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ABSTRAKT

Predm¢t této bakalaiské prace je event marketing jako souc¢ast brand buildingu dané znacky.
V teoretické Casti jsou vymezené pojmy spojené s brand buildingem a event marketingem.
Prakticka ¢ast se zamétuje na rozbor a vyzkum vybraného eventu a do jaké miry maji even-
tové aktivity vliv na vniméni znacky navstévnikem. Prostfednictvim provedeni dotazniko-

vého Setfeni jsou na konci praktické ¢asti zodpovézeny stanovené vyzkumné otazky prace.

Kli¢ova slova: event, event marketing, branding, brand building, rozhlas, Radio Hana

ABSTRACT

The subject of this thesis is Event marketing as a part of a brand building.

The theoretical part talks about concepts closely connected to brand building and event mar-
keting.

The practical part is focused on analysis and research of a specific event, and to what extend
are event activities influencing the customer’s view of a certain brand.

The research questions are answered at the end of the practical part through a questionnaire

distributed to a certain number of respondents.

Keywords: event, event marketing, branding, brand building, radio, Rddio Hana
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UvVOD

Aktivity radia se nevymezuji pouze na vysilani programu v éteru, ale prostiednictvim ,,off-
air* aktivit je mozné se s radiovymi stanicemi setkat i bez rozhlasového vysila¢e mimo éter.
Je to mozné uskutecnit pomoci riiznych zabavnych akci, béhem kterych by se radio mimo
jiné mélo snazit presvédcit potencidlni posluchace, aby si své rozhlasové vysilace preladili
prave na jejich frekvenci.

V dneSnim obrovském konkurencnim prosttedi je pomérné tézké zaujmout potencialni za-
kazniky, ktefi Casto maji ¢im dal vétsi pozadavky, hledaji osobni ptistup nebo kreativni
upoutani jejich pozornosti. Jednim z nastrojt, jak tyto zédkaznické pozadavky uspokojit je
event marketing, ktery napomaha vytvofit pozitivni image znacky, budovat vztah se zakaz-
nikem a prohlubovat jejich vzajemné pouto, diky vyvolanému emocionalnimu zazitku. Roz-
hodla jsem se tedy v této praci zaméfit na eventové aktivity olomouckého regionalniho radia
Hana, které je soucasti velké spousty udalosti olomouckého regionu, poptipadé je porada
samo.

Teoreticka ¢ast bude vénovana nezbytné odborné zékladné, spojené s tématem prace, pte-
vazné event marketingu a jeho vztahu k budovani znacky. Dale ptinasi charakteristiku a sou-
hrn témat, kterd jsou dulezita pro organizaci a vyhodnoceni eventu. V zavéru prvni Casti
bude také definovana metodika vyzkumu, cile préce, jeji i¢el a vybrana metoda marketin-
gového vyzkumu.

V praktické ¢asti budou nejprve uvedeny zakladni informace o radiu Han4, nasledovat bude
predstaveni vybraného eventu Komarfest. Podstatnou ¢asti bude analyza a interpretace vy-
sledkt Setfeni, které bylo provedeno pomoci kvantitativniho dotazniku s cilem zodpovédét
vSechny stanovené vyzkumné otazky prace, tj. jestli maji navstévnici akce povédomi o tom,
Ze se na poradani akce podili Radio Hana, zda jsou to jeho primarni posluchaci, a zda ma
pofadani akce néjaky vliv na pozitivni vnimani znacky Radia Hana. Diky tomuto vyzkumu
a zodpovézenym otazkam bude mozZné vyhodnotit efektivitu daného eventu pro radio Hana,

které miZe néasledné Cerpat z téchto vysledki pfi pofadani dal§iho ro¢niku Komarfestu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 BRAND BUILDING ROZHLASOVYCH STANIC

Rozhlas je dennim, osobnim, ¢asto individudlnim médiem. Ma moznost oslovit pies den
spoustu lidi, je aktualni a dosazitelny viceméné vSude. Bavi Clovéka, ktery fidi auto po cesté
na nakupy, je v praci, na prochazce, a nebo vykonava jakékoliv jiné aktivity. Je slySet a je
opakovang vyhledavano svymi posluchaci. Ti radio nejen poslouchaji, ale také se identifikuji
s rozhlasovou stanici, kterd je soucasti jejich zivotniho stylu. Svétlik (2016, str. 85) uvedl,
ze posluchaci voli své radio ze Siroké nabidky moznosti podle svych pocitl. Ziistavaji u toho,
co jim vyhovuje, a proto jsou posluchaci vérni svym oblibenym stanicim.

Znacky, ackoliv se od sebe obvykle trochu lisi, si vétSinou konkuruji, jako by byly skoro
stejné. Maji nicméné kazda jinou oblibenost (a tudiz jiny podil na trhu). Konkurence mezi
znackami a jejich rist vétSinou spociva ve vybudovani dvou ,,trznich aktiv*: fyzické dostup-
nosti a mentalni dostupnosti. Znacky, které se snaze kupuji (nejvice lidem a v nejvice situa-
cich), maji vyssi podil na trhu. Inovace a diferenciace (pokud funguji) tato aktiva buduji
audrZi je poté, co konkurence vasi inovaci zkopiruje. Proto marketéfi musi u svého produktu
zlepSovat branding a s rozumnymi néklady se neustale snazit dostat k velkému mnozstvi za-
kaznik®. Musi védét, ¢im se jejich znacka vyznacuje (barvy, loga, odstiny, fonty atd.), a tyto
vyznacné prvky si chranit. Rovnéz musi znat, jak kupujici jejich zna¢ku nakupuji, kdy o ni
premysleji, kdy si ji vS§imnou a jak zapada do jejich zivotl (Sharp, 2018, str. 13).
,,Branding vybavuje produkt (vyrobky ¢i sluzby) silou znacky. Podstatou brandingu je vy-
tvafeni rozdila. Aby byl produk oznafen znackou, je nutné ,,naucit spottebitele, ,,im* je
produkt — tim, e dostane nazev, a vyuzitim dal§ich prvki znacky, které ho pomahaji identi-
fikovat — stejné jako ,,co* déla a ,,pro¢* by se o n¢j spotiebitelé méli zajimat. Brandig zahr-
nuje vytvafeni mentalnich struktur a napomaha spotiebitelim utfidit si své poznatky
o vyrobcich a sluzbach, aby jim usnadnovaly jejich rozhodovani. Branding v pribéhu tohoto

procesu poskytuje hodnotu firmé* (Kotler, 2007, s. 313).
Healey (2008, s. 67) popisuje, ze branding, tak jak ho vnimame dnes, spojuje pet prvki:

o Positioning — jedna se o pozici znacky s cilem zaujmout v mysli zdkazniki urcité
zadouci postaveni a vymezit se ve vztahu ke konkuren¢nim zna¢kdm v totozné
nebo piibuzné kategorii. Efektivni proces strategického manévrovani (positioning)
poté stavi konkurenéni zna¢ky firmy do nevyhody.

e Piibéh — schopnost podat zakaznikim sviij pfibéh v dlouhodobé strategii znacky a

tim emociondlni¢ vtdhnout zdkaznika do svého ptib&hu.
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e Design — proces vytvoieni a formace vzhledu produktu firmy a jejiho celkového
prostiedi se kterym je produkt spojeny. Nejedna se tedy jen o vizudlni stranku, ale
jsou zde také zahrnuté vSechny aspekty produktu (forma produktu, obaly, vzhled
marketingovyého materialu nebo atmosféra interiéri prodejen).

o Cena — tvorba a samotné stanoveni spravné ceny je velice dilezitym krokem pro
dlouhodoby a udrzitelny rozvoj znacky.

e Vztah se zdkaznikem — proces zjistovani potieb zdkaznika a snaha vyvolat v ném

pocit opravdové dulezitosti.
1.1 Silna obchodni znacka a jeji hodnota

Jediny spravny postup k vybudovani silné znacky samoziejmé neexistuje, nicméné lze se
domnivat, ze vytvofeni strategie budovani znacky v souladu s teoretickymi poznatky dokaze
maximalizovat jeji usp&$nost. Silna obchodni znacka mize firmé& prinést velkou fadu vyhod
jako vétsi vérnost zakaznikli, mensi zranitelnost viicu konkurenci, zlepSené vnimani, mensi
zranitelnost v marketingovych krizich, mensi reakce zadkazniki na zvaseni cen ¢i efektivngjsi

marketingovou spolupraci (Keller, 2007, s.91).

Budovani silné obchodni znacky ale neni v dneSni dob& viibec jednoduché. Trh je velice
soutézivy. Budovatel zna¢ky mize narazit na spoustu piekazek a bariér. Aby bylo mozné
vyvinout u¢inné brand buildingové strategie, je uzitecné tém piekdzkam a bariérdm rozumét.
Vyrobek nebo sluzba jsou znadkové, pokud se svymi vlastnostmi lii od vyrobki nebo sluzeb
slouZici k uspokojeni stejnych potieb (Kotler, Keller, 2013, s. 280).
Pti budovani znacky hraji velmi dilezitou roli prvky dané znacky. Ty by méli byt snadno
vybavitelné a pfesvédcivé. Keller (2007, s. 203) uvadi, Ze prvky znacky jsou prostiedky,
které 1ze ochranit ochrannou znamkou a které slouZzi k identifikaci a odliSeni znacky. Mezi
tyto prvky patii jméno znacky, logo nebo symbol, predstavitel (jakékoliv realna podoba sym-
bolu, ktera posiluje asociaci se znackou). Dale slogany a hudebni prvky znacky, obaly a
produkt, ktery je nositelem znacky.
Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 288) jsou kritéria k vybéru prvka znacky nasledujici:

e Zapamatovatelnost: jak snadno si spotiebitelé¢ vybavi prvek znacky a poznaji ho pti

nakupu ¢i spotiebe?
e Smysluplnost: je prvek znacky divéryhodny a odpovida tomu, pro koho je znacka

uréena?
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e Libivost: jak esteticky ptisobivy je prvek znacky?

e Prenositelnost: mohou byt se stejnym prvkem znacky predstaveny nové vyrobky i
v novych kategoriich? Zvysuje hodnotu znacky napti¢ geografickymi hranicemi ¢i
trznimi segmenty?

e Adaptabilita: jak pfizptsobitelny a aktualizovatelny prvek znacky je?

¢ Ochranitelnost: jakym zpiisobem Ize prvek znacky pravné ochranit a Ize jej ochranit

pied konkurenci?

Znacky nicmén¢ znamenaji vice nez jen jména a jejich symboly. Predstavuji také zpisob,
jakym spotiebitelé vnimaji znacku nebo produkty, a co k nim citi — vSe, co firma, vyrobek
¢i sluzba pro spotiebitele znamend. Skutecna hodnota silné znacky tedy spociva v jeji schop-
nosti ziskat si spotiebitele a jejich loajalitu (Kotler, 2007, s. 635). Dle pohledu Machkové
(2006, s. 101) je skute¢na hodnota znacky dana ptedevsim tim, jak jsou k ni zdkaznici lo-
ajalni, jak moc je znacka znama, jak velkych dosahuje kvalit amimo jiné i to, jak jsou s ni

jeji vyrobky z pohledu zdkaznika ztotozilovany.

Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv a pasiv, spojenych se jménem a symbolem znacky,
nikovi. Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou (Aaker, 2003, str.8):

e Znalost jména znacky

e Vérnost znacce

e Vnimana kvalita

e Asociace spojené se znackou

V dnes$nim svéte se znacky casto fidi a buduji poZadovanou identitu v zavislosti na vizi, misi
a cilech podniku. Vize je ,,soubor specifickych idedlu a priorit firmy, obraz jeji uspésné
budoucnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny cile a
plany firmy“ (Jakubikova, 2008, s. 20). Mise neboli poslani vyjadiuje a zdivodiiuje smysl
existence podniku (Zamazalova, 2009, s. 107). Na konec na poslani navazuje n¢kolik dalSich
dil¢ich cilt, kterych mé byt v budoucnu dosaZeno. Cile by mély byt v souladu s vizi znacky,

ze které by mély vychazet.
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1.2 Brand buildingova strategie

Diky strategii budovani znacky mtize firma piispét ke svému ristu a i jejiho potencialu, je-
li spravné nastavena a definovana. Strategie predstavuji konkrétni zamér a predstavu u tom,
jakou cestou ma byt dosaZeno vSech cilii podniku. Pfedstavuje ¢innosti podniku pfi jejichz
realizaci dojde k naplnéni cili. Soucek (2003, s. 35) uvadi definici:,, Strategie je dlouho-
dobym ramcem, ktery sjednocuje ve firmé jeji hlavni cile, priority a aktivity, prizpisobuje
zdroje firmy meénicimu se okoli, zejména zdkaznikiim a uspokojuje ocekavani zaintereso-

vanych skupin.

