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Uvod

Marketingovd komunikace je proces vymény informaci mezi prodavajicim
a zainteresovanymi subjekty, slouzici k ovlivnéni jejich postoji a nadkupniho chovani.
K doruceni sdé¢leni, jehoz zamérem je informovat, piesvédcCit ¢i upozornit cilovou
skupinu na produkty, jez firmy nabizeji, je nutné vytvofit mezi témito subjekty kontakt.
Pokud je komunikatorem sdéleni celd organizace, podnik ¢i instituce a pfijemce je
zastoupen celou ¢i urcitou Casti vetejnosti, je k vytvofeni kontaktu casto vyuZzivano
medialni (také masové) komunikace. Masovd komunikace je charakterizovana velkym
rozsahem, jednosmérnym tokem, anonymitou, propocitanym nebo trznim vztahem

a standardizovanym obsahem, jeZ je pfenaSen masovymi médii.

Jednim z masovych médii je rozhlas. Rozhlas ma v komunika¢nim marketingovém
mixu neopomenutelnou roli jiz od roku 1922, tedy od doby odvysilani prvniho
rozhlasového reklamniho spotu. Rozvoj televizniho vysilani, mobilnich telefonti ¢i
internetu dle mnohych ptedstavoval pro rozhlas nebezpeci rychlého zaniku, av§ak zadné
z téchto médii prozatim nedokdzalo v oblasti marketingové komunikace rozhlasu
konkurovat v jeho nakladové ptiznivosti, principu fungovani a aktualnosti. Vydaje do
reklamy v radiu zaznamenaly, po internetu a televizi, v roce 2016 tieti nejvetsi nartst.
Rozhlasova reklama mé& mnoho vyhod. Rozhlas umoziiuje vysokou segmentaci
a zasazeni Sirokého spektra cilovych skupin, je médiem osobnim a flexibilnim, dokaze
pusobit bezprostiedné pred nakupem a naklady na rozhlasovou reklamu jsou nizsi nez

u ostatnich typt tradi¢nich médii.

Tématem ptedlozené prace je , Komparace radii CR z hlediska marketingové
komunikace*. Cesky rozhlasovy trh je rozdélen mezi provozovatele vefejnopravniho
vysilani a soukromé provozovatele. Soukromy sektor pokryva 77,8 % trhu. V prodeji
reklamniho casu jsou jednotlivé rozhlasové stanice zatupovany
tzv. mediazastupitelstvimi. VétSina trhu ¢eskych soukromych rozhlasovych stanic je od
roku 2015 rozdélena mezi dva hlavni konkurencni subjekty — Radiohouse a Radio
United Services. Pro komparaci marketingové komunikace v radiich CR byla zvolena
radia, zastupovana spolec¢nosti Radio United Services. Tato radia dosahuji zasahu

37 % posluchaci z rozhlasové populace CR ve véku 12-79 let.



Hlavnim cilem diplomové prace je analyzovat a komparovat marketingovou
komunikaci v radiich zastupovanych spole¢nosti Radio United Services ve dvou

vysilacich dnech. Hlavni cil prace je mozné rozd¢lit do nésledujicich dil¢ich cili:

e Vypracovat teoreticky vstup k problematice marketingové komunikace
a rozhlasové reklamy a popsat rozhlasovy trh Ceské republiky.

e Predstavit nabidku spole¢nosti Radio United Services.

e Vycistit a popsat data o reklamnich spotech vysilanych ve dvou vysilacich dnech
spole¢nosti Radio United Services.

e Analyzovat data o marketingové komunikaci v rozhlasovych stanicich
spole¢nosti Radio United Services z pohledu inzerentli a rozhlasovych stanic.

e Popsat Uspésné reklamni kampané vysilané v ¢eském rozhlasu.

e Shrnout nejvyznamnéjsi vysledky, vyplyvajici z analyzy dat, v zavéru prace.

Diplomova prace je ¢lenéna do sedmi kapitol. Uvodni kapitoly se vénuji teoretickému
vstupu do problematiky marketingu, reklamy a medialniho planovéni. Dalsi kapitola je
zamétfena na téma rozhlasové reklamy — popsany jsou vyhody a nevyhody radia, vztah
rozhlasu a ostatnich médii, medialni rozhlasové ukazatele a je charakterizovan postup
planovani rozhlasové kampané. Pata kapitola je zaméfena na charakteristiku
rozhlasového trhu v CR a popis jeho struktury. Uvedeny jsou také medialni agentury na

trhu a nejposlouchanéjsi ceska radia.

Sesté kapitola se zabyva analyzou nabidky marketingové komunikace radii spoleénosti
Radio United Services. V této kapitole je spolecnost piedstavena a je popsana jeji
nabidka. Dale jsou uvedeny poznatky, vyplyvajici z analyzovanych dat o reklamnich
spotech odvysilanych 29.11.2016 a 26.1.2017. Poznatky jsou nejprve uvedeny
z obecného pohledu, déle zpohledu inzerentl, rozhlasovych stanic a zavérem je

vvvvvv

uspésnych ceskych reklamnich kampani vysilanych v rozhlase.

Teoretickd ¢ast diplomové prace byla zpracovana na zakladé domadaci i zahranicni
odborné literatury a relevantnich internetovych zdroji. Zékladnim zdrojem informaci
pro empirickou cast diplomové prace byl soubor dat v tabulkovém procesoru Excel,

poskytnuty pro potieby prace obchodnim zastupcem spole¢nosti Radio United Services.



1 Marketing

V soucasném ekonomickém prostredi, kdy vétsina trhii je hyperkonkurencnich, je nutné,
aby firmy =zajistily dostateCnou poptavku po své produkci. Marketing umoziuje
organizacim prosadit se na trhu a dosahovat zisku, prostiednictvim uspokojovani

lidskych a spolecenskych potieb.

Dle Jakubikové (2005, s. 11) znamend marketing ,, uvédomélé, na trh orientované
vedeni firmy a organizace, kdy zdkaznik je do jist¢ miry alfou a omegou
podnikatelského procesu. Cilem marketingu je prostrednictvim smény uspokojovat
potieby, prani a poptavku zdakazniku, vytvorit pro zakazniky hodnoty, a timto zabezpecit

splnéni stanovenych cilu firmy. *

Vyse uvedend definice vyzdvihuje orientaci marketingu na zakaznika a zdrovein na
firmu a jeji cile. Nutnost neustalého vyvijeni produktii a sluzeb za ucelem lepSiho
prosazeni firem na trhu, pfinasi uZitek také celé spolecnosti. Lidé ziskavaji inovativni
vyrobky, které zlepSuji kvalitu jejich Zivota, dochazi k vytvafeni novych pracovnich
mist a firmy se diky své ziskovosti zapojuji do spolecensky zodpovédnych aktivit.
V $ir§im vyznamu tedy marketing ptesahuje 1 do celé lidské spolecnosti. (Kotler, Keller

2013)

Cilem marketingu je vytvofit pro zdkaznika hodnotu. Hodnota ale nemusi byt ptinaSena
jen v podobé zbozi nebo sluzby, jak byva v nékterych pramenech zjednoduSovano. Je
dualezité sledovat aktivity organizaci komplexné a uvédomit si, Ze trh je mistem, kde se
kupujici a prodavajici setkavaji za ucelem smény zbozi, sluzeb, mysSlenek, zazitk,

vlastnickych prav ¢i napiiklad informaci. (Eger 2014, Kotler, Keller 2013)
1.1 Marketingovy mix

Jednim ze zdkladnich néstroji moderniho marketingu je marketingovy mix. Tento
soubor faktord, na které se organizace zaméfuje piiplanovani strategie uspokojeni
potteb svych cilovych skupin, definoval v roce 1960 profesor McCarthy. Ve své knize
Basic marketing uvadi, ze pti volbé vhodnych néstrojii, pomoci nichz budou uspokojeny
zajmy cilovych skupin, je vhodné zredukovat veSkeré proménné do &ty zakladnich
skupin — produkt (product), cena (price), distribuce (place), komunikace (promotion).
Tyto skupiny néstroji marketingového mixu jsou také oznaCovany jako 4P. (McCarthy,

Perreault 2002)
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V roce 1992 prichéazeji s novou koncepci marketingového mixu Shulty, Tannenbaum
a Lauterborn (in Heskova, Starchofi 2009). Ve své praci navrhuji nahradit klasické
nastroje 4P, které se zaméfuji spiSe na prodavajiciho, nastroji 4C, které zohlediuji
kupujictho a jeho potieby. Tyto 4C zahrnuji feSeni potieb spotiebitele (consumer
solution), vydaje, které spottebiteli vznikaji (customer cost), dostupnost feSeni

(convenience) a samoziejme¢ komunikaci (communication).

Prameny uvadéji mnoho dalSich roz$iteni a uprav marketingového mixu. Na zavér je
nutné zminit aktualizaci kategorii marketingového mixu dle Kotlera a Kellera (2013),
kterd ma znacny vyznam pro soucasné pojeti marketingové komunikace (Eger, 2014).
4P moderniho marketing managementu piedstavuji lidé (people), procesy (processes),
programy (programs) a vykon (performance). Kotler a Keller (2013) dale vysvétluji, ze
toto nové pojeti nastroji marketingového mixu vérn&ji popisuje komplexni, holistickou'

podobu dnesni marketingové reality.

Kteroukoliv podobu marketingového mixu marketér preferuje, kliCovym faktorem je
integrita jednotlivych nastroji. Jak uvadi Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 25):

,,Dobry marketing je integrovany marketing “.
1.2 Marketingova komunikace

Komunikace obecné piedstavuje podstatu veskerych vztahti mezi lidmi. Zakladem
komunikace je projev strany jedné (subjektu) a nasledna reakce strany druhé (objektu),
neboli pfenos informaci od zdroje k pfijemci. Cili komunikace miize byt mnoho
a mohou byt rizné¢ kombinovany a spojovany. Pokud komunikétor (osoba sdélujici
informaci) své cile nesdéli pfimo, napovédét mize volba cilového adresata, pouzité

kandly ¢i forma a obsah sdé€leni.

Zakladni princip komunikace je popsdn modelem komunikacniho procesu, ktery

vychazi k Shannonovy a Weaverovy matematické teorie komunikace zroku 1949

! Holisticky marketingovy koncept — moderni pojeti marketingu, které zdirazituje, Ze v marketingu zélezi
na vSem a je nezbytné vyuzivat Siroky a integrovany pohled. Koncepce je zalozena na Ctyfech zakladnich
komponentéch: interni, integrovany, vykonovy a vztahovy marketing. Stdle vice marketérii soucasné

doby pracuje v souladu se zasadami této koncepce. (Kotler, Keller, 2013)
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(Obrazek 1). Tento kyberneticky model komunikace ziistdvd nadale nejrozsitenéjSim

a nasledné z néj vychazi i model efektivni marketingové komunikace. (Foret 2011)

Obrazek 1: Kyberneticky model komunikace

kodovani kanal
o Zpriva .| Dekddujici
Komunikster (sdéleni) * 7| komunikant
r
Sum
zpéma vazba #

Zdroj: Dle Foret 2011

McCarthy a Perrcault (2002, s. 392) popisuji marketingovou komunikaci (propagaci)
jako: ,,vymeénu informaci mezi prodavajicim a potencialnim kupujicim c¢i jinou
zainteresovanou osobou, s cilem ovlivnit jejich postoje a nakupni chovani. Hlavnim
ukolem marketingového manazera je komunikovat cilovym zakaznikiim skutecnost, Ze
spravny produkt je k dispozici na spravném misteé a za spravnou cenu.“ Dle Kotlera
a Kellera (2013) slouzi marketingova komunikace k informovéni, piesvédCovani
a upominani zdkaznika o produktech, jez firmy nabizeji. Marketingova komunikace

poskytuje spole¢nosti hlas, jimZ je mozné podnitit dialog a navéazat vztahy se zakazniky.

1.2.1 Planovani marketingové komunikace

Efektivni marketingova komunikace vychazi z komunika¢niho planu. Ten nelze
planovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan spolecnosti. Ackoliv se autofi
odborné literatury neshoduji v poctu jednotlivych krokt komunika¢niho planovani,
nejcCastéji je vyzdvihovana nutnost provedeni situacni analyzy, dale stanoveni
komunikaénich cili a nasledné¢ volba strategie, pomoci které dojde k naplnéni
stanovenych cild. (Karlicek, Kral 2011) Rozsdhlejsi pohled na piipravu efektivni

marketingové komunikace dle Kotlera a Kellera (2013) je uveden na Obrazku 2.

Obrazek 2: Kroky pfti ptiprave efektivni komunikace

Identifikace Stanoveni Navrh Volba Stanoveni Rozhodnuti Mefeni Rizeni
cilového cild komunikace komunikacnich rozpoétu o medidlnim vysledkai integrované
publika T -+ uig kanali ™ ™ mixu [P 1T marketingové
komunikace

Zdroj: Dle Kotler, Keller 2013 s. 522
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Karlicek a Kral (2011) dale vyzdvihuji nutnost komplexniho pfistupu ke
komunikaénimu pldnovani. Ke tvorbé komunika¢niho planu by nemélo byt
ptistupovano jednosmérné a mechanicky, marketér se naopak musi stale ujistovat, ze

jednotlivé ¢asti se nevylucuji a plan je vnitiné konzistentni.
Podrobnéjsi postup planovani marketingové komunikace je uveden v ptiloze A.

1.2.2 Komunikaéni mix

Komunikacni mix predstavuje jednotlivé nastroje komunikace podniki, respektive
jejich optimalni kombinaci. Ukolem komunika¢niho mixu je seznamit cilové skupiny
zékaznikli s produkci podniku, piesvéd¢it je k ndkupu ¢&i ziskat jejich veérnost.

(Jakubikova 2005)

Vymezeni a rozloZeni jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu riznymi autory neni
zcela jednoznatné. Dle Vysekalové a Komarkové (2002) je mozné mezi nastroje
marketingové komunikace ftadit reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, praci
s vefejnosti, pfimy marketing a sponzoring. Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003)
dopliuji uvedené nastroje o vystavy a veletrhy a interaktivni marketing. Kotler
a Armstrong (2004) zminuji pouze pét nastroju, které predstavuji marketingovy
komunika¢ni mix, a to reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej
a pfimy marketing. Kralicek a Kral (2011) pfichdzeji s doplnénim reklamy, direkt
marketingu, podpory prodeje, public relations, event marketingu a sponzoringu

a osobniho prodeje o online komunikaci.

S nejvice vycCerpavajicim c¢lenénim prichdzeji Kotler a Keller (2013), jejich osm
hlavnich komunika¢nich prostiedkii pfedstavuje reklama, podpora prodeje, public
relations a publicita, udalosti a zazitky, pfimy marketing, interaktivni marketing, Gstni
Sifeni a osobni prodej. Déle uvadéji, Ze nesmi byt opomenuta ani komunikace jinymi

zpusoby, jako naptiklad cenou, balenim ¢i naptiklad chovanim prodejcti.
Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu jsou kratce popsany v nasledujicim textu.

Reklama je ,,jakdkoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkaii,
sluzeb c¢i myslenek urcitého subjektu.* (Kotler, Armstrong 2004, s. 630) Zamazalova
a kol. (2010) oznacuje reklamu jako nejhlasitéjsi slozku komunika¢niho mixu a dale
definuje reklamu jako masovou, jednosmérnou formu marketingové komunikace, ktera

s relativné nizkymi néklady na kontakt dokéze zasdhnout velky pocet osob.
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Z divodu zaméfeni této diplomové prace na analyzu nabidky marketingové komunikace

na rozhlasovém trhu, je reklamé dale vénovana samostatna kapitola.

Podpora prodeje predstavuje kratkodobé stimuly, jejichz cilem je zvysSeni prodeje
ur¢itého produktu, a to prostiednictvim udéleni kratkodobych vyhod zakaznikiim.
Konkrétné¢ se jednd naptiklad o cenova zvyhodnéni, kupony, soutéze, ochutnavky,
vzorky zdarma a dalsi. (Ptikrylova, Jahodovéa 2010) Zamazalova a kol. (2010) uvadi, ze
vyuzivani podpory prodeje nabyva v soucasné dobé na dilezitosti. Diivodem je vysoce
konkurencni prostiedi, obtizna diferenciace produktii a také nizka loajalita zakaznikl ke

znacce.

Public relations (PR) a publicita ,,zahrnuji vSechny cinnosti, jejichz prostrednictvim
firma komunikuje se svym okolim a vsemi jeho subjekty. Okoli a jeho subjekty
(stakeholders) jsou vsichni ti, s nimiz chce mit firma dobré vztahy. Publicitu podporuji
tiskové konference, diskuze v médiich. Tyto aktivity nejsou placeny firmou a jejich
obsah je zpravidla pripraven novindri (coz miiZe skytat i urcité riziko, nebot dopad na
verejnost nemusi byt vidy pozitivai). “ (Pelsmacker, Geuens, Bergh 2003, s. 26) U¢inky
public relations byvaji marketéry casto podceniovany. Pokud je PR program dobie
koordinovan s ostatnimi nastroji marketingového mixu, muze byt jeho ucinnost

extrémni, zejména v pripadech krizové komunikace. (Kotler, Keler 2013)

Udalosti a zazitky funguji na principu skutecnosti, Ze cloveék si nejvice pamatuje to, co
sam prozil. Pokud je udalost ¢i zazitek proveden spravné, je velmi pravdépodobné, Ze se
dané sdéleni v myslich zakaznik uchyti lépe, nez v ptipad¢ vyuziti ostatnich nastroji
komunikace. (Zamazalova a kol. 2010) Udalosti a zazitky, n¢kdy také oznacovany pod
pojmem event marketing, predstavuji aktivity, pi1 kterych firma zprosttedkovava své
cilové skupiné emocionalni zazitky spojené s jeji znackou. Cilem téchto zazitka je

vzbudit pozitivni pocity. (Karlicek, Kral 2011)

Pfimy marketing spocivd v navazovani piimych kontaktl s dikladné vybranymi
zakazniky. Velkou vyhodou je téméf okamZitd zpétnd vazba od zékaznika a také
moznost budovani dlouhodobych vztahti. (Kotler, Armstrong 2004) Piimy marketing je
velmi vyznamnou podlinkovou aktivitou. Jeho dileZitost stale vice roste z divodu

snahy o individudlni ptistup k zakaznikovi. (Barta, Patik, Postler 2009)
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Interaktivni marketing vyuzivd novych médii a nového zplisobu komunikace
(Pelsmacker, Geuens, Bergh 2003). Nastroje interaktivniho marketingu umoziuji
customizaci sdé¢leni, tedy jeho ptipravu pro osloveni konkrétniho jedince, a také rychlou
upravu sdéleni dle reakce adresata. Tyto vyhody lze aplikovat i na nastroje pifimého

marketingu. (Kotler, Keller 2013)

Ustni Sieni (neboli WOM) miize probihat online i offline. Jedna se vlastné
o jakoukoliv mezilidskou koumini, vztahujici se ke zkuenostem s produktem. Ustni
Sifeni miZe byt velmi u¢inné, jelikoz lidé véti tém, které znaji a jichZ si vazi, a proto
jejich doporuceni mize mit velmi vazny dopad. Dal§i vyznamnou vlastnosti Gistniho
Sifeni je diivérna a osobni povaha dialogu a také skutec¢nost, Ze k stnimu Sifeni dochazi
tehdy, kdyZ maji lidé o dané téma velky zajem a Casto byva vyvolano vyznamnymi
udalostmi nebo zkusenostmi. (Kotler, Keller 2013) Ustni §ifeni piedstavuje v dobé
Webu 2.0 rozsahlou oblast oteviené komunikace. Jeho piisobeni miZe organizacim
pfinést velmi dobré prileZitosti, ale také hrozby, vedouci az ke krizové komunikaci.

(Eger 2014)

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunika¢niho mixu a jeho pozice je stale
vyznamna. Jeho podstatou je pifimad komunikace a budovani osobniho vztahu
mezi dvéma nebo nc€kolika mélo osobami. Cilem osobniho prodeje je pi1 prodavani

vyrobku vytvotit dlouhodoby a pozitivni vztah se zakaznikem.(Zamazalova a kol. 2010)

1.2.3 Integrovana marketingova komunikace

»Marketingova komunikace nefunguje nikdy sama o sobé. Chybny produkt, nevhodna
cena ci nedostatecna distribuce nemohou byt efektivni komunikacni kampani
nahrazeny. “ (Karlicek, Kral, 2011 s. 11) Integrovana marketingova komunikace si
klade za cil efektivni spojeni komunikac¢nich ndstroji s ohledem na marketingovy mix
a celkovy marketingovy plan firmy. Dle soucasné¢ho holistického pfiistupu zdlezi
v marketingu na vSem, a tak je nutné vybirat jednotlivé ndstroje marketingové
komunikace nejen dle jejich vlastnich charakteristickych znak, ale také s ohledem na

druh produktu, typ trhu ¢i zivotni cyklus produktu. (Eger 2014)

Integrovand marketingova komunikace je klicovy proces, ktery piimo ovliviluje
efektivitu marketingovych kampani a vykon znacky (Luxton, Reid, Mavondo 2014) Dle

Svétlika (2005) umoziuje spravné propojeni jednotlivych nastroji marketingové
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komunikace dosazeni maximalnich, vzajemné se multiplikujicich a podporujicich
synergickych efekti.
V ptechodu od klasické komunikace ke komunikaci integrované doslo

k nejvyznamnéj$im zménam predevsim v charakteru komunikace a v postoji zdkaznika.

Hlavni rozdily jsou uvedeny v Tabulce 1. (Pelsmacker, Geuens, Bergh 2003)

Tabulka 1: Klasicka a integrovana komunikace

Klasicka komunikace Integrovana komunikace

Zameéfena na akvizici, prodej Zaméfena na udrZovani trvalych vztaht
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Informace jsou predavany Informace — samoobsluha

Iniciativa je na strané vysilajiciho Ptijemce piebira iniciativu
Ptesvédcovani Informace jsou poskytovany

Utinek na zékladé opakovani Uginek na zakladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prode;j Snadny prodej

Vlastnosti znacky Duivéra ve znacku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zména postoji Spokojenost

Moderni, pfimoc¢ara, masivni Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

Zdroj: Dle Pelsmacker, Geuens, Bergh 2003, s. 31
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2 Reklama

Reklama je povazovana za nejvice viditelnou a také nejagresivngj$i soucast
komunika¢niho mixu. V trznim hospodéistvi pfedstavuje nezbytny a samoziejmy

prostiedek propagace. (Barta, Patik, Postler 2009)

W

Dle zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy se reklamou ,,rozumi oznameni,
predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno

Jjinak. “ (Zakon o regulaci reklamy, Businesscenter.cz, ©1998-2016)

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010) je reklama placend, neosobni forma komunikace
zaddvana a realizovand podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi
¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdé€leni. Jejich cilem je presveédcit
cilovou skupinu a vytvofit podnét ke koupi urc¢itého produktu. Vysekalovd a Mikes
(2003) uvadeji, ze u reklamniho sdéleni musi byt patrné, ze se jedna o placenou formu

komunikace.

Princip pfesvédCovani a ovlivilovani cilovych skupin reklamou je popsan pomoci
riznych modelti komunikac¢nich G¢inkt. Pravdépodobné nejrozsifenéjSim modelem je
model AIDA. Néizev modelu plyne zanglickych vyrazi, které charakterizuji
myslenkové faze, kterymi potencialni zdkaznik prochazi:

e Attention - pozornost

e Interess - zajem

e Desire - touha

e Action — akce (Zamazalova a kol. 2010)

V soucasné¢ dob¢ je do modelu navic zafazovano pondkupni chovani zdkaznika
a poprodejni aktivita prodavajiciho, kterda zajisti opakovani nakupu (Piikrylova,

Jahodové 2010).
2.1 Tvorba efektivni reklamni kampané

Oglivy (2011) upozoriiuje na vyvarovani se mytu, Ze kazdd reklama do urcité miry
zvySuje prodej. Uvadi, ze rozdil mezi dvéma rliznymi inzeraty miize byt markantni.
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Tuto skute¢nost dokladd ptikladem, kdy Spatné provedena reklama prodej snizila.
Jednalo se o spole¢nost Ford, ktera ddvala inzeraty do kazdého druhého ¢isla Casopisu
Reader’s Digest Nasledny pruzkum ukazal, ze lidé, ktefi této inzerci nebyli vystaveni,
kupovali vice fordd, nez ti, ktefi se s reklamou setkévali. Jiny vyzkum spotieby urcité
zna¢ky piva prokazal, ze pivovar utratil miliony dolarti za reklamu, ktera snizovala
prodej jejich piva. Spotieba tohoto napoje byla niz$i mezi lidmi, ktefi si pamatovali

danou reklamu.

Z uvedeného vyplyva, Ze tvorba efektivni reklamni kampané neni moZna bez peclivé
piipravy, spravného vedeni a neustalé kontroly. Obecné postupy tvorby efektivni

reklamy se v literatufe 1isi. Srovnani nékolika takovych postuptl je uvedeno v Tabulce 2.

Tabulka 2: Hlavni body rozhodovani o reklamé dle riznych autort

Kotler, Keller Vysekalova, Mike§ Foret Kotler, Armstrong

(2013) (2003) (2011) (2004)

Cilové publikum | Cile Podstata Stanoveni cila

Poslani (cile) Rozpocet Cilové publikum | Rozpocet

Penize (rozpocet) | Cilova skupina Poslani Strategie (sd€leni a
média)

Sdéleni Pozadavky na kampaii | Médium Vyhodnoceni

Média Poselstvi Frekvence

Me¢fteni Meédia Néklady

Kontrola

Zdroj: Dle Vysekalova, Mikes 2003, Kotler, Armstrong 2004, Foret 2011, Kotler,
Keller 2013

Po prostudovani uvedené tabulky je patrné, Ze ackoliv se formulace obecnych postupti
tvorby U¢inné reklamy jednotlivych autort lisi, jejich podstata je témét identickd. Pro
potieby této prace bude vychdzeno z pfistupu Kotlera a Kellera (2013). Pti ptiprave
aftizeni reklamni kampané musi marketéfi vyjit nejprve z celkové marketingové
strategie podniku, analyzy trhu a konkurence, nasledné¢ definuji cilové publikum a poté

mohou ucinit pét hlavnich rozhodnuti, znamych jako SM:

e Mission (poslani) — stanoveni cilil

e Money (penize) — stanoveni vyse a rozlozeni rozpoctu
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e Message (sdéleni) — tvorba a realizace sdéleni
e Media (média) — vybér médii
e Measurement (méfitko) — hodnoceni reklamni kampané (Zamazalova a kol.
2010, Kotler, Keller 2013)
Podrobnéjsi popis jednotlivych krokt je uveden v ptiloze B.

