeba provést identifikaci konkurentii zvlast' v jednotlivych regionech.

Pro tplnost jsou uvedeny vSechny rozhlasové stanice, které piisobi v daném regionu. Jednak,

vefejnopravni rozhlas, jednak celoplo$né stanice, ale pro dcely této prace jsou nejduilezitéjsi

regiondlni radiové stanice, které se 1isi v jednotlivych krajich.

Srovnani stanic bylo provedeno z vysledki Radio projektu, ukazatelem je tydenni poslecho-

vost v zdkladnim souboru respondenti 12 — 79 let. Ukazatele poslechovosti jsou uddvany

v tisicich. Dil¢imi obdobimi jsou ctvrtleti (dale Q).

e 1Q: kvartdl 1.1. - 30.6
® 2Q: kvartdl 1.4. - 30.9.
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e 3Qkvartdl 1.7. - 17.12.
e 4Q kvartél 1.10. - 31.3.

5.7.1 Moravskoslezsky kraj

Tabulka 5: Rozhlasovy trh v Moravskoslezském kraji, zdroj: Zdroj: STEM/MARK-MEDIAN, SKMO-
Radio Projekt (12-79 let), 1.1.2012 -31.3.2015; zpracovani vlastni

verejnopravni

CRo Radiozurnal

CRo Ostrava

CRo Olomouc

CRo Dvojka (Praha)

CRo Vltava

celoplosné komercni

Frekvence 1

Radio Impuls

Evropa 2

regionalni komercni

Hitradio Orion

Radio Cas

Kiss Morava

Radio Helax

Radio Cas Rock

Country Radio

Radio Beat

Radio Proglas

Radio Blanik

V Moravskoslezském kraji jsou nejveét§simi konkurenty mezi regiondlnimi stanicemi Hitra-
dio Orion, které patii do regiondlni sité¢ Hitradii, a Radio Cas. Taky zde nachdzime radia
Helax a Kiss Morava, ze sit¢ Kiss radii, které jsou zaméfeny na mladsi cilovou skupinu.
Objevuje se zde i radio Blanik, které nové rozsifuje své piisobeni z Cech na Moravu. Diéle

. 7z

na severu Moravy vysilaji Zanroveé zaméfend radia na rock, druhy program Radia Cas, Radio
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Cas Rock, a Radio Beat. Na country a folk je zamé&fené Country Radio, které na Moravé
prevzalo frekvence zaniklého radia Hey!, a kfest'anské radio Proglas.

Prvni pozici jesté na zadatku roku 2012 zaujimalo Radio Cas, které ale v dalsich obdobich
pteskocilo Hitrddio Orion. Ve sledovaném obdobi je tedy trznim viidcem v Moravskoslez-

ském kraji, trZnim nésledovatelem Radio Cas a na pozici vyzyvateli je stanice Kiss Morava.

Poslechovost Moravskoslezsky kraj 2012 -

2014
300
250
200
150
100
50
0 N FhS EhE TEE TEEm s EEs s DS D s -
10 20 3Q 4aQ 1Q 20 3Q 40 1Q 20 3Q 4Q
2012 2013 2014

H Radio Cas W Hitrddio Orion M Kiss Morava

Obrazek 14: Poslechovost Moravskoslezsky kraj, Zdroj: STEM/MARK-MEDIAN, SKMO-Radio Pro-
jekt (12-79 let), 1.1.2012 -31.3.2015; zpracovani vlastni

5.7.2 Olomoucky kraj

Tabulka 6: Rozhlasovy trh v Olomouckém kraji, zdroj: Zdroj: STEM/MARK-MEDIAN, SKMO-Radio
Projekt (12-79 let), 1.10.2014-31.3.2015; zpracovani vlastni

verejnopravni

CRo Radiozurnal

CRo Olomouc

CRo Brno

CRo Dvojka (Praha)

CRo Vltava

celoplosné komer¢ni

Radio Impuls

Evropa 2
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Frekvence 1

Jednoznacnou regiondlni jedni¢kou je v Olomouckém kraji dlouhodobé rddio Hand, vcetné
druhého rockového program Skyrock. Druhé misto tradiéné ndleZi rddiu Rubi a na dalSich
pozicich nasleduje Radio Cas a Hitradio Orion v pozicich trznich vyzyvateli.

V kraji také pisobi Fajn Radio pro mladsi cilové skupiny, Kiss Morava, vysilané z Ostravy,

a rockova radia Beat a Rock Max.

Poslechovost Olomoucky kraj 2012 - 2014
120
100
80
60
40

20

2012 2013 2014

m Hana (Skyrock) ®Rubi mRadio Cas m Hitradio Orion

Obrazek 15: Poslechovost Olomoucky kraj, Zdroj: STEM/MARK-MEDIAN, SKMO-Radio Projekt
(12-79 let), 1.1.2012 -31.3.2015; zpracovani vlastni
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5.7.3 Zlinsky kraj

Tabulka 7: Rozhlasovy trh v Olomouckém kraji, zdroj: Zdroj: STEM/MARK-MEDIAN, SKMO-Radio

Projekt (12-79 let), 1.1.2012 -31.3.2015; zpracovani vlastni

verejnopravni

CRo Radiozurnal

CRo Brno

CRo Dvojka (Praha)

CRo Vltava

celoplosné komer¢ni

Radio Impuls

Frekvence 1

Evropa 2

regionalni komercni

Radio Zlin

Radio Cas

Kiss Publikum

ROCK MAX

Hitradio Orion

Radio Hana (Skyrock)

Radio Blanik

Radio Beat

Country Radio

Ve Zlinském kraji se jesté v roce 2012 nachdzelo na prvnim misté Radio Cas, které ale ztra-

tilo ¢ast posluchacu, a od roku 2013 je trznim viidcem mezi regiondlnimi stanicemi v kraji

rddio Zlin. Nasledovatelem je Radio Cas a na pozicich vyzyvateld se st¥fdd regiondlni mu-

tace radif Kiss, Kiss Publikum, a rockové rddio Rock Max. K dal$im regiondlnim stanicim

v kraji patii jesté radio Blanik, ¢astecn¢ sem zasahuje jesté¢ olomoucké rddio Hana a Country

Radio.
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Poslechovost Zlinsky kraj 2012 - 2014

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

2012 2013 2014

m Radio Cas mZlin mKiss Publikum ® Rock Max

Obrazek 16: Poslechovost Zlinsky kraj, Zdroj: STEM/MARK-MEDIAN, SKMO-Radio Projekt (12-79
let), 1.1.2012 -31.3.2015; zpracovani vlastni

5.7.4 Jihomoravsky Kkraj

Tabulka 8: Rozhlasovy trh v Jihomoravském kraji, zdroj: Zdroj: STEM/MARK-MEDIAN, SKMO-
Radio Projekt (12-79 let), 1.1.2012 -31.3.2015; zpracovani vlastni

verejnopravni

CRo Radiozurnal

CRo Brno

CRo Dvojka (Praha)

CRo Vltava

celoplosné komer¢ni

Radio Impuls

Evropa 2

Frekvence 1
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Radio Jih

Hitradio Magic Brno

Radio Cas

Radio Beat

Radio Blanik

Country Radio

Free Radio 107 FM

Radio Proglas

ROCK MAX

Radio Hana (Skyrock)

Ve vétsing sledovaného obdobi je trznim vidcem v regionu rddio Krokodyl, nidsledované
jihomoravskou mutaci radii Kiss, stanici Kiss Hady. Do kategorie trznich vyzyvateli 1ze za-
fadit 3 radia: Petrov, Jih a a Radio Cas, které aZ do roku 2015 piisobilo Brnénsku s progra-
mem “folk” a country”. Na Hodoninsku Cas vysilal do za¢tku roku 2014 s klasickym pro-
gram tohoto rddia. Bohuzel na Slovacku skoncila radiu licence a rozhodnuti RRTV napadla
konkurence. Slovické Radio Cas tak muselo na zagatku roku 2014 pfestat vysilat. To se také
projevilo ve vysledcich poslechovosti, kdy logicky postupné pfislo o ¢ast posluchac¢ského
publika a vzddlilo se od Jihu a Petrova.

V Jihomoravském kraji také vysila brnénskd mutace z rodiny Hitradii, Hitradio Magic Brno.
Dal$imi hraci na trhu jsou zde rockova radia Rock Max a Beat, tane¢ni Free Radio 107 a olo-

moucké radio Han4, diky svym frekvencim na Vyskovsku, Boskovicku a Blanensku.
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Poslechovost Jihomoravsky kraj 2012 - 2014

250
200
150
100

5

o

2012 2013 2014

H Krokodyl ®Kiss Hidy M Petrov mJih M Radio Cas

Obrazek 17: Poslechovost Jihomoravsky kraj, Zdroj: STEM/MARK-MEDIAN, SKMO-Radio Projekt
(12-79 let), 1.1.2012 -31.3.2015; zpracovani vlastni

5.8 Analyza trhu

Jak bylo zjiiténo v piedchozi kapitole, na vétsiné tizemi se Radio Cas nachdzi na prvnich
prickach mezi regionalnimi radii.

V porovnani se svym nejveétsim konkurentem, Hitradiem Orion, které vysila ve stejnych kra-
jich vyjma Jihomoravského (zde uZ plsobi jind regiondlni stanice z rodiny Hitradii — Hitr4-
dio Magic Brno), stédle je v souctu nejposlouchanéjsi moravskou stanici mezi regiondlnimi
radii. Napliiuje tak charakteristiky trzniho viidce. M4 na trhu nejvétsi podil, plisobi na ostatni
radia, aby provadéla zmény, a plsobi na zavadéni novych produkti.

Pfi analyze trZznich pozic jsou opét zdrojem data ziskand z Radio projektu. Sledovanymi

obdobi jsou roky 2012 — 2014.
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Poslechovost 2012 - 2014

600
500
400
300
200
100

e __=___=__=R__=& __=&R __= __& __=&__&B ___8 __=B

1@ 20 3 40 1@ 20 3 40 | 1@ 2 3Q 4Q

2012 2013 2014

m Radio Cas  ® Hitradion Orion

Obrizek 18: Porovnani vysledkii poslechovosti Radia Cas a Hitradia Orion, Zdroj: STEM/MARK-
MEDIAN, SKMO-Radio Projekt (12-79 let), 1.1.2012 -31.3.2015; zpracovani vlastni

Pro nézornost je na obrazcich 19, 20 a 21 uvedeno srovnéni s ostatnimi regiondlnimi morav-
skymi stanicemi za stejna dil¢i obdobi sledovanych let: IV. kvartal — 1. kvartal (1.10. - 31.3.).
Z vysledki je patrné, Ze 1 kdyZ se mezirocn¢ vyrazné sniZila tydenni poslechovost Radia
Cas, pfesto si stile udrzuje vedouci pozici mezi ostatnimi rozhlasovymi médii.

Na sniZeni celkovych vysledkill poslechovosti reagoval i management spolecnosti provadé-

nim zmén a zavadénim novych programovych prvkii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Radio Cas se vyplati

@ efektivni zasah pul milionu lidi
o ktefi u Vas mohou nakoupit
@ nejposlouchanéjsi moravské radio

Radio Cas
Hitradio Orion
CRo Brno

Radio Krokodyl
Kiss Hady
Hitradio Vysotina
Kiss Meorava
Radio Hana (Skyrock)
Radio Helax
Radio Petrov
Radio Jih

Radio Rubi
ROCK MAX
Radio Proglas
Radio Zlin

Radio Cas Rock
CRo Olomoue
CRo Ostrava
Kiss Publikum
Hey Brno

Hey Ostrava
Hitradio Magic Brno
Free Radio

Radio Jihlava
Radio Valassko

Tydenni poslechovost moravskych radii v tis.

455
337
238
232
[ 229
168
11:: Text
199 Vékovy profil posluchaéii Radia Cas v %
F 21:3 naprosta vétsina pracuje a vydélava
50 E

| 50
I 78

I 75
I 72
I 70
[ 55
| 50
[ 5
— 25

_— 18

. 15

= W g oo

@ koncovi zakaznici (spotrebitelé) i firmy

@ pracuji, vydélavaji a utraceji

@ meésicéné utrati na 10 miliard korun 3
@ mohou nakupovat a utracet i u Vas :j

Obrazek 19: porovnani vysledki poslechovosti regionalnich moravskych radii, IV. Kvartal 2012 -

I. kvartal 2013, Zdroj: Radio Cas
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Radio Cas se vyplati

efektivni zasah témér pal milionu lidi
ktefi u Vis mohou nakoupit
nejposlouchanéjsi moravskeé radio

Tydenni poslechovost moravskych radii v tis.

Radio Cas*
Hitradio Orion
Radio Krokodyl
CRo Brno

Kiss Hady
Hitradio Vyso€ina
Kiss Morava
Hana (Skyrock)
Radio Petrov
Radio Jih

Radio Helax
ROCK MAX

Radio Proglas
Radio Rubi

CRo Ostrava
Radio Zlin

Kiss Publikum
CRo Olomouc
Country R.M.J.
Country R.M.S.
CRo Vysotina
Free Radio 107 FM
Hitradio Magic Brno
Radio Jihlava

471

360

209
204
200

DL 182
P 17
P 146
I 123
e 103
I 102

e 91
I 87
L 79
I 74
e 70

e 70 40-49 let

I 19%
e 36 Vékovy profil :
e 34

— posluchat Radia Cas* v %

e 33 naprosta vétSina pracuje a vydélava

14

Obrazek 20: Porovnani vysledka poslechovosti regionalnich moravskych radii, IV. Kvartal 2013 -
I. kvartal 2014, Zdroj: Radio Cas
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m  efektivni zdsah téméF pal milionu lidi

Radio Cas se vyplati = weruvsmoomionn »

m  nejposlouchanéjsi moravské radio

Rédio Cas

Hitradio Orion

CRo Brno

Rédio Krokodyl

Hitrddio Vysofina I 168
Kiss Hady I 159

Kiss Morava I 143

Rédio Petrov I 124

350

310

209
206

Vékovy profil Vékovy profil
I e —
Reciotand (S'kyrock) 4z posluchatii Radia Cas v % poslucha&ii Radia Cas Rock v %
Rédio Helax I 104 naprosté vétsina pracuje a vydélava naprost4 vétsina pracuje a vydéliva

ROCK MAX I 94
CRo Ostrava s 90
Rédio Cas Rock [INNEGGEEEEEEEEEES s6
Réadio Jih I 84
Rédio Proglas I 79 50-59 let
CRo Olomouc I 77 30-39 let 2%
Réadio Zlin M 77 19%
Rédio Rubi s 70

. : 50-59 let
Kiss Publikum By 58 21%

Hitrddio Magic Brno I 55 40-49 let
CRo Region (Vysotina) M 45 40-49 let 25%

30-39 let
25%

. 25%
Free Radio 107 FM [ 30

Radio Jihlava W 20

Obrazek 21: Porovnani vysledki poslechovosti regionalnich moravskych radii, IV. Kvartal 2014 —

I. kvartal 2015 Zdroj: Radio Cas

5.9 Obsahova analyza eventii v Radiu Cas

Analyzu event marketingu rddia bylo moZné provést diky znalosti internich materiald, a také
velkou mérou diky informacim, které poskytl pfi hloubkovém rozhovoru vykonny feditel,
Roman Jetédbek. Participant byl dotazovadn na fungovéni event marketingovych aktivit v or-
ganizaci a z téchto odpovédi bylo mozné identifikovat typy eventt, jejich financovéni, hod-
noceni a jejich roli v ramci celé marketingové strategie.