Dulezité je identifikovat cilovou skupinu firmy, poté zmapovat konkurenci, odlisit se na trhu
a udrzet krok s nejnovéj$imi trendy v oboru, propojit znacku v myslich zakaznikt se silnou
emoci a spravnou marketingovou strategii (Kubin, [2010]). De Chernatony (De Chernatony,
2009, s. 18) doporucuje v pocatecnich stadiich budovéani znacky mit velky duraz na pro-
mocni aktivity, diky kterym je mozné propojit hodnotu znacky se znackou v myslich
zakazniki. Naddle by pak mély i v dalSich stadiich budovani znacky néasledovat intenzivni

série promoc¢nich aktivit, které budou prohlubovat a posilovat toto uvédomeni.

V ptipadé rozhlasovych stanic je tfeba zohlediiovat potieby potencionalniho posluchace,
zvySovat jeho ocekavani a poté je 1 plnit. Vybudovani uspésné rozhlasové stanice je vice nez
jen o prehravani hudby. Je dilezité zamétit se napiiklad na sledovani formatu radia a pii-
zpusobit jeho program tak, aby oslovil cilové publikum. Zvysi to nejen pocet posluchact,
ale také pocet zadavatelti reklam, ktefi jsou nedilnou soucasti fungovani radia. Spanier
(2016), udava, ze radio mize o 20% zlepsit efektivitu budovani zna€ky, protoZe pomaha
zapsat se v mysli posluchacti, rozsifovat mentalni asociaci znacky a zvySovat podil jejiho
vnimani. Je tedy dilezité si uvédomit, kdo je cilova skupina konkrétniho radia. Potencialni
posluchaci by méli byt nésledné osloveni reklamni kampani na rozhlasovou stanici pomoci
jinych médii, nez je radio, aby se u nich vytvoftilo povédomi o dané znacce radia a potenci-
alni posluchaci ji tak mohli zaznamenat. U rozhlasovych stanic hraje znacka opravdu velkou

roli, nebot’ poslucha¢ mé tendenci byt vérny své oblibené stanici.

V oblasti marketingu je cilova skupina popisovina jako konkrétné specifikovana skupina lidi
s podobnymi vlastnostmi €1 znaky, které je pfizptisobena celd propagace produktu ¢i produkt

samotny. Tyto pole¢né znaky mohou byt naptiklad charakteru geografického (bydlisté cilové
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skupiny), demografického (v€k a pohlavi cilové skupiny), psychografického a socioekono-
mického tj. vzdélani ¢i ptijem (Kotler, 2007, s. 135). David Hendy (2002, s. 112) uvadi, ze
radio je pokazdé vyrabéno pro posluchace, at’ uz jich je sto a nebo milion. VSechny stanice
tedy museji mit u sestavovani svého formatu na pameéti ur¢ité publikum. Posluchaci jsou
Hendym chépani jako produkt radia: a komer¢ni radia potiebuji posluchace, aby generovala

dostate¢ny zisky z reklam, a vefejnopravni pro odiivodnéni svého verejného financovani.

Cilovéa skupina, pro kterou rozhlas vysila, ma obrovsky vliv na kone¢ny medialni produkt.
Posluchaci ocekavaji naplnéni svych potieb. Pokud se tak nestane, maji moznost vybrat si
jinou rozhlasovou stanici, ktera jim bude vyhovovat. Proto je pro rozhlasovou stanici velmi
dualezité znat své do slova a do pismene své publikum, védét co potiebuje a co chcee slySet.
V medidlnim prostiedi je velmi dilezité rozdéleni vetejnopravniho vysilani na jedné strané
a komer¢niho na stran¢ druhé. Jelikoz v komerénim prosttedi je dlilezita cetnost publika, za-
znamenavame tu snahu oslovit a ziskat vétSinu posluchact. Zpravy tudiz nemusi mit a pouze
jen informacéni hodnotu, ale musi byt atraktivni pro posluchace.

moc je informace dilezitd. Zaroven napiiklad hudebni zaméteni radia patii k jeho zakladnim
charakteristikam, je to vektor urcujici cilovou skupinu.

,,Hudba v ustalenych a ucelenych formdach plni primarné estetickou funkci. Snahou komerc-
nich radii je oslovit co nejpocetnéjsi publikum a tento fakt se promitd i do profilu vysilané
hudby. Hovorime o tzv. hlavnim komercnim proudu, ktery je vysilan, a tedy i poslouchan
nejcastéji. Radia hrajici hity se snazi navzdory své nepopiratelné podobnosti odlisit se, a tak
zaujmout percipienta. I kdyz se zda, Ze diference jednotlivych komercnich vysilani jsou mi-
nimalni, zustava hudebni dramaturgie nosnou slozkou rozhlasu, kterd determinuje jeho

uspesnost vyjadrenou v poctu posluchacii. ““ (Jak vznika posluchac¢ska skupina).

Existuje spousta dimenzi, které tvofi znacku rozhlasové stanice. Je dilezité, aby si radio
definovalo svoji cilovou skupinu, véd¢€lo, jakou hudbu poslouchd, a tuto hudbu i vyuZzivat.
Je potieba aby sama rozhlasova stanice véd¢la, jaka je, znala sama sebe, co chce sdélit a
nabidnout svému publiku. Dal$im aspektem miize byt osobnosti, zejména v podobé mode-
ratord, nebo potady jako jsou ranni show atd., které si posluchaci budou k radiu ptifazovat.

Mezi dalsi dalezité soucasti miZe patfit i pfidana hodnota, kterou stanice pfinasi poslucha-
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¢um do zivota a tim spliluje jejich o¢ekavani. Rozhlasova stanice by méla poslucha¢iim na-
bidnout to, co jim chybi, aby méli z poslechu zazitek jako zadny jiny. Skv¢€la strategie bu-

dovani znacky radia je zkratka voditkem k uspéchu.

1.2.1 Definovani poslani, vize a cili

Formulace vize, poslani zajist'uje firm¢ nejen to, ze ma pted sebou jasnou predstavu o cilech

podniku, ale také to, ze muize sdilet tyto pfedstavy i s ostatnimi lidmi.

1.2.1.1 Poslani

Mallya (2007, s. 31) ve své publikaci uvadi, Ze poslani se zabyva soucasnymi aktivitami
podniku, které uspokojuji potteby zakaznikd. Tyto aktivity je mozné shrnout otdzkou ,,kdo
jsme a co délame?*. Poslani udava presné definovany smér, kterym se ma cela organizace
ubirat. Obecné plati, Ze poslani podniku je povazovano za zékladni stavebni prvek kazdé
spole¢nosti. Je nastrojem strategického fizeni, jelikoZ tato rozhodnuti maji na firmu dlouho-
doby vliv. Synonymem slova poslani je slovo mise. Ta velice izce souvisi s vizi podniku

(Hanzelkova, 2009, str. 35).

1.2.1.2 Vize

Narozdil od poslani je vize Casové ohrani¢eny popis stavu ¢i podoby, ve které se chce firma
na konci planovaciho obdobi nachdzet. Jednd se o néjakou predstavu, jak bychom firmu
chtéli vidét v budoucnosti. Aby vize byla spravnd, méla by byt stru¢nd, jasna a vystizna

(Fotr, 2012, s. 67).

De Chernatony (2009, s. 46-47) popisuje vizi jako znacku, kterd pfedstavuje svétlo uda-
vajici jasny smér. Jde o ztvarnéni budoucnosti a nasledného doséhnuti jeji predstavy. Silna
vize obsahuje tfi vzajemné propojené komponenty:

e Budouci prostiedi, které je cilem, jehoz hodl4 znacka dosdhnout

e Ucel, divod existence, vysvétlujici zptisob, jakym zna¢ka hodl4 dosahnout zlepseni

e Hodnoty charakterizujici znacku a umoznuji splnéni cile
Dalsi interpretaci nabizi Mallya (2007, s. 29-30), ktery vizi popisuje jako mentalni model
budouciho stavu procesu, skupiny, organizace nebo 1 jako obraz budoucnosti. Model ma byt
podle n¢j motivujici a srozumitelny, aby udaval dlouhodoby smér pro budouci pldnovani,

cile a silné jméno firmy.
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1.2.1.3 Cile

Kazdy podnik by mél mit jasny cil a zaroven téchto cilti mize mit hned nékolik. Jednotlivé
konkrétni  cile mizou zaméfovat do vice oblasti, a nebo mohou byt odlisné
dialezité.VSechny cile by mély smétovat k jednomu cili a to k maximalizaci zisku podniku.
,, Cile organizace predstavuji koncové body, ke kterym smeéruje napliiovani poslani organi-
zace, a které jsou zabezpecovany nepretrzitym vykonavanim riiznych cinnosti organizace. *
(Donnelly, a dalsi, 1997, s. 237). Strategické cile jsou konkrétni podobou formulované vize

a poslani firmy.

Obecné je doporucovano, aby cile byly vymezeny tak, ze jsou takzvané€ SMART. Spravné
stanoveny cil by tedy m¢l byt nejlépe:

e S —specific/simple — cile by mély bat specifické a srozumitelné, poté 1ze predpokla-
dat, Ze budou spravné pochopené. Pismeno S muize také znamenat slovo ,,jednodu-
chy*, coz Ize chapat jako cilem formulované jednoduchym zptisobem opét tak, aby
byly jednoduse pochopeny.

e M — measurable/manageable — cile by mély byt méfitelné, protoze v opacném pfi-
padé neni mozné vyhodnotit, zda se blizime k dosazeni, pfipadné na kolik jsme se
k nim pfibliZili. Pokud by nebyly méfitelné, neni mozné je ani fidit (manageable).
Pismeno M nékdy miize znamenat také motivujici, a to v tom smyslu, aby byli za-
meéstanci dostatecné motivovani k dosazeni cila.

e A — accepptable — cil musi byt akceptovatelny ¢i odsouhlaseny témi, ktefi stoji za
jeho splnénim a jsou za splnéni cile odpovédni.

e R —relevant/realictic — cil musi byt redlny a relevantni, to znamena, Ze by mély vést
a pfispivat ke splnéni n¢jakych dalSich a vyssich cili.

e T —timed — cil musi byt uréeny v Case, protoze ¢asto disponujeme jen s omezenymi

zdroji. Pokud neni cil asové ohranien, je to spise vize (Cermék, 2015).

Srozumitelné€ a jednoduSe naformulovany cil bude snadné méfit a fidit, a diky tomu je néko-
likandsobné vyssi Sance, ze bude cil akceptovany vykonavatelem daného ukolu, a diky jeho

relevanci bude cile dosazeno 1 v pozadovaném case (Cermak, 2015).
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1.2.2 Navrh loga

,, Organizacni identita oznacuje cilevédomé utvareny strategicky koncept vnitrni struktury,
fungovani a vnéjsi prezentace konkrétni organizace vtrznim prostredi. Vyjadiuje vlastni spe-
cificnost, originalitu a nezaménitelnost s jinymi, i obdobné orientovanymi organizacemi. *
(Bedrnova a dalsi, 2007 s. 459). Diky logu identifikujeme danou firmu. Logo je ne-
mély odvijet naprosto vSechny prezentace podniku. Zarovei slouzi i jako hlavnim reprezen-
tacni prvek. Vetejnost firmu podle loga identifikuje, zapamatuje si ho a v ptipadé€, ze o ni

nema piili§ mnoho informaci, tak si podle n¢j vytvafi na firmu i prvni ndzory.