2.2 Trendy v reklamé

Dle Egera (2014) ma na reklamu vliv vSe, co se d€je na nasi planeté, od ptirody, az po
kulturu. Mezi nejvyznamnéjsi trendy ovliviiujici komeréni komunikaci tfadi autor
napfiklad: udrzZitelny rozvoj a filozofii ,,zeleného mysleni“, rozd€leni svéta na chudé
a bohaté, zaméfeni firem na spoleCenskou odpovédnost, civilizaéni problémy lidstva,

medialni gramotnost a fenomén virtualni reality ¢i sméfovani od kvantity ke kvalit¢.

Mediaguru.cz (Trendy 2016:Spotiebitel chce byt prekvapovan, Mediaguru.cz, ©2016)
uvadi trendy, ovliviiujici spotiebitelské chovani, pro rok 2016. Dle piedpovédi je
a aby spottebitele neustale piekvapovaly. Zaroven by se spoleCnosti nemély bat
vyzadovat dikaz zakaznikova silného vztahu ke znacce a klast diraz na spolecensky

status, ziskat a udrzovat ditvéru zadkaznika a pokusit se 0 zménu perspektivy.
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3 Medialni planovani

Marketingova komunikace ma dva zakladni pilife — obsah a kontakt. Obsah predstavuje
sdéleni, které komunikace piendsi a kontakt piedstavuje zpusob, jakym je sdé€leni
dorucovano cilovému publiku. Medialni pldnovani je uménim a védou, kterd se zabyva
vybérem spravného kontaktu s cilovym publikem. Vybér spravného zpiisobu pienosu

sdéleni je rozhodujicim krokem pro uspéch marketingové komunikace. (Kelley,

Sheehan, Jugenheimer 2015)

Meédia slouZi jako prostfednik pro ptfenos sdéleni v medidlni (také masove) komunikaci.
Masova komunikace je opakem interpersonalni komunikace, komunikatorem neni
jednotlivec, ale celd organizace, podnik ¢i instituce. V oboru medidlni komunikace je
pod pojmem instituce oznaCovana televizni ¢i rozhlasovéa stanice, noviny, casopis,
zpravodajsky portal ¢i film. Také pfijemce je obvykle zastoupen celou nebo urcitou
Casti vefejnosti, coz v praxi predstavuji naptiklad televizni divéci, Ctenafi novin

a podobné.

Slovo masova vyplyva ze skuteCnosti, ze pro komunikatora, jsou v piipadé masoveé
komunikace pfijemci sdéleni anonymni a komunikator vysild jednosmérny tok

informaci, ktery mtize byt ze strany prijemct kdykoliv prerusen. (Eger 2014)

Janowitz (in McQuail 2009, s. 66) poskytuje jednu z prvnich definic (1968) masové
komunikace: ,, Masova komunikace zahrnuje instituce a metody, jimiz specializované
skupiny vyuzivaji technické prostredky (tisk, rozhlas, filmy apod.) k sireni symbolickych

¢

obsahut smérem k pocetnému, heterogennimu a Siroce rozptylenému publiku. ‘

Proces masové komunikace McQuail (2009) charakterizuje velkym rozsahem,
jednosmérnym tokem, asymetrii, anonymitou, propocitanym nebo trznim vztahem
a standardizovanym obsahem. Masova média popisuje jako organizované postupy
a technologie, umoznujici masovou komunikaci. Zavérem také popisuje masové
publikum, jako pocetnou, rozptylenou, neinteraktivni, anonymni a heterogenni skupinu,
kterd je neschopnd samostatné akce a je pfedmétem fizeni a manipulace. Oproti
masovym mediim ale existuji 1 média pfimd, kterd zahrnuji individualni nebo osobni

komunikaci se ¢leny publika. Jednd se pfedevsim o postu a telefon. (Tellis, 2000)
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Planovani médii je vénovano stile vice pozornosti a to predevsim z toho divodu, ze
naklady na ndkup Casu a mista pro reklamni kampan tvoii dle Pelsmackera a Geuense

(2003) 80-90 % reklamniho rozpoctu.

,»Medialni planovani je ta cast planovani komunikacni kampané, kterda by méla vychazet
ze strategie integrované marketingové komunikace a pro vlastni pripravovanou kampan
stanovuje dilci strategii, pro koordinované vyuziti slozek komunikacniho mixu planuje
média a rozpracovava rozpocet kampané a dale i nacasovani jednotlivych soucasti
kampane v médiich.“ (Eger 2014, s. 70) ZavéreCnym vystupem planovani médii je
mediaplan, ktery by mél byt zdiivodnén vystupy marketingového vyzkumu sledovanosti

médii cilovou skupinou.

Jednotlivé kroky v procesu planovani médii se v literatuie lisi. Tellis (2000) uvadi tii
hlavni etapy, a to vybér médii, vybér nositele a dokonceni medialniho planu. Clow
a Baack (2008) poskytuji pét prvkld typického medidlniho planu — marketingova
analyza, reklamni analyza, medialni strategie, rozpis médii a odivodnéni a shrnuti.
Kotler a Armstrong (2004) uvadi ctyfi faze vybéru médii — rozhodnuti o dosahu
frekvenci a dopadu, vybér druhu média, vybér medialnich nosi¢i a rozhodnuti

o ¢asovém harmonogramu.

Podobnych déleni by mohlo byt uvedeno vice a kazdy autor formuluje proces planovani
médii odli$ng. Zadné dva medialni plany nejsou stejné, kazdy by ale mél vychézet ze
strategie integrované marketingové komunikace (Tellis 2000). Pro tvorbu planu je nutna
znalost okoli podniku, cilovych skupin, cili kampané a jejich méfitelnych
charakteristik, na jejichz zakladé mohou byt vybrany druhy a nosie médii a vytvoien

¢asovy harmonogram.
3.1 Rozhodnuti o medialnich ukazatelich

Cilem medialniho planovani je vybér idealniho reklamniho medialniho mixu®. Tento
proces je v mnoha ohledech pomérné naro¢ny, a proto firmy tento ukol vétSinou
deleguji na externi medidlni agentury, specializované na nakup medialniho prostoru

a ¢asu. (Karlicek Kral, 2011) Reklamni agentury provadi vybér medialniho mixu na

* Medialni mix — kombinace médii vhodnych pro konkrétni reklamni kampai. (Tellis 2000)
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zaklad¢ tzv. medidlnich ukazateli. Prameny se shoduji na zakladnich medidlnich

autora, jejich souhrn je uveden v Tabulce 3.

Tabulka 3: Piehled medialnich ukazatela

------

NAZEV
UKAZATELE POPIS VZOREC
Dosah [R] = Procventc,) osob na Cﬂ,OVéH,I t'r'hu,v o
Zasah, Reach zafézreny?h kar,npam / me,du, béhem = GRP / Cisty dosah
urcitého ¢asového obdobi.
B o Pocet ?S.Ob’ zasazenych nékterym médiem
alespon jednou.
, Pocet osob, zasazenych kazdym médiem
Hruby dosah bez ohledu na frekvenci.
Frekvence / Kolikrat byla priimérné osoba cilové
Priimérna skupiny zasazena reklamnim sdélenim za
frekvence [OTS] | urcité Casové obdobi.
Rating [S] = Procento osob cilové skupiny, které je
Mira poslechu, zasazeno konkrétnim médiem / kampani,
Sledovanost v daném Casovém intervalu.
Dopad [I] = Kvalitativni hodnota, kterou pfinese
Uginek, zvetejnéni reklamniho sdéleni
Efektivita prosttednictvim urc¢itého média.
Celkovy pocet
expozic [GRP] = | Primérny pocet kontaktii s kampani na sto =R * OTS
Kumulovany procent piislusnika populace [GRP] nebo =S * OTS
zéasah, Hrubé cilové skupiny [TRP]. =28
body ohlasu
= celkova cena nakupu
Cena za jeden bod GRP v ménové média /S
CPRP . , ,
jednotce. = celkové cena nakupu
média / GRP
CPT Naklad na ziskani tisice kontaktti z cilové | = celkova cena nakupu

skupiny / divakli média.

média / pocet kontaktti

Pocet kontaktu

Pocet osob, které budou sdéleni vystaveny
(neni jisté, zda jej skutecné uvidi).

Afinita

Jak cilova skupina sleduje dané medium
vzhledem k celkové populaci.

= R v cilové skupiné /
R v celé populaci
=TRP / GRP
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Zdroj: Dle Vysekalova, Mikes 2003, Pelsmacker, Geuens 2003, Kotler a kol. 2007,
Clow, Baack 2008, Ptikrylova, Jahodova 2010, Karlicek, Kral 2011, Kotler, Keller
2013

3.2 Vybér druhu médii

Dle Pelsmackera a Geuense (2003) je dulezité po analyze a rozhodnuti o medidlnich
ukazatelich posoudit jednotlivé druhy médii dle kvalitativnich, kvantitativnich
a technickych kritérii. Kvalitativni kritéria jsou naptiklad: schopnost budovat image,
emocionalni vliv, aktivita a pasivita média, pozornost vénovana meédiu, schopnost
demonstrace ¢i kvalita reprodukce. Kvalitativni kritéria jsou vySe uvedené medidlni
ukazatele, ale také naptiklad selektivnost, geograficka flexibilita, zivotnost sdéleni €1
sezonni vlivy. Mezi technickd kritéria patfi vyrobni ndklady (CPT, CPRP), nakupni

podminky a mira priniku média vetejnosti.

Po provedeni analyzy vSech uvedenych ukazateld je moZné zacit rozhodovat, kterd
média budou soucasti medidlniho mixu. Toto rozhodnuti v reklamni strategii je jednim
z nejdiilezitéjSich, vybér médii, které nemaji schopnost dosdhnout komunika¢nich cila,

muze podnik stat mnoho miliont. (Ptikrylova, Jahodova 2010)

Hlavnimi typy médii jsou noviny, Casopisy, televize, rozhlas, direkt mail, venkovni
reklama a internet (Kotler a kol., 2007). Vyhody a nevyhody jednotlivych médii jsou

uvedeny v ptiloze C..

Reklamnimu trhu v Ceské republice se v soudasné dobé mimoiadné daii. Tabulka
4 uvadi srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v letech 2015 a 2016.
Z monitoringu Ad Intel spolecnosti Nielsen Admosphere (Tiskové zpravy, Nielsen-
admosphere.cz, ©2017), vychazi dle cenikovych hodnot umisténé reklamy televize jako
nejsiln€j$i mediatyp roku 2016. Druhym nejvyznamnégjSim mediatypem je internet,
ktery v roce 2016 zaznamenal rekordni investice — témét 20 miliard korun v cenikovych
cenach a nartst vydaji oproti piedeslému roku o 31 %. (Internetova reklama hldsi
rekordni investice za lofisky rok, Spir.cz, 2017) Z tabulky je patrné, Ze se dafi i ostatnim
mediatypiim, kladnou bilanci vykazuji v§echna monitorovana média, reklama v radiu
zaznamenala tfeti nejvetsi nariist, a to o vice jak 10 %. (Tiskové zpravy, Nielsen-

admosphere.cz, ©2017),
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Tabulka 4: Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru letech 2015 a 2016

Mediatyp 2015 2016 Narust Podil
TV 35,49 42,38 19.4 % 45,4 %
Tisk 17,89 19,04 6,5 % 20,4 %
Radio 6,38 7,05 10,4 % 7,5 %
Kovni

Venkovni 4,89 521 6,5 % 5,6 %
reklama

Internet 15,0 19,7 31 % 21,1 %

Zdroj: Dle Tiskoveé zpravy, Nielsen-admosphere.cz, ©2017, Internetova reklama hlasi

rekordni investice za lonisky rok, Spir.cz, 2017
3.3 Vybér medialniho nosice

Existuje rozdil mezi médii a nosi¢i. Média predstavuji komunika¢ni kandly, které
rozSifuji sdéleni (televize, radio, Casopisy). Nosice jsou konkrétni programy v rdmci
jednotlivych druhit médii (televizni a rozhlasové stanice, rizné typy Casopist, apod.).
(Pelsmacker, Geuens 2003) Planovaci médii maji moznost vybéru z gigantického
mnozstvi moznosti programovych nosicli, na kterych mtze byt jejich reklama vysilana.
Dle Kotlera a kol. (2007) musi medialni pldnoval pii vybéru nositele srovnavat
medialni ndklady s nékolika faktory medidlnich u¢ink:

e Kbvalita publika

e Pozornost publika

e Kbvalita vydavatele
Tellis (2000) uvadi, ze volba nosiCe zavisi na vyhodnoceni ¢tyf dilezitych
charakteristik:

e Publikum — cilem je vybrat takovy nosi¢, ktery zasdhne co nejSir§i okruh

publika.

e Naklady — ¢im je vetsi publikum, tim je vétSi cena reklamy, a proto musi

-----

cvwvr

z cilového segmentu.
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e Plan — zajistit pii vybeéru vicenasobnych nositeli zvySovani piesvédcivosti
sdéleni.

3.4 Rozhodnuti o ¢asovém harmonogramu

V koneéném kroku planovani reklamni kampané je nutné rozhodnout o casovém
harmonogramu nasazeni reklamy do médii. Foret (2011) a Pelsmacer a Geuens (2003)
uvadéji tii kategorie nasazeni reklamy do médii:

e Soustavné — reklama je v médiich prezentovdna rovnomérné se stejnym

rozsahem a frekvenci. VétSina firem ma sva rozpoctova omezeni a tento pristup
vyuzivaji spiSe velké a kapitalove silné organizace.

e Pulzujici — v pribehu roku je ve stanovenych intervalech zvySovéana a snizovana
frekvence nasazovani reklamy.

e Narazova — reklama je do médii nasazena spiSe ojedinéle a po krat$i dobu, ale
s vysokou frekvenci.

Zavérem je dle Vysekalové a MikeSe (2003) nutné zhodnotit, zda bylo medialni
planovani provedeno spravné a byla vybrana vhodnd média. Dle autorid je vhodné
zodpoveédét nekolik otazek, jako naptiklad: zasdhnou zvolend média Cleny vybrané
cilové skupiny? Bude vybrana cilova skupina zasaZena zvolenymi médii dostate¢né
casto? Jsou dand média pro Cleny cilové skupiny piijatelnd? Prendseji vybrana média
sdéleni v odpovidajici formé? A jaké ndklady jsou na média vynakladany s ohledem na

frekvenci, dosah ¢i GRP?
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4 Rozhlasova reklama

~Rozhlas je médium, které stile jeste nemd konkurenci v jednoduchosti vyrobnich
postupu, principti fungovani a aktuadlnosti.” (PospiSil, Zavodna 2012, s. 36) Prvni
rozhlasové reklamni sdéleni bylo vysilano roku 1922 newyorskou stanici WEAF.
Obdobi nejvétsiho rozmachu prozivala rozhlasova reklama mezi 30.-50. lety minulého

stoleti, kdy rozhlas patfil k nejsiln¢j$im reklamnim médiim. (Kobiela 2009)

Rozvoj televizniho vysildni ptedstavoval pro rozhlas velké nebezpeci a kdekdo
pfedpovidal jeho rychly zanik, toto médium ale dokdzalo vyuZit nékolika svych
typickych vlastnosti a od nastupu televize naopak vzkvétd (McQuail 2009). Kazda
rodina ma dnes né€kolik rozhlasovych pfijimacti a prakticky neni misto, kde by

spottebitelé nemohli rozhlas poslouchat (Pospisil, Zadvodna 2012).

Nejcastéjsi formou rozhlasové prezentace je reklamni spot, obvykle v délce tiiceti
sekund. Rozhlasovy spot by mél byt namluven srozumiteln€é a mél by byt schopny
posluchace zaujmout. V rozhlasovém spotu neni vhodné vyuzivat cizich slov a mél by
byt vyrazny, pomoci mize zapamatovatelnd hudba. Nutné je, aby se prezentovana
znacka v reklamnim spotu objevila co nejdiive, aby si poslucha¢ mohl spot se znackou

spojit. (Formaty rozhlasovych reklam, Mediaguru.cz, © 2016)

Oblibu si ale ziskavaji 1 jiné formaty, které se snazi sdéleni umistit mimo reklamu
ostatnich klientii. Do téchto formati je fazen napiiklad sponzoring (pocasi, casomiry,
zpravodajstvi, apod.), kdy se zadavatel ztotoziiuje s hodnotami piedstavovanymi

sponzorovanym poiadem a stanici.

Nejen mezi inzerenty, ale také mezi posluchaci jsou velmi oblibenym formatem
prezentace v radiu soutéZe. (Barta, Patik, Postler 2009) Vyhodou soutézi je, Ze se
znacka dostavd do pfirozeného obsahu vysilani a posluchacim je tak blize. Také
schopnost moderatora znacku nenasiln¢ popsat, predstavit a vysvétlit benefity produktu
¢i znacky ¢&ini ze soutézi pfitazlivy format rozhlasové propagace. (Formaty

rozhlasovych reklam, Mediaguru.cz, © 2016)

DalSim vyuZivanym formatem jsou tzv. superspoty, které maji exkluzivni postaveni
v programu rozhlasové stanice. Muze se jednat napiiklad o reportérské vstupy,

komer¢ni rozhovory €i tzv. street call promotion. (Barta, Patik, Postler 2009)
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Rédio umoznuje pfesné zacileni na zvolené cilové skupiny a to na ttech Grovnich:

e Stanice — jednotlivé rozhlasové stanice disponuji odliSnym formatovym
zaméfenim a umoziuji vybér radia dle pozadované cilové skupiny.

e Casové pasmo — rozhlas zaruCuje Sirokou moznost vybéru specifického
casového okamziku pro komunikaci na zakladé chovani cilové skupiny.

e Porad — dalsi moznosti je spojeni jména zadavatele reklamy se specidlnim
vysilacim blokem, ktery je zaméfeny na zvolenou cilovou skupinu.
(Procradio.cz, 2015)

4.1 Vyhody a nevyhody rozhlasové reklamy

Rozhlas je médium horké® a masové a poskytuje dostatedns silny zasah §irokého spektra

cilovych skupin (Obrazek 3)

Obrazek 3: Denni poslechovost rddia riznymi skupinami populace (v % populace)

Denni poslechovost dle cilovych skupin

12-19 let (teenager) 67,2
18-55 let (produktivni populace) 72,7
Student/ Zak 67,6
Muzi 72,2
Zeny 73
Hlava rodiny 72,4
Hospodyné 72
Podnikatel 76,4

Manager, vedouci pracovnik 76,1

Zdroj: Dle Radio a jeho funkce v komunikacnim mixu, Thned.cz, © 1996-2016

? Horka média poskytuji dobré piisobeni na emoce (Eger 2014)
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Vysekalova a MikeS (2003) oznacuji jako vyhodu rozhlasové reklamy vysokou
segmentaci a moznost selektivity cilovych trhii. Cileni je mozné dle regionu, zivotniho
stylu 1 demografickych faktort (Karli¢ek, Kral 2011) Kazda rozhlasova stanice ma
velmi dobry a podrobny piehled o tom, kdo ji poslouchd a koho reklamni sdéleni

zasahne (Obrazek 4). (Jak si zadat reklamu do radia, Freshmarketing.cz, © 2009)

Obrazek 4: Denni poslechovost dle véku

Denni poslechovost dle véku
3
2,5
2
1,5
1
0,5
0]
12-19 let 20-29 let 39-39let 40-49 let 50-59 let 60-69 let 70-79 let
H Stanice "hitové" i Stanice "oldies a country" H Stanice vefejnopravni

Zdroj: Dle Procradio.cz, ©2015

Rédio je posluchaci velmi blizké a ma schopnost stit se médiem osobnim. Dle Barty,
Patika a Postlera (2009) vétSina posluchacti nehledd na radiu konkrétni potad
¢1 zpravodajstvi, ale vybira si takovou stanici, kterd je mu pfijemna. To ma za nasledek
identifikaci posluchace s rozhlasovou stanici. Server Mediaguru.cz (Vyhody
anevyhody reklamy vradiu, Mediaguru.cz, © 2016) dopliuje, Ze diky tomuto
divérnému vztahu je moZné pomoci rozhlasu budovat blizky vztah ke znacce

a posilovat image znacky ¢i spole¢nosti.
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Dalsi vyhodou radia je skutecnost, ze jako jedno z mala médii dokdze pisobit
bezprostiedné pred ndkupem a tim pifimo ovlivnit spotiebni chovani (Efektivita radia,
Mms.cz, © 2015). Dle Barty, Patika a Postlera (2009) je prokazano, ze zékaznik se
o koupi rozhoduje az na misté, a tedy radio poslouchané cestou na nakup ¢i piimo
v ndkupnim centru je jednim z poslednich masmédii, které mohou ovlivnit ndkupni

chovani spottebitele. (Obrazek 5)

Obrazek 5: Poslech radia, sledovanost TV a nakupovani béhem primérného dne (v tis.)

Poslech radia béhem dne
2500
2000
1500
1000
500
0]
6 8 10 12 14 16 18 20
R dio Televize emmmmRealizované nakupy

Zdroj: Dle Procradio.cz, ©2015

Poslech radia je velmi Casto spojen s poslechem v auté ¢i v kancelafi a znacnou
vyhodou tohoto poslechu je skutecnost, ze spottebitel je v tuto chvili rozhlasové
reklamé velice blizko. Na rozdil od televize, béhem fizeni automobilu je posluchac
reklamou obklopen a i kdyZ radio vyuZziva pouze jako kulisu, stéle si je vysilani dobie
védom. Velky potencial je dnes v interaktivnim spojeni rozhlasové reklamy a mobilnich

telefonti, které maji spotiebitelé v soucasné dobé neustdle u sebe. Pozitivni je také
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skuteCnost, Ze radio je spojeno zvykem. Posluchaci ¢asto poslouchaji stejnou stanici, ve

sejnou dobu, stejn¢ dlouho, a to kazdy tyden. (Cauley 2014)

Dle Prikrylové a Jahodové (2010) dokaze rozhlas operativné pracovat se spoty a jeho
nespornou vyhodou je tedy flexibilita. Rozhlas jako médium je pruzny a rychly, spoty
mohou byt nasazovany v odpovidajici denni dobé ¢i dnech v tydnu a to do nékolika
hodin. V radiu tedy lze spoty snadno obménovat v ptipadé, ze dojde k néjaké zmeén¢.
Diky flexibilit¢ je radio vhodné vyuzit pro akéni nabidky, promo akce, slevy, dny
otevienych dveti a dal$i. (Vyhody a nevyhody reklamy v radiu, Mms.cz, © 2015; Jak si
zadat reklamu do radia, Freshmarketing.cz, © 2009)

Dalsi vyhodou dle Vysekalové a MikeSe (2003) je cenova dostupnost rozhlasové
reklamy. Uvadi, ze cena za produkci a vysilani rozhlasového reklamniho sdéleni je nizsi
nez u ostatnich typi tradi¢nich médii, a proto je rozhlas povaZzovan za cenové

nejefektivnéjsi klasické médium (Obrazek 6).

Obrézek 6: Nakladova p¥iznivost radia (CPP v K&)*

Srovnaniradia a ostatnich mediatypt dle
nakladi
8
6
4
TV Internet Tisk

Zdroj: Dle Radio a jeho funkce v komunikacnim mixu, Thned.cz, © 1996-2016

% Cena za osloveni 1 % cilové skupiny radiem je Xkrat nizsi ne uvedenym mediatypem
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Rédio dokaze velmi dobie spolupracovat s ostatnimi typy médii. Ackoliv mé rozhlas
své jedinecné vlastnosti, diky kterym je vyuzivan jako nosné komunika¢ni médium
(zejména na regionalni a lokalni urovni), zastava predevSim funkci dopliikového
komunika¢niho média. (Radio a jeho funkce v komunika¢nim mixu, Thned.cz, ©
1996-2016) Funkce radia jako spiSe podptirného média je nékterymi autory pokladana
za silnou stradnku, jinymi spiSe za negativni disledek nékterych omezeni rozhlasové

reklamy.

Za hlavni nevyhodu rozhlasové reklamy je povazovana skute¢nost, Ze radio je vétSinou
posluchaci vyuzivano jako ,,médium v pozadi®“. Lid¢ se pii poslechu radia velmi Casto
zabyvaji jinou C¢innosti a nesoustfedi se na predavané sdéleni. (Vysekalova, Mike$
2003) Dle Barty, Patika a Postlera (2009) je ale mozné tuto skute¢nost vnimat
1 pozitivné, protoze pravé z ditvodu vyuzivani rddia jako zvukové kulisy nedochézi
k jeho pfepindni pfi zacatku reklamnich breaki, jako je tomu napiiklad u televize.
Navic, pokud je reklamni sdéleni vytvofeno dostate¢né ptitazlivé, mize diky vysoké

frekvenci zlistat v mysli poslucha¢e pomérné dlouho.