Ptepis rozhovoru je ptilohou 1 této préce.

5.9.1 Typologie eventii realizovanych v Radiu Cas
Podle cilové skupiny:
¢ interni eventy (Skoleni, semindfe, teambuildingové akce)

e externi eventy (akce pro klienty a partnery, eventy pro vefejnost)

Podle obsahu:

Eventy jsou kombinaci zdbavy a podstatnych informaci, které chce rddio komunikovat.
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e pracovné orientované eventy (seminaie, Skoleni, prezentace pro partnery)

e zabavné orientované eventy (koncerty, karnevaly, golfové turnaje)

Podle konceptu:

Eventy, které radio realizuje, je obtizné zatadit Cisté do jedné kategorie. Ve vétSing piipadii
se jednd o kombinované formy, které spolecné vyuzivaji dil¢i znaky né€kolika druhti kon-
ceptal.

Velkou ¢ast eventll bychom mohli zatadit do kategorie imageovych eventd.

Podle mista:
V pribéhu roku radio produkuje eventy pod stfechou i open — air akce podle charakteru
eventu.
e Vnitini akce: v piipadé akci uvnitt budov se vétSinou jednd o nejriznéjsi seminéfe
nebo Skoleni pro zaméstnance. Ve vnitfnim prostoru se kona také nejuspés$néjsi event
Radia Cas “Megakoncert”, kterému bude v&t$i vénovéna pozornost v dalsich kapito-
lach.
® Venkovni akce: spousta udalosti se ale odehrdva ve venkovnich prostorach. Mezi
n¢ patii tfeba karneval v ulicich, moravské pouté nebo i zimni akce “Ledové sochy

na Pustevnach”.

Podle financovani:

V Radiu Cas jsou eventy realizovéany z riiznych zdroju.
a) vlastni eventy
b) eventy spolufinancovany klienty, partnery

c) eventy realizovany na kIi¢ pro klienty

Ad a) V piipadé¢ vlastni produkce jsou vyclenovany prostfedky na tyto aktivity podle meto-
diky ““co si miZeme dovolit” a vychdzi z planii na jednotlivé kvartdly.

Cast marketingovych aktivit je hrazend recipro¢né diky spolupracujicim subjektiim.
Pak je mozné penize, které by musely byt investovany napt. do reklamy nebo propagace,
redistribuovat tieba na event marketingové aktivity, které tolik moznosti pro tzv. barterovou

spoluprici nenabizi. Recipro¢ni vydaje marketingovych aktivit tvoii Sedesét procent objemu

celkovych vydaji na marketingové komunikace.
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Ad b) U nékterych event marketingovych aktivit se pocita se spolutcasti externich subjekta.
V ptipadé spoluprice se subjekty vetejné spravy, jako jsou mésta nebo méstské ¢4sti, 1ze ¢ast
event marketingovych vydaju v ptipad¢ spoluprace pokryt formou dotace nebo piispévku
na dohodnuté udalosti. Nejéast&ji se viak realizuji spolupréce s klienty Casu. Tém radio na-
bizi moznost podilet se na eventech, které potfad4, formou sponzoringu, piipadné piimého

partnerstvi na organizaci eventu.

Ad ¢) Radio Cas také vyuZiva svych dlouholetych zkuSenosti s organizaci eventil a nabizi

svym klientim produkéni sluzby, funguje tedy také jako produkéni agentura.

Na zdroje, ze kterych jsou event marketingové aktivity financovany, se lze podivat jesté
z jiného pohledu cash/barter:
a) uhrada za penize

b) uhrada vzdjemnym poskytovdnim sluzeb

Ad a) Jedna se klasickou uhradu sluzeb a zboZzi za penize. Tento zpiisob financovani tvoii

vz

veétsi ¢ast ndkladii na event marketingové projekty.

Ad b) Tento zptsob, tzv. barterovani, nabizi moZnost vyrazného ulehéeni rozpoctu. Jedna
se 0 vzdjemnou sménu sluZzeb nebo produkti. Radio Cas nabizi reklamni prostor ve vysilani
nebo jinou formu propagace vymeénou za sluzby, které by jinak musela zaplatit. Ptikladem
je napt. spoluprace s Dopravnim podnikem Ostrava. V rdmci spoluprdce ma radio polepenou
jednu tramvaj v corporate identity Casu, na oplatku pak Radio Cas dodévé produkéni sluzby
pii Dni otevienych dvefi dopravniho podniku. Velice Castd reciprocni spoluprice v radiu

byva obvykle s jinymi médii (tiSténd média, televize apod.)

Podle poradatele:
a) vlastni eventy
b) eventy v rdmci spolupréce pfi jiné akci (medidlni partnerstvi)
c) eventy, kde radio figuruje jako spolupotradatel

d) eventy realizovany na kli¢ pro klienty
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Ad a) Do této kategorie spadaji vSechny akce, které jsou soucasti vlastni marketingové stra-
tegie firmy, a radio je v pozici potradatele takové akce. Jako ptiklad 1ze uvést napt. Mega-
koncerty, golfové turnaje pro klienty, karnevaly v ulicich nebo moravské pouté. Takovych
akci potada Cas piiblizné deset roéné. Mensi eventy je radio schopné plné pokryt vlastnimi
zdroji. U vétsich vyuziva sluzby externich dodavatelii, zejména v piipadé€ technického za-

bezpeceni.

Ad b) Radio Cas, stejné jaké ostatni radia, se snazi podilet se partnersky na vyznamnych
nebo oblibenych regiondlnich akcich. V ramci téchto akci mivd radio z pravidla omezené
moznosti vlastni prezentace. Ve vétSiné piipadl se stava soucasti doprovodného programu

vvvvv

lostech. Tohoto zplisobu vyuziva radio nejcastéji. Z hlediska financni naro¢nosti je takova
ucast radia nejlevnéjsi formou event marketingu, piesto ani zde nejsou ndklady zanedbatelné
vzhledem k poctu realizaci. Vyhodou je, Ze pro tyto ptileZitosti jiZ ma radio pfipraveny uni-
verzalni program, ktery Ize podle charakteru akce variovat a upravovat.

Pro vlastni prezentaci ma radio pfipraveny zabavny doprovodny program, zejména pro déti.
Ten je mozné realizovat v mobilnim stanku a v jeho bezprostiedni blizkosti, ktery zajistuje
promotym radia sloZeny z hostesek a promotérti.

Jak uvedl di{vé&jsi programovy feditel, Michal Pistolas: ,,Radio Cas je rodinné pohodové
rddio a md tedy lidi predevsim bavit. “

S tim koresponduje i doprovodny program radia pti medidlnich partnerstvich.

Jednim z nejvyznamnéjSich medidlnich partnerstvi Radia Cas je jiz dlouhodobé spoluprace

pii Dnech NATO a Dnech vzdusnych sil ACR, konané vzdy v z4if na letiti v Mo$nové.

Soucésti promotymu, ktery zajist'uje prezentaci radia je:
e Specidlni automobil
e Persondl
e Mobilni reklamni nosice
e Drobné darky
® Merchandising k prodeji
e Technické vybaveni

e Vybaveni pro realizaci programu
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Prezentace na uddlostech formou minieventu m4 vétSinou pevnou strukturu. Program se ode-
hrdva ve specidlnim mobilnim stanku, doplnéném o mobilni reklamni nosi¢e pro zvySeni
vizibility, napt. vlajky, nafukovaci brany a skydancery, roll-upy a specidlni automobil, popf.
ozvuceni s hudebni produkci. Cely promotym je vZdy ustrojen do brandovaného obleceni
ve firemnich barvich. Hostesky nabizeji navstévnikim rtzné drobné reklamni prfedméty
jako nafukovaci balénky, odznaky, samolepky nebo papirové Cepice. Ptichozi maji vétSinou
moznost zakoupit si hodnotné&jsi reklamni predméty. Peclivé vybrany merchandising je také
soucasti prezentace. Oblibené jsou ruzné dopliky s reflexnimi prvky, tricka, propisky
a hrnky atd.

Po ptedem dohodnutou dobu promotym realizuje program podle charakteru akce nebo podle
prostorovych moznosti. Nejoblibenéjsi aktivitou je uz tradi¢né¢ malovani na oblicej, které
se provadi bud’ zdarma, nebo za symbolickou cenu (10 korun) na pokryti ndkladi. Promotym

toho ale umi mnohem vice. Souc¢ésti vybaveni jsou rizné hry a soutéze.

Radio Cas disponuje riznymi aktivitami zejména pro déti:
e Stolni hry ,,Weykick*
e Kolobé&zky
e Piekazkové drahy
¢ Diskgolf
e 7ivé Clovéle, nezlob se!

e Docasné tetovani ,,airbrush*

Radio je také schopné dodat tématické programy na razné typy akci: tzv. tvofivé dilnicky,

specidlni program na mikulds$ské akce, na paleni Carod¢jnic, na détské dny apod.

Ukazky realizaci promotymu je piilohou €. 2 této prace.

Ad ¢) Jako ndzorny piipad eventu, ktery reprezentuje tento typ akci, je mozné uvést ,,Sné-
hové kréalovstvi®, od roku 2014 ptejmenovanou na ,,Ledové sochy na Pustevnich*. Radio
Cas zde vzdy plnilo funkci dodavatele &asti produkce, a to jak vybaveni — velkokapacitni
stany na ledovou galerii, tak programu (podium, hudebni program, soutéze, vystoupeni).
Ale taky zajiStovalo medidlni kampan a propagaci. Pii této akci spolupracovalo radio s Art

centrem Dagi a pozdéji se spoleCnosti Pustevny s.r.o.
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Ad d) Klienti Radia Cas velice ¢asto vyuZivaji nejen technického vybavent, kterym spoleé-
nost disponuje, ale také sluzeb, které poskytuje jako produkéni agentura. Radio umi zajistit
kompletni akce na kli¢. Dlouhodobé spolupracuje napt. s IKEA Ostrava, pro kterou zajistuje
nejrizngjsi udédlosti (Midsommar, Den Bezpecnosti apod.). Radio vlastni nejen standardni
vybaveni, mezi které patii velkokapacitni party stany, sedaci tzv. pivni sety, ozvucovaci
a osvétlovaci technika, moderatofi, ale ma k dispozici i specifickou vybavu, k niZ patii napft.

obi{ pohyblivé loutky, které byly v minulosti vyrobeny pro akci ,,Karneval v ulicich®.

Obrazek 22: Ob¥i mobilni loutky, zdroj: Radio Cas, interni zdroj

5.9.2 Role event marketingu v Radiu Cas

Event marketing tvoii stéZejni ¢ast marketingovych aktivit rddia. Pro radio je velice dileZité
prezentovat se i mimo radiové vilny. VyuZiva tak nejen moznosti, jak zvySovat loajalitu po-
sluchact, budovat znacku, vylepSovat image, ale i ziskdvat nové posluchace.

Nejvétsi eventy pldnuje v rdmci rocniho planu marketingovych aktivit. Mensi ,,ndrazové*
aktivity kvart4lng.

Kompletni marketingovy plan Radio Cas nemd vypracovin, piestoZe v roce 2014 byly vy-
vinuty v marketingovém oddéleni snahy o jeho vypracovani, §lo ale spiSe o selekci aktivit,
kterych se bude rddio v daném roce ucastnit, nezZ o marketingovy plan jako takovy.
Pfi tvorbé ro¢niho planu tedy radio vychdzi ze zvyklosti a zkuSenosti z predchozich let,
s tim, Ze prioritné poCitd s nejveétsimi a nejvyznamnéjSimi uddlostmi, které doplituje o mensi
eventy. Snazi se samoziejm¢ navdzat spoluprici se subjekty a pofadateli akci, které maji
za medidlni partnery konkurenci ( Colours of Ostrava, Slavnosti pivovaru Ostravar,

Z00 Ostrava, Dolni oblast Vitkovice apod.)
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5.9.3 Synergie s ostatnimi marketingovymi nastroji

I Radio Cas zatfazuje event marketing do $ir§{ strategie a neplanuje udélosti izolovang.

Pro maximdlni mozZny efekt vyuZivd vSech ostatnich komunikacnich néstroji a kandld,
a to jak internich, tak externich. Primarné komunikuje radio své eventové aktivity prostied-
nictvim vlastniho vysilani, ddle s vyuzitim synergickych efektli ostatnich médii vlastni me-
didlni skupiny. Ddle rddio vyuZziva outdoorovou reklamu, plo$nou reklamu v tisku a v po-
sledni dob¢ i online reklamu, zejména sponzorované piispévky Facebooku, a nastroje Goo-

gle AdWords.

Interni komunikad¢ni kanaly:
e vysilani (zpravodajstvi, pofady, moderované vstupy, programové anonce, reklamni
spoty)
e webova prezentace (vyuziti nastroje Google AdWords)
e Facebook (organické i placené kampané
e TV Relax a TV Rebel (porady, zpravodajstvi, reklamni spoty)
e popi. Radiomat.cz

e direct marketing (pfimé oslovovani lidi a klientd, partnert)

Externi komunikaéni kanaly (pro stavajici posluchaée i OOH? cilové skupiny):
¢ billboardy
¢ Dbannerova reklama
® ploSnd inzerce v tisku
e plakitové kampané
e Jetdkové kampan¢
¢ on-line reklama

e PR aktivity (rozesilani tiskovych zprav, PR ¢lanky v médiich)

3 OOH - out of home je forma reklamy, které plisobi mimo domov cilové skupiny. Zahrnuje
outdoorovou (venkovni) i indoorovou (vnitini) reklamu.
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5.9.4 Vyhodnocovini event marketingovych aktivit Radia Cas
Vyhodnocovani aktivit event marketingu v Radiu Cas neprobih4 nijak systematicky a nen{
ani soucasti event controllingu. Pii posuzovani jednotlivych aktivit jsou tak sledovany dilci
kvantitativni i kvalitativni ukazatele. Hodnoceni event marketingu je pomérné¢ slozité a v ra-
diu je mozné sledovat vysledky z né€kolika moznych hledisek:
¢ Hospodaisky vysledek (zisk ze vstupného, navyseni inzerujicich klientdi a kampani)
¢ Vliv na poslechovost (nartst ukazatel poslechovosti v Radio projektu)
e Zaméteni na cilovou skupinu (ndvstévnost, celkova spokojenost navstévnikil, spon-

zord, partnerq, klientl)

Pokud se zamétime na vyhodnoceni eventti z pohledu cilové skupiny, jednd se ve vEtsi mite
o vysledky kvalitativni. Takové vysledky rddio ziskdva bezprostfedné pfimo na eventu
nebo zpétné zejména mirou a drovni komunikace vyvolané na socidlnich siti Facebook,
napt. reakcemi v komentafich a ve zpravach. Piimym kvantitativnim ukazatelem piimo
na eventu je jeho navstévnost. I na socidlni siti 1ze ziskat mnozstvi dat, které 1ze vyhodnotit
kvantitativné, mezi nézZ patii napt. zdsah — pocet oslovenych lidi, pocet zhlédnuti piispévk,
pocet, pocet ucastnikii udélosti, pocet ,,like*, pocet sdileni, pocet komentaita apod.).
Celkovou spokojenost je mozné zjiStovat v prubéhu akce nebo po jejim skonceni, dotazo-
vanim navstévnikd, partnerti, sponzori nebo napi. pomoci dotazniku.

