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1. Uvod

Promotion je dilezity marketingovy nastroj, ktery dava formu firemni nabidce
a sdéluje ji zdkaznikim. Je to bohaté téma, které integruje hlediska a poznatky mnoha
védeckych disciplin, napf. marketingu, ekonomie, psychologie. Obsahlost tématu
promotion m¢ piimélo, abych se podrobnéji vénovala pouze dvéma slozkam z tohoto.
Z divodu zaméieni se na medidlni firmu jsem si vybrala podporu prodeje a public
relations. Podpora prodeje je velice uzce spojena sreklamou, proto se v urcitych
vykladech nevyhnu zminéni i o tomto néstroji promotion. Zdiraziiuji ov§em, Ze reklama
nebude pfedmétem zkoumani mé prace.

,,V poslednim desetileti firmy utracely z prosttedkii ur¢enych na marketingovou
komunikaci vétsi procento na podporu prodeje neZ na reklamu. V dobé od roku 1981 do
roku 1991 klesl podil vydajii na reklamu téméf na polovinu, zatimco podil vydaji na
podporu prodeje se o stejnou cast zvysil. Podpora prodeje se tedy stala velmi duilezito
u soucasti propagacniho mixu.* (Tellis, 2000)

Dulezitym ptedpokladem tspéSného programu podpory prodeje a public
relations je poznani svého zékaznika, resp. publika. Pro medidlni organizace je dulezité
spolehlivé predvidat zajmy a pravdépodobnou miru pozornosti publika. Proto je

nezbytné pochopit, kdy, kde a jak lidé posloucha;ji radio.



2. Literarni prehled

2. 1 Podpora prodeje a PR: Umisténi v marketingu

Jak podpora prodeje, tak public relations se fadi do slozky promotion, ktera je
soucasti marketingového mixu. Tento marketingovy mix je zndm pod oznacenim ,,4P*.
Coz je definovano jako product (produkt) — price (cene) — place (distribuce) —
promotion (promotion).

V soucasném pojeti se do slozky promotion zaclenuji: reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, public relations. Kazdd z téchto slozek plni urCitou funkci
a vzajemné se dopliuji. Nekteti autofi jejich rtizné kombinace oznacuji jako
marketingovy komunikaéni mix.

,Napftiklad reklama zvysuje povédomi o vyrobku, mize tak usnadiiovat osobni
zakaznikovi 1 informace, které jiz zné z reklamy. Info, které poskytuji PR o aktivitdch
podniku, jsou chéapany jako duvéryhodnéjsi, a proto jsou piijimany vstiicnéji nez
placend reklama, ale zarovein se mohou stat také vyznamnym zdrojem informaci
o vyrobcich firmy. Podpora prodeje stimuluje kratkodoby prodej a tak dopliiuje reklamu
a osobni prodej.© (Bouckova 2003)

2. 1.1 Komunikace

Pro pochopeni promotion se nejprve musime seznamit s komunikaci jako
takovou. Komunikace existuje od samého pocatku zivého tvorstva. ,,Strucné a vystizné
vymezeni komunika¢niho aktu publikoval poprvé H. D. Laswell v praci Power and
Personality v 1948 (s. 37 — 51), kdy zformuloval posloupnost téchto prvki: kdo — fika
co — jakym kanalem — s jakym efektem.* (Foret, 1993) Kazda myslenka, ktera se chce

vyjadfit je nejprve zakodovana. To v praxi znamend nejcastéji napsani nebo vyiceni



dané myslenky. Existuji vSak 1 jiné moznosti zakdédovani. Je to napt. kresbou, zvukove,
mimicky, schématem atd.

Musime brat v tivahu schopnosti piijemce, nebot’ ten musi byt schopen sdéleni
(n¢kdy uvadéné jako zprava nebo relace) dekodovat. Pokud tohoto schopen nebude,

komunikace je samoziejm¢e neuspésna.

Graf 1: Proces komunikace a jeho slozky

zprava
odesilatel — kodovani — média — dekddovani — piijemce

“ T
1 ‘,

zpétnd vazba < odezva

Zdroj: Kotler: Marketing Management, Grada Publishing, 1995.

Foret vymezuje jednotlivé ¢lanky procesu komunikace teoreticky. Nékteré vyrazy se
od Kotlerovy grafické verze odliSuji. Napftiklad odesilatele nazyva komunikatorem:

1. komunikator — ten ,kdo ma myslenky, zdméry, informace a divod ke
komunikaci

2. kodovani — jako prevedeni komunikitorovych mySlenek do systematického
souboru symboll

3. zprava — jako vysledek zakodovaciho procesu

4. prostiedek — jako nositel zpravy

5. dekddujici ptijemce — zprava musi byt pfijemcem dekddovana, coz piedstavuje
piijemcovy myslenkové pochody, jimiz interpretuje na zéklad¢ svych vlastnich
zkuSenosti a referencniho rdmce obsah zpravy

6. zpétna vazba — reakce pfijemce umoziiuje vzdjemnou, nikoli pouze
jednosmérnou komunikaci

7. Sum — vS§echny mozné faktory ménici zamér zpravy (Foret, 1993)



Komunikac¢ni proces byl zdokonalovan v pribéhu celych stoleti, jiz od doby

Platonovy generace, kterd piipravila zaklady vétSiny vykladd komunikace. ,Je-li

pravda, ze inteligentné¢ vedend komunikace piinasi a zptisobuje obrovské zmény, je také

pravda, Ze vétsi ¢ast komunikacniho usili je neuspéSnd nebo se obraci proti svému

zdroji.“ (Lesly, 1995) Presné pochopeni komunikitorovy myslenky zalezi na

indispozicich obou stran. Podle Leslyho existuje 6 okolnosti, které¢ ovliviiuji kvalitu

komunikace:

1)

2)
3)

4)

5)

6)

Je to zpusobilost konkrétniho piijemce, kterd zahrnuje souhrn jeho
zdédénych vlastnosti a ndzorti na predmét komunikace. Zpisobilost je
kumulovand podoba jeho Zzivotni drédhy, pocitd, vzd€lani, nalezitosti ke
skupinam atd.

Dale se jedna o vrozenou vlastnost vefit tomu, co utésuje nasi psychiku.

Je dulezit¢ brat vuvahu zékladni potiebu jednotlivce, kterou je pocit
osobniho vyznamu, ktera zahrnuje sebehodnoceni, bezpeci, zkuSenost,
znalosti atd.