Logo je zkratka to, co v souasném a velice siln¢ konkuren¢nim, prostiedi umoziuje vytvofit
firmdm silnou a nezaménitelnou pozici na trhu. Jedna se o symbol, ktery slouzi jako jeji
vizualni zkratka. Je dilezitym elementem pro komunikaéni aktivity. Mélo by byt jednoduché
a zapamatovatelné a v zdkaznikovi by mélo vyvolavat emoce, spojené s identitou znacky.
Piedstavuje informac¢ni funkci, informuje o subjektu a odliSuje jej od ostatnich (Vysekalova,

Mikes, 2009, s. 49).

Logo rozhlasové stanice je tedy vizualni zpusob, jak propagovat image znacky radia. Barva,
pismo a celkovy styl, ktery stanice zvoli, mize potencialnim posluchacim poveédét hodné o
tom, co mohou ocekavat, ze uslysi ve vysilani.

Vysekalova a Mike§ (2009, s. 49), uvadi, ze kvalitni logo by mé&lo byt jedine¢né, jednodu-
ché, dobie zapamatovatelné, pouzitelné na riznych materidlech a mélo by vyjadiovat ¢innost
firmy. Zapamatovatelnost loga je obzvlasté dulezita a aby logo bylo natolik plsobivé, aby
se neztratilo v oceanu vSech ostatnich znac¢ek v dnesni dobé€. Primérny ¢loveék v ramci jed-

noho bézného dne vidi az 16 tisic riznych log, reklam a znacek (Airey, 2010, s.14).

Loga mlZeme rozd¢lit do tii zakladnich kategorii - textové logo, obrazkové logo a kombi-
nované logo. Textova loga jsou jednoducha a snadno aplikovatelnd, nicméné¢ si jej mohou
dovolit spise firmy, o nichz je zndmé¢, ¢im se zabyvaji. Takové logo neumi dobfe zaujmout
a utoCit na pozornost, ale zaroven dokéze dlouhodobé seridzné reprezentovat svoji firmu, je
dobte aplikovatelné a navic nepodléhd aktualnim trendiim a neni tak nutnd Casta inovace
loga, ktera nasledné¢ miize pti Casté zmeéné piisobit na zakazniky tieba ztratou diveéry. Mezi

tyto loga mtizeme zahrnout naptiklad logo znacky Canon. Obrazkové logo je naopak vice
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schopné zaujmout nez logo textové. Nejbeznéjsi variantou je ale kombinace dvou piedcha-
zejicich, a to pouziti textu a obrazku zaroven. Graficka ¢ast loga a k nému pfiloZeny text
pomaha pozorovateli spojit ndzev znacky s obrazkem a diky tomu je mozné, Ze si jej snadné&ji

zapamatuje.

1.2.3 Slogan

Slogan je v podstaté logem v textové podobé, v pfipadé radia ve formé akustické, ktery
slouzi k vytvareni povédomi o znacce, pomaha k odliSeni se od konkurence a ptiblizeni se
k posluchac¢tim. Nejleps$i slogany se mohou stat také dokonce synonymy pro sluzby, pro-
dukty nebo znacky, které prezentuji. Dobry a efektivni slogan by mél byt vystizni a docela
stru¢ny, aby se dokazal dobie zapamatovat. Jeho formulace by také méla vychazet z celkové
strategie firmy a z jejiho poslani. Vytvofit slogan, ktery bude efektivni, vS§ak neni samose-
bou. Kli¢ k uspéchu tkvi jednozna¢né v mife zapamatovatelnosti a spojeni se znackou, kte-

rych slogan dosdhne. Pouze v jedné desetiné slogant se to podaii (Strakova, 2012).

1.2.4 Audio branding

Logo je zékladem pro vizudlni komunikace. V rozhlasovych médiich je zakladem tspésné
komunikace 1,,zvukové logo*. Audio branding je proces rozvoje znacky pomoci slysitelnych
prvkl v ramci komunikace. MlZeme sem zatadit napiiklad audio logo, funkéni zvuky,
hudbu nebo charakteristické hlasy. Audio branding se sklada pfevazné ze zvukovych efekt
a znélek. Tyto funkce usnadnuji poslucha¢im okamzité identifikovat danou znacku, aniz by
zazn€lo jakékoliv slovo. Jednim z dalezitych aspektii audio brandingu je vytvofeni jinglu,
coz je znélka, kterd odliSuje radio od ostatnich rozhlasovych stanic, nese s sebou jeji identi-
fikaci, dodava dynamiku celému vysilani a vytvafi trvaly dojem znacky. Rozhlasova znélka
stanice je jeji zvukovou vizitkou, Jedna se zpravidla o kratké skladby s par takty, které mo-
hou byt naptiklad charakteristické pro oblast, ve které rozhlasova stanice vysila.

Nékteré znélky mizou byt propojovaci, coZ znamena, Ze béhem vysilani spojuji naptiklad
tézce slucitelné pisné€, které maji riznou ,,ndladu* (Eastman, 2006. s. 47). Témi jsou tzv.

sweepers. Casto obsahuji ndzev a slogan radia a je béZzné je produkovat i s melodii.
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Radio sweeper miize obsahovat i vyzvu k akci. Takovou vyzvou k akci mize byt pozadani
posluchace, aby navstivil web, zacal sledovat profily na socidlnich sitich, nebo pobidnuti,
aby ztistal naladén na jejich frekvenci a nevypinal radio (Russell, 2022).

Principem pro zapamatovani audio brandingu muze byt krom¢ opakovani a jednoduchosti
také rytmus, rym, melodie, emoce nebo humor. Nemén¢ dulezity je také zietelny a rozpo-
znatelny hlas. Znacka rozhlasovych stanic je také do zna¢né miry definovana zazitkem z po-
slechu, protoze pokud bude zazitek z poslechu Spatny, skv€lé logo ani balicek znélek jej

nevykompenzuji.

1.2.5 Budovani interakce

V zavislosti na vyvoji trhu a spolecnosti v poslednich letech stale vice roste podstata marke-
tingu a komunikace smérem k zakaznikovi, v ptipadé rozhlasovych stanic tedy k posluchaci.
Samoziejmé nestaci prodat kvalitni vyrobky za nizké ceny, ale je tieba o této kvalité a cené
dat zakaznikim védét, nicméné po té€zké a Casto nakladné cesté, kterou musi firma vystaveét,
aby zakaznika ziskala, ptfichazi stejn¢ tézky usek prace a to si zakaznika udrzet. Ziskat si
zakaznikovu loajalitu a vérnost muze Casto firmé¢ pfinést v budoucnu opakovatelné zisky a
kromé toho i1 dobrou povést, kterou mlize vyuzit dale pro ziskani dalSich novych zékazniki.
Firma, kterd by rada v soucasnosti na trhu chtéla dosdhnout uspéchu musi tedy dbat na to,
aby o své zdkazniky nepfichdzela a o své dobré zakazniky nejlépe s laskou a citem dobie
peCovala. Péce o zdkazniky znamena pifedevSim naprosto dokonalé poznani jejich potieb
a pfani a pouZiti co nejvice vhodnych marketingovych aktivit, které vedou k jejich uspoko-

jeni. (Cooper & Lane, 2006).

Miroslav Foret (2006, s.57) ve své publikaci Marketingova komunikace uvadi nasledujicich
par diivodu, pro¢ usilovat o spokojeného zékaznika:
o Spokojeny zakaznik nam ziistane nadale vérny a udrzet si zakaznika vyZaduje pét-
krat meéne usili, casu a penéz, nez ziskat nového.
e Spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit i vyssi cenu, odkladat spokojeného zdkaznika
konkurenci znamena snizit pri stejné hodnoté produktu jeho cenu az o 30%.
o Spokojeny a vérny zakaznik umozni firmé prekonat nenadalé problémy (stavky za-
meéstnancu, nedodrzeni terminit dodavatelu, nasledky prirodnich kalamit, havarie,
loupeze, medialni kauzy), spokojeny zakaznik nds dokadze v takové krizi pochopit,

bude se k nam chovat ohledupline.
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o Spokojeny zakaznik preda svoji dobrou zkusenost minimalné trem dalsim, a to velice
ucinnou a neplacenou formou ustniho podani v osobni komunikaci.

o Spokojeny zdkaznik je priznive naklonén zakoupit si dalsi produkty z nasi nabidky.

o Spokojeny zakaznik k nam bude velmi otevieny a je ochoten nam sdélit své zkusenosti
a poznatky s uzivanim naseho produktu, pripadné i s konkurencni nabidkou, svymi
podnéty nas navadi k novym zlepSenim a inovacim.

o Spokojeny zakaznik vyvolava zpétné u nasich zaméstnancii pocit uspokojeni a hrdosti

«

na svou prdci a firmu. *

V dnesni dobé je velice dulezité byt kromée vysilani v éteru nablizku posluchac¢tim i online.
Socialni média jsou skv€lymi misty, pro osobni interakci a rozvoj spojeni mezi stanici a
publikem. Proto je nezbytné poskytnout posluchac¢iim radia diivody, aby navstivili jeho so-
cidlni nebo webové stranky. Nabidnutim zajimavého obsahu a moznosti interakce je mozné
vytvoftit silné pouto mezi rddiem a publikem v piipad¢, Ze posluchaci radio zrovna neposlou-
chaji. Nicméné€ i na tento problém, kdy poslucha¢ u sebe zrovna nema radiovy pfijimac, by
m¢éla stanice myslet, vytvofit internetovou rozhlasovou stanici a dat poslucha¢lim moznost,
aby mohli radio poslouchat i pfes internet.

Rozhlasové stanice jsou koncipované tak, aby pfispély k danému zivotnimu stylu, seberea-
lizaci ¢i osobni spokojenosti posluchaci. Zptisob, jakym lidé poslouchaji sva oblibend radia,
je odrazem toho, jaké chovaji ke svému oblibenému radiu pocity, emoce, ¢i interakci. Vztah
mezi rozhlasovou stanici a posluchacem se da popsat jako velmi osobni. Rozhlasova stanice
komunikuje se svym publikem a vyzyva ho k interakcei, pfi¢emz posluchaci na tuto vyzvu
reaguji, a to ¢asto mnohem vice, neZ u jinych médii.

DalSim diilezitym aspektem v budovani interakce je opusténi rozhlasového studia a vyrazeni
mezi publikum mimo éter. Vztah s médiem, ktery je pocitovan jako osobni zni paradoxné,
ale osobni kontakt posluchacti a naptiklad jejich oblibenych moderatorii stanice posili radio
v myslich posluchac¢ti a nasledné pti poslouchéni radia budou moci nejen piidat k hlasu 1
tvar, ale vybavi si i silnou emocionalni vzpominku na osobni setkani. To se mlize podafit

diky event marketingovému nastroji.
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2 VYUZITI EVENT MARKETINGU V RAMCI BRAND BUILDINGU

Emoce a pocity hraji velice vyznamnou roli v nasich zZivotech. V dasledku toho se objevuji
stale nové formy komunikace. Jedna z pomérné mladych, ale ve svété velmi vyuzivanych je
komunikac¢ni nastroj event marketing, zajist'ujici pomérné silny emocionélni néboj, a proto
se eventy stavaji béznou soucasti zivota firem. Pomahaji vytvaret situace, aby zazitky s nimi
spojené byly pozitivni a pomahali tak napliovat obchodni cile podniku. Kromé toho event
marketing pomaha budovat dobré jméno a znacku firmy ¢i zvySovat loajalitu stavajicich
zakazniki.. Marketingové eventy dokazi také posilovat asociaci znacky tim, ze jsou schopné
navstévnikovi zazit znacku na vlastni kuzi.