Také kreativita rozhlasového sdéleni je znacné omezena. Planovaci reklamni kampané
mohou pracovat jen se zvukovou dimenzi a Casto dé€laji tu chybu, Ze se snazi zaujmout
za kazdou cenu. Vzhledem k omezenym moZnostem kreativniho zpracovani byvaji
reklamni spoty v radiu ¢asto rusivé a iritujici, coz vede ke snizovani efektivity kampané¢.
(Karlicek, Kral 2011) U rozhlasového spotu dochazi z divodu castého kontaktu
posluchace s reklamou k rychlému opotiebeni a dochazi k efektu obnosenosti (Vyhody
a nevyhody reklamy v radiu, Mediaguru.cz, © 2016). Dle Tomana (2006) nema smysl
v rozhlasové reklamé uvadet kontaktni udaje, které poslucha¢ nema Sanci bez tuzky

a papiru zachytit. Efektivné;jsi je vyuziti zndmych orientacnich bodi.

Dle Vysekalové a Mikese (2003) mize byt vysoka segmentace rozhlasovych stanic
i nevyhodou. Vysoka roztriSténost posluchacii neumoziiuje budovani velkého dosahu
azasazeni Sir$i cilové skupiny. Dal§i nevyhodou je také vysokd preplnénost

rozhlasového vysilani mnoha reklamnimi spoty.
4.2 Rozhlas a ostatni média

Jak jiz bylo uvedeno vySe, rozhlas velmi dobie slouzi jako doplitkové komunikaéni

médium, protoZe dokdze velmi dobie spolupracovat se vSemi typy médii.
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Televize je nejobliben¢jSim komunikacnim prostfedkem a hlediska zasahu cilové
skupiny také médiem nejsilnéjSim. Od divédka je ale vzdalend, plisobi jednosmérné, je
staticka a pro inzerenty jsou ndklady na televizni reklamu velmi vysoké. Tyto negativni
aspekty televizni reklamy dokéze radio velmi dobfe kompenzovat. Réadio je jako
médium naopak osobni az intimni, s poslucha¢i buduje vztah, je vSudyptitomné

a flexibilni. (Radio a jeho funkce v komunika¢nim mixu, Thned.cz, © 1996-2016)

Rozhlas ma oproti televizi vétsi pocet kanali a je tedy pfistupny pocetnéjSimu
a riznorod¢jSimu publiku. Takeé je, co se tyce obsahu, uziti a dostupnosti pro publikum,
moznost odezvy diky Casté interakci posluchace s jeho oblibenou rozhlasovou stanici,
kterou pokladéa za dostupnou. Pfi spojeni televizni a rozhlasové reklamy je také mozné
Iépe proniknout do podvédomi spotiebitelii vyuzitim tzv. zvukového loga, vyrazného
identifikaéniho prvku, ktery zajisti dokonalé¢ rozpozndni znacky. (Radio planning,

Mms.cz, © 2015)

Vyuziti rddia v kombinaci s tiskovymi médii je také ucinnou variantou marketingové
komunikace. Tiskova reklama plsobi vétSinou kratkodobé, ctendii se mohou tiSténé
inzerci snadno vyhybat a piisobeni na emoce neni pfili§ mozné. Naopak v ptipadé
rozhlasové reklamy jsou reklamni spoty pfirozenou soucasti vysilané¢ho programu a je

tedy mozné vyvazit cilené vyhybani se tiskové inzerci.

Radio umozni zvyseni celkové frekvence zasahu kampani a ma, na rozdil od tisku,
schopnost proniknout do mysli spottebitelli. Radio v kombinaci s tiskem slouzi jako
piesvédCovaci a motivacni prostfedek, ktery vyvola zajem a prostiednictvim tisku
nasledn¢ dochazi k ziskani konkrétnéjSich a obsahlejSich informaci o produktu

¢i sluzbe. (Radio a jeho funkce v komunikacnim mixu, Thned.cz, © 1996-2016)

V kombinaci s venkovni (outdoorovou) reklamou radio zvySuje frekvenci zdsahu
kampani a vyvazuje moznost piehlédnuti ¢i ignorovani reklamni plochy. Radio také
muze slouzit jako prosttedek poskytujici doplikové informace, potfebné pro vysvétleni
detaill ¢i presvédceni spotiebitele. Kombinaci rozhlasové a venkovni reklamy je moZzné
docilit dvojiho zasahu, kdy zvukovy vjem je podpofen vhodnou vizudlni informaci
a efekt kampané se timto prodlouZi a v myslich spotiebitelli vytvoii vétsi povédomi

o kampani. (Radio planning, Mms.cz, © 2015)
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Internet je diky svym technologickym moZznostem skvélym marketingovym partnerem
radia. Spotfebitel mize konzumovat obé média najednou a marketér ma tedy moznost
vyuzit synergického efektu. (Radio a jeho funkce v komunika¢nim mixu, Thned.cz, ©
1996-2016) Radio ma také schopnost poskytnout spottebiteli odkaz na dalsi informace
o inzertnim produktu, které mize spotiebitel nalézt na internetu. Internet naopak
umoznuje rozhlasovym stanicim vytvofit si svou vlastni webovou prezentaci a vyuzit

tak multimedidlni marketingové ptilezitosti.

Direct mailové kampané se Casto potykaji s nizkou frekvenci zasahu a vysokou trovni
odmitani. Pravé tyto nevyhody mtize vyuziti radia ¢astecné odstranit. Radio vyznamné
zvySuje frekvenci zasahu a pomaha snizovat uroven vyhybani se reklamnim e-mailim.
Rozhlas dokaze upoutat posluchacovu pozornost, odkazat na direct mailové sdé€leni,
zvysit motivaci pro zaujeti kampani, vyvolat akci a zlepsi celkové vnimani kampang.

(Radio planning, Mms.cz, © 2015)

4.3 Medialni ukazatele pro rozhlas

Rozhlasové medidlni ukazatele poskytuji zakladni charakteristiky a informace
o rozhlasovém trhu a jednotlivych stanicich. Pro planovéani efektivni rozhlasové
komunikacni kampané je nutné znat a chapat vyznam téchto ukazateli. Spole¢nost
Media marketing services (Planovani komunikace, Mms.cz, © 2015; Radio planning,
Mms.cz, © 2015) rozliSuje nasledujici medialni ukazatele:

e Weekly Reach — tydenni zasah, udava pocet ¢i procentni podil osob cilové
skupiny, ktefi médium poslouchali po ur¢itou dobu béhem poslednich 7 dni.

e Daily Reach — denni z4sah, udava pocet ¢i procentni podil osob cilové skupiny,
kteti médium poslouchali pfedchozi den alespon 5 minut.

e Net reach — Cisty zasah, udava pocet ¢i procentni podil osob cilové skupiny,
které byly alespoi jednou zasazeny danou kampani. Nevypovida nic o frekvenci
zasahu.

e Share — procentni podil média na celkovém poslechu v cilové skupiné za ¢asové
obdobi.

e ATS relativ (Average Time Spent) — primérnad doba, po kterou osoba z cilové
skupiny poslouchala médium. Doba je piepoctena na posluchace.

e AQH (Average Quarter Hour) — pocet ¢i procentni podil osob cilové skupiny,
kteti v priméru poslouchali médium v daném obdobi.
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e GRP (Gross Rating Points) — kumulovany zéasah, udavd pocet kontaktt
reklamniho sdéleni. Kazdy jedinec je zapocitan tolikrat, kolikrat byl kampani
zasazen.

e CPT (Cost per Thousand) — cena za tisic zasahu cilové skupiny. Vypocita se
jako podil ceny reklamni kampan¢ a poctu GRP (v tisicich).

e CPP (Cost per Point) — cena za bod, udavé cenu za osloveni 1 % osob z cilové
skupiny (osoby se mohou opakovat). Vypocita se jako podil ceny reklamni
kampané a po¢tu GRP (v %).

e Frekvence zasahu (OTH) — udava, kolikrat byla kazda osoba z cilové skupiny
prumérné zasazena komunikac¢ni kampani. Vypocte se jako podil GRP a ¢istého
zasahu.

e Afinita cilové skupiny — uddvad miru vhodnosti konkrétniho média pro danou
cilovou skupinu. Vypocte se jako podil GRP pro dvé rizné cilové skupiny.
Hodnota vétsi neZ jedna znamend, Ze kampan je vhodnéjsi pro cilovou skupinu,
jejiz GRP je v Citateli. Afinita je bezrozmérna veliCina.

4.4 Postup planovani rozhlasové kampané

Samotné planovani rozhlasové kampané je soucdsti medialniho planovani. Marketér
nejprve provede analyzu prostfedi, vCetné analyzy vydajii, poté nasleduje analyza
zékaznika, ur€eni cili komunikace a nasledn¢ je nutné rozhodnout o strategii pouzitych
média typi. Ze strategického planu by mélo byt pfedem jasné, jaka je uloha rozhlasové
reklamy, jaké jsou jeji cile a jaké zaujima postaveni v media mixu dané kampang.

(Planovani rozhlasové reklamy, Mediaguru.cz, © 2016)

Jakmile jsou vybrdna média, piichazi na fadu tvorba konkrétniho planu pro dané
médium. Tuto CcCinnost nejcastéji provadi medidlni agentura. Postup planovani
rozhlasové kampané je dle medialniho zastupitelstvi Media marketing services (Radio

planning, Mms.cz, 2015) nasledujici:
Analyza zadani

V pocateénim kroku planovani rozhlasové kampané se medidlni agentura zaméii na
rozbor komunikaéniho prostiedi z kvalitativniho i kvantitativniho hlediska. Nasledné je
prostudovan klientiv media brief, ktery obsahuje informace o komunikacnim cili
kampan¢, tdaje o cilové skuping, rozpoctu, délce spotu, predpokladané délce trvani

a o pozadovaném ptiblizném zasahu (sile) kampané.
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Analyza produkti

Na zaklad¢ informaci z analyzy zadani dochdzi k analyze produkti. Agentura provadi
analytické prace, jejichz cilem je vybrat potencidlni rozhlasové produkty ¢i jiné vhodné
kombinace vhodné pro realizaci kampané. Analyzovany jsou také zékladni medialni
ukazatele, vztazené¢ k pfedem zadavatelem stanovené cilové skupiné. K analyze

uvedenych dat je vyuzivano softwarové podpory.
Analyza ceny

Zasadni informaci uvedenou v media briefu je finan¢ni Castka, kterou je zadavatel
ochoten do kampané investovat. Na zakladé provedené analyzy medidlnich
a nakladovych ukazatelli je provedena uzs$i nominace rozhlasovych produktd. Je mozné,
ze klientliv pozadavek na silu kampané pti daném rozpoctu neni mozné splnit a je nutné

najit vhodny kompromis.
Tvorba planu

Zavérecnd faze samotného planovani rozhlasové kampané probihd za pomoci
softwarové podpory Mediaplan. Pro vybrané rozhlasové produkty jsou volena vhodna
Casova pasma a stanoven idedlni pocet vysilanych spotii. Obecné pro radio plati
planovani kampani do kratSich obdobi s vys§i denni frekvenci z divodu snazsiho
zacileni na podvédomi vybrané skupiny. Co se ty¢e konkrétnich hodnot frekvence
zasahu (OTH) doporucené tydenni hodnoty jsou 2-3 pro udrzovaci, dlouhé¢ kampané¢, 3-
4 pro primérné, podptrné kampan¢, 4-6 pro silné kampan¢ a 6+ pro kampané pii

zavadéni nového produktu.

Jakmile je vytvoien konkrétni medialni plan, dochazi k ndkupu média. Zavérecnym
krokem planovani rozhlasové kampané je jeji vyhodnoceni. Marketér poté plynule
ptechazi zpét k prvnimu kroku, tedy k analyze prostfedi. (Radio planning, Mms.cz,

2015)

vvvvvv

pro efektivni rozhlasovou kampan. Je dilezité tvofit originalni, zajimavé a spiSe delsi
reklamni spoty, vyuzivat rozhlasu dlouhodob& a soustavné, spoty S§ifit do vice
rozhlasovych stanic a propagovanou znacku ve spotu casto zminovat, aby doslo

k zapamatovani.
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5 Charakteristika rozhlasového trhu CR

Komeréni rozhlasovy trh Ceské republiky je pomérné mlady. Pocatek soukromého
rozhlasového vysilani je datovan do let 1990-1991, kdy Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani poskytla prvnich patnact licenci k Sifeni privatniho rozhlasového signalu.
(Rozhlasovy trh CR, Mms.cz, © 2015) Do té doby pokryvala rozhlasovy trh CR pouze
vefejnopravni rozhlasova organizace Cesky rozhlas, jejiz pravidelné vysilani bylo
zahajeno 18. kvétna 1923 z vojenského stanu v Praze — Kbelich (Rozhlasovy trh,

Rozhlas.cz, © 1997-2017).

Udélenim licenci k Sifeni privatniho rozhlasového signalu Radou pro rozhlasové
a televizni vysilani, doslo v CR k vzniku dualniho rozhlasového prostiedi a Ceska
republika se tak v tomto ohledu zaradila mezi vyspélé evropské zemé (Rozhlasovy trh
CR, Mms.cz, © 2015). Systém dualniho vysilani umoziuje koexistenci vefejnopravniho
aprivatniho sektoru a svznikem tohoto systému doslo v CR k mimoiadné
dynamickému rozvoji v oblasti médii. (Rozhlasové a televizni vysilani v CR, Mker.cz,

2017)

rwr

Nov¢ tisicileti pfindsi masivni rozvoj informacnich technologii a internetu a rozhlasové
vysilani prestava byt limitované vlastnictvim klasického ptijimace. Stale vyznamné&jsi
roli hraji jind technologicka zafizeni (pocitac, tablet, chytry telefon), jejichz
prostiednictvim mohou posluchaci nejen poslouchat ziva vysilani, ale také si mohou
z materidlu vybrat konkrétni obsah, ktery chtéji ve zvolenou dobu piehrat. (Kulturni

pramysly v CR, Czso.cz, 2016)

Tento rozvoj moznosti poslechu radia online pfedstavuje podstatnou informaci pro
rozhlasové inzerenty a pfindsi pfilezitost G¢inného propojeni rozhlasové a online
inzerce. Zaroven ale z vyzkumu Radioprojekt vyplyva velmi podstatna skutecnost, ze
posluchaci radia zatim ve velké mife neinklinuji k novym technologiim a 1 ptes jejich

masivni rozsiteni nejcastéji voli tradicni formu poslechu.

Poslech rozhlasovych stanic prostfednictvim radia ¢i autoradia zvolilo v roce 2015 94 %
posluchacii, zatimco poslech pies internet zvolilo 23 % posluchact (Obrazek 7). Navic
doslo oproti roku 2014 k mirnému nartstu poslechu pfes autoradia a naopak mirnému
poklesu vyuziti internetu, mobilniho telefonu ¢i tabletu k poslechu radia. (Radioprojekt,

Median.eu, 2016)
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Obrazek 7: Zptsob poslechu radia v roce 2015 mezi posluchaci radia ve véku 12-79 let

Zpusob poslechu radia

94%

23%
19%
11%
m
Radio, autoradio Internet Mobilnitelefon Televize Tablet

Zdoj: Dle Radioprojekt, Median.eu, 2016
5.1 Struktura trhu

Z pohledu struktury trhu lze provozovatele rozhlasového vysilani v Ceské republice
rozd¢lit na provozovatele vefejnopravniho vysilani a na soukromé provozovatele. Tyto
provozovatele je dale mozné ¢lenit dle rozsahu jejich pokryti ¢i dle programového

zafazeni. (Kulturni pramysly v CR, Czso.cz, 2016)

Pfi poslednim méfeni rozhlasovych stanic se vefejnopravni sektor na rozhlasovém trhu
podilel 22,2 % a soukromy sektor pokryva zbylych 77,8 % trhu (Obrazek 8).
(Radioprojekt, Median.eu, 2016) Vetejnopravni rozhlas reprezentuje 8 celoplo$nych
stanic a 11 regionalnich studii, soukromych rozhlasovych stanic je v soucasné dob¢ 60 —

2 celoplo$né, 2 programové sité a dale regiondlni a lokalni stanice. (Rozhlasovy trh CR,

Mms.cz, © 2015).
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Obrazek 8: Podily na rozhlasovém trhu

Rozlozeni rozhlasového trhu

Soukromé
Soukromé celoploéné stanice;
regiondlnia lokalni 33,3%

stanice; 44,6%

Verejnopravni
celoplosné stanice;

Verejnopravni 15,8%

regionalnistanice;
6,3%

Zdroj: Dle Radioprojekt, Median.eu, 2016

Z ekonomického pohledu se vefejnopravni a soukromi provozovatelé rozhlasovych
stanic li§i predevSim ve struktufe financovani. Majoritnim zdrojem piijmu
provozovateli vefejnopravniho vysilani jsou koncesionarské poplatky. (Kulturni
pramysly v CR, Czso.cz, 2016) Dle vyroéni zpravy Ceského rozhlasu zroku 2015
(Dokumenty Rady CRo, Rozhlas.cz, © 1997-2017) tvofil pifjem z rozhlasovych
poplatk vice nez 90 % celkovych piijmil. Z reklamy a sponzoringu plynula pouze 4 %
piijmda.

Naopak soukromi provozovatelé rozhlasovych stanic financuji svlij provoz z piijmu
z vlastni podnikatelské cinnosti, jejichz vétSina plyne z prodeje reklamniho casu.
Analyticky text Ceského statistického tifadu (Kulturni primysly v CR, Czso.cz, 2016)
dale uvadi, ze mezi lety 2012 a 2015 zaznamenaly celkové pfijmy v oblasti rozhlasu
propad z 5 na 4,7 mld. K¢, ackoliv v poctu provozovateli rozhlasového vysilani nedoslo
ke zméné. Dle publikace mize byt pfi¢inou tohoto poklesu pifjmi sniZzeny zdjem

o reklamu v ramci Gspor nékterych firem.

Dle vyzkumného projektu Radioprojekt (Radioprojekt, Median.eu, 2016) poslouchalo

radio v roce 2015 na denni bazi vice nez 60 % populace ve véku 12 -79 let. Jedna se
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0 6 miliond posluchacl za den — Ctyfi miliony pfipadaji na celoplo$né stanice a dva

miliony na regionalni stanice (Obrazek 9).

Ackoliv mezi lety 2014 a 2015 doSlo k mirnému poklesu poslechovosti vétSiny
nejvétsich rozhlasovych stanic, uvedend data dokladaji skutecnost, ze rozhlasové
vysilani, §ifené prostifednictvim vysila¢i v redlném Case, zaujima vyznamnou pozici na
¢eském medidlnim trhu. K dlouhodobému ani vysokému ubytku posluchact nedochézi
ani s rozvojem internetovych hudebnich katalogii a online radii, a proto je mozné
predpokladat, Ze pozice rozhlasovych stanic na ¢eském medidlnim trhu nebude ani

v budoucnu vyznamné ohroZzena. (Kulturni primysly v CR, Czso.cz, 2016)

Obrazek 9: Poslechovost nejvétsich celoplosnych a regiondlnich stanic v roce 2015

v populaci 12 — 79 let (za jeden den, v mil. posluchact)

Poslechovost

H Vefejnopravni M Soukromé

2,8

0,1

Celoplosné Regionalni

Zdroj: Dle Kulturni primysly v CR, Czso.cz, 2016

Programova struktura Geského rozhlasového vysilani je dle Ceského statistického ufadu

(Kulturni primysly v CR, Czso.cz, 2016) ¢lenéna do &tyi prevazujicich kategorii:

e kulturn€ orientované potady
e zpravodajské, publicistické a vzdélavaci porady
e obchodni sdéleni
e ostatni
Kulturné orientované potady, tedy pfedevsim pofady hudebni, pfevazuji u soukromych

i vefejnopravnich stanic. Zpravodajské, publicistické a vzdélavaci pofady jsou
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v programovém schématu vefejnopravnich stanic na druhém misté, kdezto
u komercnich stanic tyto potfady z hlediska podilu na vysilanych potfadech zaujimaji az
tteti pozici. U soukromych stanic zaujimaji druhé misto podilu na vysilacim case
obchodni sdéleni. U vefejnopravnich stanic netvofi reklama vice jak jedno procento

vysilaciho ¢asu, protoze je regulovana zakonem. Podrobnéji viz Obrazek 10.

Obrazek 10: Programova struktura rozhlasového vysilani v roce 2015 podle vysilanych

potadi

rd r

Programova struktura rozhlasového vysilani

H Vefejnopravni M Soukromé

84,2%

8,1%
0,6% 3,1%  2,3%
L1 —
Kulturné orientované Zpravodajské, Obchodnisdéleni Ostatni

publicisticke a vzdélavaci

Zdroj: Dle Kulturni primysly v CR, Czso.cz, 2016

Diilezitou charakteristikou rozhlasovych stanic je také vékova struktura posluchaci.
Orientacné¢ je mozné vekovou strukturu posluchact rozhlasu posoudit dle
programového vymezeni v licenci k provozovani rozhlasového vysilani (Obrazek 11).
V roce 2014 cililo nejvice stanic na posluchace ve véku 25-34 let a naopak nejméné
stanic se snazilo priméarné oslovit déti a mladistvé do 15 let. (Kulturni primysly v CR,

Czso.cz, 2016)
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Obrazek 11: Vymezeni cilové skupiny uvedené v licenci provozovatele v roce 2014

Cilové skupiny rozhlasovych stanic

vice nez 55 let

45-54 let

35-44 let

25-34 let

73%

15-24 et

méneé nez 15 let

Zdroj: Dle Kulturni primysly v CR, Czso.cz, 2016
5.2 Medialni agentury na trhu

Na cCeském reklamnim trhu je vétSina radii  zastupovdna takzvanymi
mediazastupitelstvimi. Pouze Cesky rozhlas, jehoz reklamni &as je omezen ze zakona,
prodava sviij reklamni prostor pfimo. (Rozhlasovy trh CR, Mms.cz, © 2015) Vétsina
trhu soukromych stanic je od roku 2015 rozdélena mezi dva hlavni konkuren¢ni

subjekty — Radiohouse a Radio United Services.

Obrazek 12: Rozhlasovy trh CR 2016 (share)

Ostatni

P ozhlasovy trh CR .4 marketing
Services
Cesky rozhlas 31%

23%

RADIOHOUSE
Share 51 %

Radio United
Services

24y Regie Radio Music
(]

20%

Zdroj: Dle Kdo jsme, Mms.cz, © 2015
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5.2.1 Radiohouse

Spolecnost Radiohouse vznikla vroce 2015 spojenim dvou silnych, dfive
konkurencnich, spole¢nosti — Media Marketing Services a Regie Radio Music, s i¢elem
zvySeni kvality arozsahu nabizenych marketingovych sluzeb a scilem zvySeni
efektivity reklamnich investic pro zadavatele reklamy. Spolec¢nost Radiohouse je
nejsiln€jSim rozhlasovym zastupitelstvim, z ¢eského trhu ji nalezi vice jak polovina.
Z rozhlasové populace CR ve véku 12-79 let si nékteré z radii spole¢nosti Radiohouse
naladi kazdy tyden 73 % posluchact. Ve vSedni dny je sit’ spole¢nosti Radiohouse
schopna jednim odvysilanim reklamniho spotu oslovit primérné milion posluchact

najednou. (O spole¢nosti, Radiohouse.cz, ©2016)

Zastupovana radia:

e Blanik

e FEvropa?2

e Frekvence 1

e Hitradio

e Fajn Radio, Rock Réadio, Radio Cas, ZET, Krokodyl a dali (Zastupovana radia,
Radiohouse.cz, ©2016)

5.2.2 Radio United Services

Pfevaznou zbyvajici ¢ast Ceského komercniho rozhlasového trhu zastupuje spolecnost
Radio United Services. Z rozhlasové populace CR ve véku 12-79 let dosahuje
spole¢nost zasahu 37 % posluchact tydné. (O nés, Radiounited.cz, 2017)

Zastupovana radia

e Impuls

e KISS Radio

e Radio BEAT

e Country Radio

e Radio 1, Signdl Radio, Réadio Dechovka a dalSi (Rozhlasové stanice,
Radiounited.cz, 2017)

5.2.3 Srovnani medialnich agentur
Spojeni spole¢nosti Media Marketing Services a Regie Radio Music znamenalo pro trh
s rozhlasovou reklamou zdsadni zménu. Vznik spole¢nosti Radiohouse byl reakci na

odchod Rédia Impuls od stavajiciho zastupitelstvi Regie Radio Music ke skupiné Radio
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United Services. Vznik nové medidlni agentury zapfiCinil i vznik novych produkti.

Produktové balicky uvedenych agentur jsou srovnany v Tabulce 5.