Je zde podminka vytvofeni harmonie mezi potiebami jednotlivce, kdy se
predpoklada, ze jednotlivec pfirozené tihne k tomu, co zvySuje harmonii,
a brani se tomu, co miize zpusobit disharmonii.

Jedna se o vystiZznost zpravy. Zprava nemusi piijemce dostihnout v podobé,
v jaké byla odeslana. V procesu jsou totiz zahrnuty i fyzikdlni prostiedky
prenosu — zvukové viny, svételné viny, Cistota vysilani a pfijmu, véetné vlivi
pocCasi, Cistoty barev atd. Do procesu pienosu patii i vyznamové
(sémantické) hledisko, na zakladé¢ néhoz si klademe otazku, zda bude
odesilatel a pfijemce chapat stejné pfesn¢ vyznam slov a symboli.

Posledni faktor hovofi o kvalifikaci a zkusenostech komunikujicich. Foret
mistrovska Uroveil mize zpusobit senzaci, nejapnost a amatérismus mohou

vést k zcela opacnym vysledkiim.

Na zéklad¢ tady studii Berelsona a Steinera v jejich zavérecné zpravé Human

Behavior (chovani ¢lovéka) Lesly uvadi jejich poznatky o tom, ze ,,lidé maji tendenci



Spatn¢ chapat nebo interpretovat presné udaje a podle vlastnich dispozic uhybat pred
nepiijemnymi pravdami, nebo si je vysvétlovat ve sviij prospéch.* (Lesly, 1995) Dale se
Berelson a Steiner zaméfili na sféru ovladatelnosti prostfednictvim informaci a fikaji:
,L1d¢ s nizkym sebevédomim (tj. lidé s vysokou mirou duSevni zaostalosti, itlumem
agresivity a depresivnimi stavy) jsou snaze ovlivnitelni presvéd¢ivou komunikaci nez
lidé s vysokym sebevédomim.* (Lesly, 1995) Dulezité je 1 jejich zjisténi, které tvrdi:
... &Im je vyS$i stupefi vzdélanim, tim vétsi je zavislost na ti§ténych informacich. Cim
Ovéieni tohoto tvrzeni by jisté oslabilo dne$ni dominantni postaveni televize jako
vlivné sily pfi komunikaci s piijemci. (Lesly, 1995) Co se tyka prostfednika, ktery
informaci pfedava pfijemci, je znaméa zisada: ,,Cim zajimavéjsi, vérohodngjsi nebo
véhlasnéjsi je osoba, kterd informace sdéluje, o to méné manipulujici se zdd byt jeji
projev a o to vétsi je tendence okamzité akceptovat jeji doporuceni. Duvéryhodnost
zdroje informaci ma jen maly nebo témét zadny vliv pii predavani faktickych

informaci.* (Lesly, 1995)

2. 1.2 Promotion

V literatufe jsem se Casto setkala s terminem marketingova komunikace, ktery
nektefi autofi povazuji za Ctvrty nastroj markteringového mixu a nahrazuji timto
vyrazem promotion. Jak jsem se dozvédéla z pfednaSek marketingu, marketingova
komunikace je pojem S§irSiho charakteru nez promotion. Déle toto oznaceni uvadim ve
své praci z divodu zachovani piesnych citaci literatury. ,,Za marketingovou komunikaci
se povazuje kazdd forma fizeni komunikace, kterou firma pouziva k informovani,
pfesvédcovani nebo ovliviiovani spotiebitelli, prostiedniki i uréitych skupin vetejnosti.
Je to zamérné a cilené vytvaieni informaci, které jsou uréeny pro trh, a to ve formé,
ktera je pro cilovou skupinu piijatelna“ (Bouckova, 2003) Marketingova komunikace se
musi fidit zasadami komunikace vSeobecné. Aby nase podpora prodeje a PR efektivné

-----

pak svou komunikaci podfizovat. ,,Segmentace fika: Neutocte na trh jako celek.



Presvédcte prislusnou ¢ast spotiebitell, ze vase sluzby nabizeji ucinné uspokojeni jejich
potieb, a mizete se ocitnout v ¢elni pozici nékterého subsegmentu — je 1épe byt hlavou
mysky nez ocasem lva“ (Kotler, 2005)

Podle Bouckové je pro marketingovou komunikaci charakteristické, ze jde
o komunikaci primarni, jejim ukolem je stimulovat a podporovat prodej vyrobku c¢i
sluzeb a zaroven byt v souladu s ostatnimi slozkami marketingového mixu. Jejim cilem
je sice primarni zvySovani informovanosti spotiebitele o nabidce, ale jeji kol je
podstatné SirSi. Ma totiz moznost zvyraznit nckteré objektivné existujici vlastnosti
produktu, presvédcCit zdkaznika k pfijeti vyrobku, sluzby ¢i ideje a upeviovat trvalé

vztahy se zakazniky a dal$i vefejnosti.

Z literatury jsem se dozvédéla mnoho zplsobl ¢Elenéni komunikace, ale za
prvotni rozdéleni bych povazovala rozdéleni na dvé formy: osobni a neosobni (masova).
(Bouckova, 2005) Spolu s reklamou spada podpora prodeje i PR do komunikace
masové. Do osobni se zahrnuje pouze osobni prodej. Forma osobni komunikace nebude
pfedmétem mého zaméteni, tudiz se o ni zmifluji pouze velice struéné. Kazdéa z nich ma
své prednosti a nevyhody:

,Masova komunikace umoziiuje piedat sdéleni velké skupin€ potencialnich
1 souCasnych zdkaznikil ptiblizné ve stejny okamzik, ¢imz sniZzuje vynalozené naklady
v piepoctu na jednu osobu, ackoli jejich absolutni vyse miize byt velmi vysoka. M4 vliv
na geograficky velice rozptylené segmenty trhu a zaroven je mozno ji flexibilné¢ ménit
v souladu se zménami trhu a prostfedim. Mezi nevyhody patii pfedevsim jiz zminéné
vysoké ndklady, které je nutno na ni vynalozit, chybéjici fyzicky kontakt
komunikujicich stran, jez mohou u zadavatele vyvolat nejistotu, zda je sdéleni
prijemcem opravdu vnimano a zda se viibec citi byt nucen na n¢ reagovat. Mezi dalsi
nedostatky patfi také relativni pomalost zpétné vazby. DalSim problémem je nemoznost
ptizplsobit dané sdéleni individualnimu zdkaznikovi, coZ jisté¢ vyrazn¢ snizuje jeho

ucinnost.” (Bouckova, 2005)