Definice eventll a event marketingu ma velice rozporuplné vnimani spousty autord. Jedno-
duché neni ani rozlieni pojmi event a event marketing. Podle Sindlera (2003, s. 20) ne-
vladne ani mezi oborovymi specialisty shoda, ackoli i ti citi potfebu oba pojmy rozlisit. Zcela
jednoznacény neni ani samotny pieklad slova ,,event, slovniky jej piekladaji ¢asto jako: za-
zitek, akce, prozitek nebo udalost. Z toho diivodu, Ze je pieklad pomérné komplikovany,
uziva se v nejen v ¢eském prostiedi anglicka verze ,,event®.

Juraskova, Hornéak a kolektiv (2012, s. 66) ve své publikaci uvadéji, ze event se nejcastéji
definuje jako organizovana udalost, ktera je obvykle spolecenského, kulturniho, sportovniho
nebo z4- bavniho charakteru. Jeho hlavnim tkolem je osloveni rtznych specifickych
cilovych sku- pin, jako jsou spotiebitelé, zdkaznici, zaméstnanci, firemni spolupracovnici,
obchodni partnefi, dodavatelé, novinafi, média, ndzorovi vidci aj.

Samotny pojem event marketing ma obrovskou spoustu definic. Jednou z nich je definice od
Heskové a Starchoné (2009, s. 41), kteii trvdi, Ze event marketing je forma zinscenovani
zazitkl stejné jako jejich planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zaZitky
mayji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které vedou k podpote image firmy
a jejich produktt.

Rozehnal (2018, s. 76) popisuje, Ze eventy jsou dobry nastroj marketingové komunikace.
Vyznamné a nenapodobitelné totiZ podporuji celkové budovani vztahli mezi lidmi, potazmo

mezi firmami a jejich zdkazniky.*
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Podivame-li se na event marketing jako na oddélena slova event a marketing, vypozorujeme
zakladni a klicové charakteristiky, které jak z pohledu marketingu, tak komunikace vyjadiuji
podstatu event marketingu. Témi jsou (Sindler, 2003, s. 23):

e Vyjimecna udalost

e Prozitek, ktery je vniman vice smysly

e Komunikované sdéleni

2.1 Event marketingové aktivity a jejich vyuziti

Pro event marketing neexistuje zadny jednoznacny a uceleny soupis a typologie jednotlivych
event marketingovych aktivit, jelikoz je i samotna definice event marketingu do jisté miry
problematicka, nicméné Sindler (2003, s. 36-39) ve své knize uvadi nasledné déleni:

1) Podle obsahu

a) Pracovné orientované eventy, které¢ jsou zaméfeny primarné na vymeénu informact,
respektive zkugenosti. Radime sem akce pro interni cilové skupiny firmy.

b) Informativni eventy, jejichz hlavnim cilem je zprostfedkovavat informace, které
jsou ,,zabaleny* do zdbavného programu. Ten md u navstévnikii eventu vyvolat
emoce a zvysit jejich pozornost.

c) Zabavné orientované eventy, u kterych stoji v poptedi predevsim zabava, ktera
chce generovat maximalni emocionalni ndboj. Tento typ eventu se vyuziva k dlou-
hodobému budovani image znacky a prostiednictvim emociondlniho pfemosténi
mezi danou aktivitou a znackou. Jedna se o koncerny, incentivni cesty, trendové
sporty apod.

2) Podle cilovych skupin

a) Verejné eventy, které¢ jsou ur€eny pro externi cilovou skupinu, zejména pro stavajici
nebo potenciondlni zdkazniky. Pfikladem muze byt zapojeni event marketingu do
veletrhtl, vystav a doprovodnych akci v jejich pribéhu.

b) Firemni eventy, pofddané pro interni cilové skupiny, pfedev§im zaméstnance, kli-
cové dodavatele, akcionate apod. JelikoZ organizator tuto skupinu velice dobie zna,
lze maximalizovat komunika¢ni efekt. Piikladem téchto akci jsou firemni jubilea,
valnd hromada atd.

3) Podle konceptu

a) Event marketing vyuZivajici prileZitosti, spojujici komunikaci firmy bud’ se zave-

denymi a respektovanymi oslavami, vyrocnimi nebo dosazenymi vyznamnymi uda-

lostmi.
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b) Znackovy (produktovy) event marketing, cileny na aktivity vedouci k zasazovani
znacky nebo produktu do zvolené emociondlni roviny a budujici dlouhodoby vztah
k dané znacce.

c¢) Imagovy event marketing, ktery imagem zvoleného mista nebo naplni eventu zcela
koresponduje s hodnotami spojovanymi se znackou.

d) Event marketing vztaZeny k know-how, jejimz objektem neni pfimo produkt, ale
jedinecné know-how, které firma vlastni. Muze jit o technologii nebo vyrobek na
trhu, ktery zatim zadny jiny vyrobce nenabizi.

e) Kombinovany event marketing, predstavujici riznou kombinaci vyse uvedenych
koncepti.

4) Podle doprovodného zazitku
5) Podle mista

a) Venkovni eventy (open air), tykajici se zpravidla hromadnych akci urc¢enych pro
Sirokou cilovou skupinu.

b) Eventy pod stifechou, kdy se ¢asto vyuZzivaji zejména hotelové prostory, divadla,

koncertni saly apod.

Lattenberg (2010, s. 10) ve svoji publikaci rozliSuje druhy eventli, kromé rozdéleni eventti
z hlediska ¢asu ¢i délky trvani, dle jednotlivych typt takto:
e Pracovni eventy: meeting, porada, Skoleni, seminaf, konference, teambuilding,
workshop
¢ Slavnostni eventy: spolecensky vecer, beneficni vecer, konference, promo novinek

e Prestizni eventy: lokalni environment, nadac¢ni vecer, predani ocenéni

2.2 Proces planovani a tvorba event marketingové strategie

Eventy a jejich organizace se za posledni roky staly obrovskym fenoménem. Spousta firem
vyuziva tento nastroj, ktery je v dnesni dob€ povazovany za neodbouratelnou soucast jejich
rustu a strategie. Je to diky spousté benefitli, které maji s organizovanim eventl spojitost, a
to (Ferdinand a Kitchin, 2017, s.146):

e vysokd névratnost investic

e pozitivni smySleni a pocity, které si navstévnici odnaseji

e prileZitosti ke smysluplnym interakcim mezi témi, ktefi event navstivi

Planovani a tvorba event marketingoveé strategie se skladaji se standardnich fazi a procesu

planovani — tedy analyzy, definovani cill, stanoveni strategie a z kontroly. Poté pfichazi na
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fadu vlastni realizace event marketingu, véetn¢ vyhodnocovéni. Jednotlivé etapy planovani
shrnuji proces, ktery v kazdém kroku neustale bere zietel na skutecnost, ze jednotliva roz-
hodnuti nemohou byt u¢inéna samostatn¢, ale v uzké vazbé na integraci s komunika¢nim

mixem firmy (Sindler, 2003, s.44).

2.2.1 Situacni analyza

Situacni analyza provadéna hned v iivodu planovani event marketingu je uréend predevsim
k analyze klicovych faktort, které ovliviiuji nasazeni event marketingu. Dale slouzi k iden-
tifikaci ptilozitosti a problémd, které event piedstavuje a v kone¢ném disledku pak dochazi
k rozhodnuti, zda je vhodné event marketing vyuzit ¢i nikoliv.

Nejcastéjsi a nejpouzivanéjsi formou analyzy se pro ucely event marketingu jevi klasicka
SWOT analyza. Smyslem této vngj$i a vnitini strategické analyzy je odhalit ptileZitosti a
ohroZeni a najit silné stranky a slabiny. Tato analyza musi nasledné vyustit v syntézu a
zavery, které jsou pak vychozim bodem pro formulaci strategie. Strategie by méla na tyto
zavery citlivé reagovat a v maximalni mife vyuzit silnych stranek k ziskéani ptilezitosti v
okoli podniku (Dedouchova, 2001, s. 50).

Podle Sindlera (2003, s. 46) je tieba nejdfive zhodnotit komunikaéni aspekty nasazeni event
marketingu. DalSi soucasti situacni analyzy tvofi determinace nabidky a poptavky po even-
tech a tfeti, analytické ¢ast zkouma vnitrofiremni potencial pro vyuziti event marketingu. Po

analyze téchto tfi uvedenych oblasti by méla firma dospét ke klicovému rozhodnuti, zda

muze event marketing naplnit jeji pfedpoklady, a zda je tedy ptinosné jej uskutecnit.

2.2.2 Stanoveni cili event marketingu

Pokud firma vi, pro¢ event porada, méla by také védét, co od eventu ocekava, a co by ji a
navstévnikiim mél piinést.

BéZné podnikatelské plany miizeme rozd¢lit na cile finanéni, které jsou spojovany zejména
s naplnovanim klasickych prodejnich ukazatelli (zvySovani obratu, snizovani nakladi, na-
rust efektivnosti apod.), dale cile strategicke, coz jsou hlavni piedpoklady pro stanoveni pod-
nikatelské strategie na urcité obdobi a maji sekundarn¢€ podpofit cile financni. Lze k nim
pfifadit zejména zvySovani kvality produktii, narist trzniho podilu atd. Z hlediska event mar-
ketingové strategie je tfeba doplnit jesté cile taktické, které jsou tvoreny cili kontaktnimi.
Vzhledem k tomu, ze chce event marketing vytvofit prostfednictvim eventii silnou vazbu
bezi znackou, produktem nebo sluZzbou a zvolenou cilovou skupinou, je zdkladem pro spl-

néni tohoto zameru jeji pritomnost. Kritéria pro definovani kontaktnich cila jsou: celkovy
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pocet pozvanek, celkovy pocet potvrzenych ucasti a na konec celkovy podet Gidastnikd (Sin-
dler, 2003, s. 47-48).

I Lattenberg (2010, s. 8) uvadi zakladni cile, které patii k pofadani eventii. Patii mezi n¢
poskytnuti novych informaci, start nového produktu, ocenéni partnerti, ziskani vetejného
uvédomeéni a uznani, pfipomenuti firemni znacky nebo vyroci, vytvotfeni vlastni komunity,

zvyseni loajality zaméstnancti nebo jejich rodin, nebo cil dat lid dohromady.

2.2.3 Identifikace cilovych skupin event marketingu

Identifikaci cilové skupiny event marketingu je velice dilezitou soucasti planovani, protoze
diky ni vede k dosazeni co nejlepsiho komunikacniho efektu. Pojem cilova skupina (angl.
target group nebo target audience) oznacuje v oboru marketingu definovanou skupinu lidi,
kterou ma oslovit a zasdhnout marketingova aktivita (Co je cilova skupina, 2022).

Cim detailngji dokazeme popsat cilovou skupinu a hloubgji pozname jeji pfani a potieby,
tim cilengj$i a snadnéj$i bude volba vhodné emocionalni roviny komunikace pro piimé oslo-
veni. ProtoZe je event marketing postaven na pfimi a osobni komunikaci, je pro jeho kli¢ové
sdéleni nejvhodn&jsi homogenni skupina recipienti (Sindler, 2003, s. 50).

Zakladnim predpokladem uspé&sného eventu je volba takového konceptu, ktery cilovou sku-
pinu zaujme a motivuje ji k Ucasti. K tomu je tedy tfeba znat velmi dobfie cilovou skupinu a
aktivity, kterymi se zabyva ve svém volném ¢ase. Cim vice se event blizi volnoéasovym

aktivitdm cilové skupiny, tim vétsi je motivace cilové skupiny k tcasti (Karlicek, str. 668).

2.2.4 Stanoveni strategie event marketingu

Podle Bruhna (1997, cit. podle Sindler, 2003, s. 54-55) strategie event marketingu zahrnuji
zname 1 zavazné stanoveni sttednédobych 1 dlouhodobych planti v ramci definovani chovani
firmy, které obsahuji méfitka pro zinscenovani, pocet a typy eventll, jejichZ prostfednictvim
bude dosazeno zvolenych cili event marketingu. Bruhn zachytil 6 dimenzi, které definuji

strategii event marketingu, v¢etné jejiho dalsiho vyvoje (viz obr. 1).
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Obrazek 1: Dimenze event marketingu

Ackoliv je strategicky plan pro Uspéch eventu velice dilezity, ptili§ mnoho firem jej po do-

konceni velmi ziidka kdy pouziji (Beech, Kaiser a Kaspar, 2014, s. 142).