Tabulka 5: Srovnani konkuren¢nich produktti rozhlasové reklamy (k 30.6.2016)

Produktovy Poslechovost Poslechovost Podil % CPT

balicek véera (tis. osob) tydné (tis. osob) k 1.1.2015
(K¢)

Radiohouse Total 3436 5361 51 59

Radio United 1814 3328 24 72

Total

Radiohouse vybér 2358 3932 32,5 73

Radio United 1421 2707 18,6 81

Optimal

Radio United 1367 2 604 17,0 83

Progressive

Radiohouse 1 644 2909 23,1 68

Region

Zdroj: Dle Nejsilné€jsi nabidkou v radiich bude Radiohouse total, Mediaguru.cz, ©2017;
Radioprojekt, Median.eu, 2016

5.3 Nejposlouchanéjsi komerc¢ni radia

jejich obchodni prezentaci. (Tabulka 6)

Tabulka 6: Nejposlouchanéjsi Ceska komerc¢ni radia (k 30.6.2016)

woov

r

Poslechovost Poslechovost Podil %
véera (tis. osob) tydné (tis. osob)

Radio Impuls 966 1927 11,99
Evropa 2 856 1673 8,22
Frekvence 1 891 1586 10,86
Réadio Blanik 636 1111 8,7

Country radio 232 461 2,85
Radio Beat 232 455 3,03

Zdroj: Dle Radioprojekt, Median.eu, 2016
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Radio Impuls

Nejposlouchanéjsi ¢eské radio — Radio Impuls se prevazné zaméfuje na ¢eskou hudbu
a kvalitni zpravodajstvi. Cilem spoleCnosti je informovat a bavit a byt interaktivnim
a prijemnym radiem. Cilovou skupinou stanice jsou ekonomicky aktivni lidé ve véku
25 — 55 let. Klientiim nabizi spotové kampané celoplosné i zacilené na konkrétni
regiony, sponzoring, specialni operace (rubriky, rozhovory), ale i na miru postavené
projekty, spolecné se zkuSenym piistupem, flexibilitou, operativnim planovanim

a zajiSténim kompletni produkce. (Ceniky ke stazeni, Radiounited.cz, 2017a)
Evropa 2

Rozhlasova stanice Evropa 2 je nejposlouchanéj§im radiem mladé generace. Stanice se
zamétuje na nejnovejsi hudebni hity, atraktivni moderatory, specialni show. Evropa 2 se
zamétuje na cilovou skupinu ve véku 12 — 39 let. Klientiim nabizi Spickové moderatory
a unikatni hudebni sit’ rozhlasovych stanic s moznosti odpojeni pro regionalni kampane¢.
Déle specialni soutéze, jedinecné eventy, jasnou vizi brandu, vysoce atraktivni eventy,
schopnost urCovani trend a vytvafeni navykll na znacky. (Zastupovanad radia,

Radiohouse.cz, ©2016)
Frekvence 1

Frekvence 1 se zamétuje na aktudlni zpravy, dopoledni vysilani a kvalitni hudbu.
Stanice cili na skupinu produktivni populace ve veéku 35 — 54 let. Zadavatelim reklamy
nabizi pokryti celé CR s mozZnosti odpojeni pro cilené regionalni kampang, pestrou
Skalu  moznosti  zapojeni  klienti do  programu —  soutéze, rozhovory

a rubriky. (Zastupovana radia, Radiohouse.cz, ©2016)
Réadio Blanik

Rédio Blanik je nejposlouchanéjsi regionalni rozhlasovou stanici v CR. Zamétuje se na
Ceské pisnicky od 60. let do soucasnosti, kvalitni zpravodajstvi a regionalni
a informacni servis. Stanice je zaméfena na skupinu posluchacti ve v€ku 30 — 59 let.

(Zastupovana radia, Radiohouse.cz, ©2016)
Country radio

Country radio vysila predevSim country, folk, hudbu 60. let, trampskou hudbu,

bluegrass, rock'n’roll a dal$i. Stanice se zaméfuje na populaci 40+, ktera je na vrcholu
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kariéry, bez zavazki a je vé€rna znackdm a ochotna pfiplatit za kvalitni produkty. Nabizi
soutéze na miru, sponzoring ¢i spojeni komunikace znaCky s oblibenym potadem.

(Ceniky ke stazeni, Radiounited.cz, 2017a)
Radio Beat

Radio Beat je regionalni stanice pro Prahu a stfedni Cechy, jihozapad a severovychod
Cech a Moravu. Hraje klasickou rockovou hudbu a jeji posluchadi jsou spise
ekonomicky aktivni muzi ve véku 20 — 50 let, se stiedoSkolskym nebo vysokoskolskym
vzdélanim a se stfednimi nebo vySSimi piijmy. Radio Beat umoZiuje zadavatelim
komunikace vyuzit Siroké spektrum specidlnich komunika¢nich prvkd. Nabizi
sponzoring tradi¢nich pofadd nebo spojeni se specidlnimi pofady, typickymi pro tuto

stanici. (Ceniky ke stazeni, Radiounited.cz, 2017a)
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6 Analyza nabidky marketingové komunikace spole¢nosti

Radio United Services
Nasledujici kapitola se zabyva popisem a analyzou vyuziti nabidky marketingové

komunikace spole¢nosti Radio United Services.

Spolecnost vznikla 21. listopadu 2012 zépisem do obchodniho rejsttiku, nejprve pod
obchodnim ndzvem Radio Alfa s.r.o., ktery byl 11. zafi 2013 zménén na nazev Radio
United Services s.r.o. (Sbirka listin, Justice.cz, © 2012-2015). Spolecnost tvoti koncern
se spole¢nosti Radio United Broadcasting s.r.o., Radio United Group a.s. a spole¢nosti

GES Media Asset, a.s. (O nds, Radiounited.cz, 2017).

Ditvodem vzniku spole¢nosti Radio United Services byla fuze jedenacti zanikajicich
spole¢nosti (COUNTRY and WESTERN s.r.o., PROMEDIA, spol. s.r.o., KISS
Publikum, a.s., Ceska Medialni, s.r.o. a dalii), jejimz cilem bylo zvyseni efektivity
vykonavanych aktivit zanikajicich spole¢nosti. Skupina Radio United Services se tak
stala vlastnikem stanic Kiss, Country, Beat, Spin, Radio 1 a Radio Signal. Od pocatku
své existence spolecnost vykonava c¢innost s cilem naplnit pfijatou a uplatiiovanou

strategii zvySovani efektivity a ziskovosti.

V roce 2015 doslo k rozsifeni zastupovanych rozhlasovych stanic spole¢nosti Radio
United Services o obchodni zastoupeni nejsilnéjsi rozhlasové stanice na trhu, tedy radia
Impuls a nésledné také o radio Rock Zone 105,9. Dale v roce 2015 zacala spolecnost
sama realizovat prodej reklamniho Casu agenturnim klientim a velkym narodnim

a nadnarodnim spole¢nostem.

V roce 2016 doslo k dalSimu rozsifeni ¢innosti o obchodni zastoupeni rozhlasovych
stanic Cesky Impuls a Radio Dechovka. (Sbirka listin, Justice.cz, © 2012-2015) Béhem
Ctyf let se spolecnost Radio United Services vyvinula v silny a konkurenceschopny
subjekt na trhu rozhlasové reklamy a jeji trzni podil dale vykazuje rostouci tendenci

(Obrazek 13).
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Obrazek 13: Porovnani mediazastupitelstvi na rozhlasovém trhu CR
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Zdroj: Dle Poslechovost radii — mediaprojekt / radioprojekt, Dxradio.cz, © 2000-2016
6.1 Nabidka spolecnosti

6.1.1 Posluchaci
Obecné¢ ve skupiné posluchacii radii spolecnosti Radio United Services nepatrné
prevazuji s 54 % muzi. Co se ty€e vékové struktury posluchaci, nejvyssi zastoupeni ma

skupina 55+ a nasledn¢ skupina posluchact ve véku 35-44 let (Obrazek 14).

Obrazek 14: Vék posluchact skupiny Radio United Services

W o

Vék posluchacu

12-24 et

25-34 et

35-44 let

45-54 let

S55+]|et 27%

Zdroj: Dle Posluchaci skupiny Radio United, Radiounited.cz, 2017
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Z hlediska c¢istého pfijmu domacnosti, zasahuji rozhlasové stanice skupiny Radio
United Services nejvice skupinu domdacnosti s pfijmem v rozmezi 30-50 tisic K¢

mesicné (Obrazek 15). (Posluchaci skupiny Radio United, Radiounited.cz, 2017)

Obrazek 15: Cisty mésiéni piijem domécnosti posluchatt skupiny Radio United

Services
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Prijem posluchacu

[

do 20 tis. K¢ 14%

20-30tis. K& 30%

30-50tis. K& 39%

50+tis. K& 17%

l

Zdroj: Dle Posluchaci skupiny Radio United, Radiounited.cz, 2017

Blize jsou cilové skupiny spole¢nosti Radio United Services specifikovany u popisu

jednotlivych zastupovanych stanic.

6.1.2 Rozhlasové stanice

Spole¢nost Radio United Services zatupuje nejsilngj$i rozhlasovou stanici na trhu,
Rédio Impuls a ddle kombinuje silné a tradi¢ni rozhlasové znacky jako radio Kiss, Beat
¢1 Country Radio. Nabidka spolecnosti tvoii formatové dopliujici se celoploSnou
rozhlasovou sit, ktera dokaze oslovit mnoho segmentl populace. (O nas,
Radiounited.cz, 2017) Piehled rozhlasovych stanic zastupovanych spolecnosti Radio
United Services, véetn€ informaci o hudebnim formatu, cilové skupiné€ ¢i regiondlnich

zastoupenich je uveden v Tabulce 7.
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Tabulka 7: Rozhlasové stanice zastupované spole¢nosti Radio United Services

Nazev stanice | Programova skladba Cilova skupina Hudebni Pocet Regionalni stanice / Znacka

/ Znacka vysilani format posluchacdii regionu

COUNTRY Hudebni stanice ve 35+ let Country 443tis / tyden, | Country Praha a St¥edni Cechy

RADIO formatu country, folk a - lidé na vrcholu kariéry, 234tis / den (Pha)

(CRA) piibuzné Zanry, doplnéno | bez zavazk, s Country Severovychod (Sv¢)
zpravodajstvim. nadprimérnymi piijmy, Country Jihozapad (Jz¢)
Country, jsou loajalni a vyZzaduji Country Morava (JZm)

W kvalitu Country Morava Sever (Svm)
CESKY Hudebné-informacni 35+ let Ceské pisnicky | 14tis / tyden, Cesky Impuls - Stiedni a Severni
IMPULS radio. 60. az 80. let 8tis / den Cechy, Jizni Morava a Vysodina
(CIM) (Cim)

CESKY
IMPULS
91AM
KISS RADIA | Nezavisla hudebni 12-39 let Prevazné Kiss 98 FM - Kiss 98 FM Praha
(K98, KDE, zpravodajsko-informativni | - mladi lidé, plni sil a hudba 114tis / tyden, | Kiss 98 FM Severozapad (K98)
KHA, KJC, stanice s vyraznym energie, jsou na pocatku sttedniho 55tis / den Kiss Proton Plzeii (Plz)
KMO, KPR, | lokdlnim kariéry, ochotni utracet, proudu vcetné Kiss Publikum Zlin (ZIn)
KPU) zaméefenim na oblast vytvari si své zdzemi a hitparad a Kiss Jizni Cechy (CB)
¥ icc pokrytou signalem. zaroven vyzaduji zdbavu a | pisnicek na Kiss Morava Ostravsko (Ost)
o adrenalin pfani Kiss Morava Olomoucko (Olo)

Kiss Delta (De)
Kiss Hady Brno (Brn)
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Hudebni stanice 20-39 let Alternativni 81tis / tyden, Radio 1 - Praha, Jihozapadni
RADIO 1 s orientaci na mens§inové - studenti SS A VS, hudba 41tis / den Cechy (R1)
zanry. kreativni, techni¢ti ¢i IT
pracovnici, obvykle maji
nadpramérny piijem,
vyhybaji se hlavnimu
proudu
RADIO Hudebni stanice 30-59 let Classic Rock 471tis / tyden, | Beat Praha a Stfedni Cechy (Pha)
BEAT (BEA) | s rockovou orientaci. - spiSe muzi se SS & VS 251tis / den Beat Jihozapadni Cechy (Jz¢)
vzdélanim, disponuji Beat Severovychodni Cechy
vits sttednimi ¢i vyS$Simi (Sve)
Classiciet, piijmy, Casto ,,hlavou Beat Jizni Morava (JZm)
rodiny* Beat Severni Morava (Svm)
RADIO Hudebni radio se 55+ let Dechovka 30tis / tyden, Radio Dechovka - vétSina izemi
DECHOVKA | zamétfenim na dechovou 16tis / den CR (Dch)
(RDE) hudbu, lidovou hudbu a
zlidovélé pisné s presahy
do country, folku,
trampskych pisni, pisni
staré
Prahy a popularnich pisni
60. let.
RADIO Celoplosné zpravodajské a | 25+ let Prevazné Ceska | 1856tis / tyden | Celoplosné vysilani s odpojenou
IMPULS informa¢ni radio, v - ekonomicky aktivni hudba, 978tis / den reklamou pro regiony:
(IMP) hudebni sloZce vysilani s | obyvatelstvo vSech nejrychlejsi Impuls Praha a Stfedni Cechy
2@% maximalnim zaméfenim profesi, pfijmovych skupin | dopravni (Pha) 5
rhrrvd na ¢eskou produkci a zajml informace Impuls Severni Cechy (Sv¢)

Impuls Jizni (Viectly (Jz¢)
Impuls Zapadni Cechy (Zp¢)
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Impuls Vychodni Cechy (Vy¢)
Impuls Jizni Morava (Jmb)
Impuls Jizni Morava Zlin (Jmz)
Impuls Severni Morava (Svm)

RADIO SPIN | Hudebng-zpravodajské 12-29 let Hip-Hop, RnB, | 53tis / tyden, Spin Radio — Praha (Sp)
(SPN) radio. - mladi, produktivni, Dance 26tis / den
moderni lidé, orientuji se
v technologickych
novinkach, rychle zkousi a
pouzivaji nové produkty
ROCKZONE | Prazské metropolitni 25-35 let Novodoby a 82tis / tyden, RockZone - Praha a Stfedni
105,9 (RZN) | hudebné-informacni radio | - lidé v produktivnim moderni rock | 40tis / den Cechy (RZ)
s hudebnim tézistém v veku, fadovi pracovnici,
popu, rocku folku a soukromi podnikatelé ¢i
alternativnich hudebnich studenti, uzivaji si zivota,
smérech 2. poloviny 80. a | loajalni
90. let.
SIGNAL Nezavisla regionalni 35+ let Hudba od 60. | 111tis/tyden, | Signal Radio Stfedni Cechy (St¢)
RADIO stanice se zaméfenim na - posluchaci v regionu let po 53tis / den Signal Radio Praha (Pha)
(SGN) publicistiku s vétSinovym soucasnost Signal Radio Jihozapad (Jhz)

podilem ¢eské hudebni
tvorby.

Signal Radio Jizni Morava (Jzm)

Zdroj: Dle Rozhlasové stanice, Radiounited.cz, 2017; Licen¢ni podminky, Rrtv.cz, 2017; RADIO UNITED SERVICES s.r.0. 2017
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6.1.3 Inzerce

Spolecnost Radio United Services poskytuje inzerentim Sirokou nabidku moznosti

prezentace. Klientim jsou nabizeny klasické formy komunikace prostfednictvim

spotové reklamy ¢i sponzoringu nebo mohou vyuzit specidlnich operaci nabizenych

spole¢nosti Radio United Services, mezi néz patii ,,cross medialni promotion* ¢i tvorba

komunikacnich prvkd na miru zadavateli. Klientovi spole¢nost nabizi nekolik

ucelenych rozhlasovych balickli, nebo je pro klienta portfolio rozhlasovych stanic

vytvafeno na miru jeho pozadavkim.

Dle ceniku platného od 1.1.2017 (RADIO UNITED SERVICES s.r.0. 2017, Ceniky ke

stazeni, Radiounited.cz, 2017b) spole¢nost nabizi nasledujici produkty:

Celoplosné produkty:

Radio United Total — produkt pro osloveni Sirokého publika, kombinuje vSechna
zastupovana radia, cena 1800 — 42100 K&

Radio United Progressive — kombinuje stanice zaméfené na mladsi posluchace
a jejich rodinu (Kiss, Radio 1, Radio Impuls, Spin, RockZone 105,9), cena 1500
— 35800 K¢

Radio United Optimal — kombinuje stanice zaméfené na rodiny, které jsou
zajisténé a vyznavaji aktivni Zivotni styl (Country, Beat, Radio Impuls, Signal),
cena 1600 — 37100 K¢

Radio United Creative — kombinuje stanice umoziujici kreativni komunikaci
(Kiss, Beat, Country), cena 1200 — 19600 K¢

Radio United Gold — kombinuje stanice zamétené na starsi posluchace (Country,
Signal, Cesky Impuls, Radio Dechovka), cena 300 — 7000 K&

Radio Impuls — celoplo$na reklama na radiu Impuls, cena 1500 -34900 K¢

Nadregionalni produkty

Kiss Total — cena 1489 — 8013 K¢
Beat Total — cena 800 — 5150 K¢&
Country Total — cena 810 — 5150 K¢&
Signal Total — cena 300 — 1323 K¢

> veskeré ceny jsou cenikové za 30 rozhlasovy spot, v K& bez DPH
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Regionalni produkty
e Radio United Praha a Stiedni Cechy — Impuls, Kiss, Beat, Country, Radio 1,
Spin, Signal, RockZone 105,9, cena 2150 — 16800 K¢

e Radio United Jizni éechy — Impuls, Kiss, Beat, Country, Signal, cena 600 —
4700 K¢

e Radio United Zapadni éechy — Impuls, Kiss, Beat, Country, Signal, cena 400 —
4000 K¢

e Radio United Severni Cechy — Impuls, Beat, Country, Kiss, cena 500 — 3500 K&

e Radio United Vychodni Cechy — Impuls, Beat, Country, Kiss, cena 500 — 4200
K¢

e Radio United Jizni Morava — Impuls, Kiss, Beat, Country, Signal, cena 900 —
6600 K¢

e Radio United Severni Morava — Impuls, Kiss, Beat, Country, cena 800 — 6700
K¢

Impuls regionalni
e 8 regiondlnich odpojeni radia Impuls, ceny mimo hlavni vysilaci ¢as se pohybuji
od 80 do 500 K¢, v hlavnim vysilacim ¢ase od 800 do 11800 K¢
Regionalni sanice
e nabidka obchodni prezentace v jednotlivych regionalnich stanicich, jako
napiiklad Kiss Proton Plzen, Beat Severni Morava, Country Severovychod,
Radio 1, Spin Rédio, Signal Radio Jihozapad a mnoho dalSich, ceny mimo

hlavni vysilaci ¢as se pohybuji od 50 do 410 K¢, v hlavnim vysilacim ¢ase od
370 do 2150 K¢

Ceny spolecnosti Radio United Services jsou uvadény za 30" rozhlasovy spot, bez DPH

v wr

vecernich hodinach. Naopak ceny nejvyssi jsou mezi 6-18 hodinou (Obrazek 16).
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Obrazek 16: Cenik produktu Radio United Total platny od 1.1.2017

Cenik Radio United Total
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Zdroj: Dle RADIO UNITED SERVICES s.r.0., 2017

Ackoliv spolecnost svym zdkaznikim poskytuje zpracované ceniky pro jednotlivé
produkty, kone¢na cena za rozhlasovou kampan je predmétem jednani s konkrétnim
klientem, na jehoZz zakladé¢ mize dojit k sniZeni cenikové ceny az o 50 %. Zakaznik dale
piiplaci za pozadovanou prvni ¢i posledni pozici v reklamnim bloku ¢i za prezentaci

dalSiho partnera ¢i znacky ve spotu.

Spolecnost zadavateli nabidne vyrobu spotu, ktera je na 30"" lokalni spot stanovena za
béznych podminek na 3000 K& + DPH. Za specialni pozadavky jako je naptiklad

popularni hlas ¢i specialni hudba nasledné inzerent doplaci individuélni c¢astku.

Kromé¢ vysilani klasickych reklamnich spoti na sjednanych rozhlasovych stanicich
muize zadavatel vyuzit napiiklad sponzoringu pravidelnych programovych prvkl
a porfadli mimo reklamni blok, ¢i soutézi tvofenych na miru inzerentl. Predmétem
nabidky mohou dale byt i doplikové sluzby online marketingu ve formé ¢lankii na
socidlnich sitich a webovych strankach, ¢i sluzby pfimého marketingu v podobé
profesiondlnich tymut hostesek v ozvucenych vozidlech. (RADIO UNITED SERVICES
s.r.0. 2017, Ceniky ke stazeni, Radiounited.cz, 2017b)
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6.2 Marketingova komunikace ve vybranych rozhlasovych stanicich

Spole¢nost Radio United Services poskytla k analyze vyuziti nabidky marketingové
komunikace dva soubory dat, které obsahuji informace o vysilanych reklamnich
kampanich v jednotlivych dnech. Konkrétné se jednd o tutery 29.11.2016 a ctvrtek
26.1.2017. Podoba dat je uvedena na Obrazku 17. Data byla nejprve vyciSténa
a setfidéna do relevantnich datovych souborti. Nasledujici kapitola data a ziskané

vysledky popisuje.

Obrazek 17: Podoba analyzovanych dat

‘1stM+Hs.r.o. Smiouva: 16001376
Datum Spot Délka Poget Zné¢ Okr Vysilani
:29.11.16 Image+M+H listopad : 30 : 5 BEA JzE& 10:55,12:30,14:30,17:30,19:55

29.11.16 M+H 1611 29 5 KPR Plz  07:30,11:30,14:30,16:55,19:55

Poéet spotl celkem: i 10

10:15 Entertainment, s.r.o. Smiouva: 16001017
Datum Spot Délka Pocet Zné Okr Vysilani

v

"29.11.16  APOCALYPTICA 2017 Praha 30 4 BEA Pha 09:30,12:30,14:55,17:55

29.11.16 APOCALYPTICA 2017 Praha i 30 "4 BEA Jz& 07:55,12:30,14:30,16:30
29.11.16 APOCALYPTICA 2017 Praha i 30 "4 BEA Svi 09:55,13:30,15:30,18:30
291116 APOCALYPTICA 2017 Zlin i 30 "4 BEA JZm 08:55,12:30,15:55,21-30
29 11.16 APOCALYPTICA 2017 Zlin i 30 "4 BEA Svm 08:55,12:55,16:30,21:55
Poéet spotl celkem: i 20
14115 Bat'v institut, pfispévk Smiouva: 16000955
Datum Spot Délka Pocet Zné Okr Vysilani
29.11.16 1415 HRAD VANOCE i 20 "5 KPU Zin  07:27,10:40,13:40,15:40,17:54
29 11.16 Hrad Jarmark " 20 "4 IMP Jmz 06:19,11:19,12:19,15:19

Zdroj: Dle RADIO UNITED SERVICES s.r.0., 2017

V utery 29.11.2016 vyuzilo sluzeb spole¢nosti Radio United Services 307 firem, které
prostiednictvim odlignych rozhlasovych stanic roziifily do rtznych &asti Ceské
republiky celkem 4556 reklamnich spotii. Nejvice spoti (681) bylo odvysildno pro
medialni agenturu OMD Czech, a.s., av§ak nejcastéjSi pocet spotli odvysilanych pro

jednu firmu bylo pét spotl a primérné kazda firma odvysilala spott 15.

Ve ctvrtek 26.1.2017 poskytla spole€nost Radio United Services své sluzby
351 podnikiim. Tyto firmy prostfednictvim 16 stanic (9 radii a 7 regiondlnich stanic
radia Kiss) odprezentovaly 4864 spotil. Nejvice spotii (384) odvysilala opét medialni
agentura OMD Czech a.s., nejcastéjsi pocet spotl odvysilanych jednou firmou byl opét

5, prumérné kazda firma vysilala 14 spott (Tabulka 8)
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Tabulka 8: Pfehled marketingové komunikace ve dvou vysilacich dnech spole¢nosti

Radio United Services

29.11.2016 26.1.2017
Pocet firem 307 351
Pocet spotti 4556 4864
Maximalni pocet spotti/firma 681 384
Nejcastejsi pocet spoti/firma 5 5
Primérny pocet spotti/firma 15 14

Zdroj: Dle RADIO UNITED SERVICES s.r.0. 2017

V utery 29.11.2016 byly vysildny spoty v 33 raznych délkach. Nejcastéji inzerenti

vyuzili 30 sekundovych spotl, které¢ tvotily 37 % celkem odvysilanych spott.

Dvacetisekundovych spott bylo v popisovany den odvysildno 1086, tvotily tedy 24 %

celkem vysilanych spotii. Také desetisekundové spoty zaujimaji v reklamnich blocich

vyznamné misto — tvoii 19 % z celkového poctu spotil. (Obrazek 18)

Obrazek 18: Pocet spotii vysilanych 29.11.2016 dle délky (v sekundéch)
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Zdroj: Dle RADIO UNITED SERVICES s.r.0. 2017
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Co se tyCe Cetnosti spoti dle ¢asového pasma, odpovidaji vysledky analyzy jednoho
vysilacitho dne popisu casovych pasem dle ceniku spole¢nosti. Nejméné spotii bylo
v utery 29.11.2016 vysilano v brzkych rannich a pozdnich vecernich hodinach. V case
mezi 0-4 hodinou nebyl dle poskytnutych dat vysilan na kterékoliv ze zastupovanych
stanic zadny reklamni spot. V dob€ mezi 4-5 hodinou ranni byly vysilany pouze dva
spoty a mezi 23-24 hodinou bylo odvysilano 24 reklamnich spotli. Naopak nejvice spoti
(404) bylo odvysilano mezi 6-7 hodinou ranni. Ve sledovaném dnu neklesl mezi 6-19

hodinou pocet odvysilanych spotti pod 260 spotl za hodinu. (Obrazk 19)

Obrazek 19: Pocet spotil vysilanych 29.11.2016 dle casového pasma
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Zdroj: Dle RADIO UNITED SERVICES s.r.0. 2017

Jak je jiz uvedeno vySe, zadavateli rozhlasové reklamy je u spole¢nosti Radio United
Services poskytnuta Sirokd nabidka moznosti kombinace rozhlasovych stanic a jejich

regionalniho vysilani.

V souboru dat spole¢nosti Radio United Services, kterd poskytuji zdznam veskerych
vysilanych spotli vjednom vysilacim dnu je uvedeno 16 znacek, které oznacuji
jednotlivé rozhlasové stanice. Jedna se o vSech deset vySe uvedenych rozhlasovych

stanic, kdy radia Kiss jsou navic oznac¢ena dle svych sedmi regionalnich stanic.
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Ackoliv je radio Impuls nejposlouchanéjiim radiem v CR, dle poétu spotti odvysilanych
v jeden den na jednotlivych rozhlasovych stanicich zaujima prvni pozici radio Beat.
Divodem této skutecnosti jsou pravdépodobné nizké ceny za odvysilani spotu
na stanicich rddia Beat vzhledem kvysokym cendm za odvysilani spotu na
nejposlouchangjsi rozhlasové stanici v CR, radiu Impuls. Dal§im déivodem miize byt

uzsi cilova skupina radia Beat oproti radiu Impuls.