2.2 Podpora prodeje a PR: Vymezeni konceptu

2. 2. 1 Public relations

PR (pro public relations se v literatufe tato zkratka bézné pouziva) je velice

Siroka a komplexni oblast. Pro teoreticky vyklad pojmu PR uvedu nékolik definic:

,Public relations jsou védou a uménim, jak chapat, vytvaret a ovliviiovat vetfejné
minéni. Jejich hlavnim néstrojem jsou hromadné sdé&lovaci prostiedky. Public
relations v sob¢ zahrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomiky, spolecenského
pohybu a dalsi slozky, avsak stoji mimo n¢. (Lesly, 1995)
%

Cinnost v ramci vztahl s vefejnosti je nepfetrzitym planovanym usilim
vedoucim k dosazeni a udrzeni dobré vile a vzajemného porozuméni mezi
organizaci a jeji vefejnosti. (Institut pro vztahy s vetejnosti)

*

Jde o podporovani vztaht a dobré viile mezi osobou, firmou nebo instituci
prostiednictvim rozSifovani vykladového materidlu, rozvijeni vzdjemné
ptratelské vymény informaci a odhadu reakci verejnosti. (Webster New
International Dictionary)

*
Vztah podniku k vefejnosti, ktery je zaméfen na ovlivilovani pfiznivého

vetejného minéni o podniku (Slovnik cizich slov)

»Nazorné vymezeni PR prostiednictvim konkrétniho ptikladu je podéno P.
Bowmanem a N. Ellisem: Jestlize vam feknu, ze jsem hezky a vzrusujici, je to reklama.

Jestlize vam nékdo jiny fekne, ze jsme hezky a vzruSujici, je to propagace. Jestlize



piijdete a tfeknete mi, ze jste slySela, ze jsem hezky a vzruSujici — tak to je public
relations.* (Foret, 1999)

V problematice PR se ¢asto vyuZiva termin publicita. Bouckova tento pojem
vymezuje jako ,jakoukoli neplacenou formu jak neosobni, tak osobni prezentace
spotiebitele (napt. reakce posluchace v rozhlasovém vysilani, dopisy Ctenart v tisku,
ustni sdéleni) nazorti ¢i postoji na urcity produkt, firmu, jeji Cinnost apod. Je to
zpravidla spontanni reakce zdkaznikl na kvalitni vyrobky, spolehlivé sluzby, vstiicné
chovani pracovnikii firmy, ktefi pfichazeji do styku s klientem. Plnéni uvedenych
pozadavkl ve styku se zdkaznikem vede k pozitivni publicité. Pokud se je vSak podnik
nesnazi dodrzovat, pak muaze dojit k negativni publicité, kterd miize jeho jméno silné

poskodit.*

Aktivity PR zahrnuji cely soubor rozmanitych nastrojii. Kotler tyto nastroje

klasifikuje pod akronymem PENCILS:

e P = publication (publikace — brozury pro spotiebitele)
e E = events (vefejné akce — sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci

nebo prodejnich vystav)

e N = news (novinky — pfiznivé zprdvy o podniku, zaméstnancich
a produktech)
e C = community involement activities (angaZovanost pro komunitu —

vynakladani asu a penéz na potieby mistnich spolecnstvi

e I = identity media (nosi¢e a projevy vlastni identity — hlavickové papiry,
vizitky, pravidla oblékani)

e L = lobbying activity (lobbystické aktivity — snaha o prosazeni ptiznivych
nebo zablokovani nepfiznivych legislativnich a regulacnich opatieni)

e S = soccial responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti —

budovani dobré povésti v oblasti podnikové socidlni odpoveédnosti)*



r~r

,Firma stoji na tiech zakladnich komunikacnich pilifich: komunikace se
zakaznikem, komunikace se zaméstnanci a komunikaci s vetejnosti. PR se dotyka vSech
tfi oblasti. Komunikovat se zdkaznikem ovSem neznamend jen vytvaret a umistovat do
novin pochvalné c¢lanky a nebo informace o novinkdch. Dobra komunikace se
zakaznikem zahrnuje i vyfizovani reklamaci, odpovidani na dotazy nebo Ccasto
podcenované navody na pouziti slozitéjSich technickych vyrobka. To, co ve vztazich
k zékaznikovi zatim pokulhava, je cilevédomé vytvafeni podminek a ptilezitosti pro
dialog. Samotna reklama v tomto sméru neni vhodnym néstrojem, ale PR, omezené na

A

novinové ¢lanky nebo stru¢na prohldseni pro televizi, také zadny pokrok nepfinasi.

(www.marketingovenoviny.cz)

PR smérovana na vlastni zaméstnance firmy je také dilezitd, nebot se
samoziejmé¢ zahrnuji také do vetejnosti. Kazdy z nich se stdva neoficialnim firemnim
mluvéim, ale zato mnohem uc¢innéjSim. ,,Zatimco schvalené predstavitelé firmy
nemusime znat a vétit jim, ma kazdy fadovy zaméstnanec okruh lidi, ktefi mu uvéti vse,

co o podniku prohlési.“ (www.marketingovenoviny.cz)

,Komunikace s vefejnosti, kterd nepfinasi pfimy a nebo alespon vyjadritelny
komer¢ni profit, je povazovana za véc vynucenou a tedy nepfijemnou.*

(www.marketingovenoviny.cz)