Eventy, které radio realizuje, maji pozitivni dopad na vysledky poslechovosti. Nékteré z nich
proto realizuje a zatazuje do Casové osy tak, aby se maximalizoval jejich efekt ve vztahu
k dotazovani pii Radio projektu. Zde neni dopad eventu tolik zjevny a je tieba pocitat s Ca-
sovym zpozdénim, kdy se usp&Sny event v ukazatelich poslechovosti projevi.

Pfitom plati, Ze Gsp€sny event m4 pozitivni dopad na rist poslechovosti, ale ne piilis uspesny

event se poklesem poslechovosti vyraznéji neprojevi.

Stézejni Cast odpoveédnosti za innosti event marketingu nese v Radiu Cas marketingové od-
déleni, do realizace se ale zapojuji dalSi pracovnici napfi¢ celym radiem a jednotlivymi od-
délenimi. NejuZsi spoluprdce probihd s vedenim spole¢nosti, s obchodnim oddélenim a pro-

gramovym odd¢lenim.
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5.10 Priklady dspésnych eventii

Po celou dobu ptisobeni radia byla realizovana fada tspésnych uddlosti. Samoziejmé i jejich
uroven se postupné vyvijela, se ziskanymi zkuSenostmi rostla i mira profesionality.

NiZe jsou uvedeny piiklady nejzdafilej$ich projektt, které Cas realizoval v poslednich le-
tech. Samoziejmé i Radio Cas sleduje trendy v event marketingu a aplikuje je pfi tvorbé

a planovani vlastnich akci.

5.10.1 Projekt ,,Megakoncert — vyro¢ni narozeninovy event 2013 v Ostravé

je pro radia pomérné ojedin€ly. S obdobnym konceptem pftislo az v loniském celoplo$né ra-
dio Impulz (,,Cesky mejdan s Impulzem®), ale vstupné se zdaleka nevyrovna dostupnym
Megakoncertim Radia Cas.

Megakoncert je koncipovén jako spole¢nd narozeninova oslava pro celé radio a jeho poslu-
chace. Tento projekt se kond od roku 2000 a je zafazen vZdy na zavér roku, protoZe radio
zacalo vysilat na podzim. Od té doby se akce kond kazdy rok a rozsifila se do dalSich mést,
a vetsich hal. Princip této akce se od poc¢atku ale nezménil. Cilem je nabidnout navstévnikiim
za ,,Jidovou cenu‘ velkolepou show s hosty z fad nejoblibenéjsich hudebnich ¢eskych a slo-
venskych hvézd, coZ koresponduje se samotnou hudebni dramaturgii rddia. Vstupné na vel-
korysy program ¢ini 149,- korun. Ve Zlin¢ v mensi hale a menSim programem se startovalo
na ,,batovské* cen¢ 99,- korun, v poslednich letech se vzhledem k finan¢ni naro¢nosti pro-
gramové ndplné sjednotila cena na 149,- korun. KaZdoro¢né je navic koncert ptehlidka do-
plnéna o plsobivé vizudlni efekty, a zajimavé hosty a moderatory. Jeden ro¢nik moderoval
Martin Dejdar jako postava ,,0zzdka® z tehdy velmi populdrniho sitkomu Comeback
TV Nova, v roce 2012 zase zndmy stand — up komik, Lukas Pavlasek, jako ,,Tydyt* z re-
klamni kampan¢ telefonniho operatora T - Mobile, v roce 2013 doplnilo skladbu vystupuji-
cich zahrani¢ni host, legenda Boney M, a v roce 2014 navazoval cely Megakoncert na usp&s-

nou letni kampari ,,Retro 1éto** a nesl se na vIné retro.
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PRO VSECHNY BEZVA LIDI
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Obrizek 23: Grafika pro propagaci Megakoncertu, zdroj: Radio Cas, interni zdroj

Jako piiklad jsem zvolila roénik 2013, ktery se konal 16. listopadu ve vyprodané CEZ Aréné
v Ostrave. Podaftilo se pfi ném vyborné propojit nékolik konceptii dohromady.

Generdlnim partnerem koncertu se stala spolecnost ArcelorMittal. Ta chtéla v rdmci partner-
stvi odkoupit i velké mnoZstvi vstupenek pro své zaméstnance a jejich rodinné piislusniky.
V priibéhu jedndni nakonec doslo k dohod¢, Ze pred samotnym Megakoncertem probéhne
jeste jeden samostatny koncert pouze pro zaméstnance partnera, ktery doplni zabavné odpo-
ledne pro jejich déti v mensi hale. Uz tak ndrocnd organizace velkého projektu se jesté vice
rozrostla do obfich rozméri, a stala se tak opravdovou vyzvou.

Financovdni akce je zajiSténo ¢aste¢né z ptijmu za vstupné, ¢astecné z vlastnich zdroji a vel-
kou meérou je spolufinancovano klienty, ktefi si mohou zakoupit rizné drovné partnerstvi,

kterym odpovida i rizné plnéni.
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3. NAROZENINOVY KONCERT RADIA CAS
. P
ARCELOR MITTAL — GENERALNI PARTNER KONCERTU ArcelorMittal

Reklamni sdéleni s pozvankami na koncert ve vysilani Radia Cas — min. 400x s citaci partnera

Reklamni spot na TV Pohoda s citaci partnera — 50x

Logo v atraktivnim misté pro GP na billboardech po celém MS kraji — 50x

Reklamni sdéleni v hlasité venkovni mobilni produkci (ozvuéend auta Radia Cas) — min. 1000x

Umisténi loga na plakatech A2 v atraktivni velikosti — 1000x

Umisténi loga na letdcich formatu A6 — 3000x

Umisténi loga na VIP pozvénkdach

Umisténi loga v tiskové inzerci

Vysilani Vaseho TV spotu nebo zobrazeni loga ve videoprojekci v hale — min. 6x

4x reklamni tabule-bantexy (1x u pddia, 2x v hale, 1x V.I.P. prostoru velikosti az 6x4m a 3x1m a 1x0,7m)
Moznost vlastniho stanku nebo maskota, popf. nafukovaciho reklamniho nosice

(podminky ,,nafukovadla” nutno konzultovat a upfesnit dopfedu)

Rozhovor se zdstupcem partnera v pribéhu programu — formou pfedto¢eného videa

Reklamni zvukova anonce s citaci partnera v priibéhu programu koncertu

Moznost reklamniho samplingu (vlastni hostesky s vlastnimi propagacnimi predméty, letaky, ochutnavky atd.)
Vstupenky na V.I.P. raut pro 20 osob, klasické vstupenky 100 ks

Zarucena exkluzivita znacky v daném oboru

Obrizek 24: PInéni v ramci generalniho partnerstvi Megakoncertu 2013, zdroj: Radio Cas, interni zdroj

Zarazeni podle cilové skupiny:

Tato akce byla soubézné externim i internim eventem. Na Megakoncert jsou zvani vSichni
zamgéstnanci se svym doprovodem do ,,VIP z6ny*, jako podékovani za celoro¢ni praci. Kon-
cert je samoziejmé i prilezitosti, jak odménit klienty rddia. Ti jsou zvani do ,,VIP z6ny*,
partnefi celé uddlosti a nejvyznamné;jsi hosté pak i do ,,GOLD VIP z6ny*.

Externi cilovou skupinou zde nebyli jen platici navstévnici, ale také hosté z fad partnert
a klientl radia. Specidlni cilovou skupinou byli zaméstnanci spole¢nosti ArcelorMittal a je-
jich rodinni piisluSnici, kteti se UcCastnili specidlniho uzavieného koncertu pied zahdjenim
hlavniho programu, a ktefi navstivili doprovodny détsky program.

Zarazeni podle obsahu:

Jednd se o zdbavné orientovanou akci, jejimz cilem je budovat image znacky a posilovat
komunitu posluchact.

Specidlnim koncertem a doprovodnym programem sledoval management partnera zvyseni
loajality zaméstnanct a budovani ptiznivé pracovni atmosféry.

Zaiazeni podle mista:

Cely program se odehral v hlavni hale v ostravské CEZ Aréné, odpoledni doprovodny pro-

gram pro zaméstnance partnera pak v malé hale.
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VELKA HALA

I. O projektu
Termin: 16.11.2013
Misto konani: CEZ ARENA

Timing

Otevreni haly 11:00
Start programu 12:00
Konec programu 14:00
Vyklizeni haly 14:45

1. VELKY KONCERT PRO ARCELOR MITTAL

II. Uéinkuijici:

NO NAME

EWA FARNA

VASO PATEJDL

nebo DALIBOR JANDA

MODERATOR JIRKA MADL
+ Vystoupeni zastupct AM

A

ArcelorMittal

lll. Technika
Ozvuceni haly
Podium
Prondjem haly
Security
Zdravotnici
Mobilni ploty
0OSA
Brigadnici
Produkce
Fotograf

IV. Extra pro AM

vzducholod' Arcelor Mitall
Skydancer Vikingové

gobo clona AM vyroba

gobo clona AM prondjem svétla
TV spoty AM pfi koncertu

Listky s logem 8.000 ks

Obrazek 25: Plan hlavniho programu pro partnera, zdroj: Radio Cas, interni zdroj; zpracovani vlastni

\J
<

radiocas
vpohodé.

MALA HALA

l. O projektu

Termin: 16.11.2013

Misto konani: CEZ ARENA - mala
hala CEZ Arény

Timing

Otevreni haly 9:00

Start programu 10:00
Konec oficidlniho programu
12:00 (déti mohou zUstat)
Vyklizeni haly 14:30

Pfechod do velké haly (venkem)

2. ZABAVNE ODPOLEDNE PRO DETI

Il. Gcinkujici:

Majda s Petrem - program
kouzelna skolka

Borek Stavitel pfedstaveni
SoutéZni stanovisté

Hraci plan s logem ArcelorMittal
Odmeény pro déti

Vystoupeni zastupce AM

A

ArcelorMittal

lll. Technika
Ozvuceni haly
Podium
Prondjem haly
Security
Zdravotnici
Mobilni ploty
Toi toi

OSA
Brigadnici
Produkce
Fotograf

IV. Extra pro AM

soutézni karticky 2500 ks
lizatka

Maskot Vysokopecai AM
ArcelorMitall Tanec pro Zivot

Obrazek 26: Plan doprovodného programu pro partnera, zdroj: Radio Cas, interni zdroj; zpracovani

vlastni
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Kapacita koncertu byla naplnéna jeSt¢ pfed jeho kondnim. Predprodej vstupenek startuje
vzdy na konci léta (srpen — z4t{) a lidi si mohou vstupenky koupit pifmo v Radiu Cas nebo
prostiednictvim portdlu prodeje vstupenek, v roce 2013 probihala spolupriace vyhradné
se spolecnosti Ticketportal. Diky jejich informa¢nimu systému bylo velmi jednoduché sle-
dovat vyvoj prodeje a srovnavat ho s pfedchozimi ro¢niky. To znamenalo, Ze v piipadé po-
tteby se dalo rychle rozhodnout napf. o zintenzivnéni propagace a reklamy na event. V po-
¢atcich probihaji prodeje velice pozvolna, nejvetsi narast byva zaznamenén cca 3 tydny —

14 dni pred konanim koncertu.

Tabulka 9: Srovnani pFedprodeje Megakoncerty, zdroj: Radio Cas, interni zdroj; zpracovani vlastni

2011 2012 2013
Ostrava Ostrava Ostrava
23.9 921 2591 1258
3.10 2268 3768 2402
6.10 3776 4454 2670
10.10 4131 5010 3641
12.10 4503 5493 4087
14.10 4861 5774 4167
18.10 5469 6556 5221
20.10 5946 6914 5407
21.10 6046 6928 5424
24.10 6075 7421 6005
25.10 6179 7596 6166
31.10 6547 8332 6791
2.11 7822 8530 7122
4.11 | vyprodano 8646 7168
7.11 8852 7750
8.11 8862 7908
11.11 9195 8119
14.11 9592 8901
15.11 9664 9161
16.11 9834 vyprodano
17.11 10365
18.11 konec
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SROVNANI PREDPRODEJE MEGAKONCERTU

2011 Ostrava 2012 Ostrava  ==2(013 Ostrava

14.10 21.10 28.10 4.11

Tabulka 10: Vyvoj piedprodeje Megakoncertii, zdroj: Radio Cas, interni zdroj; zpracovani vlastni

V obdobi piedprodeje byl vytvoien plan reklamy a propagace internimi i externimi nastroji.
V ramci externich ndstrojii bylo vyuZito plo$né inzerce v tisku, billboardd, plakdtové a leta-
kové kampané, rozmisténi bannerti i PR aktivity.

PR clanky se objevily v on-line médiich (Novinky.cz) a v regiondlnim Deniku, ktery reci-
pro¢né poskytnul v rdmci partnerstvi jak plosnou inzerci, tak propagaci formou advetorialu*
nebo soutéZe o vstupenky a reportdZe z koncertu.

Soucésti letdkové kampané byly také tzv. streetcalls — tedy vyjezdy do ulic mést v regionu
s velkou koncentraci lidi s ozvu¢enym autem a produkci ukdzek pisni icinkujicich koncerta
a opakujicimi se anoncemi na event., na vhodné trasy bylo auto jest¢ doplnéno o pojizdny

billboard.

s Yz

4 Jde se o zpiisob komeréni prezentace, kterd je umisténd v redakéni ¢4sti novin nebo &aso-
pisu. Ma vypadat jako redakcni obsah, ale je zpravidla placena.
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Obrazek 27: Ukdzka netradiéni propagace Megakoncertu, zdroj: Radio Cas, interni zdroj

Vzhledem k tomu, Ze hlavni hvézdou koncertu se v roce 2013 stala zahrani¢ni kapela, ikona
70. Let, Boney M, vyuZzilo raddio této skutecnosti k netradi¢ni formé& propagace. Soucasti
streetcalls byl také promotym v barevnych disko kostymech a afro parukéch, k upoutani po-
zornosti k hlavnimu d¢inkujicimu. Tym rozdaval letdky a zdrovenn méli kolemjdouci moz-
nost si vstupenky pfimo u n&j zakoupit, nebo za splnéni urcitych podminek vyhrat. Takto
maskovany tym se ve spoluprdci s Dopravnim podnikem Ostrava objevil i v tramvajich,

kde mohli také cestujici soutéZit o vstupenky.

!l

Obrazek 28: ukazka netradiéni propagace Megakoncertu, zdroj: Radio Cas, interni zdroj
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Akce Radia Cas ,Megakoncert pro viechny bezva lidi“

&tvrtek 10.10.2013 9 - 13 hod (nebo do vy€erpdni soutéZnich cen)

Tramvaj:
Vario LF3 - celopalepend tram RC

Princip:

Ve vysilani Radia Cas budeme vyzyvat posluchade, aby nadli hlidku Radia Cas v ,nadi” tramvaji, kde
budeme rozdévat vstupenky na akci ,Megakoncert pro viechny bezva lidi* v Ostravé v CEZ Aréné
16.11. 2013. Kdo najde hostesky v tramvaji a pfijde k nim a sdéli spravné heslo, které budeme
zvefejiiovat ve vysildni, dostane 1 ks.

Prezentace hostesek v tramvaji:

3 dlennd hlidka hostesek, v kostymech z 80. let

Budou stat v prostfedni ¢asti soupravy a Cekat aZ k nim soutéiidi pfijdou, nebudou rusit ostatni
cestujici, ani oslovovat, pouze kdyby se nékdo pfimo dotazoval, tak vstficné odpovi, daji letdk.