Radio Beat vyuzilo 29.11.2016 celkem 99 firem k odvysilani 1106 spott. Radio Impuls
poskytlo prostor pro marketingovou komunikaci 68 firmam s 795 spoty. Tretim
nejvyuzivanéj§im radiem je vobou dnech Country radio. 29.11.2016 jeho
prostfednictvim odvysilalo 55 firem 643 spoti. Nasleduje radio Signal, Kiss radia
a's nejméné odvysilanymi spoty se umistuji radia Cesky Impuls a RockZone 105.9.
Vyznamnym zjiSténim je skutecnost, Ze na radiu Spin a radiu Dechovka nebyly dle
poskytnutych dat v atery 29.11.2016 vysilany zadné spoty, ale ve Ctvrtek 26.1.2017
bylo na radiu Spin odvysildno 110 spotl a na radiu Dechovka 37 spotl. Dlvod této

skute€nosti neni znamy. (Obréazek 20)

Obrazek 20: Pocet spotii vysilanych 29.11.2016 a 26.1.2017 dle rozhlasovych stanic

Pocet spoti dle rozhlasovych stanic
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Zdroj: Dle RADIO UNITED SERVICES s.r.0. 2017
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Rozdéleni Ceské republiky do regionti dle regiondlnich odpojeni rozhlasovych stanic
zastupovanych spoleénosti Radio United Services neodpovida klasickému rozdéleni CR
na 14 kraji. Spole¢nost Radio United Services rozliSuje 26 regiond, z nichz v nékterych

vysila vice stanic zaroven.

ZnaCky regiond, v nichz vysild vice rozhlasovych stanic spole¢nosti Radio United

Services:

e Pha — Praha a St¥edni Cechy, stanice Impuls, Beat, Country, Signal

e Sv¢— Severni Cechy, stanice Impuls, Beat, Country

e Svm — Severni Morava, stanice Impuls, Beat, Country

e Jzm — Jizni Morava, stanice Beat, Country

e Jz& — Jizni Cechy, stanice Impuls, Country
Ostatni znacky uvedené na Obrazku 21 jsou unikéatni a piredstavuji vzdy urcité
regionalni odpojeni konkrétni stanice. Vice informaci k jednotlivym regioniim je mozné
dohledat v Tabulce 7 - Rozhlasové stanice zastupované spolecnosti Radio United

Services.

Skutecnost, ze prave v regionech, v kterych vysila vice stanic najednou, bylo odvysilano
nejvice spotl, neni prekvapujici. 29.11. bylo nejvice spott (675) odvysilano v regionu
Praha a Stfedni Cechy, nasledoval region Severni Cechy a poté Severni Morava. Avs$ak
data uvedena na Obrazku 21 jsou spiSe orientacni, nemaji piili§ vysokou vypovidaci
hodnotu, z divodu jiz vySe uvedeného. Nekteré ze znacek regionti pokryva vice
rozhlasovych stanic a naopak vice znacek regionti, symbolizujicich konkrétni
rozhlasovou stanici, miZe pokryvat stejny kraj Ceské republiky. Napiiklad spoty
vysilané v Plzefiském kraji mohou byt skryty pod znackami Jhz, Plz, R1, Dch, Zp¢

a JzcC.
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Obrazek 21: Pocet spoti vysilanych 29.11.2016 a 26.1.2017 dle regionti
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Zdroj: Dle RADIO UNITED SERVICES s.r.0. 2017
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6.3 Analyza marketingové komunikace dle inzerentii

Analyza marketingové komunikace v radiich spole¢nosti Radio United Services
probéhne nejprve z pohledu dvaceti firem, které v analyzované dny odvysilaly nejvice
reklamnich spotli. Pozornost bude zaméiena na predmét podnikani uvedenych firem
a predevsim na obsah jimi odvysilanych spoti. Hodnocen bude také vybér rozhlasovych
stanic, opakovani spotl a dalsi vyznamné skute¢nosti. Opomenuty nebudou ani firmy
s nejméné spoty a pohled na jejich pozici vii¢i dominantnim firmam. Cilem kapitoly je,
na zaklad€¢ prizkumu sekundarnich dat, poskytnutych spole¢nosti Radio United
Services, poskytnout pohled to, jaké firmy a produkty maji v ramci marketingove
komunikace na Sestnacti stanicich spolecnosti Radio United Services nejvyssi

pozornost.

6.3.1 Firmy s nejvice odvysilanymi spoty

V utery 29.11.2016 zakoupilo reklamni ¢as v radiich spolecnosti Radio United Services
celkem 307 firem, avSak spoty odvysilané uvedenymi dvaceti firmami (Tabulka 9) tvofi
47 % z celkového poctu 4556 odvysilanych spotli. Nejcastéji se jednalo o spole€nosti,
které poskytuji zprosttedkovani medidlni marketingové komunikace pro vice
zastupovanych firem. Konkrétné v utery 29.11.2016 tvoii dvacet firem s nejvice
odvysilanymi spoty sedm medidlnich agentur, dvé vydavatelstvi, jedna hudebni
agentura, jedna produk¢ni agentura, Sest spoleCnosti ptisobicich v oblasti maloobchodu,

dale vinafstvi, telekomunika¢ni skupina a také sama spole¢nost Radio United Services.

Z Tabulky 9 je patrné, Ze pocet odvysilanych spotli neni ovlivnén velikosti firmy dle
poctu zaméstnancli. Na seznamu dvaceti firem s nejvice odvysilanymi spoty na
stanicich spole¢nosti Radio United Services figuruje n€kolik malych firem, které mayji

mén¢ nez 50 zaméstnancd, ale i1 velké podniky se 100 1 1000 zamé&stnanci.

Tabulka 9: Zékladni informace o firmach s nejvice odvysilanymi spoty 29.11.2016

Nazev firmy NACE NACE text Pocet

kod zaméstnancu
OMD Czech, a.s. M.73.1 Reklamni ¢innosti 100-199
MEDIA CLUB, s.r.o. | M.73.1 Reklamni ¢innosti 25-49
MEDEA, a.s. M.73.1 | Reklamni &innosti 100-199
MediaCom Praha s.r.o. | M.73.1 Reklamni ¢innosti 50-99
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Economia, a.s. J.58.13 Vydavani novin 500-999
ASKO —NABYTEK s | G.47.59 | Maloobchod s nabytkem, svitidly | 500-999
r.0. a ostatnimi vyrobky pfevazné pro
domécnost ve specializovanych
prodejnach
PRAGOKONCERT R.90.02 | Podptrné ¢innosti pro scénicka 25-49
BOHEMIA, a.s. umeéni
RADIO UNITED J.60.10 Rozhlasové vysilani 25-49
SERVICES s.r.o.
41ISP s.r.o. G.46.64 | Velkoobchod s ostatnimi stroji, 10-19
strojnim zafizenim a
piisluSenstvim
Gotberg, a.s. A.01.50 | SmiSené hospodarstvi 6-9
COMFOR STORES G.47.41 | Maloobchod s pocitaci, 50-99
a.s. pocitacovym perifernim
zafizenim a softwarem
Ha-vel internet s.r.o. J.61.20.4 | Poskytovani ptistupu k internetu | 50-99
pies bezdratovou
telekomunikacni sit’
VLTAVA LABE J.58.13 Vydavani novin 1000-1499
MEDIA a.s.
J.D.TOUR & TREND | M.73.1 Reklamni ¢innosti neuvedeno
S.I.0.
MMS Communication | M.73.1 Reklamni ¢innosti 100-199
Czech Republic
ADITEG s.r.o. G.46.90 | Nespecializovany velkoobchod 10-19
Warner Music Czech | J.59.20 Pofizovani zvukovych nahravek | 10-19
Republic s.r.0. a hudebni vydavatelské ¢innosti
AUTO JAROV, s.r.o. | G45.11 | Obchod s automobily a jinymi 500-999
lehkymi motorovymi vozidly
MOTO s.r.0. G.45.11 | Obchod s automobily a jinymi neuvedeno
lehkymi motorovymi vozidly
KNOWLIMITS Group | M.73.1 Reklamni ¢innosti 10-19

a.s.

Zdroj: Dle RADIO UNITED SERVICES s.r.0. 2017, Administrativni registr
ekonomickych subjektt, Mfcr.cz, © 2013
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Ackoliv je uveden vycet dvaceti firem s nejvice odvysilanymi spoty, rozdil mezi firmou
prvni a firmou dvacatou je v poc¢tu spotii vysoky. Medialni agentura OMD Czech, a.s.
odvysilala 29.11.2016 nejvice spoti, a to presné 681. Kdezto spole¢nost, ktera z celkem
307 firem zaujima dvacaté misto v poc¢tu odvysilanych spott, tedy medidlni agentura
KNOWLIMITS Group, a.s., odvysilala v jednom dnu 46 spott, tedy o 635 méng, nez
agentura OMD Czech.

Vice jak polovina uvadénych dvaceti firem nakupovala reklamni c¢as v radiich
spole¢nosti Radio United Services z pozice zprostiedkovatele mediadlni komunikace,
s uCelem prezentovani nékolika rtuznych firem ¢i produktt (reklamni a produkcni
agentury, vydavatelstvi). Z Tabulky 10 je vSak patrné, Ze kazda ze spole¢nosti uplatiiuje
jinou strategii volby rozhlasovych produktt a voli rizny pocet radii a regiond, ve
kterych jsou spoty vysilany. Naptiklad medidlni agentura OMD Czech, a.s. odvysilala
svych 681 spotl v 13 rtiznych radiich a 22 rGznych regionech, ale naopak medidlni
agentura MEDEA, a.s. vyuzila k odvysilani 136 spoti pouze 4 jiné rozhlasové stanice
a 13 regionl. Tyto rozdily jsou zplisobeny jak odliSnou medidlni strategii, tak také
odlisnou cilovou skupinou medialni kampané, jinym reklamnim sd€lenim ¢i také

odlisnym polem piisobnosti propagované firmy ¢i produktu.

Tabulka 10: Pfehled firem s nejvice odvysilanymi spoty 29.11.2016

Nazev firmy Pocet spotii | Pocet radii Pocet regionti
OMD Czech, a.s. 681 13 22
MEDIA CLUB, s.r.o0. 220 11 17
MEDEA, a.s. 136 4 13
MediaCom Praha s.r.o. 128 14 23
Economia, a.s. 93 9 13
ASKO - NABYTEK spol.s r.0. 73 9 15
PRAGOKONCERT BOHEMIA, a.s. 73 1 5
RADIO UNITED SERVICES s.r.0. 69 9 12
41ISP s.r.o. 65 1 5
Gotberg, a.s. 63 10 16
COMFOR STORES a.s. 60 1 5
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Ha-vel internet s.r.0. 60 8 12

VLTAVA LABE MEDIA as. 56 9 13
J.D.TOUR & TREND s.r.o0. 55 3 3
MMS Communication Czech

Republic 54 8 6
ADITEG s.r.o0. 50 2 6
Warner Music Czech Republic s.r.0. 50 1 5
AUTO JAROV, s.r.o. 48 5 3
MOTO s.r.o. 48 1 8
KNOWLIMITS Group a.s. 46 4 3

Zdroj: Dle RADIO UNITED SERVICES s.r.0. 2017

Ptehled firem s nejvice odvysilanymi spoty ve ctvrtek 26.1.2017 poskytuje Tabulka 11.
I v tento den tvoii sdéleni odvysilané dvaceti firmami s nejvice vysilanymi spoty témét
polovinu z celkem odvysilanych spotll. Konkrétn€ z 351 firem, odvysilalo dvacet firem
2181 spott, tedy 45 % z celkového poctu 4864 spoti. I vtento den zaujimaji pfedni
pricky v poctu spotli zprostiedkovatelské spole¢nosti. Jednd se o devét medidlnich
agentur, dv¢ vydavatelstvi, tfi produkcéni agentury, dva maloobchodniky, cestovni
kancelar, krajské mésto, vyrobce pamétnich minci a opét je zde také sama spolecnost

Radio United Services

SpoleCnosti s nejvyssim objemem zakoupeného reklamniho casu se 1 ve Ctvrtek
26.1.2017 1i8i dle velikosti. P&t firem z téchto dvaceti ma pouze 1-10 zaméstnanci,

zéaroven jsou na seznamu ale i spolecnosti s 4000 ¢i 10000 zaméstnanci.

Tabulka 11: Zakladni informace o firmach s nejvice odvysilanymi spoty 26.1.2017

Nazev firmy NACE | NACE text Pocet
kod zaméstnancu
OMD Czech, a.s. M.73.1 | Reklamni ¢innosti 100-199
PROMO PLANET, s.r.o. | M.73.1 | Reklamni ¢innosti 6-9
MEDEA, a.s. M.73.1 | Reklamni &innosti 100-199
OKAY s.r.o. G.47.54 | Maloobchod s elektrospotiebici | 500-999
a elektronikou
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MEDIA CLUB, s.r.o. M.73.1 | Reklamni ¢innosti 25-49
MMS Communication M.73.1 | Reklamni ¢innosti 100-199
Czech Republic
DENTSU AEGIS M.73.1 | Reklamni ¢innosti 25-49
NETWORK CZECH
REPUBLIC
Kaufland Ceska G.47.11 | Maloobchod s ptfevahou 10000+
republika v.o.s potravin, napoji a tabdkovych
vyrobki v nespecializovanych
prodejnach
PRAGOKONCERT R.90.02 | Podptirné ¢innosti pro scénicka | 25-49
BOHEMIA, a.s. umeéni
INTACT - studium v N.79.12 | Cinnosti cestovnich kancelati 10-19
zahranici,
OUR MEDIA a.s. M.73.1 | Reklamni ¢innosti 1-5
Magnas Media s.r.o. M.73.1 | Reklamni ¢innosti 1-5
RADIO UNITED J.60.10 | Rozhlasové vysilani 25-49
SERVICES s.r.0.
Milan Steigerwald R.90.02 | Podptirné Cinnosti pro scénickd | 1-5
umeéni
CZECH NEWS J.58.13 | Vydéavani novin 500-999
CENTER a.s.
ALFASOFT s.r.o. J.57.1 Vydavani knih, periodickych 1-5
publikaci a ostatni vydavatelské
¢innosti
VIS-A-VIS M.73.1 | Reklamni ¢innosti neuvedeno
PRODUCTION, s.r.o.
Hlavni mésto Praha 0.84.11 | VSeobecné Cinnosti vefejné 4000-4999
spravy
BIO ILLUSION s.r.0. J.59.11 | Produkce filmi, videozaznamii | neuvedeno
a televiznich programi
Ceska mincovna, a.s. C.32.11 | Razeni minci 50-99

Zdroj: Dle RADIO UNITED SERVICES s.r.0. 2017, Administrativni registr
ekonomickych subjektt, Mfcr.cz, © 2013
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V Tabulce 12 je opét poskytnut piehled dvaceti firem s nejvice spoty a jejich vyuziti
riznych rozhlasovych stanic a regiond, tentokrat ze dne 26.1.2017. I v tento den je
sledovan velky rozptyl mezi pocty spotii vysilanych jednou firmou. Prvni pricku opét
zaujima medialni agentura OMD Czech, a.s., kterd vSak vtento den odvysilala
o polovinu mén¢ spotll nez dne 29.11.2016. Na dvacatém misté v poctu odvysilanych
spoti z celkem 351 firem je spole¢nost Ceska mincovna, a.s. s 36 spoty. Opét je
1 v tento vysilaci den sledovan znacny rozdil ve strategiich prezentace. Agentura OMD
Czech, a.s. vyuzila k vysilani 384 spoti vSech 16 rozhlasovych stanic a tedy vSech
26 regiont, ale naopak prodejna elektrospotiebict a elektroniky OKAY s.r.o. odvysilala

149 spotli pouze na dvou rozhlasovych stanicich v deviti regionech.

Tabulka 12: Pfehled firem s nejvice odvysilanymi spoty 26.1.2017

Nazev firmy Pocet spotii | Pocet radii Pocet regiont
OMD Czech, a.s. 384 16 26
PROMO PLANET, s.r.o. 245 16 26
MEDEA, a.s. 191 14 24
OKAY s.r.0. 149 2 9
MEDIA CLUB, s.r.o. 140 12 19
MMS Communication Czech

Republic 133 11 19
DENTSU AEGIS NETWORK

CZECH REP 118 16 26
Kaufland Ceska republika v.0.s 110 4 13
PRAGOKONCERT BOHEMIA, a.s. 90 1 5
INTACT - studium v zahranici, 85 4 9
OUR MEDIA a.s. 72 9 14
Magnas Media s.r.0. 70 16 26
RADIO UNITED SERVICES s.r.0. 65 4 5
Milan Steigerwald 56 3 7
CZECH NEWS CENTER a.s. 54 9 14
ALFASOFT s.r.o. 52 1 4
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VIS-A-VIS PRODUCTION, s.r.0. 49 1 5

Hlavni mésto Praha 42 7 14
BIO ILLUSION s.r.o. 40 7 8
Ceskéa mincovna, a.s. 36 2 6

Zdroj: Dle RADIO UNITED SERVICES s.r.0. 2017

Dle pani obchodni feditelky spole¢nosti (RADIO UNITED SERVICES s.r.o. 2017)
za¢ind reklama v radiu plsobit nejdiive po zhruba tfimési¢ni intenzivni kampani.
Doplnila, Ze naptiklad u kampani zaméfenych na image inzerenta, si poslucha¢ zacne
pIn€ uvédomovat vyznam cilového sdéleni az po ptil roce vysilani kampané, a proto se
kontrakty na tyto kampané vétSinou podepisuji na ro¢ni dobu trvani. Z tohoto diivodu je
piekvapivé, Ze pokud jsou srovnana analyzovana data o dvaceti firmach s nejvice spoty
ve dvou dnech vysilani, je nalezeno pouze Sest firem, které se v tomto vyctu opakuyji.
Jedna se o medidlni agentury OMD Czech a.s., MEDIA CLUB, s.r.o., MEDEA, a.s.
a MMS communication Czech Republic, uméleckou agenturu PRAGOKONCERT
BOHEMIA, a.s. a o rozhlasovou a medialni agenturu RADIO UNITED SERVICES,
s.r.0., zastupujici analyzovana radia. Je mozné piedpokladat, ze medidlni agentury
nakupuji urcity reklamni ¢as dopiedu, pro kampané bézici delsi dobu, ¢i naplin predem
zakoupeného Casu ndsledné piizptasobi pozadavkim aktudlnich klienti (obsah spoti
jednotlivych medidlnich agentur blize v kapitole 6.3.2). Je vSak piekvapivé, Ze mnoho
medialnich zastupitelstvi, produk¢nich agentur ¢i vydavatelstvi, a 1 ostatnich firem, bylo
zaznamenano pouze Vv jednom ze dvou analyzovanych vysilacich dni. Naptiklad
spole¢nost Economia, a.s., vydavatel ekonomického a odborného tisku (Hospodarské
noviny, Respekt, IHNED.cz) odvysilala dne 29.11.2016 celkem 93 spotii, avSak ve dni
26.1.2017 neni vibec zaznamenana. Stejné tak komunika¢ni agentura PROMO
PLANET, s.r.o., kterd je ve dni 26.1.2017 s 245 odvysilanymi spoty na druhé pozici

v poctu vysilanych spotil, neni ve dne 29.11.2016 zaznamenéna s jedinym spotem.

Z celkem 307 firem, vysilajicich spot 29.11.2016 a 351 firem, vysilajicich spot
26.1.2017, bylo pouze 86 firem zaznamendno v oba dny. Celkem 486 firem bylo tedy
v analyzovanych datech unikatnich. Naptiklad medidlni agentura MediaCom Praha
s.r.0. odvysilala 29.11.2016 128 spotii a ackoliv 26.1.2017 zakoupila reklamni ¢as takeé,

jednalo se pouze o 32 vysilanych spott.

67



Je vSak nutné uvazit, ze analyzovana data poskytuji informace pouze o dvou dnech
vysilani, které navic déli prechod do nového roku, a tak mulze byt tato analyza
a hodnoceni sekundarnich dat ovlivnéno a zkresleno mnoha neznamymi externimi
faktory. Analyza obsahu spotd spoleCnosti, které¢ v uvedené dny zakoupily nejvice
reklamniho prostoru v radiich spole¢nosti Radio United Services je uvedena

v priloze D.

6.3.2 Firmy s nejméné odvysilanymi spoty

Mnoho firem ve sledované dny vysilalo jeden, dva nebo tii spoty. Jedna se o malé
regionadlni firmy ¢i Zivnostniky, ktefi své reklamni spoty vysilaji pouze v urcitém
regionu. Ve dne 29.11.2016 na seznamu dvaceti firem s nejméné odvysilanymi spoty
pievazuji prodejci automobilt ¢i autodili a autobazary. Déle byly vysilany spoty pro
vyrobce dveti, oken, stavebni firmu, kovosrot, prodejnu matraci ¢i prodejnu textilnich
plen. Ze sektoru sluzeb byly vysildny spoty pro poskytovatele maséazi, datovych sluzeb,
opravnu vypocetni techniky, pfekladatelskou agenturu, restauraci, kino a pro spole¢nost

poskytujici pohiebni sluzby.

I ve dne 26.1.2017 je seznam firem rGznorody, spoty byly opét vysilany pro prodejny
automobild, dale napiiklad pro koupelnové centrum, prodejnu razitek, krbii, vypocetni
techniky, svatebnich Satl, Zelezarstvi ¢i pro prodejnu kavy. Dale byly vysilany spoty
pro realitni kancelat ¢i kulturni centrum. Spoty pouze tii subjektti byly nalezeny v oba

sledované dny — jedna se o prodejnu matraci, kovosrot a prodejnu vypocetni techniky.

Blizsi analyza a hodnoceni obsahu spotl ¢i vyuziti jednotlivych radii vyse uvedenymi
firmami a zivnostniky, nema pro potieby diplomové prace ptili§ velky vyznam. Tyto
firmy ve vysilacim dnu jednotlivych stanic a regionti zaujimaji malou ¢ast reklamniho
Casu. Je patrné, ze kazdd zdvaceti firem snejméné spoty voli vlastni strategii
marketingové komunikace. V seznamu jsou napiiklad jak firmy, které uptfednostiiuji
odvysilani pouze jednoho spotu na draz$im radiu Impuls, tak firmy, které preferu;ji
odvysilani tii spotl béhem dne v levnéj§im radiu Signal.