Vysledky PR jsou pfevazné nehmotné povahy a neposkytuji konkrétni tidaje pro
zhodnoceni prace pro firmu. ,,[...JovSem pifevlada silnd tendence zamétit pozornost na
to, co je hmatatelné a co se snadno pocitd, jako klipy a publikace, pojednévajici
o samotné spole¢nosti. Toto mohlo byt spolehlivéjsim métitkem uspéchu snad v dobé,
kdy lid¢ sdélovacim prosttedkim vice véfili, a tyto jeSté nebyly reklamou tak
zahlceny.” (Caywood, 2003) Proto by se v oblasti PR méla objevit snaha o stanoveni
efektivnich cili, bez podminky hmotné pocitatelnosti. Lesly (1995) stanovil jako
rozumné cile tyto: ,,Prestiz neboli ptiznivou ,,image* a jeji vyhody, reklamu na vyrobky
a sluzby, vyhodnocovani spornych otdzek a ptileZitosti a praci s nimi, hodnoceni pozice
organizace pii feSeni vztahli s vnitini vefejnosti, divéru zaméstnanci a clenl

v organizaci, pfedchdzeni konfliktim sodborafi a jejich feSeni, upeviiovani



davéryhodnosti v okolni societé, duaveéru akcionafit a investort, pirekonavani
nepochopeni a predsudkili, pfedchazeni utoktim, divéru dodavateli, divéru vladnich
instituci, divéru konkurence, divéru vlastnich dealeri a atraktivnost pro ostatni,
schopnost byt atraktivni pro nejepsi odborniky, Skoleni vefejnosti ve vyuzivani vyrobkl
a sluzeb, vysvétlovani hledisek firmy vefejnosti, divéru zakaznikli a pfizniven,
zjistovani postojii rtznych skupin k organizaci, stanoveni taktiky a poradenstvi,
pfiprava na mimotadné situace, upeviovani Zivotaschopnosti society ve které plsobi

organizace, fizeni sméru zmeén.* (Lesly, 1995)

2. 2.2 Podpora Prodeje

Graf 2: Cesty podpory prodeje

VYROBCE

Podpora prodeje zprostiedkovateli

A 4 Podpora
ZPROSTREDKOVATEL prodeje
spotiebiteli

Podpora prodeje v maloobchodé

A 4

SPOTREBITEL

Zdroj: Tellis, G. J: Reklama a podpora prodeje. Praha, Grada Publishing, 2000.

Podporu prodeje lze definovat jako ,,jakykoliv ¢asové omezeny program
prodejce, snaZici se ucinit svou nabidku atraktivnéjSi pro zakazniky, pri¢emz
vyZaduje jejich spoluiicast formou okamzité koupé nebo néjaké jiné cinnosti.
(Tellis, 2000) Dilezitym pojmem v této definici je casova omezenost nebot’ ,,podpora
prodeje zpravidla plati pro pfesné¢ definované a spotiebitelim ozndmené casové
obdobi.” (Tellis, 2000) ,,Druhym klicovym slovem v definici podpora prodeje je

participace. Podpora prodeje zpravidla vyzaduje na spotiebitelich aktivni ucast,
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A

spocivajici v pouziti kuponu, zapojeni do souzéz, pouziti vzorku nebo koupi produktu
do urcitého data. (Tellis, 2000) Ve vétsing piipada je podpora prodeje kratkodobym
programem.

,Budovani povédomi o firmé je dlouhodobym procesem. Co délad znacka dnes,
predurcuje, co bude d¢lat zitra. Podpora prodeje je kratkodobou zalezitosti s okamzitym
ucinkem, at’ jiz se jedna o sniZeni ceny, dohodou s jinymi znackami, kupony nebo jinou
akci“ (Kotler, 2001). Z tohoto vyplyva, ze podpora prodeje neni schopna vytvofit jméno
celé firmé, ale pouze propagovanému vyrobku nebo sluzbé, na ktery je organizovana.

Podpora prodeje se zaméruje jednak na konecného spotiebitele a jednak na
zprosticedkovatele. 7. prednasek vim, Ze zprostiedkovatel miize byt jednotlivec nebo
organizace. Napiiklad Tellis ve své literatufe pouziva oznaceni maloobchod pro
zprosttedkovatele ve form¢ organizace. Ve své praci se budu hloubégji zabyvat nastroji
podpory prodeje konecnému spotiebiteli, pfiCemz konecni spotiebitelé se u medidlni
firmy definuji jako publikum. O typu podpory prodeje zprostiedkovateli se zminim ve

struc¢nosti.

O Podpora prodeje zprostiredkovateli

,Pojem zprostiedkovatel zahrnuje velkoobchodniky, distributory
a maloobchodniky. Pojem podpora prodeje zprostiedkovatelim plati pro jakékoliv dva
Cinitele distribuni cesty, ktera ma vice nez dva Cclanky, napiiklad vyrobce
a velkoobchodnika nebo velkoobchodnika a maloobchodnika. (Tellis, 2000)
znacku pfiméfenou distribuci jak zhlediska poctu maloobchodnikil, ktefi znacku
prodéavaji, tak 1 prostoru vregalech, které mize kazdy maloobchodnik znacce

poskytnout.” (Tellis, 2000)
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Nastroje podpory prodeje zprostiedkovatelim:

e Cenové obchodni dohody, doCasné snizeni ceny produktu, které vyrobce
nabizi maloobchodnikovi po pfedem oznamené Ccasové obdobi, tzv.
dohodnuté obdobi (napf. slevy z fakturované ¢astky nebo mnozstevni slevy).

e Necenové obchodni dohody, nastroje motivace pouzivané vyrobei vuci
maloobchodnikim po pfedem stanovené obdobi, tzv. dohodnuté obdobi
(napt. ptispévky na vystaveni zbozi)

e Spolecna reklama, nabidka vyrobce k thradé c¢asti reklamnich nakladd
maloobchodnika, nékdy névrh reklamy maloobchodu.

e Podpory vystavek, vyrobce dodava nebo ¢asteéné hradi maloobchodnikovi
rtizna zafizeni umisténa uvnitt nebo pobliz maloobchodu, kterd maji prilakat
pozornost k produktu nebo predvést jeho vlastnosti.

e Vystavy zboZi poradané vyrobci na obchodnich schiizkach s cilem predvést
vyrobky obchodnikim.

e Schiizky, setkani (pravidelné vyrocni udalosti), na kterych se ¢lenové
sdruzeni setkdvaji s cilem vyménit si nazory, planovat dal§i udalosti nebo

prohlizet si nové vyrobky.