Prezentace soutéZe ve vysildni Radia Cas + offair komunikace:

anoncované vstupy moderatora ve vysilani, 2 dny pfed akci a v den akce

streetcalls — pfimé vstupy z tramvaje, kde budou hostesky oznamovat, kde je pfesné a kdy posluchadi
najdou.

&anek na webu Radia Cas (umisténo v ném bude logo DPO) Gtery- &tvrtek

info a vyzva na profilu socidlni sité Fagebook

Obrazek 29: Popis akce ,,Boney M v tramvajich®, zdroj: Radio Cas, interni zdroj

Dalsi dokumentace k Megakoncertu je ptilohou €. 3 této price.

5.10.2 Projekt ,,Radost v ulicich* — komunika¢ni strategie rebrandingu jaro 2014

V poslednich letech Radio Cas realizuje event k prvnimu jarnimu dni. V roce 2014 vyuZilo
této piilezitost ke komunikaci nového sloganu ,radost poslouchat. Tento novy slogan
a dalsi programové zmény, které s nim souvisely, odstartovalo radio pravé v prvni jarni den.
Management témito tpravami reagoval na vyrazny pokles poslechovosti.

Obmény se v ndvaznosti na zavedeni zmén promitly i do celodenniho programu. Ceské
skladby zacal uvadét slogan ,,Radost poslouchat ¢eské pisnicky*, romantické melodie za-
stteSilo spojeni ,,Radost z lasky*, objevily se i dal$i varianty, které pracuji se zdkladni verzi
jako napft. ,,Radost se odvazat®, ,,Radost je okolo nés*, ,,Radost v&déet vic*.

Stanice tak vyuZzila ptileZitosti seznamit lidi s novinkami napfimo a po celé Moravé s podti-
tulem ,,radost v ulicich®.

V pribéhu dne byly do vysildni kontinudlné zatazovany vstupy, kde se moderatoii nazivo
spojovali s jednotlivymi promotymy nebo jejich prostfednictvim pfimo s obdarovanymi
lidmi. Komunikovéna byla konkrétni mista, kde se budou kytky rozdavat. Tulipdny byly
rozdavany nejen na ulicich, ale také v nejriznéjSich institucich. V nemocnicich, na nadra-

Zich, na uradech, u partnerskych subjekti nebo ve spolupracujicich obchodnich centrech.
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Realizace toho eventu byla umoznéna diky zajiSténi smluvnich dohod s dodavateli kvétin
obchodnim oddélenim formou ¢astec¢né reciprocniho plnéni. Rozpocet také doplnili partnefi
tohoto projektu. Ti byli komunikovéni na karti¢kach, které byly pfipojeny ke v§em svazkiim
tulipant.

Akce je u vefejnosti velice oblibend a vyvolava velice pozitivni reakce, proto je kazdorocné
zatazovana do planu event marketingu na dany rok. Podminkou je zajisténi finan¢nich zdrojii
od partnerti a sponzoru akce, protoZe se jednd o velice ndkladnou realizaci.

Celkem 9 tymi rozdalo ve mé&stech Moravy a Slezska témét deset tisic tulipanil. NejdileZi-
t&jSi byla pfi pldnovani akce logistika a uskladnéni kvétin.

Projekt doprovodila kampan v radiu prostfednictvim moderovanych vstupu a programovych
anonci. Reklamni spoty byly doplnéné o sponzorské odkazy partnerti akce v délce
do 10 sekund. Plo$nd inzerce se objevila také v regiondlnich mutacich Deniku, ktery
se na eventu partnersky podilel. Po skoneni akce se podatilo umistit PR ¢ldnek také do re-
giondlni rubriky na webu Novinky.cz. Zaroven probihala komunikace celého projektu a mist

rozdeje na Facebookovém profilu ridia.

P radiocas 4

pro radost

/ radost pos/oaclm\ 1

Obrazek 30: Grafika k akci ,,Radost v ulicich®, zdroj: Radio Cas, interni zdroj

N
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JSsme privezit
do celé Moravy a S’/ezska

Obrazek 32: Fotodokumentace k akci ,,Radost v ulicich®, zdroj: Radio Cas, interni zdroj

Zarazeni podle cilové skupiny:
Zamérem radia bylo komunikovat novy program a slogan. Pfimo osloveno bylo né€kolik tisic

lidi po celé Moravé a ve Slezsku.
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Zarazeni podle obsahu:

Jednalo se o zabavné orientovany a informativni event s cilem ud¢lat radost obdarovanym
a ptimo oslovit lidi po celém tizemi plisobnosti radia. Zaroveii byly komunikovany novinky
a zmény v programu radia.

Zaiazeni podle mista:

Kvétiny byly rozddvany piimo na ulicich mobilnim tymem v pfedem urceném stejnokroji
ve vSech regionech. Ze zékladny z Ostravy vyrdzelo celkem 6 dvouclennych tymt do mést
na severni Moravé, ve Slezsku a na Valassku. Samostatny tymy mély na starost Olomoucko,

Zlinsko a jizni Moravu.

5.10.3 Projekt ,,Retro léto* — komunikacni strategie 1éto 2014

Jednim z velice dsp&$nych event marketingovych projektt realizovanych v Radiu Cas, bylo
,Retro 1éto*. Radio vyuzilo médni viny retro nélad a ptipravilo program nejen ve vysilani,
na oba letni mésice.

St&Zejni byla dohoda spoluprace s autorem Knihy ,,Retro CS - Co bylo a nebylo za redlného
socialismu®, Michalem Petrovem. S panem Petrovem byly pfedpfipraveny vstupy na celé
1éto k jednotlivym askeptiim Zivota za redlného socialismu. Kazdy den se pak feSilo ve vy-
silan{ jiné retro téma. Poslucha¢i mohli také kazdy den vyhrit pravé knihu ,,Retro CS*. Jejich
ukolem bylo zasilat fotografie na dané téma z doby socialismu. Téma se kazdy den jizZ
od rana komunikovalo také na Facebooku. Zde se do diskuzi a soutézi zapojilo velké mnoz-
stvi fanousku stranky a piispévky také byly hojn¢ sdileny.

Projekt ve vysildni doprovodily také dalsi, zejména event marketingové aktivity. V rdmci
akce ,,Retro 1éto* se podafilo zajistit jako partnera opavského vyrobce limonad. Ten v rdmci
spoluprace piipravil specidlni limitovanou edici 10 tisic retro 1dhvi limonad, které naplnil
nejoblibenéjSimi retro piichutémi, malinovou a citronovou.

Tyto limonéady pak byly v ¢ervenci a srpnu rozdavany na akcich, kde se ucastnilo rddio, nebo
pfimo ve méstech na Moravé a ve Slezsku. Pro jednotlivé regiony byl vytvoren pldn rozdeje
a pocCty lahvi, které ndleZely jednotlivym regioniim. Plany se pfizplisobovaly aktudlnimu
pocasi, aby plnily ucel ,,pravého letniho osvézeni®.

Dalsi event marketingovou aktivitou pak byla retro vystava ,,Retro svét situovand v prosto-
rach partnera projektu, v nakupni galerii Santovka v Olomouci. Zde byla vytvofena tema-

ticka galerie predméti z dob minulych, které si spousta lidi z cilové skupiny vybavuje
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a mnohdy je denn¢ pouZivali. Tuto prehlidku jest¢ doplnily tématické cedule s infografikou
jednotlivych stranek Zivota v redlném socialismu.

Na Retro vystavu pak navazalo ,Retro zdbavné odpoledne®, které prob¢hlo v sobotu
15. srpna ve vnitinich i venkovnich prostordch galerie Santovka. Nav§tévnici se tady mohli
pobavit a zavzpominat si na détstvi tieba pfi malovéani pastelkami ,,Progresso®, pii hrani
se stavebnicemi Chevou a Sevou a nechybéla ani cara s ,,cécky”, skdkani pfes gumu
nebo cvrnkani kulicek a skdkani pandka. Po celou dobu probihala také hudebni produkce
retro hitl a moderator bavil pfichozi soutéZemi pro déti i dospé€lé. I zde mohli navstévnici
ochutnat limonady z limitované edice Radia Cas.

Radio také na vybranych akcich, kterych se ucastnilo nebo potadalo, instalovalo ,,Retro foto
koutek*, kde si navstévnici mohli vybrat z fady vtipnych rekvizit a nechat se vyfotit. Fotky
pak byly zvefejnovany na Facebooku a webu radia.

Zarazeni podle cilové skupiny:

Externi cilovou skupinou byli osloveni lidé na ulicich nebo akcich, kde se prezentovalo ré-
dio. Stejné¢ tak sem patii partnefi zapojeni do projektu, at’ uz vyrobce sodovek nebo olo-
mouckd ndkupni galerie, kde byla umisténa vystava.

Zarazeni podle obsahu:

Jednalo se zejména o zabavné& orientovany event, jehoZ cilem bylo komunikovat letni projekt
ve vysildni. Radio zvolilo mimotfddné atraktivni téma, které mélo k naladéni radia pfimeét
zejména nové posluchace. Jednalo se o dalsi strategicky krok, kterym management reagoval
na klesajici tendence ukazatelli poslechovosti.

Zaiazeni podle mista:

Aktivity projektu ,,Retro 1éto* byly realizovany jako open air udalosti, tak ve vnitinich pro-
stordch. Venku byly zejména rozdavany limonddy a instalovany foto koutky na akcich pfi
prezentaci radia. Ve vnitinich prostorach ndkupni galerie v Olomouci byla zpfistupnéna re-
tro vystava ,,Retro svét*“. Venku i uvnitt se odehral program ,,Zabavného retro odpoledne*.

Fotodokumentace z eventu ,,Retro 1éto* je ptilohou €. 3 této préce.

5.10.4 Projekt ,,Den détské bezpecnosti IKEA Family*

Radio Cas realizuje eventy nejen vlastni, ale taky pro své klienty a partnery. Piikladem
je udalost, kterou pro své zdkazniky objednal obchodni diim s ndbytkem IKEA Ostrava, ko-
nala se na zacatku zafi. To je obdobi, kdy se po nédvratu déti do Skoly, pfi eventech velice

Casto vyuziva bezpecCnostni tématika. Zadanim bylo sestavit program pro déti, kde budou
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zajimavym a zdbavnym zplusobem détem ptfipomenuta pravidla bezpecnosti a zdravi z nej-
rtizn&j§ich oblasti. Pro tuto udélost se podaiilo dohodnout spoluprice s Policii CR, méstskou
policii v Ostravé, s rychlou zdravotnickou pomoci Ostrava, s mistnim sborem dobrovolnych
hasic¢i a kynologickou stanici. Tyto instituce zajistily do programu statické (technika, vyba-
veni) 1 dynamické ukazky (prvni pomoc, ukazka psi poslusnosti, hry a soutéze apod.) z ob-
lasti prevence bezpecnosti. Kromé toho radio pfipravilo soutéZni stanovisté na téma doprava,
bezpecnost, zdravi a sport. Soucasti byl i bohaty doprovodny program, napft. piedstaveni
klaunii s dopravni tématikou, malovéni na oblicej, horolezecka sténa, laserova stielnice, na-
fukovaci atrakce, auticka a sout€ze s moderatorem.

Dé&ti mély za ukol splnit vSechny ukoly na jednotlivych stanoviStich. Za ucast pak obdrzely
od obchodniho domu odménu.

Prestoze se jednalo o event plné hrazeny externim objednatelem, radio akci v rdmci spolu-
prace prezentovalo nad rdmec zaplacené spotové kampané také na svych webovych strén-
kach, na Facebooku a v kulturnich rubrikdch ve vysilani.

Udalost predcila ocekavani nejen vysokou navstévnosti (cca 300 déti, které navstivily sou-
tézni stanovisté) ale i bohatosti programu, ktery se podafilo zajistit. Spokojenost klienta
s produkci 1ze jednoznacné posoudit i tim, Ze pro své eventy marketingové komunikace

1 ddle vyuzival produk¢nich sluzeb radia.
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DEN DETSKE
BEZPECNOSTI
IKEA" FAMILY

Zveme vas a vase déti do IKEA na odpoledne
pIné zabavy a novych zkusenosti

sobota 7. zaii, 13-18 hodin

0Od profesionald se dozvite, jak se chovat v silni¢nim provozu,
jak pomahat druhym nebo jak poskytovat prvni pomoc.
Viechny déti do 12 let mohou soutézit o ceny a Skudliky.

(Akce se kond za kazdého pocasi.)

Obrizek 33: Plakit k eventu ,,Den détské bezpeénosti IKEA Family, zdroj: Radio Cas, interni zdroj

Zarazeni podle cilové skupiny:

Cilovou skupinou byli zdkaznici obchodniho domu IKEA Ostrava.

Zarazeni podle obsahu:

Jednalo se o zdbavné — edukativni akci, ktera méla informac¢ni charakter. Obchodni dim
pfi této uddlosti informoval o svém vérnostnim programu ,, JKEA Family* a snazil se moti-
vovat k pfihlaSeni do programu a sdéloval informace o jho vyhodéch.

Déti za ucast v aktivitach ziskavaly kromeé v€cnych odmén také specidlni détské platidlo tzv.
»skudliky*, které mohli ¢lenové IKEA Family klubu vyuZit pfi ndkupech v obchodnim

domé.
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Zaiazeni podle mista:

Event se konal na venkovnim prostranstvi pfed obchodnim domem na parkovisti, vymezeny
prostor byl navic doplnén o velkokapacitni party stan a zastfeSené podium jako pojistka
pii nepiizni pocasi.

Fotodokumentace k eventu Retro 1éto* tvoii ptilohu €. 3 této prace.

5.10.5 Projekt,,Dny NATO s Radiem Cas*

Dny NATO jsou jednim z nejvyznamnéjSich eventl, které se konaji v Moravskoslezském
kraji. Potadatel, spole¢nost Jagello 2000, je strategickym partnerem Radia Cas. Tuto viken-
dovou akci, kterd se kazdorocn¢ kond v zafi, navstivi primerné 200 tisic ndvstévnika.
Radio Cas je dlouhodobé exkluzivnim medidlnim partnerem a tomu odpovida i Groveii pre-
zentace piimo na misté, jeho dc€ast na programu i mira podpory vlastnimi komunika¢nimi
nastroji, kterd je nadstandardni.

Specidlné pro tuto akci vZzdy vznikne pfimo na letiSti, kromé& doprovodného programu, také
mobilni studio Radia Cas. To je pravidelné& vlastnikem specidlni kratkodobé licence s krit-
kym dosahem pojmenované ,,Radio Cas Dny NATO* a prostiednictvim této frekvence
je prenasen cely program navstévnikiim i lidem v nejbliz§im okoli, ktef{ si radio naladi.
Navic je soucasti vysilani tohoto specidlniho radia i klasického programu kontinudlni do-
pravni zpravodajstvi. Je jasné, Ze pii akci tak velkého rozsahu, se daji predpokladat dopravni

komplikace na piijezdovych a navazujicich komunikacich. K posluchac¢iim, kteti mifi na le-

vvvvv
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vyhnout se problematickym mistim. NejCerstvéjsi dopravni zpravodajstvi je zajisSténo diky
spolupréci s dopravni policii, které sidli na letiSti v bezprosttedni blizkosti mobilniho studia
Radia Cas, a je ve spojeni s hlidkami na komunikacich i s dopravnim vrtulnikem monitoru-
jicim aktudlni situaci ze vzduchu. Redaktofi tak mohou vSechny aktuality hned sdélovat
posluchacim.