2.2.5 Volba eventu

Volba eventu se déli na dvé zakladni faze a to na zvoleni typu eventu a nasledné na zvoleni
scénafe eventu (zinscenovani zazitku).

Sindler (2003, s. 65-66) popisuje, Ze prvni faze, a to volba typu eventu, je ovlivnéna nékolika
faktory. Témi jsou eventova marketingova strategie, cilova skupina a dostupné finance.
Spravna volba typu eventu je pifedpokladem pro jeho GspéSné nasazeni. Ve druhé fazi zvo-
leni scénate. Soucasti scénafe tvoii program eventu, informace pro vystupujici osoby, tech-
nické prostredky nebo casovy harmonogram a dalsi diilezité aspekty celého eventu. Také je
nutné brat zietel na pfipadné chyby a problémy nebo necekané udalosti, proto by mél scénar

obsahovat 1 ptipadné varianty ndhradniho programu.

2.2.6 Naplanovani zdroju

Po tvorbé event marketingové strategie a volbé eventu pfichdzi na fadu naplanovani zdroju,
které jsou nutné pro vlastni realizaci. Ty pozdé&ji slouzi jako podklad pro sestavovani roz-

podtu eventmarketingovych aktivit. Existuji 3 zakladni skupiny zdroji (Sindler, 2003, s. 68):
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o Lidské zdroje, zahrnujici celkovy pocet osob, které budou potiebné pro realizaci
eventu a zabezpeceni vSech event marketingovych aktivit. Patii sem lidé od organi-
zator(, pfes ucinkujici, az po Satnarku. Pfi posuzovani lidskych zdrojii se zaméfu-
jeme piedevsim na dostupny pocet internich zaméstnancti, ktefi se mohou podilet na
realizaci, dale rozhodnuti, zda vyuzit sluzeb externich konzultantii a poradct, ¢i zda
sverit organizaci event marketingové agentuie. DalSim dilezitym aspektem je také
zalozni varianta v ptipadé€, ze vzniknou obtize v piipadé nemoci atd., v souvislosti
s lidskym zdrojem, a mit v zaloze dal$i odborniky.

e Hmotné zdroje, do kterych patii vSechny prostfedky, které jsou nutné pro vlastni
realizaci jednotlivych eventli. Mizeme do nich zahrnout napf. vybrany prostor
vcetné potiebného vybaveni, infrastrukturu, dopravu, catering, ubytovani a techniku
(ozvuceni, osvétleni, multimédia atd.)

¢ Financni zdroje, kter¢ je tieba vyclenit z celkového firemniho rozpoctu na komuni-
kaci. U tohoto nelze zapominat, ze s event marketingovymi aktivitami jsou spojeny
1 dalsi nastroje komunikacniho mixu firmy. S timto ohledem je potieba planovat vysi

finan¢nich prostfedki co nejvice efektivné a s dostate¢nym casovym predstihem.

2.2.7 Stanoveni rozpoctu

K vytvoteni finan¢niho rozpoctu je zapotiebi velice peclivych kalkulaci. Je tfeba naplanovat
vSechny vydaje véetné dani, licenci nebo pojisténi. Dulezité je vzit v potaz i vSechny piijmy
véetné sponzoringu ¢i grantli. Event marketing patii k pomérné nakladnym komunikacnim
aktivitam, proto je stanoveni rozpoctu a posouzeni jeho finan¢ni proveditelnosti bezpodmi-
necnou soucasti realizace eventu. Bladen, Kennell, Abson a Wilde (2018, s. 136) uvadi, ze
rozhodnuti ovlivityjici financni Zivotaschopnost eventu zajisti, ze veSkera snaha a penize
nebudou promarnény.
Dobfe sestavit veSkery finan¢ni rozpocet a vytvofit spravnou cenotvorbu je velmi obtizné,
a to hlavné nejvice u velkych eventl. Pti tvorbé téchto kalkulaci se miizeme podivat napfi-
klad na seznam , kritické faktory pro finan¢ni uspéch eventi®“. V tomto seznamu Beech, Kai-
ser a Kaspar (2014, s. 130-131) popisuji zajimavé tipy, na co si dat pfi tvorbé pozor a co
ned¢lat:

e Je potieba si dat velky pozor na dynamiku rozpoctl. Spousta polozek se miize zna¢né

menit naptiklad v kontextu inflace ¢i meziménovych kurzi apod.
e Planovani nepfedvidatelnych véci je obrovskym projevem profesionality. Ptidat 10%

z vydajii jako rezervu do rozpoctu se muze tedy velice vyplatit.
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e Piijmy a vydaje ¢asti, které nelze ovlivnit a zalezi na okolnostech (napt. vyhra do-
maciho tymu a zvysena poptavka apod.) je potfeba zvazit a ukotvit v krizovém planu
eventu.

e Transparentni kultura v rozhodovacich procesech miize ptedchazet spousté kon-
fliktim v tymu.

e Planovani likvidity prostiedkl je opravdu dulezité. Vhodné je rozvrstvit splatnost
faktur do delsiho ¢asového useku.

e Mit vSechny dohody v podobé napsanych smluv snizuje riziko nepochopeni a v
ptipadech konflikti dale umoznuje situaci klidné pravné fesit.

e Nastaveni pevnych priorit a shodnuti se na spole¢nych cilech se mlze pti tézkych
rozhodovénich hodit.

e D4t financni spoluzodpovédnost Elentim tymu vede k jejich zvySenému zavazku. Hli-
dani rozpoc¢tu by mé&li mit na starost ti spravni lid¢, kteti maji jisté zkuSenosti a schop-
nosti hovofit vice slovo ,,ne* nez ,,ano*.

e Porozuméni danovému systému a pouceni se z predeslych chyb.

e Sponzorstvi formou protihodnoty je pro firmy levnéj$i a pomaha se 1épe prezentovat.
Organizatofi eventu tak mohou dostat vétsi protihodnotu, za kterou by stejné museli

zaplatit. Jedna se o win-win situaci, na kterou by se nemélo zapominat.

2.2.8 Event controlling

Podstatnou soucasti event marketingovych aktivit je event controlling, ktery ma za cil pted-
béZné a prubeézné kontrolovat a vyhodnocovat dany event.

Sindler (2003, 5.101) uvéadi, ze ukolem piedb&zné kontroly (kontroly pfedpokladil) je pri-
marn¢ prezkoumat rozhodnuti, ktera byla stanovena v procesu planovani event marketin-
gové strategie. Jedna se hlavné o vhodnost nasazeni event marketingu v konkrétni situaci a
dale o identifikovani specifickych pozadavki cilové skupiny daného eventu. Pribézna kon-
trola ma za kol kontinudlné¢ sledovat a vyhodnocovat jednotlivé kroky realizace event mar-
ketingového procesu z hlediska ¢asové a obsahové néleZitosti. To zahrnuje kontrolu a pfi-
padné odhaleni chyb ve fazi kreativniho zpracovani konceptu a celkové organizace stejné
jako pfi koordinaci a vlastni realizaci jednotlivych fazi inscenance eventu. Tato pribézna
kontrola ma obrovsky vyznam, protoze jakakoliv chyba pii realizaci mtize vést v mysli né-

vstévnikl eventu k negativnim vazbam.
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Existuje obrovska spousta riiznych marketingovych vyzkumi, které jsou schopné zjistit ko-
munikacéni efekt event marketingu a dokazi zajistit spravny event controlling. Ty se déli se
na vyzkumy kvalitativni nebo kvantitativni podoby. Kvalitu, uroven a vystupy téchto vy-
zkumti dokéaze ovlivnit velka fada klicovych faktorti: metoda vyzkumu a troven jejiho zpra-
covani, forma, hloubka a rozsah vyzkumu, casové a geografické hledisko ¢i finance a lidsky

faktor (Sindler, 2003, str. 96).

2.3 Vyhodnoceni eventi

Poté, co posledni hosté opusti event, je pro firmu dilezity nasledny souhrn a vyhodnoceni
probéhlé akce.
Juraskova, Horndk a kolektiv (2012, s. 67) definuji tento proces takto: ,,Planovité a systema-
tické vyhodnocovani event marketingovych aktivit, jejichz cilem je zlepSit aktualni a bu-
douci event marketingové procesy. Kontrola event marketingu je zaloZena na porovnavani
jednotlivych realizovanych aktivit, resp. aktualniho stavu udalosti, se stanovenymi cili a
predpoklady pred zacatkem eventu. Cely proces je zaloZen na neustalém piehodnocovani,
pfizpisobovani a vylepSovani event marketingového procesu; to vede nejen k naplnéni sta-
novenych cilli event marketingu, ale také ke zdokonaleni dalSiho nasazeni event marketingu
v praxi.*
Sindler (2003, s. 97-98) definuje vyhodnoceni eventu jako ,.systém pravidel, ktery napomaha
dosaZeni cilli event marketingu, brani pfekvapenim a upozoriiuje na nebezpeci, ktera vyza-
duji zvlastni ptistupy. Cely proces je zaméten na neustalé prehodnocovani, pfizptisobovani
a vylepSovani event marketingovych procesu, to vede nejen k naplnéni stanovenych cild
event marketingu, nybrz také ke zdokonaleni pozdéjsiho nasazeni event marketingu v praxi.*
Vyhodnoceni eventil ¢asto spociva v analyze zpétné vazby zacastnénych. Je nutné vedét, jak
event navstévniky zaujal ¢i jak jej vnimali, zda chépou spojeni mezi eventem a znackou, zda
pochopili marketingové sdéleni, které chtéla znacka vyslovit, nebo jestli se zménilo jejich
vnimani a postoj ke znacce. Velmi dillezitym aspektem pii vyhodnocovani eventu muize byt
1 pocet ucastniki ¢i kvalita a kvantita medidlniho pokryti.
Aby byl event efektivni, méla by podle Karli¢ka (2016, str. 691) firma splnit tyto nalezitosti:

1. Koncept eventu musi cilovou skupinu zaujmout a motivovat k ucasti.

2. Koncept eventu by mél cilovou skupinu ptivést k aktivni participaci.

3. Koncept eventu musi odpovidat positioningu znacky.
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4. Misto a ¢as konani musi odpovidat moznostem cilové skupiny
5. Event vyzaduje obvykle kvalitni propagaci.

6. Event vyzaduje profesionalni organiza¢ni zajisténi.

Vyhodnoceni eventu miize slouzit mnoha ucelim. Ferdinandova a Kitchin (2017, s. 244-
245) nad timto ptfemysleji jako o velice uzitecném zpusobu zjist'ujicim, jaky byl uspéch pro-
cesu a vysledki. Tohle zjisténi poté slouzi internim i externim potfebam. Do obou kategorii
muze spadat moznost informovanych rozhodnuti smérem k lepsi produktivité a k lepSim
vysledkiim a déle moznost zméfit uspech nebo selhani eventu.

Za interni potieby oznacujeme napiiklad vyvolani odpovédnosti, zjisténi, jestli byly spl-
nény vSechny stanovené cile, identifikovat problémy a vyzvy, porozumét kdo se ucastnil
eventu nebo urcit hodnotu eventu.