[1 Podpora prodeje spotiebiteli

,Presna definice a velikost podpory prodeje spotiebiteltim se stale vyviji, takze
odhady relativnich vydaji na jeji razné typy a na jejich odpovidajici dopady nejsou
ptiliS spolehlivé. Hlavni vyhodou ve srovnani s podporou prodeje zprostiedkovatelim je
nezéavislost na dealerech a maloobchodnicich, takze podpora prodeje navrzena
vyrobcem se dostane skuteéné az ke spotiebitelim. Je vSak nakladna, rizikova
a vyzaduje znaCnou organizovanost. Z tohoto divodu si firmy pro napldnovani
a provedeni riznych aspekti své podpory prodeje vétSinou najimaji agentury.” (Tellis,

2000)
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Snad ve vSech literaturach jsou nastroje podpory vymezeny shodné, a to:
soutéze, hry, loterie, odmény a dary, vzorky, veletrhy, vystavy, exponaty, prezentace,

kupony, rabaty, zdbavni akce.

e Kupodny = nabizeji urcitou slevu zceny a pusobi predevsim tehdy, je-li cena
hlavnim podnétem kupniho chovani. Mohou byt pfipojeny k inzeratim v tisku,
rozesilany postou nebo ptilozeny k vyrobku

e Vzorky = uplatiiuji se zvlast¢ u novych vyrobki, které jeste spotiebitel nezna. Jejich
cilem je stimulovat vyzkouSeni vyrobku a zvySeni prodeje v pocatecnich fazich
zivotniho cyklu. Obvykle se poskytuje mensi baleni pro 1 pouziti. Je to velmi
ucinny, ale také jeden z nejnakladnéjsich zpisobii podpory prodeje

e Prémie = vyrobek, ktery spotiebitel ziskd zdarma nebo za minimalni cenu, jako
odménu za nakup jiného konkrétniho vyrobku. Nejucinnéjsi je ta, ktrda ma funkéni
nebo logicky vztah k danému vyrobku (napt. déza do které se presype vyrobek
z papirového obalu)

e Rabat = tim spotiebitel ziska urcitou castku, ktera caste¢né uhrazuje cenu vyrobku,
ovSem az na zaklad¢ dikazu (napft. uctenky) o jeho nédkupu.

e Cenové vyhodné baleni = obecné zndmy systém 2+1, kdy spotiebitel ziska za
stejnou cenu vice kusti nebo vétsi objem vyrobku.

e Spotrebitelské soutéZe (loterie, hry) = spotiebitel musi nasbirat urcity pocet
c¢arovych kodu nebo jinych identifikovatelnych casti obali (napt. logo) a mize
ihned ziskat cenu. Muze také postoupit do slosovani o hodnotnéjsi ceny.

e Piredvedeni vyrobku = napt. zkuSebni jizda nebo ochutnavky jsou velmi u¢inné
formy podpory prodeje pro kone¢ného spotiebitele.

e Dairek = maléd pozornost pro zdkaznika za realizaci ndkupu v ur€itém mnozstvi nebo
Case

(Bouckova, 2005)

,,\Nastroje podpory prodeje pfitahuji pozornost zakaznikd, silné je podnécuji ke

koupi a mohou dramaticky zvysit prodej. Podpora prodeje odméiuje rychlou reakci.*
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(Kotler, 2004) Pokud porovname sdé€leni reklamy a podpory prodeje spotiebiteli, tak

'6‘

zatimco reklama fika: ,, Kupujte nas produkt

»Kupte jej ihned!* (Kotler, 2004).

(Kotler, 2004) Podpora prodeje vybizi:

Jak jsem jiz zminovala v ivodu, vydaje na podporu prodeje se v poslednich letech
nékolikanasobné zvysily. Podle Kotlera se dfive na podporu prodeje vydavalo 30%
z celkového rozpoctu, zatimco v souCasnosti je to 70%. Tellis navic tyto vydaje

porovnava s vydaji na reklamu v poméru 3/4 na podporu prodeje a 1/4 na reklamu.

Zhodnotit efektivnost podpory prodeje 1ze na zaklad¢ stanovenych cill a jejich
nasledném splnéni. Podpora prodeje slouzi znaénému poctu dil¢ich cili v rdmci téchto
tfi skupin.

»Za prvé jsou to cile taktické (soutézeni s propagac¢nim usilim nebo se
zvySovanim trzniho podilu konkurence). Za druhé cile strategické (motivovani
spotiebitele k ptechodu od konkurenc¢ni znacky k propagované znacce, zvyseni spotieby
vyrobku, motivace distributorti v celém distribu¢nim kanalu k podpotfe znacky mezi
spotiebiteli). Za treti jsou to cile hlavni (zvysit trzby z prodeje, zvysit podil na trhu

nebo zvysit zisky).“ (Tellis, 2000)

Podle Kotlera je podpora prodeje efektivni tehdy, prilaka-li nové zakazniky
s nalomenou loajalitou vuci jiné znacce. VéEtSinou vSak podpora prodeje privadi
zakazniky stiidajici rtizné znacky a vyhledavajici rizné vyhody, ktefi jsou ,,dnes tady a
zitra n€kde jinde* Podle mnoha pozorovatelll je podpora prodeje vétSinou pro podnik
ztratova. Tellis povazuje podporu prodeje za nejucinngjsi, pokud tvoii pfirozenou

soucast marketingové strategie a je izce spojena s reklamou.

2. 3 Spotiebitel

Nejprve musime rozeznavat spotiebitele, ktery zbozi a sluzby spotifebovava

a zakaznika, ktery nakupuje. VSichni spottebitelé dohromady tvoii spotiebni trh.

v
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nakupuji. ,,Ustfedni otazka marketingového pracovnika proto zni: Jak budou
spotfebitel¢ reagovat na rizné marketingové programy, které spoleCnost pouzije?
(Kotler, 2005)

V teorii chovani spotiebitele Kotler pouzivd pojem ,Cernd skiinka.“ Do této
cerné skiinky spotiebitele vstupuji marketingové a jiné podnéty a vyvolavaji urcité
reakce. PriCemz marketingové nastroje vychdzeji ze 4P. Ostatni podnéty zahrnuji
dalezité vlivy a udalosti v okoli kupujiciho:ekonomické, technologické, politické
a kulturni. VSechny tyto vstupy vchéazeji do jiz zminované ¢erné skiinky spotiebitele.
Zde se transformuji na soubor pozorovatelnych reakci: volba produktu, znacky

prodejce, nacasovani koupé a disponibilni obnos pro nakup.

Obrazek 1: Teorie ¢erné skiinky ve spotiebitelove chovani

marketingové a dalSi podnéty

wrw

tzv. ¢erna skrinka

reakce kupujiciho

Vyrobek Ekonomické Viastnosti Ndakupni a Volba produktu
Cena Technologické  spotrebitele rozhodovaci Volba znacky
Distribuce Politické procces Volba prodejce
Promotion kulturni Nacasovani koupé
Disponibilni obnos

pro nakup

Zdroj: Kotler, P.: Marketing management. Prahaha, Victoria Publishing, 1995.