Vyznamnym zjiSténim je vSak skuteCnost, Ze vétSina z dvaceti spolecnosti s nejméné
odvysilanymi spoty, se byla schopna, i pfes svou nizkou vyjednavaci silu, dostat do

hlavniho vysilaciho c¢asu, tedy do doby mezi 6-18 hodinu. Konkrétné pouze Ctyfi

z dvaceti firem s nejméné spoty ve dne 29.11.2016 a tfi z dvaceti firem s nejméné spoty
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ve dne 26.1.2017, vysilaly sva reklamni sdéleni pouze v dobé mezi 18-6 hodinou, tedy

mimo hlavni vysilaci ¢as.
6.4 Analyza marketingové komunikace dle rozhlasovych stanic

Nasledujici kapitola analyzuje marketingovou komunikaci v radiich spole¢nosti Radio
United Services zpohledu jednotlivych stanic. Analyzovana jsou data ze
ctvrtka 26.1.2017. V pfipad¢ stanic, které provozuji vice regionalnich odpojeni, je
analyzovan vzdy pouze region zasahujici do Plzenského kraje. Pozornost je predev§im
vénovana délce reklamniho casu, jeho obsahu a souladu spotl s cilovou skupinou

daného radia.
Radio Beat Jihozapadni Cechy

V regionu Jihozapadni Cechy radia Beat odvysilalo 42 firem celkem 227 spotil.
Celkovy reklamni ¢as byl 103 minut. Z uvedenych 42 firem vysilalo 24 firem sva
sdéleni i mimo region Jihozdpadni Cechy a zbylych 18 spole¢nosti bylo zaméfeno
pouze na tento region. V radiu Beat pfevazuji spoty, tykaji se automobilového
a hudebniho primyslu. Tato skute¢nost odpovida programové skladbé vysilani i1 cilové
skupiné této stanice — stanice je zaméiena predevSim na muzské fanousky rockové
hudby ve véku 30 a vice let. Dale dominovaly spoty souvisejici s aktudlnim tématem

elektronické evidence trzeb a spoty nékolika vydavatelstvi.
Cesky Impuls

Radio Cesky Impuls vysila bez regionalnich odpojeni. Signal radia pokryva stfedni
aseverni Cechy, jizni Moravu a Vyso¢inu. Ve sledovany den prezentovalo v tomto
radiu svych 38 spott celkem 7 firem. Celkovy reklamni ¢as byl 19 minut. Tato stanice
nizky zajem firem o marketingovou prezentaci v tomto radiu. Celkem 26 spotl
odvysilalo pét velkych medidlnich agentur, které sva sdéleni vysilaly i ve vSech
ostatnich radiich spole¢nosti Radio United Services. Je vSak zajimavou skutecnosti, ze
prazska bezpe€nostni agentura ADAM — 3000 s.r.o. a prodejce krmiv v Liberci
TROPIC LBC, s.r.o., vyuzily Cesky Impuls jako jedinou stanici k odvysilani svych

spotii. Vzhledem k regiondlni plisobnosti téchto dvou firem, by autorka doporucovala
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spiSe vyuzit regiondlni stanici Kiss ¢i regionalni odpojeni n¢které z celoplosnych stanic,

nez vysilat spoty i mimo oblast podnikdni uvedenych firem.
Country Radio Jihozapad

V jihozapadnim regionu radia Country odvysilalo 23 firem celkem 114 spott. Ty
vytvoftily reklamni ¢as v délce 48 minut. Z uvedenych 23 spole¢nosti vysilalo 14 firem
své spoty i v jinych regionech CR a 9 firem §ifilo svou marketingovou komunikaci
pouze v jihozépadnim regionu. I vradiu Country dominuje automobilovy primysl,
av$ak na této stanici je jiz patrna vétsi rozmanitost spotil, na rozdil od radia Beat. Casto
se vyskytovaly spoty souvisejici s tématem vybaveni domi, dale spoty obchodnich
fetézcli €i spoty z oblasti cestovniho ruchu. I na této stanici byly vysilany spoty

souvisejici s elektronickou evidenci trzeb a spoty vydavatelstvi.
Impuls Zapadni Cechy

V regionu zapadnich Cech nejposlouchanéjiiho radia v CR, radia Impuls, prezentovalo
22 firem celkem 127 spotl. Reklamni ¢as ve dne 26.1.2017 tvofil 50 minut. 13 firem
prezentovalo své spoty i1 v jinych regionech, 9 firem omezilo svou marketingovou
komunikaci regionaln¢é. Radio Impuls je zaméfeno na cilovou skupinu ekonomicky
aktivniho obyvatelstva vSech profesi, pfijmovych supin i z4jmi a tomu odpovidaji
témata spotti zde odvysilanych. Kromé spotl souvisejicich s automobily a elektronickou
evidenci trzeb jsou zna¢né zastoupeny i spoty spoleCnosti zabyvajicich se stavbou ¢i

vybavenim domil a také spoty potravinovych fetézcu.
Kiss Proton

V zépadoceském radiu Kiss Proton inzerovalo ve sledovany den 33 firem. Tyto
spole¢nosti odvysilaly celkem 166 spotii, které vytvotily 73 minutovy reklamni ¢as. Dle
programové¢ skladby jsou rddia Kiss vyrazné zaméfena na lokalni témata jednotlivych
regionalnich stanic. To potvrzuje skutecnost, Ze v reklamnich blocich radia Kiss Proton
pfevazuji spole¢nosti, které své spoty prezentuji pouze v regionu zapadnich Cech.
Téchto firem bylo 22, zbylych 11 firem vysilalo své spoty i v jinych regionech CR. Ve
spotech byly zminovany mistni obchody, restaurace, kulturni centra ¢i cestovni
agentury. Ze spotl s celostatnim vysilanim ptevazuje, stejné jako u ostatnich stanic,

téma automobilového primyslu, denniho tisku a téma elektronické evidence trZeb.
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Radio 1

Radio 1 je dalsim zradii, kterd nemaji regionalni pobocky. Ve ctvrtek 26.1.2017
v tomto radiu odvysilalo 33 firem 168 spotti. Reklamni ¢as byl na stanici Radio 1
celkem 78 minut. Zaméfeni stanice na alternativni a mensSinové zanry a jejich
posluchace je patrné i z vysilanych spotl. Spoty se prevazné tykaji riznych hudebnich,
divadelnich, filmovych a jinych kulturnich udalosti ¢i informacnich technologii.
V Radiu 1 vysilala své spoty 1 napiiklad Vysokéd Skola uméleckopriimyslova, a také

prodejna konopnych semen Fiveseedbank s.r.o.
Radio Dechovka

V celoplo$ném vysilani rddia Dechovka vysilalo svych 37 spoti celkem 8 firem, jez
vytvofily reklamni ¢as 18 minut. Sest zt&chto osmi firem tvoii medialni agentury,
prezentujici spoty na téma automobilového pramyslu, elektronické evidence trzeb
a maloobchodu. V radiu Dechovka provedla svou kampan spole¢nost Garaventa Lift
s.r.o., kterd se zabyva instalaci schodiStovych ploSin a domacich vytahi a dale
spolecnost OPTIMI, spol. s.r.o., zabyvajici se zasklivanim lodzii a balkont. Cilova

skupina téchto spotii velmi dobie odpovida cilové skupiné radia Dechovka.
RockZone 105,9

Na radiu RockZone 105,9 odvysilalo 8 spolecnosti 46 spotli. Celkovy reklamni cas byl
20 minut. Spoty se opét nejvice tykaly tématu automobill a elektronické evidence trzeb.
Zbylad cast spoti propagovala rockové divadelni predstaveni, znacku Niquitin ¢i

vyprodej sportovnich odévi.
Signal Jihozapad

V jihozépadnim regionu radia Signal odvysilalo 8 firem v reklamnim ¢ase 18 minut
celkem 40 spotl. Je vyznamnym zjiSténim, Ze ackoliv raddio vysila ve ctyfech
regionalnich odpojenich, spoty zde vysilaly pouze firmy, které vysilaly 1 v jinych
regionech. Jedna se o medidlni agentury, popisované v predchéazejici kapitole,
propagujici automobily, ptisluSenstvi pro elektronickou evidenci trzeb ¢i obchodni

fetézce.
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Radio Spin

V poslednim z analyzovanych radii, rddiu Spin, prezentovalo své reklamni spoty
21 spole¢nosti. Jednalo se celkem o 110 spotl v reklamnim case 44 minut. Ackoliv na
seznamu spotl figuruji spoty propagujici napiiklad prazskou télocvicnu bojovych
uméni, prodejnu snowboardového vybaveni, vystavu, pizzerii ¢i taxisluzbu, vétSina
spotti dle autorky ptili§ neodpovida cilové skupiné mladych a modernich spottebiteld.
V¢Etsi Cast spotil se shoduje se spoty na stanicich, zaméfenych na starsi cilovou skupinu
a prevazuji spoty velkych medidlnich agentur, které tuto stanici pravdépodobné
vyuzivaji jako dopln€k ke stanicim ostatnim. Prezentovany jsou tedy opét automobily

a sité¢ prodejen s potravinovym i nepotravinovym zbozim.
6.5 Vysledky analyzy

Na zdkladé analyzy marketingové komunikace v radiich spole¢nosti Radio United
Services bylo zjiSténo, ze dominujicimi firmami poptavajicimi inzerci v rozhlase jsou
medialni agentury. Tyto agentury poptavaji reklamni cas pro své klienty a zastupuji je
tak pii planovani medialni komunikace. Dale v nakupu reklamniho casu v radiich
spolecnosti Radio United Services dominuji hudebni a produkéni agentury,

vydavatelstvi a maloobchodnici.

Z analyzy je patrné, ze vétSina firem piistupuje, spolu s odbornymi pracovniky
spolecnosti Radio United Services, k tvorbé medialni strategie kampané velmi
kvalifikované. Dle autorky je u pfevazné vétSiny kampani adekvatné volena rozhlasova
stanice 1 region vysilani, odpovidajici cilové skupiné¢ dané¢ho reklamniho sdé€leni.
V jednotlivych kapitolach vySe uvedené analyzy jsou v nékterych ptipadech uvedena
drobna doporuceni, alternativni moZznosti prezentace ¢i jsou vyzdvizeny zajimavé

skutecnosti vyplyvajici z analyzy.

Vyznamnym zjisténim je skutecnost, Ze z celkového poctu firem, které vyuzily sluzeb
spole¢nosti Radio United Services ve dnech 29.11.2016 a 26.1.2017, se pouze 15 %
z nich vyskytlo v obou sledovanych dnech. V seznamu dvaceti spolecnosti s nejvice
vysilanymi spoty se ve dvou analyzovanych dnech shodovalo Sest firem. Jednalo se
o medialni a produkéni agentury, avSak pouze jedina z nich zastupovala v obou dnech

stejnou firmu.
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DalS§im vyznamnym zjisténim je skutecnost, ze spoty dvaceti firem (5 % z celkového
poctu firem) s nejvice vysilanymi sdélenimi, tvoii v obou dnech témét 50 % celkem

odvysilanych spotii.

Téma automobilového primyslu silné dominuje rozhlasové reklamé. Spoty
propagujici prodejny automobilii, auto bazary, auto opravny, obchody s nahradnimi
dily, konkrétni znacky automobilii ¢i Cerpaci stanice ptevazuji v obou dnech vysilani

a 1u vSech rozhlasovych stanic.

Dal$im dominujicim tématem ve spotech prezentovanych v radiich spole¢nosti Radio
United Services je oblast kultury. Hudebni koncerty, kinematografie, divadelni

predstaveni, vystavy a dalsi kulturni udalosti jsou €astym tématem rozhlasové reklamy.

Vyznamnym tématem, vyskytujicim se v rozhlasovych spotech, jsou také veskeré
sluzby a produkty, souvisejici se stavbou a vybavenim domi a diale téma

informacnich technologii a vypocetni techniky.

U reklamnich spotti velkych obchodnich Fetézed byly zpozorovany spiSe spoty,
propagujici vérnostni programy ¢i aktudlni slevové akce, nez reklamy na konkrétni
produkty. Stejné¢ tak u vydavatelstvi byly pozorovany spiSe spoty na predplatné

¢i probihajici soutéze, nez na konkrétni tituly novin ¢i ¢asopist.

Déle byly Casto zaznamenany naborové spoty, jak velkych nadnarodnich firem, tak
malych regionalnich podnikli. Tato skutecnost odrazi aktudlni situaci na pracovnim

trhu, tedy velmi nizkou nezaméstnanost.

Z analyzy dvou vysilacich dni vyplyva, Ze obsah spotl je siln¢ ovlivnén aktualnimi
tématy a trendy. V obou sledovanych dnech byly velmi masivné propagovany
produkty ¢i webové portaly souvisejici s elektronickou evidenci trzeb, kterd je

v soucasnosti velmi vyznamnym tématem.

V terminu 29.11.2016 byl v tematice spotl sledovan trend spojeny s Vanocemi
a koncem roku. Ve spotech byly, oproti druhému datu, vice prezentovany konkrétni
produkty ¢i prodejny (klenoty, parfémy, CD), byla propagovana slevova akce ,,Black

Friday* ¢i naptiklad nakladatelstvi upozoriiovala na moznosti piedplatného.

Naopak vterminu 26.1.2017 byly castéji zaznamendny spoty spojené s v lednu

obvyklym trendem vyprodeji. Vysilaly se spoty potravinovych i nepotravinovych
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obchodnich fetézcl, propagovany byly zimni vyprodejové akce a spoty souvisejici
s automobilovym primyslem se opakovaly o néco Castéji, nez v predeslém terminu.
Déle byl v lednovém terminu zaznamenan trend novoro¢nich predsevzeti (napiiklad
spole¢nost Niquitin provadéla v lednovém terminu kampan o mnoha spotech), ¢i trend

svatku Valentyn.

U spolecnosti, které vysilaly pouze 1-3 spoty, je vyznamnym zjisténim, zZe se ve vétsSing
pripadd, byly schopny se svymi spoty dostat do hlavniho vysilaciho ¢asu, a to i pies

dominanci velkych firem a reklamnich agentur.

Analyza spotli, dle jednotlivych rozhlasovych stanic potvrdila, Ze se tematika
reklamnich sd€leni shoduje s vymezenou programovou skladbou a cilovymi

skupinami jednotlivych stanic.

Zajimavou skuteCnosti je zjiSténa odliSnost délky celkovych reklamnich casta
jednotlivych stanic. Ve dne 26.1.2017 méla, z vySe analyzovanych regionalnich stanic,
nejdel3i reklamni ¢as stanice Beat Jihozapadni Cechy. Béhem jednoho viedniho dne
bylo na této stanici odvysilano celkem 103 minut reklamnich spoti. Nasleduje
celoplo$né vysilani stanice Radio 1 se 78 minutami regionalni stanice Kiss Proton se
73 minutami reklamnich spoti. V radiu Impuls Zapadni Cechy bylo odvysilano pouze
50 minut reklamnich spotti, podobné na radiu Country Jihozapad bylo odvysilano
48 minut a na radiu Spin 44 minut reklamnich spotii. U zbylych stanic se celkovy

reklamni ¢as ve dne 26.1.2017 pohyboval pod 20 minutami.
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7 Uspé$né rozhlasové reklamni kampané v CR
Nasledujici kapitola kratce popisuje priklady uspesnych ¢eskych reklamnich kampani,
které byly, krom¢ jinych medii, vysilany i v rozhlase. Ptiklady jsou zpracovany na

zaklad¢ vysledkl dvou vyznamnych soutézi v oblasti komeréni komunikace.

Soutéz FLEMA Media Awards je jedinou soutézi v Cesku, ktera je zaméfena na
hodnoceni medialnich kampani dle vyuziti jednotlivych mediatypt. V roce 2016 byla
v této soutézi za nejlepsi vyuziti radia ocenéna kampain znacky Gambrinus ,,Tuten den
vSichni sem®. Spole¢nost Gambrinus provadéla kampan pro prvni ro¢nik plzenského
festivalu Gambrinus den. Namisto klasického radiového spotu byla, ve spolupraci
s mistni kapelou Semtex, natoCena festivalovd hymna v plzeiiském dialektu a byly
vysilana v lokalnich radiich Samson a Kiss Proton. Pro pisenn byl natocen 1 videoklip,
ktery se na internetu stal virdlnim hitem. Ve strategii této kampané méla nejvétsi
vyznam skutecnost, ze cilova skupina muzl, starSich 35 let ma rada jednoduchou
zabavu a nema rada reklamu. Prvni rocnik festivalu navstivilo zhruba 20000 lidi

a vycepovalo se celkem 34000 piv. (Flema.cz, © 2016)

Vitézem kategorie nejlepsi vyuziti radia v roce 2015 byla kampan ,,BeBe Dobré rano —
Ranni vitézstvi“. Cilem kampané bylo zlepSit emocionalni vnimani znacky BeBe.
Znacka BeBe dlouhodobé oslavuje rana, a tak bylo strategii kampané oslavit ranni
vitézstvi spottebitelli znacky zdbavnou a interaktivni formou. Pfedmétem kampané byla
soutéz o vyhru personalizované pisné na radiu Evropa 2. Poslucha¢i méli za kol poslat
na weboveé stranky radia co nejoriginalnéjsi ranni vitézstvi a kazdy den moderatofi Leos
Mares a Patrik Hezucky zhudebnili v zivém vstupu ty nejlepsi navrhy. Vyvrcholenim
kampané byl videoklip rannich vitézstvi, ktery ziskal 200 tisic zhlédnuti se zdsahem
33 % cilové skupiny. Nasledné prodeje znacky BeBe mezirocné vzrostly o 7 % a rist

trzniho podilu se zvysil 0 9 %. (Flema publikace 2015, Issuu.com, 2015)

Dalsi soutézi, ocetujici nejlepsi reklamni kampané je soutéz EFFIE Awards. Tato
soutéz kazdorocné vyhodnocuje nejefektivnéjsi reklamy, z pohledu jejich vysledd ve
vztahu k zadanym cilim a vynaloZenym prostitedkim a také z pohledu kreativity.
SoutéZ jde s trendem integrované marketingové komunikace a pfi hodnoceni nesleduje

hranice reklamy a jednotlivych tradi¢nich médii. (Co je EFFIE, Effie.cz, © 2006-2014)
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V nésledujicim textu jsou uvedeny kampané, které byly v soutézi ocenény a zarovein ve

své komunikacni strategii vyuzivaly i rozhlasovych spott.

Vroce 2016 byla vsoutézi Effie ocenéna kampan ,Na taty hrdiny* znacky
Heineken / Brezndk. Cilem kampané bylo ucinit z lokalni znacky Bieznak znacku
narodni a vytvofit z ni soucast ¢eské pivni kultury. Strategii kampané bylo nejen oslovit,
ale také oslavit cilovou skupinu ,tradi¢ni pijaci 45+, jez dle spole¢nosti v soucasné
dob¢ ztraci svilj pocit relevance. Pro potvrzeni této skutecnosti spolecnost provedla
vyzkum soucasného postoje mladsi generace ke svym otclim a nésledné se zaméfila na
cil pfimét syny k zamysleni se nad vdékem a obdivem k otciim. V ramci kampan¢ byli
naptiklad synové vyzyvani formou radio spotl, aby v ramci Dne otcti vzali otce na pivo
do jedné z bieziiackych hospod, anebo méli moznost predat otci osobni vzkaz, pravé
formou radio spotu. Kampan dosahla velmi dobrych vysledki. Mimo jiné se naptiklad
videa kampang stala virdlnim hitem, povédomi o reklamé vzrostlo za Ctvrtleti o 66 %,
ve vyzkumu mezi syny, opakovaném po kampani, byl zaznamenan 50% narist
spontanniho jmenovani otce na otazku ,,Kdo je pro vas hrdina?*“ a celkovy prodany
objem znaCky vzrostl meziro¢né o 7,5 % (pétkrat vice, nez samotny trh). (Na taty

hrdiny, Effie.cz, © 2006-2014)

Uspésnou kampaii v roce 2015 uvedla spole¢nost RWE. Tato kampaii byla ocenéna za
to, ze znaCka zustala dlouhodobé vérnd komunikacnimu konceptu a byla schopna si
z pohledu ukazatele BPI udrzet pozici nejsilnéjsi znacky na Ceském energetickém trhu.
Komunika¢ni koncept znacky RWE byl zaveden jiz v roce 2013, v obdobi velkého
odlivu zakaznikl po liberalizaci energetického trhu. Smyslem kampané bylo tento odliv
zastavit. Cilem kampané z roku 2015 bylo navazat na dosavadni GspéSnou komunikaci
a obhgjit dosavadni pozici nejsilnéjSi znacky na cCeském energetickém trhu.
V komunikaéni strategii kampané zaujimal rozhlas 8% podil. Kampan byla postavena
na osobé Jarmila Skvrny, reprezentujiciho koncept rodinného piibéhu. Kampang
postavené¢ na humornych ptibézich z kuchyné umoznily identifikaci cilové skupiny
s ptibéhem Jarmila a budovani sympatii se znackou RWE. Prostfednictvim kampané
bylo dosazeno jejich cilli a rovnéZ vykazala silny akvizi¢ni potencial. (RWE, Effie.cz, ©

2006-2014)
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Zavér
Predlozend diplomova prace byla zaméfena na cil analyzovat a komparovat
marketingovou komunikaci v radiich zastupovanych spole¢nosti Radio United Services

ve dvou odlisnych zvolenych dnech.

Na zaklad¢ reserSe odbornych zdroji byl nejprve zpracovan teoreticky vstup do
problematiky, ktery nasledné¢ slouzil jako podklad pro tvorbu empirické ¢asti.
Teoreticka Cast prace poskytla zakladni informace z oblasti marketingu, marketingoveé
komunikace a reklamy, dale byl charakterizovan proces medidlniho planovani
a uvedena vyznamna fakta z oblasti rozhlasové reklamy. Zavérecna kapitola teoreticke
Casti charakterizuje rozhlasovy trh Ceské republiky. V kapitole byla vymezena struktura
trhu, predstaveny jsou tuzemské medialni agentury a jsou popsana nejposlouchangjsi
ceska radia.

V empirické ¢asti prace bylo nejprve nutné predstavit spole¢nost Radio United Services.
Byli vymezeni posluchaci radii spoleCnosti, pfedstaveny byly jednotlivé rozhlasové
stanice, jejich cilové skupiny ¢i programova skladba vysilani. Dale byly popsany

moznosti inzerce nabizené zakaznikiim spolecnosti.

Nasledujici ¢ast praktické casti byla zaméfena na popis analyzovanych dat. Kapitola
poskytuje pohled na pocet inzerenti ve dnech 29.11.2016 a 26.1.2017, pocet
spole¢nosti. NejCastéji byly vysilany spoty v délce 30, 20 nebo 10 sekund, a to
predevsim mezi 6-19 hodinou. NejvytizenéjSimi stanicemi byla radia Beat, Impuls

a Country a jim nalezejici regiony.

Analyza marketingové komunikace v radiich spole¢nosti Radio United Services
z pohledu inzerentii byla nejprve zaméfena na dvacet firem, které ve sledované dny
odvysilaly nejvice reklamnich spotl. Bylo zjisténo, Ze téchto dvacet firem tvofilo
piiblizn€ 5 % inzerentli v dany den, avSak jimi odvysilané spoty zaujimaly témet 50%

podil v celkovém poctu odvysilanych spoti.

Reklamni ¢as v rozhlasovych stanicich spolenosti Radio United Services nejcastéji
nakupovaly medialni, produkéni a hudebni agentury. V tematice reklamnich spotl
dominovala problematika automobilového primyslu, kultury a stavebnictvi. Velice

Casto byly také vysilany ndborové spoty. Dale bylo zjisténo, Ze tematika spotl je velmi
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siln¢ ovlivnéna aktualnimi tématy a trendy. Ve sledovanych dnech se jednalo pfedevs§im
o téma Vanoc, Nového roku a s nim spojenych predsevzeti a lednovych vyprodeji,

svatku Valentyn a dale také o aktualni téma elektronické evidence trzeb.

Na zaklad¢ analyzy marketingové komunikace bylo zjisténo, ze rozhlasové reklamni
spoty obchodnich fetézci se, spiSe nez konkrétnim produktim, vénuji tématu
vérnostnich programti ¢i hromadnych slevovych akci. Také se ¢asto vyskytovaly spoty

vydavatelstvi, jez spiSe propagovaly soutéze ¢i predplatné, nez konkrétni tituly.

Z analyzy spole¢nosti s nejméné odvysilanymi spoty vyplynula skutecnost, Ze 1 tyto
spole¢nosti jsou schopné, navzdory dominantnim medidlnim agenturam, ziskat

odvysilani svych reklam v hlavnim vysilacim case.

Na zdkladé analyzy marketingové komunikace v radiich spole¢nosti Radio United
Services z pohledu rozhlasovych stanic, byla zjisténa odliSnost v délce reklamnich Cast
jednotlivych stanic. Obecné, byly spoty ve sledovanych dnech nejvice vysilany na
rozhlasové stanici Radio Beat, a to navzdory tomu, Zze spoleCnost zatupuje
i nejposlouchanéjsi rozhlasovou stanici v Cechach, radio Impuls. Délka reklamniho

Zasu na stanici Beat Jihozapadni Cechy a Impuls Zapadni Cechy se lisila o 50 minut.

Z analyzy reklamnich spotti, vysilanych v radiich spole¢nosti Radio United Services ve
dvou vysilacich dnech, vzeslo pozitivni zjisténi, ze prevazna vétsina reklamnich spotl
byla vysilana v souladu s vymezenou programovou skladbou a cilovymi skupinami
jednotlivych rozhlasovych stanic. Spoty byly tvofeny kvalifikované, vysilany
v adekvatnich rozhlasovych stanicich i1 regionech vysilani, odpovidajicich cilové
skupin¢ daného reklamniho sdéleni. Drobné zjisténé nedostatky ¢i doporuceni
alternativnich mozZnosti prezentace, byla uvedena v jednotlivych kapitolach empirické
Casti prace.

kampani, vysilanych v rozhlase, které jsou spolu s realizovanym deskriptivnim
vyzkumem v empirické Casti prace namétem pro zdjemce o reklamu v radiu, jak

uspésné realizovat reklamu v rozhlase v rdmci svého komunika¢niho mixu.

V zavéru je mozné konstatovat, Ze hlavni cil stanoveny na pocatku diplomové prace
1dil¢i cile byly splnény a analyza nabidky spole¢nosti Radio United Services ptispéla

k vytvoteni piehledu o podobé marketingové komunikace v ¢eskych radiich.
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Seznam zkratek
AQH = Average Quarter Hour
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ATS = Average Time Spent
BTL = Below the Line

CPRP = Cost per Rating Points
CPP = Cost per Points

CPT = Cost per Thousand

CRo = Cesky rozhlas

CR = Ceska republika

EET = elektronicka evidence trzeb
GRP = Gross Rating Points
OPH = Opportunity to Hear
OPS = Opportunities to See
PR = Public Relations

TTL = Through the Line
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Priloha A: Planovani marketingové komunikace

Prvnim krokem v planovani marketingové komunikace je provedeni situacni analyzy
a stanoveni cilového publika. Dale je nutné stanovit cile marketingové komunikace.
Tento krok je jednim =z nejdulezitéjSich manazerskych rozhodnuti pii tvorbé
komunikaéniho planu. Cile komunikace vychazeji ze strategickych marketingovych cili
firmy, definuji, ¢eho ma byt marketingovou komunikaci dosazeno a nasledn¢ funguji
jako kritéria vyhodnoceni prubéhu a vysledkii komunikacni kampané. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010, Karlicek, Kral 2011)

Tellis (2000) rozdé€luje cile marketingové komunikace do tii kategorii — strategické,
taktické a konecné. Strategické cile jsou stfedné- az dlouhodobého charakteru
a vyzaduji dobrou znalost dynamiky trhu. Strategické cile nasledné¢ ovliviiuji cile
taktické, které zahrnuji spiSe kratkodoby vyhled. V nékterych ptipadech se manazefi
orientuji spiSe na vysledky v podobé prodeje ¢i zisku, z diivodu snazSiho sledovani.
Tyto cile zahrnuje kategorie cilii konecnych. V tabulce 13 jsou cile dle Tellise doplnény

dle dalsich autoru.

Tabulka 13: Cile komunikace

Strategické Taktické Konecné
Budovani trhu Informovat Stabilizovat obrat
Stimulace chovani Diferencovat produkt ¢i | Zvysit prodej
smétujiciho k prode;ji firmu Zv{iit cenu
Podnitit k vyzkouSeni Presveédcit

Zpusobit prechod Ptipominat

Zveétsit, udrzet a vytézit | Potieba kategorie

podil na trhu Posilit image

Vytvofit poptavku

Zvysit loajalitu

Zlepsit postoj ke znacce

Zdroj: Dle Tellis 2000, Zamazalova a kol. 2010, Karlicek, Kral 2011, Kotler, Keller
2013

Jakmile je zvolena cilova skupina i cile komunikace, je nutné zvolit strategii, pomoci

které bude cilové publikum danym sdélenim osloveno. Jsou rozliSovany dvé zékladni




komunikac¢ni strategie, které se lisi predevSim dlirazem na jist¢é komunikacni nastroje.