Za externi faktory miizeme oznacit zjiSténi trovné povédomi o sponzorujicich znackach,
zméfeni miru zapojeni médii a medialnich vystupd, zjisténi, zda byly naplnény ocekavani
vSech zucastnénych stran apod. Ferdinandova a Kitchin (2017, s. 244) k vySe zminénému
jesté ptidavaji osm krokt, kterymi je vhodné se pfi vyhodnoceni eventl fidit:

e stanoveni Gcelu a cili hodnoceni véetné reflexe, zda je evaluace nezbytna.

identifikovani kli¢ovych oblasti, na které se ma zaméfit.

e vybér nejvhodnéjsiho piistupu a metod.

e vybér vhodného ramce pro sbér vhodnych, praktickych a relevantnich dat.

e vypracovani vhodnych nastroji a strategii pro sbér dat na zéklad¢ vybranych metod.
e sbér dat, jejich analyza a zjisténi.

e pfiprava reportu hodnoticiho eventu.

e formulovani a implementace rozhodnuti vedouci ke zlepSeni na zaklad¢ zjiSténi eva-

luacni zpravy.
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3 METODIKA PRACE

Cil prace: tato kapitola se zabyva vyzkumem sucelem analyzovat jeden konkrétni
event spolupofadany regionalnim radiem Hana. Jedna se o event s ndzvem Komarfest, pofa-
dany k pfilezitosti vyro¢i zalozeni obce Stfen. Vyzkum bude uskute¢iiovan pomoci on-
line dotaznikového Setfeni, sméfujicitho na radio Hana scilem zodpovédét tii vyzkumné
otazky, a to, zda maji aCastnici eventu povédomi o tom, Ze se na poradani podili radio Hana,
a zda jsou to jeho primarni posluchaci.
Ukel: uéelem Setfeni bude analyzovat konkrétni event kviili rozsifeni povédomi o tom, zda
a jakym zptsobem se radio Hana na akci Komarfest, jako spolupotadatel, dostatecné repre-
zentuje jako znacka, coz mize slouzit radiu Han4 jako podklad k optimalizaci marketingové
komunikace v rdmci event marketingu.
Vyzkumné otazky: VO1 — Maji ucastnici akce povédomi o tom, kdo se podili na potadani

akce, a ze je to prave radio Hana?

VO2 — Jsou ucastnici akce posluchaci radia Hana?

VO3 — M4 potadani akce Komarfest radiem Hana vliv na pozitivni vni-

mani znacky radia Hana?

Metodika zpracovani

Vyzkum bude uskute¢iiovan pomoci dotaznikového Setfeni. Zvolena byla on-line forma do-
tazovani, ale na zakladé osobniho setkani s ticastniky akce Komarfest. Jelikoz akce probéhla
Jiz v zaf1 minulého roku, a nebylo uz tak mozné castniky ,,odchytit* pfimo na akci, byli
vyhledavani respondenti z obce Stien (pro které je akce primarné urena vzhledem k motivu
pofadani akce, a kteti byli primarnimi ucastniky). Strukturu respondentli tvoii tedy pravé
oni.

Dotaznikové Setieni bude provadéno on-line piedevs§im z ditvodu snadnosti, dostupnosti a
uspote casu. Toto Setfeni je pomérné oblibenou metodou vyzkumu, umoziuje ziskat velké
mnozstvi dat rychleji a efektivnéji, zvlasté, pokud je dotazovani uskutecnéno on-line.
Tato forma dotazovani ptinasi velkou fadu vyhod, naptiklad snizuje Casovy interval sbéru
dat, eliminuje chyby pfii sbéru dat, poskytuje moznost okamzité a priabézné kontroly vy-
sledkt a jejich analyzy, déle eliminuje finan¢ni nédklady na tisk dotazniki.

Jelikoz Setfeni bude provadéno dotaznikové po internetu, neni tedy v tomto piipad¢é nutné

vynalozit jakékoliv finan¢ni prostfedky na tuto praci.
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Pokud bychom si nechali komeréné zpracovat dotaznikové Setfeni, v ndkladech by se ur-
¢ité mohla objevit cena za ptipravu dotazniku, tisk (pokud by Setfeni nebylo provadéno on-
line), dale distribuce dotazniku, sbér, kddovani, ptipadné piepisy do pocitacového programu
a zpracovani zakladnich vysledkii. Cena jednoho takového dotazniku se muze vySplhat i
na nekolik set korun, v zavislosti na poc¢tu respondentti. Hendl (2005, s. 49) uvadi jako pied-
nosti kvantitativniho vyzkumu relativné rychly a pfimocary sbér dat, pfesnd a numericka
data, pomérn¢ rychld analyza dat pii moznosti vyuziti poc¢itact. Za dalsi vyhodu povazuje
to, ze vysledky jsou relevantné nezavislé na vyzkumnikovi, ze 1ze vyzkum vyuzit pfi testo-
vani a validizaci teorii, které l1ze navic zobecnit na populaci, a mimo to také uvadi, ze je
vhodna pfi zkoumani velkych skupin. Jako nevyhody kvantitativniho vyzkumu zminuje, ze
je vyzkumnik reduktivnim zptisobem ziskavani dat, mize opominout fenomény, protoze se
soustfed’'uje pouze na urcitou teorii a jeji testovani, a ne na rozvoj teorie. Dal§i nevyhodou
je podle néj, Ze kategorie a teorie pouzité vyzkumnikem nemuseji odpovidat lokalnim zv1ast-
nostem, a ziskana data mohou byt pfili§ abstraktni a obecna pro ptimou aplikaci v mistnich

podminkach.

Objekt vyzkumu

Cilovou skupinou dotaznikového Setfeni byli jiz vySe zminéni obyvatelé obce Stien, ktefi
navstivili eventovou udalost Komarfest 11. 9. 2021. Snahou bylo najit praveé tyto respon-

denty k zajiSténi dostatku dotaznik.

Struktura dotaznikového Setieni

On-line dotaznikové Setfeni obsahovalo celkem 14 otdzek v zavislosti na odpovédi respon-
dentt, z toho jedna otazka byla oteviend a zbylych 13 otdzek byly uzaviené. Pomoci dotaz-
niku bylo tfeba zjistit 3 stanovené vyzkumné otazky prace, tj. zda maji ticastnici Komarfestu
povédomi o tom, ze se radio Hana podili na potadéani, zda jsou jeho posluchaci, a jestli na-
vStéva akce ma pozitivni dopady na vnimani znacky Réadia Hana ¢i nikoliv. Na zéklad¢ této

skutecnosti byly otdzky postavené. Dotaznikového Setieni se zl€astnilo 200 respondentt.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 INFORMACE O ROZHLASOVE STANICI RADIO HANA

4.1 Shrnuti rozhlasového trhu v Ceské republice

V Ceské republice je od roku 1991 vytvoieny takzvany dualni systém vysilani. Ten rozdéluje
rozhlasovy a televizni trh na dva vysilatele, konkrétn€ na vefejnopravni vysilatele a na sou-

kromé, do kterych se fadi i Radio Hana (Radio Cas, ©2022).

4.1.1 Verejnopravni vysilatelé

Existenci vefejnopravnich vysilateld zajiSt'uje zdkon a prosttedky na svilj provoz tito vysi-
lateli ziskavaji zejména z koncesionaiskych poplatkii. Tito vysilatelé by méli objektivné,
aktudlné, srozumitelné a hlavné pravdiveé informovat své divaky a posluchace. Slouzi také
k plnéni spolecenskych, socidlnich a kulturnich potfeb nasi spolecnosti. Existence vetejno-
pravnich médii a jejich role ve spoleénosti je odiivodnéna v pravech Evropské unie. V Ceské

republice je jedinou vefejnopravni rozhlasovou stanici Cesky rozhlas (Tulinské, ©2022).

4.1.2 Soukromi vysilatelé

Soukromé vysilani rozhlasovych stanic a jeho za€atky datujeme k roku 1991. Tenkrat Rada
pro rozhlasové vysilani (RRTV) udélila prvnich patnéct licenci k vysilani soukromého roz-
hlasového signalu. Soukromi vysilatelé tedy provozuji své stanice na zaklad¢ ptidélené li-
cence a jejich primarnim cilem je samoziejmé vytvaiet sviij zisk. Ten soukromé stanice vy-
tvareji predevSim z prodeje svého vysilaciho €asu inzerentlim, ktefi si u nich zaplati propa-

gaci jejich firmy. V porovnani s vefejnopravnimi stanicemi je obsah rozhlasového vysilani

P 4

4.2 Zakladni informace o rozhlasové stanici

Rédio Hana, s. r. 0. oficialn¢ zah4jilo vysilani radia 7. kvétna 1992, kdy se stalo prvni regi-
onalni stanici na zemi regionu Stfedni Moravy. 30 let se tedy radio Hana vénuje rozhlaso-
vému vysilani, ale 1 vyrobé spotl a tvorbé reklamy a pomahaji s propagaci firem. Radio
Hané vysila kromé& svého hlavniho programu i druhy kanal pro mésto Olomouc, ktery se
specializuje na rockovou hudbu — Réadio Hana Olomoucko SkyRock.

SkyRock je odpojovany program Radia Hana. To znamend, Ze je soucasti jeho vysilani,
avSak hudebni format je pon€kud odlisSny. Divodem je skutecnost, Zze v soucasném éteru

chybi nabidka hudby, kterou praveé SkyRock ptinasi. Podstatnou ¢ast hudebniho obsahu tvofi
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"melodicky rock", zasazeny do bézného vysilaciho schématu Radia Han4, které je dano jeho
licenci. Poslucha¢ tedy nepfijde o zpravy, novinky, glosy, zajimavosti, ak¢éni udalosti. Ne-
chybi ani informace o pocasi a dopravni hlaseni. Melodicky rock je Siroky pojem, ale vysti-
huje hudebni obsah programu stanice. Takovy format hudebni stanice je u nas vyjimecny a
ohlasy posluchacti SkyRocku jsou velice ptiznivé. Vysilani SkyRocku bylo zahajeno v Olo-
mouci, kde Radio Hana ziskalo frekvenci 100,0 MHz, a kterd umoznila vysilat prvni odpo-
jovany program s modifikovanym hudebnim obsahem. V roce 2020 pfislo Radio Hana o

veskerou mistni konkurenci v podobé¢ regionalnich stanic (Radio Hana, ©2022).

Nyni je radio Hana nejposlouchanéjsi regionalni stanice v Olomouckém kraji a jediné mistni
soukromé radio s opravdu vysokym diirazem na déni v regionu stfedni Moravy. Radio Hana
je pro zakazniky stabilnim a spolehlivym partnerem v oblasti komer¢ni komunikace, pre-
zentace kulturnich, sportovnich i spolecenskych akci, dale také v oblasti podpory prodeje a
public relations. Pravidelné se ucastni spousty akci, které potada, zlepsuje tim kulturni zivot
na Moravé a pomaha spousté charitdm. Radio Hand a Radio Hana Skyrock pokryva kvalit-
nim signdlem okoli Olomouce, Prostéjova, Pferova, Sumperku, Kroméfize, Moravské Tie-
bové, Svitav, VySkova, Valasského Meziti¢i, Boskovic, Hranic, Bruntalu, Rymatova a dal-
Sich oblasti na Moravé, které neustale ptibyvaji. Cilovou skupinou jsou posluchaci ve véku

20 az 65 let.

Rédio Hana hraje pfedevsim to nejlepsi z popové hudby 80. a 90., aZ po megahity soucas-
nosti, ale 1 aktudlni novinky. Pfina8i kompletni informacni servis s diirazem na region
Stiedni Moravy, vCetné aktudlnich informaci o dopravé diky centrélni lince radia. Hudebni
vybér vysila na 28 vysilacich a postupné pridava dalsi. Radio je mozné pustit také on-line
denni ,,Prochazka paméti“. Jedna se o o nejlepsi songy, vzpominky, udélosti a zajimavosti
vzdy z jednoho roku. DalSimi oblibenymi potady jsou napiiklad ,,osmdesatky v osm®, ,,de-
vadesatky v devét™, nebo potad ,,Hanacky ¢undrovani®, kde kazdou sobotu a ned¢li dostavaji

posluchaci tipy na cestovani po Olomouckém kraji v hanactiné (Radio Hand, ©2022)
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Pivodné Radio Hana vysilalo na kmitoctu 95,6 FM, pozdéji jej pro stiedni Moravu vystii-

dala frekvence 92,3 FM.