Bouckova ve snaze popsat chovani spotfebitele klade diraz na piistupy
raciondlni, psychologické a sociologické. Racionalni pfistup zdlraznuje racionalni
prvky v kupnim rozhodovani spottebitele. Spotiebitel napi. védomé ziskava a
vyhodnocuje informace tykajici se uzitku, pfinost na strané¢ jedné a porovnava je
s cenami, svym piijmem a dal§imi faktory, jako je napf. dostupnost obchodu, na strané
druhé. Psychologicky pfistup probihd prostfednictvim procesu uceni se uréitému
spotfebnimu jedndni. Naptiklad se zde chape spotiebitelské chovani v souvislosti se
vzajemnym pusobenim podvédomi a v€domi. Sociologicky pfistup vykladd chovani
spotiebitele jako disledek Zivota spotiebitele v uréitém socidlnim prostiedi, ve kterém
pusobi rizné skupinové tlaky, normy, cile. Kupni rozhodnuti pak mtze byt podminéno
snahou pfifadit se do urcité skupiny, dosdhnout jisty socidlni status, plnit urcitou

socialni roli. (Bouckova, 2003)

15



2. 4 Aplikace PR a podpory prodeje

Clark L. Caywood vymezuje 4 faze, prostfednictvim nich se PR stdva G¢inné;jsi.
Tento postup jsem vybrala, jako nejvhodnéjsi, nebot’ Ize aplikovat i na program podpory
prodeje.

Prvni krok ur€il jako fazi planovani. Pfed tim nez podnik zacne i s touto fazi,
meél by vénovat pozornost prizkumu svych spotiebiteld. ,,Prizkum napomaha
pfedvidani problémul, vytipovani vyznamnych zainteresovanych osob a stanoveni
konkrétnich cilti, slouzicich naplnéni programu PR. Vyzkum ma usnadnit pldnovani
programti PR* (Caywood, 2003) K podpote postupti planovani by se specialisté¢ méli
zam¢ftit na nasledujici otazky:

e Jaké mame silné a slabé stranky, vhodné prileZitosti a jaké nebezpeci nam
hrozi (neboli SWOT analyza)'

e Které zainteresované osoby pro nas maji nejvétsi vyznam — tedy vytipovat
klicové zainteresované osoby a sefadit je dle jejich relativniho vyznamu pro
organizaci, nejprve tieba obecné (zakaznici, zaméstnanci, investofi). Poté vytipovat
specifické skupiny a jednotlivce, podporujici zaméry organizace. Zainteresované
soby odlisit dle jejich vztahu (pravidelni zakaznici, obcasni zékaznici,
neangazovani). Vytipovat n¢kolik nejproblémovéjSich 1 nejvice Zzadoucich
zainteresovanych osob. Naptiklad na 80% odbytu se obvykle podili 20% zékaznik.
Tato objektivni realita byvd oznafovéna jako ,,Paretiiv princip.*> Komunikace
zaméfend na téch nékolik nejexponovanéjSich byva vétSinou nejvice rentabilni.
Mohou byt zatazeny do nckolika kategorii, vymezenych demografickymi znaky,
tedy pohlavim, vékem, rasou, vzdé€lanim, vy$i pfijmu anebo mistem pobytu.
Obdobné¢ ovsem mohou byt vytvoieny kategorie na zaklad¢ psychologickych

kritérii, tedy nazord, zivotniho stylu, apod.

! analyza silnych a slabych stranek (SW) a rozbor piileZitosti (OT) — piehled, ktery zmapuje vn&jsi

podminky
* Wilfredo Pareto je italsky ekonom, ktery dospél k zavéru, ze 80% vicho bohatstvi vlastni pouhych 20%

lidi. Paretiiv princip se vztahuje na vSechny skupiny zainteresovanych lidi.
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o Ceho je nejvice zapotiebi kaZdé ze skupin zainteresovanych osob, s nimiZ nase
organizace muZe navazat kontakt — prizkumem musime zjistit, co kazdou
z vybranych podskupin organizace piedevsim zajima, k ¢emu ndm mhou dopomoci
tyto dotazy: zdkaznici (pro¢ mam nakupovat u firmy x?), zaméstnanci (pro¢ mam
pro firmu x pracovat?), investoii (pro¢ jsou pro nds dlouhodob¢ investice do firmy x
vyhodné?), regulator (jak pozméni regulacni opatfeni a provadéci predpisy, jez
zvyhodiuji firmu x, prospéji také zdkaznikiim a Siroké vefejnosti?), vetejnost (je
firma x uZite¢na pro nase spoleCenstvi a nasi vlast?). Jakmile jsou upfesnény hlavni
pozadavky, nadchazi Cas, aby byla zajiSténa spoluprace s piislusSnymi sdélenimi, jez
zprostiedkovavaji styk s jednotlivymi zainteresovanymi osobami, aby s té¢mito
navazali kontakt. Potfeby zaméstnancti maji byt uspokojeny prostiednictvim human
resource, pozadavky zdkaznikli marketingem a dalSich zainteresovanych osob
finan¢nim oddélenim.

e Jakych zmén postoji a komunikace je tfeba docilit — Na zaklad¢ analyzy potieb
zainteresovanych osob ma byt stanoveno, jaké promény jednotlivych podskupin
organizace jsou zadouci. Mize byt vypracovan cilovy plan, dle n¢hoz by se
spottebitelé, ktefi nakupovali zbozi riznych obchodnich znacek, stali ,,loajalnimi
zakazniky,“zaméstnanci organizace by zacali doporuc¢ovat svym ptatelim, aby s ni
také navazali pracovni pomér. Kdyz je takovy cilovy plan vypracovan, jeho
realizace mlize byt jest¢ podpoiena planem komunikace.

e Jakou formou ,individualizovand medidlni sit“ podnécuje jednotlivé
vytipované subjekty — v zavére¢né fazi procesu planovani je vypracovan medialni
pléan, zamétfeny na jednotlivé skupiny. Vyzkumna prace do znacné miry usnadiuje i
vytipovani ,,individualizované medidlni sité* pro jednotlivé subjekty. Zmapovanim
bézného dne v Zivoté konkrétnich jedincit mize vyzkumny pracovnik zjistit kdy -
béhem roku, mésice, tydne 1 dne — a kde by vysilanym sdélenim vytipované

subjekty vénovaly nejvétsi pozornost

Jako dalsi, tedy druhou fdzi ucinil realizaci a kontrolu programu. Jakmile je

zahdjena realizace planu, nabyva pii vyzkumu na ucinnosti kontrola efektivnosti
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a vlastni uspofadani. Vysledky prizkumi, zamétenych na vytipované subjekty, i analyz
sledovanosti médii jsou spolehlivym ukazatelem vyvoje udalosti.