Radio Cas vyuZivd mimoiadné piileZitosti ke komunikaci vlastnich aktivit. Ve stanku radia
na letiSti si mohou néavstévnici zakoupit vstupenky na Megakoncert, v roce 2014 zde mohli
ochutnat retro limonady ze speciélni edice nebo se mohli dozvédét informace o nové spus-
ténych televizich medidlni skupiny Pohoda, které také v zafi spustily provoz.

V ramci nastavenych pravidel spoluprace miiZe také radio na letisti prezentovat své vlastni

partnery akce. To umozZnuje pokryt vysoké naklady spojené s realizaci mobilniho studia

a dalSich aktivit souvisejicich se Dny NATO.
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Ve studiu také redaktofi natdceji rozhovory se zajimavymi uc€astniky programu, které jsou
déle vysilany v radiu.

Zarazeni podle cilové skupiny:

Externi cilovou skupinou jsou vSichni navstévnici Dnit NATO. Radio zde vyuziva ptilezi-
tosti, kdy se mohou posluchaci setkat se svymi oblibenymi ,,hlasy* z vysilani nebo zjistit,
jak vypadd prace redaktora. Prezentace na této akci je vhodnym zplisobem, jak oslovit nové
posluchace. Kromé navstévnikl akce jsou dalsi cilovou klienti, ktefi jsou pfedem zvani ob-
chodnimi konzultanty, aby se zastavili v mobilnim studiu na malé obcerstveni nebo na vy-
hlidku z vysuvné ploSiny.

Zarazeni podle obsahu:

Zapojeni radia do eventu mé jasnou funkci. Partnerstvi pfi tak vyznamné akci je jednoznacné
skvélou vizitkou pro rddio a poméha pii budovani image znacky. Zaroven je zde moznost
komunikovat vlastni aktivity, tedy event plni funkci informacni 1 zdbavni.

Zaiazeni podle mista:

Dny NATO se odehravaji na Letisti LeoSe JanaCka Ostrava v Mosnove, jedna se tedy o open

air akci. Event po oba dny kazdy rok navstivi na desitky tisic lidi.

BUDTE VE VYHODE!

POSLOUCHEJTE DENi NA DNECH NATO
PRIMO VE SVYCH SLUCHATKACH NA MOBILU!
ﬁ h N\ :@/ s

DNY Days
NATO <= } o=

SINCE 2001

8 8 6FM rvadio cas
. DONY NATO 88.6 FM

RADIO CAS DNY NATO

PRIMY PRENOS PROGRAMU A DOPRAVNI INFO

Obrazek 34: Plakat k eventu ,,Den détské bezpe¢nosti IKEA Family*, zdroj: Radio Cas, interni zdroj




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

)
i
)

§

F

hrajeme
nejvice Ceskijch
aslovenskyeh ||
pisnicek...

¥

Obrazek 35: Plakat k eventu ,,Den détské bezpecnosti IKEA Family*, zdroj: Radio Cas, interni zdroj

5.10.6 Projekt,,.Ledové sochy* a,,Snéhové kralovstvi‘‘ na Pustevnach

Jednou z nejnavitévovanéjsich akci, na kterych Radio Cas participuje, jsou ,,Ledové sochy
na Pustevniach®. Tento event spolupofddd se spolecnosti Pustevny s.r.o. od roku 2014.
Tato akce navazuje ptivodni koncept ,,Snéhové kralovstvi®, které se na horském sedle v Bes-
kydech konalo do roku 2014. Potadatelem Sn€hového kralovstvi bylo Art Centrum Dagi
z Roznova pod Radhogtém. Spoluprice s Radiem Cas trvala od roku 2005 aZ do roku 2013.
Diivodem ke zméné poradatelské struktury byla snaha o zptistupnéni ledovych soch vSem
navstévnikiim zdarma a zména koncepce celé akce.

Proto roénik 2014 probé&hl bez ti¢asti Radia Cas a od roku 2015 zacalo radio tuto akci potadat
s nov¢ vzniklou spole€nosti Pustevny a Snéhové krilovstvi se pfesunulo na jiné misto.
Novy nazev nenfi piiliS kreativni, ale je jasné vypovidajici. Novi potadatelé si museli dat po-
trovanou ochrannou zndmku. Hlavni naplni programu je galerie ledovych a snéhovych soch
vytvorenych umélci profesionédly a doprovodny program.

V roce 2015 se ujalo radio celé produkce vcetné zajisteéni ledosochaiit a ovéfilo si tak,
jak velky zdsah m4 tato akce. Zajem o ni projevila fada regiondlnich médii, zZivy vstup z akce

prendsela i Ceska televize. Vefejna udalost na Facebooku obrovskou rychlosti oslovila velky
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pocet uzivatell a uZ na zacatku ledna méla necelych 10 tisic potvrzenych tcasti, coZ bylo
nesrovnatelné s jinymi akcemi radia.

Vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje celou udélost, je pocasi a misto. Jednoduse vyjet
do hor neni stejné, jako jit do parku, a navic velikost mista je velmi limitujici. Na Pustevny
se da dostat autobusy, lanovkou, autem nebo pésky, ale celkovy zdjem lidi o galerii ledovych
vyrazné pievySuje celkové dopravni a parkovaci kapacity, pres posileni autobusové dopravy
a s vyuzitim maximalni kapacity lanovky, se tak tvoii narazové i dlouhé ¢ekaci fronty.
Zarazeni podle cilové skupiny:

Externi cilovou skupinu tvoii navstévnici akce. I zde je velky prostor pro osloveni a ziskani
novych posluchaci, ze vS§ech moravskych regioni.

Zarazeni podle obsahu:

Ledové sochy slouZzi k budovani pozitivniho image, protoZe tato udalost je velice oblibena
u cilové skupiny. Rédio zde opét plni funkci bavice a zpiijemnuje navsStévnikim vylet
do hor.

Zarazeni podle mista:

Hlavni program se pro uchovéani expondtli odehrdava v zakrytém velkokapacitnim party

stanu, ale celkovy charakter akce je venkovni.

Obrazek 36: Ledova galerie eventu ,,Ledové sochy*, zdroj: Radio Cas, interni zdroj
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5.10.6.1 DOTAZNIKOVE SETRENI SPOKOJENOSTI NAVSTEVNIKU EVENTU

Ledové sochy na Pustevnach jsem si vybrala pro pruizkumné Setfeni spokojenosti navstév-
nikl akce. Zamérem bylo zjistit na této konkrétni akci, zda je vhodnd pro zatfazeni do aktivit
event marketingu Radia Cas.

Setfeni probehlo pfi akei ,,Ledové sochy®, kterd se konala od 9. do 24. ledna 2016. Cilem
prizkumu je identifikace navstévnikt akce a jejich hodnoceni spokojenosti s akei.

V pribéhu Setfeni jsem chtéla odhalit, zda existuje vztah navitévnik akce k Radiu Cas,
zda poradani této akce miiZe radiu pfinést vyhody, a jak ji vnimaji samotni navstévnici.

Dile se snazime objevit, jestli ndvStévnici vnimaji Radio Cas jako potadatele eventu.

Uéelem vyzkumu bylo primarné vyuZiti zji§ténych dat pro analyzu a jeho vyhodnoceni v di-
plomové prici. Sekundarné mohou data slouZit jako relevantni zdroj Radiu Cas pii strate-
gickém rozhodovani o efektivnosti eventu a jeho dalSim zatazeni do planu marketingovych
aktivit. ZjiSténa data také mohou pomoci v piipravach dal$iho ro¢niku, napft. pii planovéani

dopravni obsluZnosti, nebo kde provadét reklamu na akci.

Pro tento prizkum jsem si na zac¢atku stanovila nékolik vyzkumnych otdzek tykajicich se sa-
motné akce:

e Kdo jsou lidé, ktefi navstévuji vybrany event?

e Piijeli navstévnici cilené¢ na tuto akci?

e Jak se navStévnici o této akci dozveédéEli?

e Jak na akci navStévnici piijeli?

e Jak ndvStévnici akci hodnoti?

e Piijeli by navstévnici i v pfipadé, Ze by se platilo na akci vstupné?

Dal§i vyzkumné otdzky se tykaji vztahu nav§tévniki akce k Radiu Cas:
e V&di navitdvnici, Ze je pofadatelem Radio Cas?
e Poslouchaji navstévnici Radio Cas?
e Jak casto poslouchaji Radio Cas?

e Libi se jim hudba v Radiu Cas?
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V rdmci prizkumu bychom mohli stanovit i vét§i mnozstvi vyzkumnych otdzek, ale vzhle-
dem k charakteru akce i zjiStovani dat pfimo na misté, byla dilezitym faktorem stru¢nost
dotazniku.
a zda se jim Radio Cas libi.
Jako metodu jsem zvolila dotazovéni.
Tato metoda je vhodnou formou pro hledani odpovédi na stanovené vyzkumné otazky a po-
muze k podpoie nebo vyvraceni hypotéz.
Vyznamnym ¢initelem pii sbéru dat bylo v piipadé této akce pocasi.
Predpokladala jsem, Ze na horéach je v lednu zima, a nikdo nechce stat dlouho na jednom
misté pii vyplilovani dotazniku. Proto jsem se pro zrychleni procesu sbéru rozhodla, ze do-
tazniky nemusi vypliiovat sami respondenti, ale tazatelé, kteii budou odpovédi zaznamena-
vat do papirovych archti.
V rdmci pre-testu jsem dotaznik konzultovala s vedouci prace. Dale jsem ptfedloZzila dotaznik
n¢kolika dalSim vybranym lidem z cilové skupiny, aby se vyjadiili, zda rozumi zadani, jestli
jsou otazky srozumitelné, nebo jestli jim nepiijde dotazovani piili§ dlouhé. Na zdklad¢ jejich
vyjadreni jsem dotaznik upravila.
Setteni probihalo piimo na Pustevnach na akci o vikendech 16. — 17. ledna a 23. — 24. ledna
2016.
Tazateli byli dobrovolnici (¢lenové rodiny), ktefi byli pfedem proskoleni, jak méji dotazo-
vani provadét (nesmi navadét k odpovédi, informovat o zadavateli praizkumu atd.).
Kazdy respondent byl po zodpovézeni otdzek odménén malou sladkosti.
Pti sestaveni dotazniku jsem jiZ pocitala s tim, Ze nékterd ziskanad data budou sekundarné
slouzit taky pro tcely potradatele.
Celkem dotaznik obsahuje 25 otdzek. 18 z nich vychdzi z vyzkumnych otdzek, 8 otdzek
se tyka statistickych udaji. Ty poslouZzily také jako segmentacni hledisko.
Vybér respondentil byl quasireprezentativni, tedy kvétni.
Respondenti byli rozd€leni do 6 segmentt:

e muZido 34 let

e muZi 35— 54 let

®* muZinad 55 let

e Zeny do 34 let

e Zeny 35 —54let
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e Zeny nad 55 let.
Cilovou skupinou jsou muzi i Zeny v produktivnim a postproduktivnim veku.
PrestoZze vétSina zjisténych vysledkil z Radio projektu se prezentuje v zdkladnim souboru
12 — 79 let, nejsilngjsi vékové kategorie poslucha¢ Radia Cas jsou 35 let a vyse. Velky po-
tencidl novych posluchact lze spatfovat ve vékové kategorii pod 35 let.
Jako kvotu jsem zvolila 25 respondentii z kazdého segmentu. Béhem Setfeni bylo tedy tieba
ziskat celkem 150 vyplnénych dotaznikl dle stanovenych kvot.
Oslovovéni byli navStévnici, ktefi odchédzeli z mista akce, a to ndhodné (v druhém vikendu
ndhodné tak, abychom naplnili stanovené segmenty).
V dotazniku pouzity otazky:

e oteviené

® uzaviené

® polootefené.

Dle jiného ¢lenéni dotaznik obsahuje:
e dichotomické
® vybérové

® vyctové otazky.

Dotaznik je ptilohou €. 4 této prace. Z vysledki Setfeni jsem do této kapitoly vybrala vy-
sledky Setfeni, které jsou vyznamné pro zvolené ucely. Ostatni vysledky tvoii piilohu €. 5.

Vétsinou odpovedi jsem ziskala kvalitativni hodnoceni respondenttl.

Na zacéatku dotazovani mé zajimalo, zda respondenti pfijeli na misto kondni se zdmérem
navstivit event nebo jen samotnou destinaci. Bylo zjisténo, Ze pomér lidi, kteti ptijeli cilené
kvuli ledové galerii je vyrovnany k tém, ktefi prosté pfijeli navstivit oblibené turistické

misto.
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PRUEL(A) JSTE KVULI LEDOVYM
SOCHAM?

NE
45%

55%

Obrazek 37: Graf vysledki odpovédi na otazku 1

Z hlediska synergického efektu komunikacnich ndstroji pouZitych pro propagaci byla dule-
Zitd otdzka 3, kde jsem se dotazovala, jakymi kandly se respondenti o udélosti dozvédéli.
Na tuto otdzku odpovédélo nejvice dotazovanych ,,z internetu®. Ukézalo se vSak, Ze i pfiro-
zend znalost akce, s témét dvacetiletou tradici, je znand. Variantu odpovédi ,,akci zndm*
zvolilo skoro 20 procent dotdzanych. Castym informaénim zdrojem byla rodina a zndmi.
Zajimavym zjiSténim bylo, Ze z novin se o udélosti dozvéd¢€lo jen 1 procento oslovenych,
prestoZe medidlnim partnerem Radia Cas byl regionalni Denik, a propagaci spole¢né aktivity
tedy byla vénovana zvySena pozornost. Poradatel by se mél tedy zamyslet nad efektivitou

spolupréce s timto médiem, nebo zkusit jiné formy reklamy a propagace v tisku, nez kterd

byla pouZita.
JAK JSTE SE O AKCI DOZVEDEL(A)?
JINAK <
AKCI ZNAM 4% RADO'O
17% \ 19% N
OVINY
1%
___ TELEVIZE
6%
OD ZNAMYCH

0,
20% \_INTERNET

21%

SOCIALNI SITE
12%

Obrazek 38: Graf vysledki odpovédi na otazku 3
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Protoze jednim ze zdmérti dotazovani bylo zjistit spokojenost navstévniki, otdzky 4,5, 8 a 9
se tykaly subjektivniho hodnoceni a dojmil z celé udélosti. Velké vétSin€ se event libil (83%)
a doporucila by ho k ndvsté€vé i svym zndmym (93%). Nespokojenost se projevila pouze

u minimdlniho poctu respondentil.

JAK BYSTE AKCI ZHODNOTIL(A)?

NECO SE MI LiBi, NEcoNE ~ MOCSE MINELIBI VUBEC SE M1 NELBi

15% | e 1%

DOCELA SE MI LiBi MOC SE Ml LiBI

25%

58%

Obrazek 39: Graf vysledki odpovédi na otazku 4

DOPORUCIL(A) BYSTE AKCI SVYM

ZNAMYM?
NEVIM PRAVDEPODOBNE NE
. . 5% / 2%
PRAVDEPODOBNE ANO \ ROZHODNE NE

N\

28% 0%

URCITE ANO
65%

Obrazek 40: Graf vysledkia odpovédi na otazku 5
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Otédzka 8 byla oteviend a respondenti odpovidali sami bez nabizenych moZnosti.
Ze vSech dotdzanych vice neZ polovina odpovédéla, Ze se jim nejvice libily ledové sochy,

a 10 procent dotdzanych bylo spokojeno se v§im.

CO SE VAM TADY NEJVICE LiBILO?