(Kotler, Armstrong 2004)

Strategie tlaku (push-strategie) zahrnuje marketingové aktivity, které se zamétuji na
podporu doruceni produktu ke koneénému spotiebiteli, nejcastéji prostfednictvim
spoluprace s jednotlivymi ¢lanky distribu¢niho fetézce. (Koekemoer 2004) V této
strategii je vyuzivan ptredevSim osobni prodej a podpora prodeje. K motivaci ¢lankt
distribu¢niho ftetézce dochazi prostfednictvim piispévkli na spole¢nou reklamu,

obchodnich slev, programii na podporu dealerti apod. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Strategie tahu (pull-strategie) vyuziva takovych nastroji marketingové komunikace,
které vyvolaji poptavku konecénych spotiebiteli po produktu, o ktery nasledné sami
pozadaji ¢lanky distribucniho fetézce a tedy 1 vyrobce. (Koekemoer 2004) K stimulaci
poptavky strategii tahu se nejCastéji vyuziva reklama, ale 1 podpora prodeje. Vyrobce
informuje ¢lanky distribuéniho fetézce o tom, Ze realizoval kampan zaméfenou na

spottebitele a obchodni mezi¢lanky musi byt pfipraveny na pfiliv poptavky.

Tyto dvé komunikacni strategie byvaji ve skutecnosti rizné kombinovany. (Piikrylova,

Jahodova 2010)

Vybér efektivnich prostiedkit pro prenos sdéleni je pii tvorbé komunikacniho planu
zéasadni. ,, Pro maximalni efektivnost prenosu informaci je treba s ohledem na prijemce
zvolit spravny komunikacni kanal, u kterého zvazujeme radu aspektii, napr. presné
zacileni, zpétnou vazbu, cenovou narocnost, faktor casu (aktudalnost informaci ci jejich
delsi uchovani), schopnost osloveni a ziskani pozornosti, interaktivitu, rizné moznosti
kodovani a $iri srozumitelnosti, ditveryhodnost média apod. “ (Zamazalova a kol., 2010

s. 256) Kotler a Keller (2013) rozliSuji komunika¢ni kandly na osobni a neosobni

(hromadné).

Osobni komunika¢ni kanaly umoziuji pfimou komunikaci mezi dvéma ¢i vice
osobami, a to tvafi v tvaf nebo prostfednictvim telefonu, klasické posSty ¢i e-mailu.
Jejich efektivita spoc¢iva pfedev§im v moznosti pfizplisobeni prezentace a v poskytnuti
okamzité zpétné vazby. Osobni kandly zahrnuji pfimy a interaktivni marketing, Gstni
Sifeni a osobni prode;.

Pti vyuziti hromadnych komunikacnich kanali nedochdzi k osobnimu kontaktu

a komunikace je zaméfena na vice jak jednu osobu. Do prostfedkii hromadné

komunikace se fadi reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky a public relations.



Vyse uvedené déleni dopliuje Zamazalova a kol. (2010) o nadlinkové a podlinkové
aktivity. Nadlinkové aktivity (ATL) vyuzivaji masové, tedy neosobni, komunikaéni
kanaly, kdy nevznikd piimy kontakt s pfijemcem. Dochazi k Sirokému osloveni
potenciadlnich zékaznikl, na ukor vysokych nakladi a obtizného cileni. Naopak
u podlinkovych aktivit (BTL) dochazi k pfimému kontaktu se spotiebitelem a dochazi
k fizené komunikaci. Okamzité prodeje jsou maximalizovany, pocet oslovenych je ale
niz8i. Dle Freye (2011) jiz terminologie, délici komunikaci na ATL a BTL, pfili§
nevyhovuje a stale vice dochézi k aplikaci piistupu TTL a v Ceské republice i zahrani¢i
dochazi k zavadéni terminu promotional marketing — propagacni marketing. Tento
pristup vyuziva osvédcenych technik podpory prodeje a efektivné kombinuje riizné

nastroje marketingu a rizna média.

Soucasnym trendem je propojeni obou uvedenych do tzv. TTL aktivit a snaha o nizkou

nakladovost spojenou s kvalitnim zacilenim komunikace.



Priloha B: Tvorba efektivni reklamni kampané

Aby mohlo byt zabezpeceno uspesné plisobeni reklamniho poselstvi, tedy od vnimani
az po nakup, je nezbytnd znalost toho, na koho ma byt piisobeno. Charakteristika
cilové skupiny, jejich demografickych, psychografickych a geografickych znaki, je
nutna, pro urceni toho, co, kdy, kde a jakym zpiisobem bude komunikovano.
(Vysekalova, Komarkova 2002) Spatna znalost cilové skupiny a jejiho okoli miize
vyvrcholit odpoutdnim pozornosti od propagovaného produktu, tedy takzvanym upirim

efektem, ktery je Castou chybou reklamnich kampani. (Barta, Patik, Postler 2009)

Pti stanoveni poslani (cili) lze reklamu klasifikovat dle primarniho ucelu jako
informativni, presvédcujici, pfipominkovou a utvrzujici. Cilem informativni reklamy je
vytvofit povédomi o znacce ¢i novych nebo stavajicich vyrobcich. Presvedcujici
reklama se snazi vytvofit oblibu, preferenci, pfesvédceni a rozhodnuti vyrobek koupit.
S timto cilem je nékdy vyuZivana srovnavaci reklama, kterd porovnava vlastnosti dvou
¢1 vice znacek. Pripominkovd reklama ma stimulovat opakovany nakup. Posledni druh
reklamy, reklama utvrzujici ma za cil presvéd¢it nedavné zakazniky, aby ucinili spravné

rozhodnuti. (Kotler, Keller 2013)
Co se tyka rozpoctu, prameny uvadéji ¢tyi1 zpusoby stanoveni reklamniho rozpoctu:

e Metoda ziistatkového rozpoctu — Casty pristup, pii kterém je rozpocet stanoven

dle ndzoru managementu, na zakladé zhodnoceni moznosti firmy.

e Metoda procentudlniho podilu z obratu — rozpocet je stanoven procentem

z realizovaného ¢i planovaného objemu trzeb ¢i z jednotkové prodejni ceny.

e Metoda konkurencni parity — také Casto vyuzivana metoda, v jejimz piipad¢ je

rozpocet stanoven na zaklad¢ konkurence.

e Metoda orientovana na cile — na zéklad¢ stanovenych ukoli a cili, kterych chce
reklama dosahnout, jsou stanoveny ndklady, které jsou pro jeji realizaci

nezbytné. (Vysekalova, Mikes 2003, Kotler, Armstrong 2004)

Jakmile je stanoven rozpocet na reklamni kampan, je nutné urcit, co ma byt zakaznikim
vlastné sdéleno, tedy reklamni sdéleni. Marketéfi musi v tomto kroku vyuZit uméni
ivédu k pripravé strategie sdéleni a stanovit, co se reklama snazi o znacce sdélit
a jakym zpiisobem bude sdéleni vyjadieno. Pfi tvorbé sdéleni se vychédzi z vyzkumu

trhu, diky kterému zadavatel urci apely, které na jeho cilové publikum funguji nejlépe.



Na zaklad€ toho je nasledné vytvoten kreativni brief (také positioning statement) —
dokument, ktery struéné a vystizn¢ popisuje hlavni sd€leni, cilovou skupinu,
komunika¢ni cile kampané, hlavni piinosy znacky a komunikace prostfednictvim
uréenych médii. Cim vice kreativnich néavrhi zadavatel pfipravi, tim vétsi je $ance, Ze
dojde k vyjimecnému navrhu. Zavérecné kreativni zpracovani a realizace reklamy
nasledné zalezi na mnoha faktorech, jako jsou naptiklad moznosti jednotlivych médii ¢i
kondni reklamnich a komunikac¢nich agentur béhem vyvoje kampané. (Kotler, Keller

2013, Eger 2014)

Naslednym krokem je volba médii, ktera budou zvolené sdéleni $itit. Této problematice

se bude podrobnéji vénovat kapitola 3 — Medialni planovani.

., Vétsina zadavatelii se snazZi mérit komunikacni ucinek reklamy — to znamena jeji
potencialni dopad na povédomi, znalost nebo preference. Pochopitelné by také radi
merili viiv reklamy na prodeje. (Kotler, Keller 2013, s. 558) Kotler a Keller d¢li

zpusoby hodnoceni ucinnosti reklamy na:

e Vyzkum komunika¢nich ucinkti reklamy — testuje, zda je reklama vhodnym
prostifedkem komunikace. Tento test by mél byt provadén pred i po realizovani

reklamy v médiich.

e Vyzkum prodejnich ucinkii reklamy — cilem je zjistit, jaké dodatecné prodeje
jsou vytvofeny danou kampani. Spolecnosti se timto vyzkumem snazi zjistit, zda
na svou reklamni kampan nevykladaji ptiliS§ mnoho, nebo naopak ptilis malo

prostiedki.

Konkrétni ptiklady metod, vyuzivanych k vyzkumu efektivity reklamy uvadi
Vysekalova a Komarkova (2002). Jedna se naptiklad o testy zndmosti, znovupoznani
a vzpomenuti, Skdla emocidlniho kvocientu, analyza image, inzertni test DELTA,

objednavkové testy ¢i kontrolované experimenty v terénu.



Priloha C: Vyhody a nevyhody jednotlivych typt médii

Tabulka 14: Vyhody a nevyhody hlavnich druhtt médii

MEDIUM VYHODY NEVYHODY
Védomy nakup, Siroké spektrum Omezena selektivita,
publika, kratkéa doba realizace — presycenost inzerci, kvalita
flexibilita inzerce, divéryhodnost | tisku, cenové znevyhodnéni
média, pravidelny kontakt, dobré nepravidelnych inzerenti, kratka
Noviny geografické pokryti, vysoky zajem | Zivotnost sdéleni, konkurence
vetejnosti, mnozstevni slevy pti internetu, omezeni barevnosti,
nakupu vétsi reklamni plochy, Spatna demograficka
moznost vloZeni kupont na slevy, | zamétitelnost, nizka mira
mobilita pfedavani dalSim ¢tenafim
Moznost zasazeni konkrétnich
cilovych skupin, delsi Zivotnost,
vys$i kvalita barev, vyuziti Delsi doba realizace, pfesycenost
redak¢niho kontextu, inzerci, celoplo$nost, vysoké
& . davéryhodnost a prestiz, Cteni ve naklady, konkurence internetu,
asopis o y Ve o, o
PISY volném Case, moznost vyuziti nizka flexibilita, nutnost
technik pfimé odezvy (kupony, zakoupeni reklamniho prostoru
webové adresy), moznost vloZeni s predstihem, kreativni omezeni
kuponi ¢i vzorki, znacna mira
piedavani dalSim Ctenariim
Piasobeni na vice smyslu,
komunikace vnimana osobnéji
, . o Vysoké celkové naklady,
vysoky dosah, flexibilita Lo .
. i ;i o nesoustiedénost divaku a
v ¢asovém planovani, nizké o ) ) s,
, - pfepinani mezi kandly, nizs8i
naklady na osloveni jednoho N .
e , ., moznost demografického Ci
spottebitele, vysoky potencial . . .
; s e - regiondlniho vybéru publika,
Televize frekvence, vysoka piesvédcivost, B . o
) . , pfepInénost, nizky objem
buduje znalost znacky, vysoka . . S
. ] )7 informaci, ¢asova naro¢nost,
prestiz, vysoka vypovidaci . . ,
i klesajici kvalita programového
schopnost, prilezitost pro ] X .
.. . schématu, dlouh¢ dodaci lhtty,
kreativitu, moznost segmentace covr .,
Y, , nizs§i mira zapamatovani
prostfednictvim kabelovych
televizi
Vysoké segmentace, cenova Nizka troven pozornosti,
dostupnost, vysokd poslechovost a | pieplnénost reklamou a
Rozhlas zasah, osobni forma osloveni, informacemi, kratka doba

rychlost pfi tvorbé novych
kampani i pfi zafazeni do vysilani,
mobilita, kreativni prilezitost,

kontaktu, niz8i ptileZitost
zasdhnout masové publikum,
pusobeni pouze na sluch,




regionalni zamétitelnost,
emociondlni ptisobeni, hromadné
pouzivani

pomijivost sdéleni, nepravidelny
poslech

Direct mail

Moznost volby cilového publika,
nizké naklady, flexibilita,

Vysoké relativni ndklady na

(ptimé interaktivita, personalizace, .
2 s i1 ur . kontakt, image spamu
zasilky) nedochazi k pfimému stfetu
s konkurenci
Mnoho riznych forem, tviréi Omezené mnoZstvi informaci,
Outd ptileZitosti, Siroky zasah, vysoka mald moZnost segmentace,
utdoor . o , . 1
.. frekvence, geografick4 flexibilita — | dlouha doba realizace, kratka
média . ‘s 1z . Y
, moznost mistnich reklam, nizké doba kontaktu, vysoké produkéni
(venkovni , . y , P .
reklama) naklady na jeden kontakt, moznost | néklady, legislativni omezeni,
velkych, napadnych reklam, nedostate¢ny monitoring, nizka
vysokd zivotnost piizpiisobivost
Rychlost, neomezena kapacita sit¢, ,
. . o s Rostouci nasycenost
interaktivni médium, tvirci . . o, )
e ] L, informacemi, sloZité osloveni
prilezitosti, rychly kontakt, nizké o, o )
] N ) , Sirokych cilovych skupin,
Internet naklady, moznost oslovit vybrané

cilové skupiny, velky zajem ze
strany publika, snadn¢j$i méteni
piimé odezvy

relativné maly vliv, kratka
zivotnost, obtizné udrzeni
pozornosti,

Zdroj: Dle Vysekalova, Mikes 2003, Kotler, Armstrong 2004, Clow, Baack 2008, Barta,
Patik, Postler 2009, Kotler, Keller 2013




Priloha D: Tematika nejvysilanéjSich spott

Nasledujici text blize popisuje obsah spotti, vysilanych firmami, které ve sledované dny

zakoupily nejvice reklamniho Casu v radiich spole¢nosti Radio United Services.

MEDIALNI AGENTURY

Medialni agentury zaujimaji v po¢tu odvysilanych spotii nejvyssi podil. V nasledujicim
textu je popsan obsah spotl téch medialnich agentur, které se objevily alesponl v jednom

ze dvou uvedenych zebtickil dvaceti firem s nejvice reklamnimi spoty.
OMD Czech, a.s.

Medialni agentura OMD Czech, a.s. zaujimd prvni pozici v poctu vysilanych spota
v obou sledovanych dnech. Ve dne 29.11.2016 se 589 spotlti z celkem 681 spota
spolecnosti tykalo problematiky elektronické evidence trzeb (dale EET). Vzhledem
k tomu, ze 1.12.2016 byla spusténa prvni etapa povinné elektronické evidence trzeb, je
mozné predpokladat, Ze spole€nost OMD Czech, a.s. byla najata pfisluSnym orgédnem
CR k provedeni této masivni marketingové kampané. Spoty tykajici se EET byly
vysilany na tiinacti radiich, kdy ve vétsSiné stanic byly vysilany stejné spoty ,,EET
Pozor®, ,,EET Start* a ,,EET vybaveni®, ale na stanici Country radio byly vysilany
pouze spoty tykajici se elektronickych pokladen a na stanici Signal pouze spoty tykajici

se portalu Etrzby.cz.

Veskeré spoty byly desetisekundové s primérnym opakovanim 6x denn¢ mezi 6-
18 hodinou. Pouze na Radiu 1 byl 19x za den zopakovan 30 sekundovy spot. Divod
této skuteCnosti neni autorce znam a z nazvu spotu ,,GFR-EET-10-09 01116 - R1* neni
mozné usoudit vice informaci. Je vSak mozné zhodnotit, ze opakovani stejné¢ho spotu

19x béhem dne mutze byt posluchaci povaZzovano za velmi obtézujici

Dale spole¢nost OMD Czech a.s. v utery 29.11.2016 zakoupila reklamni prostor pro
92 patnactisekundovych spotli pro kampan na parfémy drogerie TETA. Tato kampai
byla vysildna sedmkrit denné, mezi 7-19 hodinou, na vSech osmi regionalnich
odpojenich radia Impuls a Sestkrat denn€, mezi 6-15 hodinou, na Sesti regiondlnich
stanicich radia Kiss. Tyto stanice byly pravdépodobné zvoleny z divodu cileni na

prevazné damskou populaci.

Ve ctvrtek 26.1.2017 se 384 spotli spole¢nosti OMD Czech, a.s. tykalo pouze vozi

Skoda a Nissan. Tticetisekundové sekundové spoty na automobily znadky Skoda Fabia,



Skoda Fabia Combi, Skoda Yeti a Nissan Navara byly vysilany na viech $estnacti
rozhlasovych stanicich mezi 7 a 19 hodinou. Spoty tykajici se vozii Nissan byly
vysilany 6x denng, ale spoty tykajici se jednotlivych typt vozii Skoda byly na nékterych
stanicich vysilany pouze 1-2x denné. Intenzivni kampan na automobily v lednovém

obdobi je mozné vysvétlit povanocnimi vyprodejovymi akcemi.
MEDIA CLUB s.r.o.

Medialni agentura MEDIA CLUB, s.r.o. zakoupila v atery 29.11.2016 reklamni cas
u spolecnosti Radio United Services k odvysilani 132 spotli pro sit prodejen
s chovatelskymi potfebami PetCenter. Tticetisekundové spoty byly vysilany Sestkrat
denné na stanicich Beat, Country, Kiss, Radio 1 a Signél, od 6 hodiny rdno az do
24 hodiny veéerni. Vzhledem k rozsifeni prodejen po celé CR a $iroké cilové skupiné je

vybér rozhlasovych stanic povazovan za vhodny.

Déle spolecnost realizovala kampan prostfednictvim 88 spotti pro sit’ prodejen Sperkt —
Klenoty Aurorum. Tyto tficetisekundové spoty byly vysilany 4x denné na stejnych
stanicich jako spoty pro prodejny PetCenter. I tyto spoty byly vysilany v riznych

¢asech, mezi 6-24 hodinou.

Na konci listopadu provadéla spole¢nost MEDIA Club, s.r.o. medialni kampan pro dvé
prodejny — PetCenter a Klenoty Aurorum, coz miize byt vysvétleno piredvanocnim
obdobim. Naopak v povano¢nim obdobi, 26.1.2016 byl zakoupeny reklamni cas
spolecnosti MEDIA CLUB s.r.o. naplnén naprosto odliSnym tématem. V tomto dnu
bylo na stanicich Beat, Country, Kiss, Radio 1, Spin a Signal odvysilano 140
tticetisekundovych spotii na serial Temny kraj, vysilany na televizi Prima od 15.1.2017.
Spoty byly opakovany 6x denné ve vSech regionech uvedenych rozhlasovych stanic,

v ¢ase od 6 do 15 hodin.
MEDEA, a.s.

Medialni agentura MEDEA, a.s. v Gitery 29.11.2016 provedla 136 spotovou rozhlasovou
kampan pro autobazar AAA Auto, se sdélenim ,BlackFriday pokracuje”. Tzv.
»BlackFriday“, tedy posledni listopadovy patek spojeny s masivnimi slevami a
vyprodeji, pfipadal v roce 2016 na patek 25.11. Mnoho ¢eskych podniki ma ve zvyku
tuto marketingovou akci prodluzovat do nékolika nasledujicich dnti, stejné jako vySe
uvedeny autobazar AAA Auto. Spoty, upozoriiujici na tuto akci, byly vysilany

v dvacetisekundové délce 4-10x denné na stanicich Beat, Country, Signal a Impuls. Na



stanicich Beat, Country a Signdl byly tyto spoty vysilany pouze v dobé od 6 do 12
hodin, kdezto na radiu Impuls byly spoty vysilany od 6 az do 18 hodin vecer.

Ve ¢tvrtek 26.1.2017 se celkem 191 spotl, vysilanych prostfednictvim medialni
agentury MEDEA, a.s., vénovalo &tyfem tématiim. 75 spotd se tykalo riiznych typt
vozl Peugeot. Dvecetipétisekundové spoty byly vysilany ve vSech regiondlnich
pobockéch stanic Impuls, Kiss, Radio 1, RockZone 105,9 a Spin. Jednd se tedy o
19 regionalnich odpojeni, kdy v kazdém regionu byl spot na dany typ vozu Peugeot
vysilan pouze jednou. Dle autorky by pro vyssi Gi¢innost kampané byl vhodné;jsi uzsi
vybér rozhlasovych stanic s €astéjSim opakovanim kampané béhem dne. Dale je,
vzhledem k cilové skupiné¢ vozii Peugeot, prekvapivé, Ze k Sifeni kampané nebyly

vyuzity stanice Beat a Country.

Dalsich 48 spotli spole¢nosti MEDEA, a.s. se vénovalo produktu EET eKasa od
spolec¢nosti O2. Spoty byly vysilany na vSech regionalnich odpojenich stanice Impuls,
6x denn¢, mezi 7-19 hodinou. Volba stanice je povazovana za uspokojivou, autorka by
doplnila stanici Country, kde by bylo mozné piedpokladat vhodné cileni na skupinu

podnikatelt.

Dal§im klientem spole¢nosti MEDEA, a.s. byla prodejna nabytku a domacich potieb
Kika. Sedesat 15-20 sekundovych spotii se tykalo aktualni akce na nakup bez DPH.
Spoty byly vysildny v péti regiondlnich odpojenich raddia Impuls, Sesti regionalnich
pobockach radii Kiss a dale ve vSech regionech radia Beat, Country, Signal, Radia
1 a RockZone 105,9. Regiony byly voleny v souladu s pobockami prodejen. Spoty byly
ve vSech regionech opakovany pouze dvakrat denné, autorka by pro vyssi ucinnost

kampan¢ volila uzsi vybér rozhlasovych stanic s vyssi intenzitou opakovani spotu.

Posledni kampani realizovanou spole¢nosti MEDEA, a.s. ve dne 26.1.2017, byla
kampati o osmi spotech pro autocentrum AutoEsa. tyto spoty byly vysildny pouze

v prazském regionu radia Impuls, mezi 6-17 hodinou.
MMS Communication Czech Republic

Medialni agentura MMS Communication Czech Republic je jedinou ze sledovanych
medialnich agentur, jejiz kampané byly v obou dnech realizovany pro jednu firmu, a to
pro spolecnost Mercedes Benz. Kampané se vSak 1i§i v obsahu reklamniho sdéleni.
Vtery 29.11.2016 odvysilala spolecnost MMS Communication Czech Republic

54 spotiit o prodeji ojetych vozli znacky Mercedes Benz na sedmi radiich spoleCnosti



Radio United Services. Spoty byly vysilany v prazskych regionech radii Beat, Country,
Impuls, v prazském a stiedoCeském regionu radia Signal a dale na radiu Kiss98, Kiss
Delta, RockZone 105,9 a na Radiu 1. Dva rtizné spoty byly opakovany tiikrat denné,
mezi 6-19 hodinou. Lze tedy pfedpokladat, ze vyprodej téchto ojetych vozii se konal

pouze v oblasti stifedoceského kraje.

Spoty spole¢nosti MMS Communication Czech Republic ve ¢tvrtek 26.1.2017 se jiz
tykaly novych vozi znacky Mercedes Benz tfidy A a B. Celkem 133 spoti bylo
vysilano na radiich Impuls, Kiss, Radio 1, RockZone 105,9 a Spin. Dva druhy spoti
byly vysilany ve vSech regionalnich odpojenich uvedenych stanic, a to mezi 6-

19 hodinou.
RADIO UNITED SERVICES s.r.o.

Na seznamu dvaceti firem s nejvice odvysilanymi spoty ve sledovanych dnech figuruje
1 sama spole¢nost Radio United Services. VétSina spotli vSak neni reklamnich, jedna se
pfevazné o spoty pro nabor novych zaméstnancti. Z nékolika nazvl spoti je vSak patrné,
ze se jedna o reklamni spot (naptf. Apassionata 2016, Hudba Praha ¢i Rainbow run
brno), tyto kampané jsou spolecnosti Radio United Services pravdépodobné vysilany

dle urcité dohody s inzerentem bezplatné.
MediaCom Praha s.r.o.

Medialni agentura MediaCom Praha s.r.o. realizovala 29.11.2016 celkove 128 spotovou
kampani pro sit’ Cerpacich stanic Shell. Dvacetisekundové spoty byly vysilany na vSech
rozhlasovych stanicich spole¢nosti Radio United Services (krom¢ stanic Dechovka
a Signal, na kterych v uvedeny den nebyl vysilan zadny spot), ve vSech regionech
4x denné. Kampan se tykala marketingové akce spolecnosti Shell na ndkup produktt
Phillips za body ziskané za tankovani pohonnych hmot. Vyuziti rozhlasovych stanic
k realizaci kampang pro sit’ Cerpacich stanic je povazovano za velmi vhodné, vzhledem

k Castému poslechu radia pfi fizeni automobilu.
J.D.TOUR & TREND s.r.o.

Spole¢nost J.D.TOUR & TREND s.r.o. je reklamni agenturou a zaroven cestovni
kancelari. Sidli v obci Staré MéEsto v okrese Uherské HradiSt€¢ ve zlinském kraji.
(Administrativni registr ekonomickych subjekti, Mfcr.cz, © 2013) Tato spolecnost

odvysilala 29.11.2016 celkem 55 spotd, s riznymi tématy, které jsou vSak z nazvu spotl



tézce odvoditelné. Nejvice spotll se tykalo obchodniho centra CENTRO Zlin. Spoty
propagujici vano¢ni nakupovani v nakupnim centru byly vysilany na radiich Beat,
Impuls a Kiss Publikum, a to pouze v regiondlnich odpojenich pro zlinsky kraj. Tyto
spoty byly vysilany 4-6x denné, mezi 6-21 hodinou. Autorka by doporucovala vysilaci

Cas omezit spiSe na dobu dopoledni a odpoledni, kterd odpovida prednakupnimu casu.

Tato spole¢nost dale odvysilala dva nejdel§i spoty zachycené ve sledovaném dnu.
73 sekund dlouhy spot ,,Promo strom 2016A* byl v tento den Sestkrat vysilan na stanici
Kiss Publikum mezi 12-20 hodinou a 70 sekund dlouhy spot ,,Promo strom 2016B* byl
op¢t Sestkrat za den odvysilan na stejné stanici v dobé mezi 7-21 hodinou. Z ndzvu neni
mozné odvodit tematiku tohoto spotu, avSak autorka nepovazuje za pfili§ vhodné

prezentovat takto dlouhy spot, ktery jen navic odvysilan 12x béhem dne.