Po realizaci nésleduje samoziejmé vyhodnoceni programu. Po ukonceni realizace
programii méd byt vysledny efekt srovnavan spfedem stanovenymi cily. Takové
vyhodnoceni by vSak nebylo kompletni bez objasnéni promén pozorovatelnych ¢innosti.

Loajalita zakazniki miize byt posuzovana dle aktudlnosti, cetnosti rozsahu,
pravidelnosti a dlouhodobosti ndkupt i1 perspektiv vztahu a mize byt hodnocena i
s loajalitou zaméstnancti a zainteresovanych osob na zakladé¢ jejich celoro¢niho ubytku
a tzv. postupného ubytku, zjistovaného dle toho, za jak dlouhou dobu polovina novych
zakaznikli, zaméstnancii Ci zainteresovanych osob sviij vztah se spole¢nosti ukon¢i.

Zavé€recnou fazi Caywood nazyvé zaro€eni vysledkll zkoumani. Vyzkum mize byt
vyhodnéji zarocen tehdy, pokud je aktualné uzpiisoben konkrétnimu prostiedi v némz
se kona. Ridicim slozkam managementu mé byt poskytnut souhrnny prehled, aby mohly
snaze stanovit strategicky postup, a zainteresovani zaméstnanci zase potiebuji védét, co

mohou ud¢lat pro to, aby jesté 1épe uspokojili potieby zainteresovanych zakaznik.

2. 5 Metody hodnoceni efektivnosti vysledki

Metody hodnoceni vysledkli dosazenych podporou prodeje a PR podle Kotlera.

2.5.1 Metody hodnoceni podpory prodeje

1) Udaje o prodeji — Tato metoda zahrnuje vyuZiti nashromazdénych udaji o prodeji.
Marketingovi pracovnici mohou analyzovat, které typy zakaznikti vyuzily vyhod
akce na podporu prodeje, jaké bylo jejich chovani pted propagacni akci, jak se po
propagacni akci ke znacce chovaji zakaznici, ktefi vyuzili vyhodné koupé, a jak se

chovaji k ostatnim znackam
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2) Priazkum minéni zakaznikua — Jestlize je tfeba vétSiho mnozstvi informaci, pak je
vhodné provést prizkum minéni spotiebiteli, ktery muize dat odpovéd na tadu
otazek: Jak se o zvyhodnéni dozvédéli, co si o ném mysleli, nakolik ho vyuZili a jak
zvyhodnéni ovlivnilo volbu znacky po skonceni akce

3) Experiment — V jehoz prubéhu muze byt ménéna troven nékterych proménnych,
jako je motivace, trvani propagacni akce a distribu¢ni média. Mohou byt naptiklad
rozeslany kupony polovin€ domadacnosti z panelu zdkaznikid. Sledovanim dat o
prodeji mizeme zjistit, zda kupony ptfimély vice lidi ke koupi zbozi neprodlené
nebo za urCitou dobu. Tyto informace mohou byt potom vyuzity k vypoctu

zvysenych piijmu, které budou plynout v disledku propagacni akce

2. 5.2 Metody hodnoceni PR

Mg¢titka pro posuzovani ucinnosti PR jsou:

1) Poéet dojmu — pocet expozic vytvoienych médii. Smyslem je dodani
zakaznikovi publikaci, kde jsou uvedeny vSechny vysttizky z rGznych periodik,
uvadéjici informace o daném produktu, a z toho vyplyvajici zavéry. Toto
métitko neni pfili§ uspokojivé — nefikd nic o tom, kolik lidi skutecné cetlo,
slySelo nebo vidélo zpravy, kolik lidi si na né¢ dodateéné vzpomnélo a co si pak
mysleli. Neni zde ani zadna informace o skute¢ném poctu ctenaid, nebot’ jejich
pocet Casto presahuje pocet vytiskli novin a asopist.

2) Zména pristupu, postoji, stanovisek jako vysledek kampané PR — napf.
Kolik lidi si vzpomina na to, ze sdéleni slyselo. Kolik lidi o ném feklo ostatnim
(= mira mezilidské propagace). Kolik lidi zménilo nazor, kdyZz sd€leni vyslechli.

3) Vliv PR na dosaZeny prodej a zisk — obvykle je vSak slozité zjistit, jaky je dilci
vliv jednotlivych faktort reklamy, podpory prodeje, PR
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3. Cil a metodika prace

3. 1. Cil prace

Cilem bakalatské prace je vymezit ndstroje podpory prodeje a PR, zjistit jejich
praktické vyuziti ve firm¢. Déle na zaklad€ ziskanych informaci zhodnotit, zda firma

pouziva nejvhodnéjsi kombinace téchto nastroji k efektivni stimulaci zdkaznika.

3. 2. Metodika prace

Vymezila jsem teoreticky rdmec své bakaldiské prace, ktery ukazuje dulezitost
stanoveni spravného programu vyuziti ndstrojii podpory prodeje a public relations.
V této studii se zaméfim na konkrétni program urcitého radia a pokusim se zhodnotit
tuto strategii na zaklad¢ ziskanych teoretickych poznatkli. Dale bych chtéla zjistit, jak
na posluchace ptisobi stanoveny program firmy a jak je ovliviiuje.