JARMARK
ARCHITEKTURA
OBCERSTVENI
LIDE

POCASI|
PRIRODA
HORY

SNIH
ATMOSFERA
VSE

SOCHY

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Obrazek 41: Graf vysledki volnych odpovédi na otazku 8

Jak se projevilo u pfedchozich odpovédi, akce se obecné velice libila, coZ potvrdila i dalsi
zjisténi v prabchu Setfeni. Respondenti odpovidali, zda by pfi eventu néco zlepsili, pficemz
témer jedna tietina byla s pribéhem spokojend tak, jak je, a nic by nevylepSovala. V této
otdzce respondenti vybirali ze 4 danych variant nebo mohli pfidat odpoveéd’ vlastni. Této

moznosti vyuZilo 38 procent dotdzanych.

CO BYSTE NA TETO AKCI JESTE RAD
VIDEL(A)/ZAZIL(A)?

NIC
_ 28%

NECO JINEHO ___
38%

HUDBA_~ ! LEPSI
7% OBCERSTVENI PROGRAM

2% 25%

Obrazek 42: Graf vysledki odpovédi na otazku 9
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CO BYSTE ZDE CHTEL(A) LEPSIHO?

DRINK ZDARMA

BEZ JARMARKU

TEPLO, STANY
KONCERTY A VYSTOUPEN({
BEZPECNOSTI

VICE SNEHU
ORGANIZACE

VICE PROSTORU

BEZ HUDBY

SLUZBY (WC, KOSE ATD.)
PROGRAM DETI
DOPRAVA, CESTY

VICE SOCH

15 20

Obrazek 43: Graf vysledki volnych otevienych na otazku 9

Pfi dotazovani jsem se také zaméfila na otdzku placeni vstupného. Ndzor na vstupné totiz
rozdélil piivodniho poradatele eventu a Radio Cas a nakonec oba subjekty ukongily spolu-
praci. Placené vstupné lidé vnimali v minulosti velice negativné a vzhledem ke spolupofta-
datelstvi radia, a jeho vizibilité¢ na misté udélosti, vytvafela tato skutecnost i negativni kono-
tace ve spojeni se znackou radia. Velice zajimavym zjiSténim pfi dotaznikovém Setfeni tedy
byl fakt, Ze ¢tyfi pétiny dotdzanych by akci navstivilo, i kdyby se za hlavni program, ledovou

galerii, platilo vstupné.

PRIJEL(A) BYSTE, | KDYBY NEBYL VSTUP
ZDARMA?

NE
__18%

ANO/

82%

Obrazek 44: Graf vysledki odpovédi na otazku 10
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Na tuto otdzku navazoval dotaz, kolik by lidé byli ochotni zaplatit za vstupenku. 16 procent
respondentll by nebylo ochotno zaplatit nic. Jsou to ti dotazovani, ktefi v predchozi otdzce
odpovédéli, Ze by nepfijeli, pokud by vstup nebyl zdarma. Vice neZ polovina dotdzanych

by za vstup zaplatila do 50 korun. Skoro jedna ¢tvrtina pak do 100 korun.

KOLIK BYSTE DAL(A) ZA VSTUPENKU?

. NAD 150 K&
DO 150 K¢ NIC

1%
0% \ [ ’ 16%

DO 100 KC
24%

\_ DO 50 KC

59%

Obrazek 45: Graf vysledki odpovédi na otazku 11

Posledni série vyzkumnych otdzek se tykala vztahu Radia Cas a tohoto konkrétniho eventu.
Respondenti byli tdzdni, zda jsou si védomi, Ze radio je pofadatelem. Vzhledem k maximalni
mozné vizibilité rddia na misté, vétSina dotdzanych dokdzala dedukovat, Ze je radio i pora-

datelem.

VITE, ZE AKCI PRIPRAVILO RADIO CAS?

NE
33%

—

\ANO

67%

Obrazek 46: Graf vysledki odpovédi na otazku 12
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U vétsSiny respondentil se projevila vysokd mira znalosti rddia. Znac¢ku Radio Cas zné témét

celych 100 procent dotdzanych.

ZNATE RADIO CAS?

NE
%

Obrazek 47: Graf vysledki odpovédi na otazku 13

Vétsina dotdzanych také dokdzala odpovédet, jakou hudbu hraje rddio prevazné. Jen Sestina
oslovenych nevédéla viibec nic o hudebni ndplni rddia. V dotazniku byla pouZita podpofena
znalost vzhledem k charakteru dotazovani venku v zimé&. Vysledek taky ovlivnil druhy pro-
gram Radio Cas Rock, proto 7 procent dotdzanych odpovédélo, Ze Cas hraje pievaZné roc-

kovou hudbu.

JAKOU HUDBU HRAJE RADIO CAS PREVAZNE?

i ZAHRANICNI
NEVIM 7% ROCK

0% T I %

COUNTRY
5%

\ CESKA A SLOVENSKA
67%

Obrazek 48: Graf vysledki odpovédi na otazku 14
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Zavér dotazniku se vénoval poslechovosti radia. Dvé tietiny dotdzanych odpovédély, Ze ra-
dio poslouchd. Zhruba jedné tfetiné respondenti se taky hudebni program v Radiu Cas Iibi.
Asi 20 procentim se pisnic¢ky v Casu nelibi viibec, do této skupiny patif viichni, ktef{ uvedli,

Ze Radio Cas vlibec neposlouchaji.

POSLOUCHATE RADIO CAS?

Obrazek 49: Graf vysledki odpovédi na otazku 15

JAK SE VAM LiBi HUDBA V RADIU CAS?

VUBEC SE Ml
NELIBi
22%

MOC SE MI LiBi

/_ 15%

DOCELA SE MI LiBi
24%

MOC SE MI NELIBI
16%

PODLE NALADY /
23%

Obrazek 50: Graf vysledki odpovédi na otazku 16

Zéavéredné otazky na poslech radia ukédzaly, Ze Cas ma velky prostor pro zvySovén{ loajality
posluchaci, ktefi si alespoii nékdy toto radio naladi, a pro prodluZovani doby jejich poslechu.

Jen jedna pétina respondent totiZ neposloucha Radio Cas viibec.
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JAK CASTO POSLOUCHATE RADIO CAS?

NIKDY / 8% EASTO

24% __ " o

zr“u’DKA/

20%

Obrazek 51: Graf vysledki odpovédi na otazku 17

Ze statistickych udajl je zajimava otdzka otdzka tykajici se cilové skupiny z hlediska izemi
pusobnosti vybraného radia. AZ na malé vyjimky vétSina respondenti pfijela z mist, kde Ra-
dio Cas vysil4.

Obdobny vysledek byl zjistén pii dotaznikovém Setfeni v roce 2013 pfi akci ,,Snéhové kra-
lovstvi*. 800 navstévniki akce tehdy vyplnilo dotaznik, ktery byl soucdsti poukazu na horky
napoj zdarma. Zde byl poloZen 1 dotaz na bydlisté. Tyto odpovédi jsou pro radio zajimavé
zejména z toho ditvodu, Ze tak miiZe presnéji zacilit propagaci této akce podle toho, odkud
sem lidé nejcastéji zavitaji.

Struktura ndvstévnikl se v lednu 2016 vice méné opakovala.

Nejvice respondentl piijelo na Pustevny z mist, kterd maji nad 100 tisic obyvatel.
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Obrazek 52: Mapa kraji, odkud ptijeli respondenti na event ,,Ledové sochy v lednu 2016
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Obrazek 53: Mapa kraji, odkud prijeli respondenti na event. ,,Snéhové kralovstvi® v lednu 2013.
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6 ZAVER VYZKUMNYCH OTAZEK

Pfi analyze event marketingu ve vybrané organizaci bylo zjiSténo, Ze event marketingové
aktivity tvoii stézejni Cast veskerych marketingovych komunikaci. Rédio realizuje nékolik
typli eventli. Nejcastéji jde o vetfejné venkovni uddlosti, které jsou zdbavné orientované.
Té&ch je v porovnéni s internimi eventy a uzavienymi akcemi vétSina, které jsou v roénim
zim v hale CEZ Arény v Ostravé. Je to jednak proto, Ze narozeniny radia jsou na podzim,
kdy uZ neni vhodné pocasi pro pofdddni venkovnich koncerttll, jednak také proto, Ze hala
skyta moznosti maximalniho vyuziti nejnovéjSich technickych moZnosti a lepsi multimedi-
alni prezentaci.

Hlavni funkci téchto aktivit je budovani znalosti, vylepSovani image znacky, zvySovani lo-
ajality posluchact a budovani komunity posluchact. Cilem je zisk co nejvétsi posluchacské
zakladny, ktery maji podpofit pravé eventy realizované rddiem. Primarnim ukazatelem
ispesSnosti radia a jeho pozice na trhu je poslechovost radia, které ptimo souvisi s pozici
na trhu.

Velkym nedostatkem radia je neexistence komplexni marketingové strategie a marketingo-
vého planu. Radio se sice snazi vyuZzivat maximadlni synergie komunikac¢nich néstroju, ne-
jedna se vSak o jednotny a uceleny koncept.

Odpovéd na druhou vyzkumnou otdzku nebylo jednoduché zodpovédét. Piestoze vykonny
teditel uvedl, Ze realizované eventy maji zdsadni vliv na vysledky poslechovosti a terminové
jsou sbéru dat nékteré eventy ptizplisobeny, nelze jejich vliv jasné prokdzat. V kapitole 5.10
sledovaného obdobi, i tak ukazatele poslechovosti meziro¢né dal klesaly, jak bylo prezento-
véano v kapitolach 5.7 a 5.8.

Z dil¢ich ukazatelti poslechovosti z vysledkl Radio projektu nelze navic zjistit, jak se do po-
slucha¢ské pozornosti promitaji event marketingové komunikace radii, kterd poslouchaji.
Neni tedy mozné exaktné urcit, do jaké miry maji realizované eventy vliv na vybér dané
stanice. Ve vysledcich je tfeba také pocitat se zpoZdénim projekce realizovanych aktivit
v ukazatelich poslechovosti, coz ddle komplikuje ovéteni, které aktivity se v ukazatelich
projevily, a které ne.

Prestoze nelze systémoveé odhadnout vysi vlivu jednotlivych eventl na oblibu radia, vSichni

hrac¢i na rozhlasovém trhu, této aktivity hojné vyuZzivaji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 99

Ani Radio Cas neprovadi vyhodnocovéni event marketingovych aktitiv nijak systematicky,
ale k hodnoceni vyuziva pouze dil¢ich ukazatelil, a to jak kvantitativnich, tak kvalitativnich.
Ptedevsim se opird o analyzu ndvstévnosti a miru komunikace na socidlnich sitich.

Vzhledem k tomu, jakou roli hraje event marketing v organizaci, a jak velké ndklady na tyto
aktivity musi vynalozit, jisté¢ by bylo vhodné zvazit zpracovani systematického event con-

trollingu a implementovat jej do vSech fazi event marketingu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 NAVRH EVENTU REALIZOVATELNEHO V RADIU CAS

V ramci event marketingové strategie jsem vypracovala koncept jedné konkrétni akce,

jez by mohla obohatit marketingovy plan radia.

7.1 Situacni analyza
V pritb¢hu iniciace k eventu je tieba zvazit vSechny faktory, které ovliviiuji aktudlni situaci

organizace, a to jak vnitfni, tak vnéj$i. Tato hlediska je pak nutné zohlednit v rozhodovacim

procesu.

Tabulka 11: SWOTanalyza, zpracovani vlastni

silné stranky

slabé stranky

vlastni produkéni vybaveni

ztizena realizace v zimnich podminkach

vztahy se zimnimi stfedisky

ohroZeni vybaveni

,E zkusenosti s produkci vys$si ndklady na lidskou praci
§ vyuziti hluchého obdobi v ro¢nim planu vysoké ndklady na realizaci
moznosti komunikace po celé Moravé nedostatecné zajisténi partnerd
Zkusenosti s produkci vzajemné vyuzivani marketingovych nastrojl
vlastni komunikacni kandly
prileZitosti ohrozeni
Osloveni nové cilové skupiny pocasi
Vyuziti velké navstévnosti stiedisek Nedostatecné financovani
3@ | Pasivita konkurence Nezdjem klientd
’gs', Navyseni poslechovosti, délky poslechu Nizsi vliv na poslechovost oproti o¢ekavani

budovani image

Ndarocna produkce

budovani posluchacské komunity

Neatraktivni program

zisk novych klient(

7.2 Rozhodnuti o realizaci eventu

V ro¢nim planu je vétSina eventl, které Radio Cas realizuje, zafazend od jara do zacatku
podzimu. Na podzim se kond pouze nejvEtsi event v rezii radia, Megakoncert.

Vzhledem k tomu, 7e Cas puisobi po celém tzemi Moravy, nabizi se fada piileZitost,
jak se prezentovat na hordch v zimnich mésicich. Pivodné jsem chtéla rozsitit koncept akce
,Ledové sochy na Pustevnach®, ale tato udalost uz vzhledem ke svému umisténi a dostup-
nosti mista dosahuje svych limitd.

Proto jsem se rozhodla vytvofit uplné novy projekt, ve formé roadshow, s mobilnim progra-

mem. Tento program by bylo mozné pfenést na riznd mista.
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V porfoliu aktivnich klienti Radia Cas se nachazi velké mnoZstvi provozovatell horskych
a lyzaiskych aredll. S témito aredly funguje velice dobte spoluprice, kdy za reklamni kam-
pan¢ plati tito klienti dodanim skipast na slevovy portdl ze skupiny Pohoda, Radiomat.cz.
V minulosti uz se objevilo mnozstvi poptavek na realizaci spolecného eventu.

Ptipravit takovy event jednordzové by ale bylo neefektivni, to je jednim z divodu, pro¢
se zatim nepodafilo Zddnou takovou spolupréci uskutecnit.

Resenim by byla jiZz zminéna roadshow, kdy by se podle jedné Sablony mohla uskutecnit
celd fada menSich eventi.

Stale vice Cechi jezdi lyZovat do Alp, ale cilovd skupina Radia Cas se pohybuje v nizsi

socioekonomické tfid¢ a vyuziva k navstévam hor a k zimnim sportiim spiSe tuzemské hory.

7.3 Cile eventu

Realizace tohoto eventu by mohla splnit vice cilil najednou:
e vyuziti hluchého obdobi v marketingovém planu
e ziskani novych posluchact
¢ Dbudovani loajality — zvySovani ATS (délky poslechu)

e posileni vztaht s klienty

7.4 Vybér cilovych skupin a jejich identifikace

Cilova skupina budou navstévnici destinace (lyZafi i nelyzafi). Maze se jednat o cilené na-
vStévniky (stavajici posluchace) oslovené pomoci kombinace naSich komunikacnich na-
stroju. V priibéhu komunikacni kampané dokdzeme oslovit také externimi komunika¢nimi

néstroji také &ast publika, které Radio Cas neposlouchd. Piimo v pribéhu akce Ize oslovit

i ndhodné navstévniky, ktefi o eventu nevédéli a pfijeli na misto z jiného divodu.

NAVSTEVNICI

NAHODNI CILENI
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7.5 Vybér a zarazeni druhu eventu, princip eventu

Jako vhodny nédvrh realizovatelného eventu jsem zvolila zimni roadshow.

Druh eventu

Roadshow je organizovand propagacni akce na pfedem vybranych mistech. Pfi tomto typu
akce jde o bezprostifedni kontakt s posluchaci (stdvajicimi nebo potencidlnimi), ve kterych
chceme neobvyklym zdZitkem vyvolat pozitivni emoce. Akce bude koncipovana jako ptl-
denni, 4 — 5 hodin produkce.