Je patrné, Ze spolecnost J.D.TOUR & TREND s.r.0. poskytuje své sluzby medialniho
zprosttedkovatele napfi¢ zlinskym krajem, ve dni 29.11.2016 dale odvysilala celkem
Ctyfi spoty pro mistniho optika na raddiu Beat a Kiss Publikum, jedendct spoti pro
obchod s Zertovnymi pfedméty na radiu Kiss Publikum a osm spotl pro recyklacni
ekologické centrum na radiu Impuls. Nésledné ti1 spoty na radiu Kiss Publikum pro
spolecnost vyrabéjici izola¢ni skla, jeden spot na sejném radiu pro obchod
s cyklistickymi potfebami a jeden spot na radiu Impuls pro stavebni firmu, nejsou,
vzhledem k nizkému poctu opakovani, povazovany za prili§ efektivni zpiisob
marketingové komunikace. Je piekvapivé, ze v druhém sledovaném dnu spoleCnost

neodvysilala zadny spot.
KNOWLIMITS Group a.s.

Medialni agentura KNOWLIMITS Group a.s. zamétuje svou plisobnost na prazsky kra;.
Z celkem 46 spotit vysilanych 29.11.2016, bylo 16 spotl zaméfeno na prazsky
autosalon Tukas. Tticetisekundové spoty byly 8x vysilany v prazském regionu radia
Country a Beat. DalSich 12 spotl se vénovalo opét prazskému autosalonu, tentokrat
autosalonu Steiger. Tticetisekundové spoty byly vysilany v prazském regionu stanice

Beat a na radiu Kiss98.

Zajimavou skute¢nosti je odliSna volba stanic v ptipad¢ dvou autosalont. Tato odliSnost
je pravdépodobné zplisobena jinymi portfolii uvedenych autosalonil, a tedy i lehce

odlisSnymi cilovymi skupinami Sifeného sdéleni. Autosalon Tukas, prezentovany na



stanici Country je zaméfen na vozy Skoda, Volswagen a Kia, kdeZto autosalon Steiger,

prezentovany na stanici Kiss98 je zaméten na vozy Opel.

Dale medialni agentura KNOWLIMITS Group a.s. provadéla rozhlasovou kampai pro
spole¢nost Alza. Celkem 18 spotl, tykajicich se notebookl znacky HP a Dell bylo
vysilano tfikradt denné na radiich RockZone 105,9, Kiss98 a Beat, v prazském regionu.
Nizka frekvence opakovani spotti byla u spole¢nost Alza neocekavanou skutecnosti.
Stejné tak zaméfeni medidlni kampané pouze na prazsky region a pouze na notebooky,
je vzhledem k masivnim kampanim spole¢nosti Alza v televizi, povazovano za velice

piekvapivé, a to 1 vzhledem k pfedvano¢nimu obdobi.

Po prostudovani veskerych spoti ze dne 29.11.2016 bylo nalezeno pouze 8 dalSich
spott, tykajicich se spolecnosti Alza. Tyto spoty zprostiedkovala personalni agentura
McROY Czech, s.r.o. Spoty byly zaméfeny na nabor zaméstnanct v prazském regionu.
Vice spott, tykajicich se spole¢nosti Alza nebylo nalezeno — ve dne 26.1.2017 nebyl na
radiich spolecnosti Radio United Services nalezen jediny spot, tykajici se této firmy.
Tato skuteCnost je povazovana za velmi prekvapivou a lze predpokladat, ze spolecnost
Alza vyuziva sluzeb konkurencni spole¢nosti Radiohouse, ¢i nepoklada rozhlas jako

vhodny prostfedek marketingové komunikace.
PROMO PLANET, s.r.o.

Medialni agentura PROMO PLANET, s.r.o. vysilala spoty pouze ve dne 26.1.2017.
V tento den byl spolecnosti zakoupen reklamni €as pro 245 tticetisekundovych spoti,
které byly vysilany sedmkrat denn¢ na vSech rozhlasovych stanicich 1 ve vSech
regionech spole¢nosti Radio United Services. Veskeré spoty byly vytvofeny pro
spole¢nost Niquitin, kterd poskytuje produkty pro odvykani koufeni. Provedeni takto
intenzivni kampané v pribéhu lednovych dnil, tedy v dobé, kdy jsou trendem novoro¢ni
predsevzeti, je v pfipad¢ produktu, usnadnujiciho odvykani koufeni, hodnoceno velmi

pozitivné.
DENTSU AEGIS NETWORK CZECH REPUBLIC

Medialni agentura DENTSU AEGIS NETWORK odvysilala ve ctvrtek 26.1.2017
celkem 118 spoti. VétSina téchto spotl se tykala sit¢ diskontnich prodejen PENNY
Market. Dvacetisekundové spoty, tykajici se akce na maslo a cukr krystal, byly vysilany
na vSech stanicich spolecnosti Radio United Services, dvakrat denné, mezi 13-18

hodinou. Autorka by volila castéj$i opakovani spotu, alesponi Ctyfikrat béhem dne.



Zbytek spot popisované medidlni agentury se tykal supermarket Billa.
Tticetisekundové spoty byly vysilany v nékolika obménach dle produktu (tundk,
pomeran¢, mozarella, BeBe) a kazdy z nich byl vysilan jednou béhem dne ve vSech

regionech radia Impuls. Spoty byly vysilany mezi 7-17 hodinou.

V tutery 29.11.2016 uvedend medidlni agentura odvysilala pouze 10 spotil na radiu Kiss

Jizni Cechy, pro obchod s oble¢enim znatky C&A.
OUR MEDIA a.s.

Akciova spole€nost a medidlni agentura OUR MEDIA a.s. je provozovatelem mnoha
zpravodajskych serverii, a to piedevS§im serveru ParlamentniListy.cz (Portfolio,
Ourmedia.cz, © 2014-2017) Pravé k propagaci tohoto zpravodajského serveru,
zakoupila agentura 26.1.2017 vysilaci ¢as pro 72 spoti. Dva druhy desetisekundovych
spotl byly vysilany na radiich Kiss, Beat a Country ve vSech regionech dvakrat denné.
Autorka by vzhledem k cilové skupiné tohoto serveru doporucovala doplnit vysilani

spotl v Radiu 1 a doporucovala by Castéj$i opakovani spoti.
Magnas Media s.r.o.

Medialni agentura Magnas Media s.r.o. odvysilala 26.1.2017 na vSech stanicich a ve
vSech regionech spolecnosti Radio United Services celkem 70 spotli. VSechny spoty
byly vytvofeny pro spolecnost, vyrabé&jici pokladni systém Dotykacka. Dva druhy
tricetisekundovych spott byly vysilany 1-2x denné¢, a to bud’ okolo 8 hodiny ranni nebo
okolo 17 hodiny odpoledni. Pro vyssi G¢innost kampané by autorka doporucila uzsi

portfolio stanic s ¢astéjSim opakovanim spot.

V utery 29.11.2016 bylo uvedenou agenturou odvysilano 33 spotl se stejnou tematikou.
Spoty byly vysilany opét na vSech rozhlasovych stanicich i regionech, a to pouze jednou
béhem dne, okolo 8 hodiny ranni. Pokladni systémy jsou ve sledované dobé velmi

aktualnim tématem z diivodu zavedeni povinnosti elektronické evidence trzeb.
VIS-A-VIS PRODUCTION, s.r.o.

Medialni agentura VIS-A-VIS PRODUCTION, s.r.o. je zaméfena na management
a marketing hudebnich skupin a umélcli a potaddani eventii (Visproduction.cz, 2017)
a tomu odpovida 1 jeji marketingovad prezentace na rozhlasovych stanicich spolecnosti
Radio United Services. Spoty na pét rliznych hudebnich udélosti byly vysilany na

stanici Beat a to vzdy v odpovidajicich regionech.



Naptiklad spoty na koncert skupiny Creedence Clearwater Revived v Brné byly
vysilany ¢tyrikrat béhem dne na stanici Beat Jizni Morava a Beat Severni Morava,
kdezto spoty prezentujici koncert britské skupiny Dire Straits Experiance v Praze byly
vysilany tfikrat denné ve vSech regionech radia Beat. Provedeni marketingové

komunikace této agentury je hodnoceno velmi pozitivné.
6.3.2.2 Vydavatelstvi

Dal§im vyznamnym subjektem, ktery zaujimd znacnou c¢ast reklamniho casu, jsou

vydavatelstvi. Obsah spotl nékolika z nich je uveden v nasledujicim textu.
Economia, a.s.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, spolec¢nost Economia, a.s., je vydavatel ekonomického
a odborného tisku. 29.11.2016 byl touto spolecnosti zakoupen reklamni ¢as pro
93 spotli. Spoty mély tfi témata — 7 spotli o ¢asopisu Respekt bylo odvysilano v Radiu
1, 18 spotii o pfedplatném Hospodatskych novin bylo vysilano 6x denné v prazskych
regionech radia Beat, Country a Kiss98 a 68 spotli o ¢asopisu Ekonom bylo vysilano

4x denné ve vSech regionech radii Beat, Country a Kiss.

Je zajimavou skutecnosti, ze spoty byly vysilany pouze mezi 6-9 hodinou ranni. Volba
rozhlasovych stanic je vzhledem k cilové skupiné spolecnosti hodnocena kladné.
Ptekvapiva je skutecnost, ze v druhém sledovaném dnu (26.1.2017) nebyl zaznamenan

zadny reklamni spot spole¢nosti Economia.
VLTAVA LABE MEDIA a.s.

Vydavatelstvi VLTAVA LABE MEDIA a.s. vydava v Ceské republice 71 regionalnich
mutaci Deniku, 23 regiondlnich tydenikii a 15 casopisi (O spolecnosti, Vimedia.cz,
2005-2017). Kampan této spolecnosti ve dne 29.11.2016 byla zaméfena na propagaci
moznosti predplatného, ke kterému zakaznik ziskd dalni¢ni zndmku zdarma. Tyto
dvacetisekundové spoty byly vysilany ve vSech regionech radii Beat, Country a Kiss, 3-

4x denn€, mezi 9-22 hodinou.

Pro kampai by byla vhodna i stanice Impuls, 1ze vSak ptredpokladat, Ze tato moZnost by
byla pro spole¢nost pfili§ nakladna. V druhém sledovaném dnu spole¢nost nevysilala
zadny spot. Tato skutecnost je pravdépodobné zplisobena tim, ze v dob€ na konci ledna
neni zfizovani predplatného Deniku pfili§ ¢astou udalosti a kampané jiné¢ho tématu

spole¢nost v rozhlase pravdépodobné neprovadi.



CZECH NEWS CENTER a.s.

Medialni dim CZECH NEWS CENTER a.s. je vydavatelem naptiklad bulvarnich novin
Blesk, casopisu Reflex a mnoha dalSich titulii (O nas, Cncenter.cz, 2017). Ve Ctvrtek
26.1.2017 spolecnost odvysilala celkem 54 spotl, ve vSech regionech stanic Beat,
Country a Kiss. Tyto spoty propagovaly v té dobé probihajici soutéz ,.Blesk Trhak®.
Spoty byly opakovany tfikrat denné, mezi 6:30-9 hodinou ranni, coz je v piipadé
denniho tisku povazovano za vhodnou volbu. Vzhledem k cilové skupiné bulvarniho

deniku Blesk by autorka spiSe volila vyuZziti radia Impuls namisto radii Country a Beat.

Vzhledem k mnozstvi tituld, které spole¢nost vydava a jejich popularité, je prekvapivé,
ze vradiich spole¢nosti Radio United Services nebylo spolecnosti CZECH NEWS

CENTER zakoupeno vice reklamniho prostoru.
ALFASOFT s.r.o.

Spole¢nost ALFASOFT s.r.o. se specializuje na dodavky kiizovek, osmismérek
arébusit do novin, Casopisii a knih (Alfakrizovky.cz, 2017). Tato spoleCnost vyuzila
26.1.2017 moznosti sponzoringu. Desetisekundovy spot byl vysilan spolu s pocasim na
stanici Country v regionu Severovychod, Jihozapad, Morava a Morava Sever. Tento
spot byl opakovan 13x denné. Vzhledem k tomu, ze dle cilové skupiny radia Country
jsou Castymi posluchaci této stanice podnikatelé, vybér stanice Country je povazovan za

vhodny.

HUDEBNIi A PRODUKCNI AGENTURY

Také hudebni a produk¢ni agentury zaujimaji neopomenutelnou pozici v seznamu firem

s nejvice odvysilanymi spoty.
PRAGOKONCERT BOHEMIA, a.s.

Spole¢nost PRAGOKONCERT BOHEMIA, a.s. je na ¢eském trhu jiz od roku 1959 a je
tak nejstarS$i uméleckou agenturou v republice (O nas, Pragokoncert.com, 2017). Tato
agentura vyuZila sluzeb spole¢nosti Radio United Services v obou sledovanych dnech.
Vsech 73 spoth vutery 29.11.2016 1 90 spotid ve ctvrtek 26.1.2017 propagovalo
predeviim rockové ¢&i big-beatové koncerty v riiznych krajich CR. Proto byly viechny
spoty vysilany na stanici Beat, vZdy v odpovidajicim regionu. Veskeré spoty byly

v délce 30s a byly vysilany 2-4x dennég, v dopolednich i odpolednich hodinach.



Warner Music Czech Republic s.r.o.

Hudebni nakladatelstvi Warner Music Czech Republic vyuzilo sluzeb spole¢nost Radio
United Services pouze v utery 29.11.2016. Spolecnost odvysilala 30 spotti k propagaci
CD skupiny Pink Floyd a 20 spotii o 2CD skupiny Prazsky vybér. Spoty byly vysilany
ve vSech regionech radia Beat 4-6x denné, mezi 7-23 hodinou. Lze piedpokladat, ze
kampan byla zapti¢inéna predvanocnim obdobim a vybér stanice je povazovan za velmi

vhodny.
Milan Steigerwald

Milan Steigerwald je zakladatelem divadla RockOpera Praha a ¢eskym producentem
(Milan Steiferwald, Rockoperacz.cz, 2015). Tento muz vyuzil sluzeb spole¢nosti Radio
United Services k propagaci piedstaveni Bardo Thodol, hran¢ho 2.2.2017 v divadle
RockOpera Praha. Tticetisekundové spoty byly vysilany 9x denné ve vSech regionech
stanice Beat a 6x béhem dne na stanici RockZone 105,9. Vybér stanic je hodnocen
velmi pozitivné, avSak vysilani spotu 9x béhem dne jiz mize byt pro posluchace
obtézujici.

BIO ILLUSION s.r.o.

Spole¢nost BIO ILLUSION se zabyva producentskou ¢innosti v oblasti celovecernich
filma (O firmé, Bioillusion.cz, 2017). Ve ctvrtek 26.1.2017 tato spolecnost zakoupila
reklamni ¢as pro 40 spoti k propagaci nového filmu Miluji t€ modfe. Spoty byly
vysilany na vSech regionalnich pobockach radii Kiss pétkrat denné. K prezentaci tohoto
filmu by bylo vhodné i radio Impuls, Ize vSak predpokladat, Zze vyuziti radia Kiss bylo

pro spolecnost cenove prijatelnéjsi.

MALOOBCHODNICI

Ctvrtou vyznamnou skupinou, pievazujici v nikupu reklamniho ¢asu v radiich
spole¢nosti Radio United Services jsou maloobchodni spole¢nosti. Nasledujici
spole¢nosti jiz, na rozdil od ptedeslych, nevystupuji pfi ndkupu reklamniho casu

v zastoupenti.
ASKO - NABYTEK, spol s.r.o.

Spole¢nost ASKO - NABYTEK odvysilala 29.11.2016 celkem 73 spotii. Tyto spoty
nesly dvé€ rlizna sdéleni — ozndmeni o slevach na e-shopu a déle upozornéni na akci

,»10 % mnavic®. Oba spoty byly vysilany na stanicich Impuls, Signéal a Kiss, ve viech



regionech, 2-3x po cely den. Je piekvapivé, ze spole¢nost ASKO nevysilala v druhém

sledovaném dnu, v obdobi lednovych slev, zadny spot.
41ISIP s.r.o.

Spole¢nost 4ISIP s.r.o. je provozovatelem internetovych obchodi s nabidkou
kamerovych CCTV systémi a CNC komponenti (O nas, 4isp.cz, 2017). Tato
spole¢nost zakoupila 29.11.2016 reklamni ¢as ve vSech pobockéch Country radia pro
odvysilani 65 spotli, prezentujicich bezpecnostni kamery Relicam. Spoty byly
opakovany 13x denné, avSak vzhledem k délce spotu 10s neni tato skuteCnost
hodnocena negativné. I volba Country radia se z nabidky spole¢nosti Radio United

Services jevi jako nejvhodnéjsi k prezentaci tohoto produktu.
COMFOR STORES a.s.

COMFOR STORES je sit’ prodejen s vypocetni technikou (O nas, Comfor.cz, 2017).
Tato spoleCnost vyuzila sluzeb spolecnosti Radio United Services 29.11.2016
zakoupenim reklamniho ¢asu k odvysilani 60 spoti. Celkem 50 desetisekundovych
spotl ,,pocitace bylo vysilano 10x denné na vSech regionalnich odpojenich stanice
Beat. Déle deset dvacetisekundovych spotti o pocitacich Dell bylo taktéz vysildno ve
vSech regionech radia Beat dvakrat denné. K prezentaci vypocetni techniky by bylo

vhodné doplnit stanici Country ¢i Kiss.
ADITEG s.r.o.

ADITEG je vyrobni, skladové a distribuni centrum se sortimentem zaméfenym na
technickou pryz (O nas, Aditeg.cz, 2016). Tato spolecnost vysilala 29.11.2016 celkem
50 spotli ve vSech regionech radii Beat a Country. Pétkrat opakované tficetisekundové
spoty o pneumatikich ADITEG byly vysilany mezi 9-22 hodinou. Zména pneumatik je
v listopadu velmi aktualnim tématem a vybér stanic je v ohledu na cilovou skupinu

hodnocen velmi pozitivne.
AUTO JAROYV, s.r.o.

Spoleénost AUTO JAROV, s.r.0. je nejvétsim obchodnim domem s automobily v Ceské
republice. Spolecnost provozuje dvé pobocky v Praze. (O firmé, Autojarov.cz, 2017)
Tato spole€nost zakoupila reklamni ¢as pro celkem 48 spotli o autobazaru spole¢nosti.
Vzhledem k tomu, Ze sluzby uvedeného autosalonu jsou poskytovany pouze v oblasti

Prahy a spoty je tedy vhodné vysilat pouze v tomto regionu, mize si spole¢nost dovolit



vysilat své spoty na vice rozhlasovych stanicich. Spole¢nost zvolila radia Beat, Impuls,
Country, Signal (region Praha a region Stiedni Cechy) a Cesky Impuls a spoty
opakovala 8x béhem dne. Autorka by portfolio stanic doplnila radiem Kiss 98.

MOTO s.r.o.

Spole¢nost MOTO s.r.o0. odvysilala 29.11.2016 celkem 48 spotll o automobilu Suzuki
S Cross. Pro své spoty spolecnost zvolila radio Impuls. Dvacetisekundové spoty byly

vysilany ve vSech regionech radia Impuls, 6x béhem dne, mezi 7-17 hodinou.
OKAY s.r.o.

Obchod s elektrospotiebi¢i a elektronikou OKAY s.r.o. zvolil ve ¢tvrtek 26.1.2017
ponékud agresivni strategii rozhlasové kampané. Spoty upozoriiujici na patek a sobotu
bez DPH byly vysilany ve vSech regionech radia Impuls a na radiu Kiss Hady 16-17x
behem dne. Patnactisekundové spoty byly opakovany v ptilhodinovych intervalech mezi
6-14 hodinou. Ackoliv se jednd o kratké spoty, upozorujici na blizici se akci,

opakovani 16x béhem poloviny dne povazuje autorka za piilis Casté
Kaufland Ceska republika v.o.s.

Supermarket Kaufland realizoval 26.1.2017 rozhlasovou kampan, propagujici vérnostni
akci pro zakazniky na produkty Tefal. Celkem 110 dvacetisekundovych spoti bylo
pétkrat denné vysilano na vSech regionalnich pobockach radii Signal, Beat, Country

a Impuls.
OSTATNI

V nasledujicim textu jsou popsany spoty zbyvajicich spolecnosti, které se umistili
v seznamu dvaceti firem s nejvice odvysilanymi spoty, a nebylo mozné je zatadit do

jedné z vyse uvedenych skupin.

Gotberg, a.s.

Vinaistvi Gotberg odvysilalo v utery 29.11.2016 celkem 63 spotil s vano¢ni tematikou.
Patnactisekundové spoty byly opakovany tiikrat denné v rtiznych Casech, ve vSech

regionech stanic Beat, Kiss, Country a Signal. Autorka by vzhledem k cilové skupiné

doporucovala nahradit stanici Beat, stanici Impuls.



Ha-vel internet s.r.o.

Telekomunikac¢ni skupina Ha-vel poskytuje telekomunikacni sluzby na tGzemi celé
Ceské republiky, a to predeviim v segmentu malych a stfednich podnikt (O nas, Ha-
vel.cz, © 2014). Spole¢nost odvysilala 29.11.2016 celkem 60 spotli propagujicich
predplacenou hlasovou sluzbu Haloo. Tticetisekundové spoty byly vysilany ve vsech

regionech stanic Kiss a Country, pétkrat denné v riznych ¢asech od 6-23 hodin.
INTACT - studium v zahrani¢i

Cestovni kancelat INTACT — studium v zahrani¢i, zaméfena na nabidku jazykovych
kurzii po celém svété, odvysilala ve ¢tvrtek 26.1.2017 prostfednictvim radii spole¢nosti
Radio United Services celkem 85 spotli. Spoty byly natoCeny v nékolika verzich,
z jejichz nazvii vSak nelze blize specifikovat konkrétni sdéleni. Patnact
tficetisekundovych spotli bylo pétkrat za den zopakovano v regionu Praha, Vychodni
Cechy a Jizni Morava radia Impuls. V Radiu 1 byl $estkrat vysilan jiny tficetisekundovy
spot. Dale spolecnost vysilala tfi typy spotl ve vSech regionech radia Beat. Dva z téchto
spott byly v délce 30s, dalsi byl dlouhy 50s. Celkem byla spole¢nost Intact v kazdém
regionu radia Beat ve Ctvrtek 26.1.2017 zminéna 11x béhem dne, coz by mohlo byt
posluchac¢i vnimano negativné. Dalsi spot spolecnosti, v délce 10s, byl vysilan na radiu
Spin devétkrat béhem dne. Spole¢nost Intact realizovala ve sledovaném dnu ponékud
masivni kampan, avSak vzhledem k tomu, Ze obsah kampané neni blize znam a neni
tedy patrné, zda se naptiklad nejednalo o urCitou aktudlni akci, neni tedy mozné tuto

rozhlasovou kampai konkrétnéji zhodnotit.
Hlavni mésto Praha

Krajska sprava hlavniho mésta Prahy vyuZila 26.1.2017 sluZeb spole¢nosti radio United
Services k odvysilani 42 ndborovych spoti. Spoty byly vysilany v radiich Impuls a Kiss
a je zajimavou skutecnosti, Zze ackoliv se jednad o nabor zaméstnancti k Méstské Policii
Praha, spoty byly vysilany ve vSech regionech uvedenych radii, kromé regionu
prazského. Dlvod této skuteCnosti neni znam. V kazdém regionu byly vysilany tfi

druhy tficetisekundovych spoti, a to jednou béhem dne.
Ceska mincovna, a.s.

Akciova spolecnost Ceska mincovna, vyrobce a prodejce pamétnich minci a medaili (O

nas, Ceskamincovna.cz, © 2017) odvysilala 26.1.2017 celkem 36 spotil, nesoucich



valentynské reklamni sdéleni. Tyto tficetisekundové reklamni spoty byly vysildny ve
vsech regionech radia Beat a také v Radiu 1, Sestkrat béhem dne, mezi 6-15 hodinou.
Dtivodem vybéru uvedenych stanic bude pravdépodobné cileni na skupinu zadanych

muzul, autorka by vSak v tomto piipad¢ volila spise stanici Country ¢i Impuls.
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Diplomova prace na téma ,, Komparace radii CR z hlediska marketingové komunikace*
je zaméfena na analyzu a komparaci marketingové komunikace v radiich zastupovanych
spole¢nosti Radio United Services. Teoretickd ¢ast obsahuje ivod do problematiky
marketingu, reklamy, medidlniho pldnovani a rozhlasové reklamy. Déle je v teoretické
Casti charakterizovan rozhlasovy trh v Ceské republice. Pfedmétem praktické &asti je
piedstaveni nabidky spole¢nosti Radio United Services a analyza marketingové
komunikace ve dvou vysilacich dnech v radiich zastupovanych uvedenou spolecnosti.
Analyza je provedena z obecného pohledu, déale zpohledu inzerentii a z pohledu
rozhlasovych stanic. Nejvyznamnéjsi zjisténi analyzy jsou nasledné shrnuta. Zavérecna

kapitola prace popisuje tspésné reklamni kampané vysilané v ¢eskych radiich.



Abstract

GROSSOVA, Barbora. Comparison of radio stations in the Czech Republic in terms of
marketing communication. Diploma thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of

West Bohemia, 89 p., 2017
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Diploma thesis on “Comparison of radio stations in the Czech Republic in terms of
marketing communication” focuses on the analysis and comparison of marketing
communication in the radio stations represented by the company Radio United Services.
The theoretical part contains an introduction to the topic of marketing, advertising,
media planning and radio commercials. Furthermore theoretical part contains
a characteristic of the radio market in the Czech Republic. The subject of the practical
part is to introduce the company Radio United Services and to analyse the marketing
communication in two days of radio broadcasting represented by the company. The
analysis is made from the perspective of general terms, advertisers and radio stations.
The most significant findings of the analysis are then summarized. The final chapter
describes the work of a successful advertising campaigns broadcasted on Czech radio

stations.