Pfijem je mozné naladit na n¢kolika dalSich frekvencich v oblasti Olomouckého kraje, a to:

O

o

©)

92,3 MHz Stredni Morava

88,4 MHz  Krom¢étiz

90,1 MHz Svitavy

91,9 MHz Hranice a Zabieh
96,2 MHz  Boskovice a Rymarov
97,8 MHz  Vyskov

98,6 MHz Pierov a Blansko
102,9 MHz Bruntal

103,3 MHz  Sumperk a Valmez
105,1 MHz  Moravska Trebova

S Radiem Hana je také propojené regionalni médium Olomoucky report. Stoji za nim pravé

spolumayjitel radia David Foretnik, ktery doneddvna provozoval i web Olomoucké drbna.

Olomoucky report nyni obchodné zastupuje firma Sky Marketing majitelti Radia Hana. Olo-

vvvvv

hovort, komentait, fotoreportazi a zivych pienost.

4.2.1

Logo a slogan Radia Hana

Slogan rozhlasové stanice Radia Hana zni ,,Nejlepsi hudebni vybér~. Casto stanice v tomto

sloganu ptidava ke slovu hudebni 1 informacni vybér a nékdy také vyuzivaji slogan ,,Bavi

nas bavit vas“.

Logo je ztvarnéné v modré, Cervené a bilé kombinaci.
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Nejlepsi hudebni
vyber!

Obrazek 2: Logo Radia Hana

4.2.2 Agentura Forsberg

Agentura FORSBERG je produkéni znacka dcefiné spolecnosti Radia Hana - firmy Inter-
trade Moravia. Agenturni ¢innost pod hlavickou "Forsberg" byla zahajena v roce 2008 a jeji
produkéni schopnosti vychazi z vice nez 201eté zkuSenosti z oblasti médii, zabavy a reklamni
branZe. Jednatelem je majitel Radia Hana Ing. David Foretnik a vykonnym feditelem pro-
gramovy feditel Radia Hand Marek Berger. Z téchto dvou pfijmeni vychazi nazev spolec-
nosti.

Od roku 1993 potada hudebni produkce a zabavné show pro firmy, dodava profesionalni
moderatory pro firemni akce, plesy, svatby, diskotéky, soukromé oslavy a zajistuje kom-
pletni program na kli¢. ZajiSt'uje na akce oblibené hvézdy, celebrity a umélce, catering ¢i
zabavné atrakce, hostesky, profesiondlni fotografy ¢i kameramany, zvukové ¢i svételné
parky a vytizuje vSechna potfebna povoleni ¢i poplatky (OSA, Hygiena, ochranka, zdravot-

nik apod.). Mimo jiné zajiSt'uje vétSinu eventi, na kterém se na potadani podili Radio Hana.

4.3 Poslechovost Radia Hana

Poslechovost je medidlni ukazatel, ktery udava pocet osob v populaci, jez v daném casovém
intervalu poslouchaly konkrétni stanici. NejCastéji se udava v tisicich nebo v procentech.
V Ceské republice probiha oficialni vyzkum poslechovosti s nazvem Radioprojekt, ktery za-
jistuje vyzkumné agentury STEM/MARK a Median. Vyzkum probihd pomoci metody
CATI, kdy se sbiraji data od 30 tisic respondentii ro¢n¢. Sbér probiha 50 tydnd v roce a
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respondenti jsou vybirani ndhodn¢. Cilovou skupinou jsou lidé ve véku 12-79 let. Z vysledku
vyzkumu lze vycist pocet lidi poslouchajici dané radio, slozeni posluchacii, celkovou dobu

poslechovosti a poslechovost v konkrétni dobé (Mediaguru, 2016).

Rozhlasova stanice Radio Hand je nejposlouchanéjsi regiondlni stanici v Olomouckém
kraji. Primérnou délkou poslechu jsou 3 hodiny a 47 minut denné. V okrese Olomouc je,
podle vysledki poslechovosti od agentury STEM/MARK-MEDIAN, Radio Hana s 50 000
posluchaci tydné absolutni jednickou mezi v§emi stanicemi, které tu lze naladit. A v Olo-
mouckém kraji si Radio Hand naladi za tyden aspon jednou 91 000 posluchact, coz je zde

nejvice mezi regiondlnimi stanicemi. Méteni probéhlo za 2. a 3. kvartal roku 2021.

Nejvétsi skupinou posluchaci jsou lidé ve véku 20 az 65 let, pficemz pievazuji posluchaci
muzi nad Zenami. Vzdélani posluchaci je v nejvétsi mire stfedni vzdélani bez maturity, na-
sleduje stiedni vzdélani s maturitou, zédkladni vzdélani a na poslednim misté jsou umisténi

lidé s vysokoskolskym vzdélanim (viz Ptiloha 2)

Vék posluchacu Hana

= 70-79let, 4000, 3%

B 12-19 let, 8000, 7%
| 50-69 let, 14000, 11%
B 20-291let, 22000, 18%
B 50.591et, 14000, 11%

W 30-39let, 30000, 25%

B 40-49let, 31000, 25%

Obrazek 3: vek posluchacili rozhlasové stanice Radia Hana

4.4 Struktura rozhlasové stanice Radio Hana

Jednatelem Radia Hana je zakladatel Narodni rozhlasové asociace RNDr. Pavel Foretnik
spole¢né se svym synem Ing. Davidem Foretnikem. Sidlo spolecnosti je na Blazejském na-
mesti 97 v Olomouci.

Na fungovani celého radia se dale podili programovy feditel Marek Berger, spoluvlastnik

diive zminéné agentury Forsberg, diky kterému je na stanici ptehravan ten nejlepsi hudebni
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vybér. Stanice rddio Hana ma vlastni tym péti ochodnich zastupci pod vedenim obchodni
feditelky Hana Tellingerové. Jejich ukolem je vyhledavat nové klienty pro radio a agenturu
Forsberg a Sky Marketing. Medialni konzultantkou je Jana Foretnikova, Dana Chytilova a
Lucie Andrejsi. O marketingovou komunikaci s VIP klienty se stard Petra Bélaskova.

Na ptipravé viech moznych dalsich aktivit se dale podili nap¥. technik Mirek Riha, ktery ma
pod palcem vsechny vysilace a opravuje, kdyz se cokoliv pokazi. David Kousal, ktery pfi-
pravuje reklamni spoty, vedouci redakce Tomas Gottwald a samoziejm¢ moderatoii Radia

Hana: Lukas Kobza, Martina Prochazkova, gtépén Horak nebo Leona Vaculkova.
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5 MARKETINGOVY PRUZKUM

Nejpodstatnéjsim bodem této bakalaiské prace je marketingovy prizkum, ktery souvisi
s vybranym eventem Komarfest, ktery spolupotadé rozhlasova stanice Radio Hana. Komar-
fest se kazdoro¢né potrdda na Den obce Stfen pod zastitou a za ucasti hejtmana Olomouc-
kého kraje Ing. Josefa Suchanka. Téma posledniho probéhlého ro¢niku bylo 140. vyroci po-
staveni Skoly ve Stieni, a na zakladé toho byl uskutecnény den otevienych dvefi na této
Skole. Komarfest 2021 se konal 11. zafi. Na akci se vybiralo dobrovolné vstupné a celou
akci provadéla navstévniky oblibena moderatorka Radia Hana Martina ,,Qweetko* Prochaz-
kova. Akce probihala od 14 hodin a vystupovalo na ni né¢kolik hudebnich skupin a umélci,
pfi¢emz zahajeni akce probéhlo vystoupenim zakti ZS a MS Stiefi, mozné bylo také vyuzit
jizdu ko€arem po obci Stien. Akce byla zakon¢end ohnostrojem. Na akci se déale podilelo
krom¢ obce Stien, zastity olomouckého kraje a Radia Hana také né€kolik sponzort, mezi

nejvyznamngéjsi patii stavebni firma Strabag.

Cilem prizkumu bylo zjistit, jestli maji Gc¢astnici akce povédomi o tom, Ze se Radio Hana
podili na potadani akce, zda jsou navstévnici primarnimi posluchaci této rozhlasové stanice,
a jestli mé spolupofadani této akce vliv na pozitivni vnimani radia Hana jako znacky.

Prostfednictvim prizkumu budou stanoveny odpovédi na tyto vyzkumné otadzky a ziskané
informace mohou byt vyuzity pro potfeby tymu rozhlasové stanice Réadia Hana, které bude

spolupotadat akci a v nastavajicich roc¢nicich, které se budou dale opakovat.

5.1 Akce Komarfest

Cilem eventu Komarfest bylo pro rozhlasovou stanici Radio Hana podpofit svoji znacku a
mit osobni kontakt se svoji cilovou skupinou.

Planovany event byl dopfedu propagovan nékolika zpiisoby. Letdkova kampan vyvéSena na
nékolika mistech v obci a dalSich pfilehlych obcich okolo obce Stiefi, ndsledné umisténi le-
taku na webové stranky obce a Radia Hana a na Facebooku. Tento letdk je zobrazeny v pfi-
loze 1 této prace. Dalsi zplisob propagace probihal prostfednictvim rozhlasového spotu na

stanici Radio Hana. Mimo jiné byla také akce hldSena v mistnim rozhlasu obce Stiei.

Rédio Hana se na akci propagovalo plakatem s logem radia, dal$i moZnosti, jak navstévnici

akce mohli rozpoznat, Ze se na akci podili Radio Hana byla pfitomnost jednoho z nejvice



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

zndmych moderatort, respektive moderatorky Martina ,,Qwitko* Prochazkové, ktera celou

akci navstévniky provadéla.

5.2 Vyhodnoceni vyzkumu

V této casti prace bude vyhodnocené uskute¢néné dotaznikové Setfeni. Pozornost bude za-
méiena hlavné na nejdiilezitéjsi ¢asti dotaznikového Setfeni. Kompletni vysledky dotaznikt
jsou uvedeny v ptiloze ¢.3.

Z uskute¢néného dotaznikového Setieni vyplynulo, ze o trochu vétsi polovinu navstévniki
akce tvorili muzi, a nejvice navstévnikl pattilo do vékové kategorie 30 — 50 let, v trochu
mensim méfitku tvofili vékovou skupinu navstévnici v kategorii 50 — 70, a o néco malo za
nimi vekova kategorie 18 — 30, coz naprosto koresponduje s jiz vySe zminénou cilovou sku-

pinou rozhlasové stanice Radia Hana.

o Vzpomenete si, které radio je spoluporadatelem akce Komarfest?
Na otazku, zda si ndvstévnici akce vzpomenou, bez jakékoliv napovédy, které radio
se podilelo na potadani akce Komarfest, odpovédelo 57,5% respondentl kladné,
nicméné na ovétovaci otazku, jaké radio to bylo, dva respondenti odpovédéli Spatné.
Zbytek respondentil si na Zadné radio nevzpomnél. Ocekavany vysledek kladnych
odpovédi byl vyssi, nicméné skuteény vysledek dava prostor Radiu Hand, v pfistich
letech, pfi poradani dalSich ro¢niktli akce zapracovat na tom, aby ucastnici odchazeli

s védomim o tom, Ze se na akci Komarfest pravé Radio Hana podilelo.

o Podle ¢eho jste poznali, Ze se na akci podili Radio Hana?
Ucastnici akce, kteii odpovédéli, ze védi, Ze se na potadani akce podili Radio Hana,
dostali otazku, podle ¢eho to poznali. Jak uz bylo vyse zminéno, o této skutecnosti
se mohli dozveédét bud’'to uz pred navstévou akce prosttednictvim plakéati, webo-
vych stranek, ¢i pfimo v rozhlasovém spotu radia Hana. Dal§i moZznosti, jak se mohli
dozveédét o spolupodileni se na potfadani je jiz pfimo na akci prostfednictvim loga
Rédia Hana vyvéSeného u pddia, ¢i podle znamé moderatorky Radia Hand Martiny
,»Qwitko* Prochdzkové. Nejveétsi procento dotdzanych zjistilo tuto skutecnost diky
umisténému logu a poté nasledovalo rozpoznani moderatorky - toto ¢islo by nicméné

mohlo byt vyssi, kdyby moderatorka akce méla na sobé napftiklad tricko s logem
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Radia Hana a nebyla oblecena ve vlastnim obleceni. Nejméné respondentli odpoveé-
délo, Ze poznali spolupodileni se Radia Hana jiz pted akci, a to diky propagacnim

aktivitam akce.