Typ eventu:

Udalost se bude odehravat venku a bude se jednat o akci vefejnou. Program bude oriento-
vany zdbavn¢ s pfiméfenou ddvkou informacniho sd€leni, kterym chceme oslovit divéky.
Princip eventu:

Zamérem celého eventu je, pfimét navitdvniky k naladéni Radia Cas a jeho poslechu.
Tento zamér by byl na akci podpofen soutéZzi v pribehu celého programu.

Néavstévnici by se mohli registrovat do hry, kterda by probihala po celé obdobi roadshow.
Na jednotlivych eventech by vyplnili registracni formuldi a odpovédé€li na jednoduchou
otazku, kterd by byla registracni podminkou.

SoutéZilo by se o atraktivni vyhru napt. lyZaiské vybaveni v urcité hodnoté&, lyZaiské vyba-
veni, tydenni skipas, lyZaiskd permanentka na celou sezénu apod. dle dohody s partnery
akce.

Motivaci pro zapojeni do soutéze byl mohl byt zdarma horky drink po vyplnéni formulare.
Takto bychom mohli ziskat taky velice cenny zdroj kontakt pro pozd¢jsi vyuziti v direct

mailingu.

7.6 Namét ve vazbé na cile a cilovou skupinu

V rdmci programu by byly zatazeny aktivity pro déti i dosp€lé. S ohledem na konzervativni

cilovou skupinu by se jednalo o nendro¢nou zdbavu s benefitem pro navstévniky.

Pro podporu navstévnosti Ize v rimci komunika¢ni kampané nabidnout navstévnikim urcity

benefit po dohodé s konkrétnim sttediskem, napf. X % slevu na skipas po piedloZeni odznaku

Radia Cas nebo po uvedeni jednoduchého hesla z vysilan.

eV pribé¢hu celé produkce budou probihat kontinudlné herni aktivity primarné pro déti
(stanovisté odbavovany hosteskami Radia Cas).

e Herni aktivity: hazeni na cil, pfekazkova dréha, (v pfipadé€ pfiznivého poCasi malovani

na oblicej, rozdavani balénki) apod.
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e Zacast na hernich aktivitich za odménu sladkosti.
e  Po celou dobu akce reprodukovana hudba odbavovdna moderatorem akce.

e v o

¢  Moderator 1x do hodiny vstup se soutézi pro déti, 1x se soutéZi pro dospélé — vstupy
kazdych 30 min.

e (Odbaveni soutéZe cca 15 minut (podle zdjmu) — prizptisobeni publiku (jestlize nebude
zajem o soutéze ze strany dosp€lych, budou nahrazena soutézi pro déti).

e  SoutéZe: ptizptisobené vekil déti, dospelym (slalom, jizda na pneumatikach, pretahovani
lanem, skok do sn¢hu, slalom, stfelba mickem nebo snéhovymi koulemi na pfesnost,
béh na ,,dvoulyzi“ apod.).

e SoutéZe ve dvojicich (dva proti sob¢, vzdy ocenény ten lepsi) nebo parové (dvojice proti
sobé, vZdy ocenéna ta lepsi).

* Do kazdé soutéze 10 cen od radia (klicenky, propisky, pexesa, sladkost, reflexni pasky
apod.), ceny muze doplnit klient.

e Hlavni soutéz: pro déti i dosp€lé kreativni soutéz ve stavéni snéhuldka (pro zdjemce
drobné pomiicky, jako dfivka, kaminky, barevné spreje).

e  Vyhodnoceni soutéZe o nejlepsiho snéhuldka: vybereme nejlepsiho sn¢huldka — mu-
Zeme sestavit porotu, muze vybirat klient, nebo mizeme volit potleskem (cena za nej-
lepsi vytvor - darkovy balicek radia + cena od klienta?)

® 1x-2x streetcall (Zivy telefonicky vstup do vysildni)

e Zabavny den lze uchopit po dohod¢ s klientem a modifikaci programu i tématicky (kar-

neval na snéhu, sportovni den na snéhu, po stopach Yetiho...)

7.7 Organizacni a realiza¢ni tym
V ramci eventu bude potieba kooperace vSech dotCenych odd€leni v organizaci. Zaroven
je dulezité predem rozd¢lit vSechny tkoly a ptifadit kompetence.
e Marketingové odd¢€leni — piiprava celého projektu a realizace
e Programové odd¢leni — komunikace ve vysilani a publicistickych potadech
® Obchodni odd€leni — zajiSténi partnerskych stfedisek, které zafinancuji projekt
¢ Ekonomické — podpora pfi objednavani vybaventi, sluzeb atd.
e Televize — podpora projektu ve vysilani televizi z medidlni skupiny Pohoda
V dobé zacatku ptiprav samotné realizace je tieba vymezit, kdo bude soucésti realizacniho

tymu:
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e produk¢ni
® moderator/ DJ
e promotym (hostesky a promotéfi)

e technik/zvukar.

7.8 Vybér mista (lokace)
Velkou vyhodou Radia Cas je, Ze dokaZe oslovit lidi po celé Moravé a ve Slezsku. Zde se na-
chazi n€kolik pohofii a tim padem i velké mnozstvi zimnich stiedisek. Pti vybéru tedy bude
rozhodujici spoluprace s obchodnim oddé€lenim — které klienty oslovi. Mélo by se ale postu-
povat tak, aby se pomérn¢ podarilo zavitat do vSech regiontl. Limitujici v tomto ptfipad¢ neni
piitomnost hor, protoZe lyZaiské arealy najdeme i1 na Hané a jizni Morave.
Roadschow by bylo mozné realizovat v téchto lokalitach:

e Moravskoslezské Beskydy

e Jeseniky

e Javorniky

e Bilé Karpaty

e Hostynské a Vizovické hory

e Hand

e Jizni Morava

7.9 Vybér terminu

Nejvhodnéj$imi dny pro realizaci eventu budou dny, kdy je o¢ekdvand dostatecné velk4 na-
v§tévnost aredll. Nejlepsi tedy budou vikendy v zimnich mésicich — leden, tnor, popt. bie-
zen. V absolutnim méfitku bychom tedy mohli zrealizovat az 24 event.

Rovnéz je vhodné udélat si prizkum, zda se ve vybranych mistech mistech nekonaji dalsi
veétsi akce, aby nekolidovalo vice akei najednou, coZ by mohlo ovlivnit navS§tévnost. UZi-
tecné je také zjistit, v jakych terminech v regionech probihaji jarni prazdniny, protoze
v téchto terminech Ize oCekavat jeSté vyssi navstévnost na hordch a terminy event tomu
muZeme pfizplsobit. Vybér terminu je také tieba komunikovat s klientem — provozovatele

stiediska. VétSina stiedisek také organizuje po celu sezénu rizné eventy a spolupréce s ra-

diem by tedy méla zapadat do jejich plant.
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7.10 Casovy harmonogram

Ptipravit takovy projekt zabere ve vSech fazich delsi casovy usek. Idedlné by mél byt projekt
pfipraveny jiz v jarnich mésicich a prezentovat klientim jest¢ pted létem. V té dobé
je 1nahorach druhd hlavni sezéna, klienti tak maji pIné ruce price, navic rozhodovani kli-
entd ovliviiuji letni dovolené. Navic jiZ na za¢dtku podzimu bychom méli mit zpétnou vazbu
od klientl a jasno v tom, zda dokdZzeme projekt financn¢ zajistit, aby se mohlo zacit s pii-
pravou realizace. V listopadu je veSkerd pozornost vénovana ,,Megakoncertu* a v prosinci
maji pfednost vano¢ni aktivity. Navic vzhledem k vdno¢nim svéitkim je mésic zkriceny
a mnoho firem funguje uz velice omezen¢. Pokud tedy chceme zodpovédné pfipravit cely

projekt, musime zacit s dostate¢nym ptedstihem.

CASOVA OSA PRIPRAV ROADSHOW ,,CAS NA HORY“

NIHIREN CERVEN slhen PROSINFC LEDEN
KONCEPT NABIDKA KLIENT PRIPRAVA EVENTU PREPROMOTION REALIZACE
NABIDKA KONTAKT KLIENT HARMONOGRAM KAMPAN

wWIETEN > A B[ HICTADAN 1ENEN

Obrazek 54: Casova osa priprav Roadshow ,,Cas na hory*, vlastni zpracovani

7.11 Priprava realizace
Realizace je smé&fovana do podzimni Casti a stéZejni ¢ast prace je v rukou marketingového

odd¢leni. Produk¢ni list by mohl vypadat ndsledovné:
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Tabulka 12: Produkdéni list, zpracovani vlastni

produkéni list - akoly: odd kdo termin splnéni
punc, ohtivaci nadoby, centrala, kelimky mark JaHa+BaSi
personal (produkce, brigadnici) mark Basi
moderator mark Basi
promovybaveni (auta, stanek, vlajky, ozvuceni,

hudba) makr Basi
soutéze, program, ceny (za Radio) mark Basi
domluva s aredly obchod VIVa
dodat na mark kontaktni osoby za arealy obchod VIVa
dodat princip predani zvyhodnénych skipasli obchod VIVa
informace od klienta pro komunikaci - moderator,

scénar obchod VIVa

Info, jaké ceny do soutézi klient (skipasy apod.) obchod VIVa
grafika a tisk ( bantexy a plakaty A2) mark Jaha
vylepy ofi + black mark Basi
anonce vyroba prog MiPi
nasazeni programové anonce (Ova, SI, Val, Ol, ZI,

Br) prog MiPi
komunikace ve vysilani prog MiPi
streetcalls z akce (telefony s promotymem do vysil-

ani) proga MiPi+Basi
web - ¢lanek- aktualni info, fotogalerie prog MiPi
komunikace FB prog MiPi
tisky inzerce Denik, Pravo, MF Dnes 1/4 strana mark Basi

Soucésti piipravné faze je 1 sumarizace veSkerého vybaveni, které bude tfeba pro roadshow

zajistit. VétSinou polozek uz radio disponuje.
e personal (realizacni tym)
® auto
e ozvuceni a dal$i technika
¢ nafukovaci brdna
¢ mobilni{ stdnek
¢ punc a ohiivaci nddoby
e vybaveni pro hry a soutéze

¢ merchandising
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7.12 Rozpocet

polozka. Castou chybou pii sestavovani rozpoétu byva napiiklad to, Ze se polozka, kterd se
opakuje na kazdém eventu, zapomene vyndsobit poctem akci, coz mlze vyrazné ovlivnit
findlni cenu produkce. Pokud je takovy rozpocet s chybou pfedloZen klientovi a je jim schva-
len, je odpovédnost za navySeni ndkladii na strané¢ dodavatele produkce.

Rozpocet by akce mohl vypadat nasledovng:

Tabulka 13: Navrh rozpoctu, zpracovani vlastni

rozpocet: cena MJ pocet ks | cena celkem
punc¢ alko/nealko 9 2000 18000
personalni (4 brigadnici/8h.) + produkce 3060 4 12240
moderator 1000 4 4000
grafika 10000 1 10000
vyroba bantexy (do skicenter) 2x1m, 2ks/akci 500 8 4000
plakaty tisk A2 3 2000 6000
vylep oficidlni a black A2 8 2000 16000
produkéni naklady 1000 4 4000
PHM 2 auta 2000 4 8000
celkem cash 82240

7.13 Komunika¢ni kampari
Pro maximalizaci efektu zptisobeného vybranym eventem a splnéni stanovenych cilt je tieba
vyuZzit i dal$i kombinace pouZiti komunikaénich ndstroju.
Interni komunikad¢ni nastroje:
e vysilani (anonce, spoty, vstupy, soutéze)
¢ publicistika (zatazeni pozvéanek na akce do publicistickych poradi radia)
¢ on-line komunikace (web a Facebook) — vefejnad udélost, ptispévky, fotogalerie
z akci, videozdznamy, organické i sponzorované piispévky
e TV pozvanky ve vhodnych pofadech a spoty v reklamnich blocich
Externi komunika¢ni nastroje:
® ploSnd inzerce v tisku a PR ¢lanky
e plakaty, letaky
¢ Dbannery v okoli nebo piimo ve stfediscich

¢ komunikacni néstroje partnerti a klienti (stfedisek)
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7.14 Nabidka pro klienty

Jak jiz bylo uvedeno, nabidku realizace spolecného eventu je nutné prezentovat klientiim
vcas. Klient potfebuje delsi Casovy usek, aby se s nabidkou sezndmil, pfipadn¢ se obratil
na obchodniho konzultanta s dotazy a s potfebami o doplnéni informaci, nebo s Zadosti
o prepracovani nabidky tak, aby vyhovovala jeho potfebdm a finanénim moZnostem.
Zpétna vazbu od klienta bychom méli mit nejpozdéji na zacatku podzimu, aby byl Cas zajistit
vSechny piipravné kroky, jakoz i administrativni zaleZitosti.

Nabidka pro klienty by méla byt graficky zdafild a informace v ni jasn¢ a strukturované
pfedloZzeny. Vhodnou formou je prezentace v Power Pointu.

Obsah by mohl vypadat nasledovne:

v" komunikujte stiedisko v nejposlouchanéj$im moravském radiu
v’ prildkejte do stiediska jesté vice navstévnikl
v nabidnéte exkluzivni cenu skipasii pro poslucha¢e Radia Cas
v’ pfineste do stfediska kromé& lyZovani skvélou zdbavu
v specidlni akce Radia Cas pfipravend na miru pro Vs
v’ origindlni koncept zimniho zdbavného dne na hordch
v" hry a soutéZe pro déti i dospélé
v" nejlepsi muzika na Moravé po celou dobu akce
v' realizace 9 — 15 hodin
v moderdtor po celou dobu akce
v’ profesiondlni promotym a sympatické hostesky
v sampling punée alko/nealko (dle dohodnutého principu)
v" ozvudeny prostor akce s hudebnim doprovodem
v' facepainting (podle pocasi)
Ixkluzivni ¢as ve vysilani nejposlouchandjSiho radia na Moravé pro Vas!

v" reklamni kampai se sponzorskym odkazem...
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moderatorské vstupy ve vysilani...
streetcalls z mista akce

kontinualni komunikace off air na webu Radia Cas

S X X

kontinudlni komunikace off air na profilu Radia Cas na Facebooku (pozvénky, ud4-
lost akce, fotogalerie z akce)

videoreport z akce na webu a Facebooku

vylep plakati A2 (oficidlni i neoficidlni)...

2 bannery 2x1m ve stiedisku

S X X

inzerce v regiondlnim tisku....

Nabidku je vhodné doplnit o ukdzky jiz realizovanych projektil, abychom klientovi prezen-

tovali, kromé samotné akce, také naSe zkuSenosti s podobnymi produkcemi.

CAS NA HORY!

| V ZIME JSME NA MORAVE DOMA!

A RELAX RZTRO REBEL

Obrazek 55: Priklad prezentace nabidky eventu I.
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E— s
CAS NA HORY!

| V ZIME JSME NA MORAVE DOMA!

* S?g AX G soe RELAY RETRO REBEL

Obrazek 56: Priklad prezentace nabidky eventu II.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 112

ZAVER

Event marketing je dtleZitou soucasti marketingovych strategii rozhlasovych stanic,
aty je jako duleZity marketingovy ndstroj hojné vyuZivaji. Nejinak je tomu i v Radiu Cas.
Vzhledem k silnému konkurenénimu prostiedi jej tak i vyuZzivat musi, aby nezustalo pozadu
za svymi konkurenty.