o Jak jste se o akci Komarfest dozvédéli?
Dalsi zjistovanou otazkou byla, jak se ucastnici dozvéd¢€li o poradani akce. Zde byly
vysledky pomérné rovnomérné rozlozené. Nejvice respondentli (26%) se o akci
dozvédelo diky vyvéSenym plakatiim v obci Stfen. Nasledoval internet (22%), 17%
respondentti se o akci dozvédélo prosttednictvim rozhlasového spotu na Radiu Hana.
Tésné za radiem byl rozhlas s 18%. Celych 16% respondentl se o akci dozvédélo
nejprve diky roding ¢i ptatelim. Neni pifekvapenim, Ze plakaty skoncily na prvnim

misté, vzhledem k tomu, ze akce je uréena primarné pro obyvatele obce Stien, a pla-

[ 24

o Jaky je Vas postoj k radiu Hana?
Dalsi otazka nebyla jiz sméfovana k potadani akce, ale tykala se vnimani Radia
Hana. Na otdzku, jaky postoj maji respondenti k této rozhlasové stanici, odpovédélo
57%., ze maji Radio Hana radi. 30,5% odpovédélo, ze k Radiu Hand nemaji Zadny
postoj. 12% respondentli Radio Hand rddo nema. Vzhledem dal$im vysledkiim do-
tazniku, konkrétné u otazky, zda nadvstévnici navstivi dalsi ro¢niky akce, odpovédelo
61% kladné¢ a 22% ze zatim nemohou fici. To davé rozhlasové stanici prostor na to,
aby v pfiStich ro¢nicich zapracovala na tom, pokusit se v navstévnicich, ktefi zatim
nemaji k radiu Zadny postoj a vztah, vyvolat pozitivni emoci vici radiu a tim je

piimét k tomu, aby se stali jejimi posluchaci.

o Poslouchite nékdy Radio Hana?
Otazka, respondenti poslouchaji Radio Hana, méla slouzit k zjisténi, zda jsou na akci
posluchaci rozhlasové stanice ¢i nikoliv. Bylo zjisténé, ze 72,5% respondenti jsou
aktivnimi posluchac¢i Réadia Hana. Z toho necelych 43% respondentt uvedlo, Ze Ra-
dio Hana poslouchaji n¢kolikrat do tydne, 33% jej posloucha parkrat do mésice a
19,3% respondentli posloucha toto radio kazdy den. Malé procento tj, necelych 5%
dotazanych, si pusti radio pouze parkrat do roka, nicméné tyto posluchace uz jako

aktivni posluchace brat v uvahu spise nemusime, protoze nepiedpokladame, Ze ladi
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stanici jako primarni rozhlasovou stanici, kterou poslouchaji. S tim souvisi dalsi do-
taznikova otazka, zda je Radio Hana primarni rozhlasovou stanici, kterou si respon-
denti pfi zapnuti raddia naladi. 56,6% dotazanych uvedlo, Ze je pro n¢ Radio Hana
primarni rozhlasova stanice pro poslech, pro zbytek dotdzanych neni toto radio pri-
marni rozhlasovou stanici. To mize byt ovlivnéno roztfisténosti rozhlasového trhu
v Ceské republice, nicméné to nemusi byt pro Radio Hana piekazkou, ale opét Sanci
tyto posluchace pietahnout pii pfistich ro¢nicich na svoji stranu a piimét je byt pri-
marnimi posluchaci pravé Radia Hana, naptiklad diky blizké geografické poloze, uz

jen diky tomu, Ze je jedinou regionalni stanici v Olomouckém kraji.

o Ma navstéva akce Komarfest vliv na Vase vnimani Radia Hana?
Podle 52,5% respondentll nema navstéva akce zZadny vliv na vnimani Rédia Hana,
coz je pomérné vysoké Cislo, na kterém by rozhlasové stanice méla zapracovat a
v ptistich rocnicich se jej pokusit obratit v kladné hodnoceni dotazanych. 39% re-
spondentt uvedlo, ze diky navstéveé akce Komarfest si radio vice oblibili a zacali jej

vice poslouchat. Naopak 8% dotdzanych uvedlo, ze radio diky navstéve akce prestali

mén¢ poslouchat a zacali ladit spiSe jiné rozhlasové stanice.

5.3 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Na konci teoretické ¢asti této bakalatské prace byly stanovené tii vyzkumné otdzky a nyni

po uskute¢néni a vyhodnoceni vyzkumu je mozné prejit k jejich zodpovézeni.

Vyzkumna otazka 1 — Maji ucastnici akce povédomi o tom, kdo se podili na poiradani
akce, a Ze je to pravé radio Hana?

Ano, povédomi o tom, Ze se Radio Hané podili na pofadani akce bylo zaznamenané u 57,5%
respondentti. Coz je pomérne dobry vysledek i pii pohledu na to, Ze dotazovani probiha
s delSim ¢asovym odstupem po konani akce, a navstévnici jsou stale po této dob& schopni si
tuto skute¢nost vybavit. Doporu¢enim pro Radio Hand muze byt zvysit do dalSich let toto
poveédomi naptiklad diky lepsi propagaci sebe na akci v pfistich ro¢nicich. Moderatorka by
mohla byt oblecené v obleceni s logem Radia Hana. Pfipadné by se na akci mohli rozdavat
rizné propagacni materialy s jejich logem, to vSe za néjaké zabavné soutéze, diky kterym
budou mit navstévnici eventu lepsi naladu a zaZzitek, a budou tak odchéazet z akce s pozitivni

emoci a s pozitivnim vniménim znacky Radia Hana.
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Vyzkumna otazka 2 — Jsou uéastnici akce posluchaci radia Hana?

Ano, 145 dotazovanych z celkového poctu 200 uvedlo, ze Radio Hana poslouchaji. Je to
tedy pro Radio Hana velice dobry vysledek i vzhledem k tomu, ze ma pomérné velkou kon-
kurenci v podobé celoplosnych stanic v CR. Ze 145 respondentd, ktefi jsou posluchaci Radia
Hana, uvedlo 82 z nich, ze Radio Hana je primarni rozhlasovou stanici, kterou poslouchaji.

Coz je stale pomérné dobry vysledek.

Vyzkumna otazka 3 — M4 poradani akce Komarfest radiem Hana vliv na pozitivni vni-
mani znacky radia Hana?

Do jisté miry ano, 78 dotazanych z 200 uvedlo, Ze diky navstévé Komarfestu maji Radio
Hané rad¢ji a vice jej poslouchaji. Nicméné na 105 respondentli neméla navstéva akce zadny
vliv. S tim by se dalo pracovat naptiklad pomoci jiz vySe zminénych soutézi ptimo na akci,
kde by ucastnici soutéze dostali n¢jakou odménu v podobé malého reklamniho darku za
ucast. Pripadné zajistit néjaky jiny program, diky kterému by si navstévnici akce radio pozi-

tivn¢ zapsali do paméti a odchazeli s pozitivni emoci vii¢i Radiu Hana.
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ZAVER

Cilem prace bylo zjistit, zda Gc¢astnici akce Komarfest védi, Zze rozhlasova stanice Radio
Hana se podili na spolupoiadani akce, zda jsou Ucastnici jeho primarni posluchaci, a jestli
ma poradani akce pro Réadio Hana pozitivni dopady na vnimani jeho znacky.

Prace pfinasi uzitek pro organizatory akce Komarfest v Rddiu Han4, ktefi mohou zjisténa
data vyuzit pro planovani dal§iho rocniku Komarfestu a vylepSovat tak své postaveni na akci
1 pro zlepSeni vnimani znacky Rédia Hana u jejich potencialnich posluchacii.

Prakticka cast této bakalarské prace potvrdila to, ze event marketing je velmi dilezitym na-
strojem vlastni propagace firmy, diky kterému se zapiSe navstévnikiim eventu do paméti a
moznd i do srdce. Pro Radio Han4 tak znamenaji jeho eventové aktivy velice silny nastroj
pro budovani svého posluchacstva, protoze je miize snadno shromézdit a docilit tak osobniho
kontaktu, ktery je pro budovani znacky dobie ucinny a dost mozné podpoti image radia a
zvy$i povédomi o ném. Radio Hana se prezentuje jako nejposlouchanéjsi radio, které se po-
dili na velkém mnozstvi kulturnich akci v Olomouckém kraji a tim bezpodminecné sdili
s lidmi skutecné zazitky. Svym spolupofaddnim na zkoumaném eventu bakalarské prace se
setkava se svoji cilovou skupinou posluchacti a miize tak snadno ovlivnit jejich povédomi o
radiu ¢i ovlivnit jejich vnimani radia. Dotaznikové Setieni ukdzalo, ze navstévnici eventu
maji z vétSiny povédomi o tom, Ze Radio Han4 se na potadani akce Komarfest podili, a jeli-
koz vicemén¢ vSichni jeho navstévnici byli spokojeni jak s celkovou akei, tak i s Gcasti Radia
Hana na eventu, mé rozhlasova stanice velkou Sanci na to, ze vnimani jeji znacky bude po
ukonceni eventu sméfovat k tomu, Ze G€astnici akce budou stanici vice poslouchat a daji ji
ptrednost pfed jakoukoliv jinou rozhlasovou stanici.

Z vyzkumu lze taky ptedpokladat, ze velka skupina navstévniki se na akci vrati i v nésledu-
jicim rocniku, to vytvari z akce pro Radio Hana perspektivni udalost, jelikoz se mizou za-
meéfit na zlepSovani svych marketingovych aktivit na misté konani akce, aby zvysili pocet
navstévniki, ktefi budou odchazet z eventu s tim, Ze vi, Ze na akci se podilelo pravé i Radio

Hana.
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PRILOHA P II: STRUKTURA POSLUCHACU RADIA HANA

Pohlavi posluchaci

B Mui, 76000, 61%

B Fena, 48000, 39%

Vzdélani posluchaci

G000

45000
30000

15000




Ptiloha P III: VYSLEDKY DOSTAZNIKOVEHO SETRENI

Pohlavi
200 odpovédi
® Zena
® Muz
Vék
200 odpovédi

® Méné nez 18
@ 18-30

@ 30-50

@ 50-70

@® 70 avice

Vzpomenete si, které radio je spoluporadatelem akce Komarfest?
200 odpoveédi

® Ano
@® Ne
@ Radio Hana




Uved'te nazev radia, které je spoluporadatelem akce Komarfest.
115 odpovédi

100
75
50

25

, - — | J J 1

Hana Hanaradio Radio Hana Rdiohana Radio Hana Stfen hana rubi

Podle ¢eho jste to poznali?
114 odpovédi

@ Diky moderatorovi na akci
@ Podle loga na akci
@ Promotion pfed akci

Jak jste se o akci Komarfest dozvédéli?
200 odpoveédi

® Rozhlas

@ Internet

@ Radio

@ Plakaty

@ Rodina/piatelé

radio hana



Zucastnili jste se akce i v minulych rocnicich?

200 odpovédi
® Ano
@ Ne
Zucastnite se i dalSi rocniky?
200 odpovédi
® Ano
@® Ne
@ Nevim

Jaky je Vas postoj k radiu Hana?
200 odpoveédi

@ Stanici mam rad/a
@ Stanici nemam rad/a
@ Nemam k nému zadny postoj




Poslouchéate radio Hana?

200 odpovédi
® Ano
@ Ne
Jak Casto poslouchate radio Hana?
145 odpovédi
@ Kazdy den

@ Nékolikrat do tydne
@ Parkrat do mésice
@ Parkrat do roka

Je radio Hana hlavni stanici, kterou poslouchate?
145 odpovédi

® Ano
@® Ne




Ma Vase navstéva na Komarfestu vliv na vnimani radia Hana?
200 odpovédi

@ Ano, diky akci jsem zacal poslouchat
radio Hana

@ Ano, diky akci jsem piestal poslouchat
radio Hana

@ Nema 2adny viiv

Jste s akci Komarfest spokojen/a?
200 odpovédi

® Ano
@® Ne