Provadét ve firme uspésny event marketing vyzaduje neustdlé sledovani nejnovéjSich trendt
a technologii, a klade velké naroky na kreativitu a soustavné vymysleni neotfelych napadt
a ndmétd. Lidé jsou uz dnes mnohdy presyceni prozitky a dojmy a je nesmirné tézké né¢koho
zaujmout, piekvapit nebo pobavit. Soubézn¢ s tim musi mit event marketéfi porad na paméti
cil, ktery m4ji eventy ndsledovat a musi propojovat event marketingové aktivity s dalSimi
komunika¢nimi ndstroji tak, aby bylo dosazeno co nejvyssiho synergického efektu.

Ptitom stdle plati, Ze event marketing patfi k nemladSim formam marketingové komunikace
a ne vSechny firmy pii jeho realizaci postupuji spradvné. Je to samostatna oblast, s jehoZ spe-
cifiky a fungovanim je tieba se diikladné sezndmit a osvojit si pravidla a techniky pro jeho
spravné vyuziti. To plati i pro Radio Cas, kde realizace eventd zaujim4 pfedni pozici mezi
ostatnimi marketingovymi ndstroji. Pfesto zde nen{ jasné stanovend marketingova strategie
a marketingovy plan, jehoz by byl event marketing jasné definovanou souc¢ésti. Vzhledem
k tomu, jak velkou energii a pozornost realizaci eventli vénuje, zaslouZilo by si, aby m¢lo
k dispozici peclivé zpracované pojeti celého marketingu.

Nedostate¢nd koncepce muiiZze snizovat celkové Gcinky event marketingu.

Dal§im doporugenim pro Radio Cas je systematiGt&j3i piistup k event controllingu, ktery
je nedilnou soucésti vSech fazi realizace udélosti. Momentdln¢ v rddiu probihd kontrola
jen pribézna, ale v celkovém hodnoceni se projevuji jen dil¢i ukazatele.

Rédio m4 velkou vyhodu oproti své konkurenci, Ze mé s produkci a pldnovanim eventii velké
zkuSenosti a disponuje velkym mnoZstvim vlastniho vybavenim. Navic dokaZze stale pficha-
zet s novymi ndpady, anizZ by kopirovala uz vymyslené a pouZzité koncepty, ani nenapodobuje
konkurenci a umi pfichazet s vlastnimi unikatnimi navrhy.

Pokud tedy stanice vyuZije veskery sviij potencidl, mohla by v budoucnu pfichéazet s velice

zajimavymi a icelnymi projekty.
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PRILOHA P 1: PREPIS ROZHOVORU S VYKONNYM REDITELEM
SPOLECNOSTI RADIO CAS, ING. ROMANEM JERABKEM, MBA

MiiZete specifikovat profil a hudebni format Radia Cas?

Radio Cas se profiluje jako hudebni stanice rodinného charakteru s hudebnim formdtem
GOLD AC.

Kdo jsou hlavni cilova skupina Radia Cas? (core — P1)?

Primdrni cilovou skupinou jsou Zeny / muZzi ve vékové kategorii 40 — 50 let.

Kterou cilovou skupinu byste jesté chtéli oslovit a ziskat?

Presahy na obé strany primdrni cilové skupiny o 5 let

Kdo je (jak vypada) typicky poslucha¢ Radia Cas - profil?

Nas posluchac md rdd ceské a slovenské pisnicky.

Nds posluchac md rdd sviij region.

Nds posluchac md rdd rddiové soutéZe.

Nas posluchac je aktivni, md rdd akce (eventy), rdd vyrdzi na vylety.

Nas posluchac cte noviny, ale zvlddd i Internet a je aktivni na socidlnich sitich.

Jakou metodikou alokujete ¢astku na marketingové aktivity v ramci komunikaé¢niho
mixu Radia Cas na dané obdobi? Nej¢astéjsi metody stanoveni nikladového budgetu:
- SOS / SOM (Share of Spend / Share of Market)

- podle konkurence

- procento z obratu, ze zisku, z loniského zisku

- procenta budoucich prodeji

- ""co si miizeme dovolit"

- podle zkusenosti

- podle byznys plani, cili a strategie firmy

- ekonometrické modelovani, ROI (return on investment)

- '"to co loni a inflaci navic"

- jinak/kombinace

"Co si miizeme dovolit" vychdzejici z pldnu na jednotlivé kvartdly.

Realizuje Radio Cas pouze marketingové aktivity za ihradu cash nebo i jinou formou
— vzajemnou reciproci (barterem)?

Realizujeme cash i reciproce.



Pokud realizuje RC i barterové spoluprace, dokazete Fict, v jakém poméru jsou ke cash
vydajum za MKT aktivity?

Reciprocni vydaje marketingovych aktivit tvori 60% objem celkovychmarketingovych vy-
daju.

Jaké marketingové aktivity v ramci komunikaéniho mixu pouZivate v Radiu Cas?
PouZivime reklama, PR, direct marketing.

Jakou roli hraje v marketingovych aktivitich Radia Cas event marketing?

Event marketing tvori stéZejni cdst nasich MKT aktivit.

Sledujete mkt komunikaé¢ni aktivity konkurence?

Inspirujete se pri planovdni vlastnich aktivit u konkurence? MKT aktivity konkurence sledu-
Jjeme, ale nemaji vliv na pldnovdni aktivit nasich, ani se jimi nenechdvdme inspirovat.

Jaké typy eventii realizuje Radio Cas?

Firemni prezentace pro klienty, spolecenské akce (napr. Megakoncert pro vsechny bezva
lidi), promotion a medidlni partnerstvi, firemni party a teambuildingové aktivity.

Jakou maji eventy Radia Cas funkci - jaka je naplii eventi? (informaéni, edukativni,
zabavni)?

Jsou kombinaci zdbavy a podstatnych informaci, které chceme komunikovat.

Nabizi Radio Cas svym klientim mozZnost podilet se na eventech? Pokud ano jakou
formou?

Ano nabizime, formou sponzoringu, pripadné primého partnerstvi na organizaci eventu.
Financuje eventy Radio Cas pouze z vlastnich zdroji nebo i z externich? Pokud i z
externich, miizete Fict, jakou formou?

Pokud je externim zdrojem mineno financovdni formou bankovnich uveri apod., tak tyto
zdroje nevyuzivime. Radio Cas vyuzivd k financovdni eventii vlastni zdroje a zdroje ziskané
z prodeje sponzoringu aktivit, pripadné zdroje vyplyvajici z podilu partnera akce.

Pro koho Radio Cas eventy realizuje? (posluchadi, klienti, zaméstnanci)?

Pro vsechny tri skupiny, tedy pro posluchace (nejvétsi dil eventii), klienty a zaméstnance.
Kolik eventii priimérné v roce zrealizuje Radio Cas?

Pokud pomineme medidlni partnerstvi, je to cca 10 akci rocne.

Které eventy ve Vasem portfoliu byste vyhodnotil jako nejuspésnéjsi?

Jednoznacne Megakoncert pro vSechny bezva lidi.

Jak realizované eventy vyhodnocujete?



Hodnotime kvantitativni stranku — zejména ndvstévnost a hospoddrsky vysledek eventu, ale
také strdanku kvalitativni — celkovy dojem eventu, spokojenost iicastnikii, partneri, mira a
iiroven komunikace vyvolané na socidlnich sitich a podobne.

Plinujete eventy Radio Cas v ramci komplexni marketingové strategie (planu) jako
soucasti vétSich komunikaénich kampani nebo samostatné?

Nejvetsi eventy planujeme v rdamci rocniho planu MKT aktivit. Mensi ,,ndrazové* aktivity
kvartdlné.

Kdo se v organizaci podili na realizaci eventii (jaka oddéleni)?

Oddeéleni marketingu, programu a ekonomické oddelent.

Dokazete realizovat (nékteré) eventy i pouze vlastnimi zdroji (technické, materialni a
personalni vybaveni) nebo poptavat sluzby, produkty u tretich stran?

Mensi eventy jsme schopni pokryt vlastnimi zdroji. U vétsich vyuzivame sluzby externich
dodavatelii, zejména v pripadé technického zabezpeceni.

Jak eventy Radio Cas komunikujete propagujete? Pouze vlastnimi komunika¢nimi ka-
naly, nebo i externé OOH atd.?

Primdrné prostrednictvim vlastniho vysildni, ddle s vyuZitim synergickych efektii ostatnich
médii naseho medidlniho domu (TV Relax a Rebel), vyuZivame i OOH, plosnou reklamu v
tisku a v posledni dobé i online reklamu, zejména sponzorované prispevky Facebooku a Go-
ogle AdWords.

Jaké externi komunika¢ni kanaly (média) nejéastéji Radio Cas uZiva k propagaci?
PouZivame zejména OOH, tisk a on-line.

Maji eventy RC vazbu na vysledky Radio projektu (hospodaiské vysledky)? (Realizu-
jete eventy v souvislosti s vysledky Radio projektu? Jaky maji eventy vliv nebo jaky
zamySlite zaAmér ve vztahu k vysledkum poslechovosti?

Eventy maji pozitivni dopad na vysledky poslechovosti. Nékteré z nich proto realizujeme a
zarazujeme d casové osy tak, abychom maximalizovali jejich efekt ve vztahu k dotazovdni

Radio projektu.



PRILOHA P 2: UKAZKA PRODUKCE A PROMOTYMU










PRILOHA P 3: FOTODOKUMENTACE K EVENTU »RETRO LETO%

s e Led

proradest

proradost




PRILOHA P 4: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI NASVEVNIKU EVENTU

,,LEDOVE SOCHY*
1. Jste dnes na Pustevnach specialné kviili akci Ledové sochy?
1) ano
2) ne

2. Ptijeli jste dnes na akci Ledové sochy poprvé?
1) ano
2) ne

3. Jak jste se o akci dozvedél?
1) radio
2) noviny
3) televize
4) internet
5) socialni sité
6) od znamych /pratel
7) akci znam
8) jinak ...

4. Jak byste akci zhodnotil?
1) moc se mi libi
2) docela se mi libi
3) néco se mi libi, néco ne
4) moc se mi nelibi
5) vubec se mi nelibi

5. Doporucil byste akci svym zndmym?
1) wurcité ano
2) pravdépodobné ano
3) nevim
4) pravdépodobné ne
5) rozhodné ne

6. Jak jste na akci prijel?
1) autem
2) vlakem
3) autobusem
4) pésky
5) lanovkou

7. Myslite si Ze ledové sochy patii na Pustevny?
1) Rozhodné ano, je to tradice.
2) Urcité ano, led, snih a hory k sob¢ ladi.
3) Je mi to jedno.
4) Uplné sem nepatii, naslo by se i lepsi misto.



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

5) Rozhodn¢ sem nepatii, akce podobného typu nejsou na horach vhodné.

Co se vam tady nejvice libilo?

Co byste na této akci jesté rad vidél/zazil dalSiho/lepsiho?

1) nic bych nezlepsil/a

2) lepsi program

3) lepsi obcerstveni

4) leps$i hudba

5) jin€ zlepSeni .........ooviiiiiiiiiiiieiees

Ptijeli byste, kdyby na akci nebyl vstup zdarma?
1) ne
2) ano

Kolik penéz byste na byl ochoten dat za vstupné/os?
1) nic
2) do 50 K¢
3) dol00 K¢
4) do 150 K¢
5) nad 150 K¢

Vite, 7e tuto akci pfipravilo Radio Cas?
1) ano
2) ne

Znate Radio Cas?
1) ano
2) ne

Vite, jakou hraje hudbu Radio Cas?
1) Pievazné€ zahrani¢ni hudbu
2) Prevaziné rock
3) Prevaziné country
4) Prevaziné ¢eskou a slovenskou hudbu
5) nevim

Poslouchdte Radio Cas?
1) ano
2) ne
Libi se Vam hudba v Radio Cas?
1) Moc se mi libi
2) Docela se mi libi
3) Podle nalady
4) Neni to tpln¢ mij styl



5) Vibec se mi nelibi

17. Jak ¢asto poslouchéte Radio Cas?
1) Potad
2) Casto
3) Obcas
4) Ziidka
5) nikdy

18. Navstévujete i jiné akce Radio Cas?
1) ne
2) ano (jaké)

Statistické udaje:

19. Pohlavi:
1) muz
2) zena

20. vek:
1) 15-34
2) 35-54
3) 55—avyse

21. vzdélani:
1) Z8
2) OU/SOU
3) SS
4) VOS
5) VS

22. Zaméstnani:
1) Student SS
2) Student VS/VOS
3) Zamgstnanec
4) Podnikatel
5) Rodicovska dovolena
6) V domadcnosti
7) Nezaméstnand/y
8) V penzi

23. Misto bydlisté:



24. Kraj:
1) MSK
2) ZLK
3) OLK
4) JMK
5) TINY oo

25. Velikost bydlisté:
1) Do 2 tis
2) 2-10tis
3) 10-50tis
4) 50 - 100tis
5) nad 100 tis



PRILOHA P5: VYHODNOCINi ZBYVAJICICH CASTI DOTAZNIK

Otédzka 2 jsem zjiSt'ovala, zda respondenti pfijeli na event. Poprvé, nebo ji uZ v minulosti
navstivili. Z vysledki je patrné, Ze obé¢ skupiny jsou viceméné vyrovnané. Mirné prevazuji

ti, ktef{ jeSté akci nenavstivili.

JSTE NA AKCI LEDOVE SOCHY POPRVE?

NE
47%

53%

Otédzka 6 se zabyvala tim, jak respondenti na Pustevny pfijeli. VE&tSi polovina respondentil

na hory dorazila autem. Druhym nej¢etnéjSim dopravnim prostfedkem bylo auto.

JAK JSTE NA AKCI PRIJEL(A)?

. LANOVKOU
PESKY 10% —|

10%
—\

AUTOBUSEM

13% A

\AUTEM

63%

VLAKEM /

4%



V otazce 7 jsem zjiStovala, jaky maji respondenti ndzor na vhodnost vybéru mista pro tuto
konkrétni akci. Vice neZ polovina dotdzanych zastava nizor, Ze ledové sochy na Pustevnach
uZ maji své misto a je to tradice. Témét 50 procent oslovenych si mysli, Ze led, snih, pfiroda

a hory k sobé¢ skvéle ladi.

MYSLITE SI, ZE LEDOVE SOCHY NA PUSTEVNY
PATRI?

UPLNE SEM NEPATRI

JE MITO JEDNO 1%
—_— W
0%

ROZHODNE SEM NEPATRI

// 0%

ROZHODNE ANO
46%

URCITE ANO
53%

Ze statistickym ddaji jsem zjiStovala nejvyssi dosazené vzdélani dotdzanych, pfi¢emz po-
lovina z nich ukon¢ila sv4 studia stfedni Skolou. Mezi respondenty bylo zastoupena jedna

tretina vysokoskolakii.

NEJVYSSi DOSAZENE VZDELANI
Y&

, 2%
VS _—“" 0U/sou

—  18%

VoS
3%

~_s§

50%



V priibéhu dotazovani jsem se také dotazovala na zaméstnani oslovenych lidi. Vice neZ po-

lovina lidi byli v dob¢ Setfeni zaméstnani a 16 procent respondentt podnikalo.

NEZAMESTNANY ZAMESTNANl’

V PENZI STUDENT S$

0% STUDENT

149 9 o

; ) % \ /_ V vo3/V§
RODICOVSKA\

3%
3% ’

DOMACNOSTI
0%

PODNIKATEL(KA)
16% ZAMESTNANEC
58%