Tento priizkum provedu prostiednictvim dotazniku (viz Pfiloha ¢.1), ktery bude
zahrnovat 17 otazek zkoumajici chovéni, potfeby ¢i preference, spokojenost a
sociodemografické charakteristiky poslucha¢i jiznich Cech. Zamé&fim se na piimé
posluchace radia Kiss JC, které prostfednictvim zodpovézenych dotaznikovych otazek
blize specifikuji. Dale provedu na zakladé¢ wvysledkti dotazniku srovnani téchto
posluchacti radia Kiss JC se vSemi jihoCeskymi posluchaci konkurenénich radii.
Dotaznik bude slouzit jako vyzkumny néstroj sbéru primarnich informaci se 2
otevienymi otazkami (6, 16) a 15 uzavienymi otazkami. Pfi sestavovani dotazniku jsem
vychézela z teorie vyzkumu trhu podle Bartové, ze studie Accessing the listener through
sponsorship and promotion ozganizace RAB. (www.rab.co.uk). Oporou pro sestavni
dotazniku mi byl i1 seridl Ivana Tomka ,Leps$i Zz4dnd informace z marketingového
vyzkumu nez Spatnd informace.“ (www.marketingovenoviny.cz) Vyhodnoceni

dotazniku provedu pomoci programu Excel.
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4. Prakticka Cast

4. 1 Charakteristika firmy

Radio Kiss Jizni Cechy je soukromou regionalni stanici formatu Hot AC’.
Licence pro vysilani této stanice je platna do 3. 5. 2015. Vysila v oblasi jiznich Cech od
¢ervence roku 2001 na frekvencich 87,8/99,3 fm (do tohoto roku na téchto frekvencich
vysilalo Radio Krumlov) a od bfezna roku 2003 také na frekvenci 97,7 fm. Tyto
frekvence pokryvaji velkou cast tizemi jihoCeského a stfedoceského regionu, viz.
Obrazek 2. Radio Kiss JC je také soucasti rozhlasové sité Kiss Radio a Radionet.
RadioNet National s. r. 0. zastupuje 24 regionalnich rozhlasovych stanic. Sit’ Kiss radii
se sklada ze 7 podobné formatovanych samostatnych regiondlnich radii: Kiss 98 FM,

Kiss Hady, Kiss Proton, Kiss Morava, Kiss Publikum, Kiss Delta, Kiss Jizni Cechy.

Obrazek 2: Dosah vysilani Réadia Kiss

.
gtrava

-
Ol ermcns

* Hot AC je nejbézngjsim ¢eskym hudebnim formatem, ktery se snazi zacilit na posluchaéskou vefejnost
do tficeti let. Obsahuje pfiblizné padesat a vice procent nové hudby a ve vybéru zlatého fondu nejde dale

nez 15 let do minulosti
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4. 2 Spotrebitel radia — publikum, verejnost

Nejjednodussim zpisobem se da publikum charakterizovat jako Ctenafi,
posluchaci ¢i divaci n€jakého média. Tellis charakterizuje publikum, jako skupinu
jednotlivet v dosahu nositele ,,V medidlni komunikaci je rozhodujicim piijemcem
masové publikum* (Burton,G. — Jirdk, J.,2001). Pfi¢emz Burtonem je masové publikum
chapano, jako velké mmnozstvi lidi, ktefi ¢tou ¢i sleduji stejny medialni produkt.
»Publikum je rGznorodé (heterogenni), nesmirn€ pocetné¢ a jeho clenové pochazeji
z nejriznéjSich spolecenskych vrstev a demografickych skupin, ale je stejnorodé
(homogenni) v tom, Ze si jeho pfislusnici vybiraji urcity stejny predmét svého zajmu.*
(Mc Quaill, D., 1999). Ekonomicky orientované pojeti publika vymezuje toto jako
»konzumenty médii — posluchaci, ¢tenafi, divaci — ktefi jsou chapani jako spottebitelé
mediélnich produktt.” (Mc Quaill, D., 1999).

Kotlerem (2001) je vetenost definovana jako jakakoliv skupina, kterd ma zajem
o firmu nebo ovliviiuje schopnost firmy dosahnout stanovenych cilt.

»-Média si jsou moc dobfe védoma toho, ze si musi definovat své cilové
publikum (tedy charakteristiky pfijemci, jimz je sdéleni urceno) a Ze musi znat svoje
skute¢né publikum (tedy ty, ktefi o produkt opravdu projevili zajem).” (Burton,G. —
Jirdk, J.,2001). Rozhlasové stanice definuji své cilové publikum a jemu pak
ptizplisobuji vysilani. RAB (Radio Advertising Bureau) vymezuje jadro cilového
publika rozhlasové stanice jako ,,0soby v centru jejiho déni, ktefi se s nejvétsi
pravdépodobnosti stanou loajalnimi poslucha¢i stanice.* (www.rab.co.uk) Asociace
RAB se zmifluje o nutnosti porozumét zivotnim stylim, postojim a samoziejmée
hudebnim preferencim posluchacii.

Londynska asociace (RAB) se vénuje problematice vyzkumu radiového publika
hlavné pro ucely reklamni. Snazi se zmapovat oblasti, které souvisi s efektivnosti
reklamy. Pochopeni toho kdy, kde a jak lidé poslouchaji radio tvoii nedilnou soucast

planovani uspésnych raddiovych akei slouzicich jak pro podporu vlastni poslechovosti,

* <http://www.rab.co.uk/html/pages/understanding-radio/a3.htm>. Original: “....people at the heart of its

market, who are most likely to become station loyalists”
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tak pro ucely reklamnich zadavateld. ,,Existence médii zavisi na piijmech z reklamy.*
(Tellis, Gerad J., 2000). Pro spravné pochopeni posluchacti provadéji radia jejich
prizkumy. Nejcastéjsi forma prizkumu byvé typu dotaznik. Na zékladé ziskanych dat
pak segmentuji respondenty do skupin a porovndva je mezi sebou podle predmétu
vyzkumu (napf. poslechovost ur¢itého programu — segmentace podle pohlavi ¢i véku).
Kromé této bézné segmentace se fada medidlnich prizkumi soustfedi na konkrétni

skupinu lidi a tu pak zkouma — napt. Zeny v domacnosti, studenti, atd.

4. 2.1 Zmapovani publika

Koncem roku 2001 v jihoCeském kraji zilo vice nez 624,5 tis. obyvatel v 7
okresech — Ceské Budé¢jovice, Cesky Krumlov, Jindfichiiv Hradec, Pisek, Prachatice,
Strakonice a Tabor. Z téchto okresti ma nejvétsi hustotu obyvatelstva okres Ceské
Bud¢jovice, kde zije zhruba jedna ¢tvrtina obyvatel kraje. Obyvatelstvo kraje ma proti
republikovému priméru mladsi v€kovou strukturu (primérny vé je 38,4 roku).
Z celkového poctu obyvatel s trvalym nebo dlouhodobym pobytem zaujimali muzi

49,1 % a zeny 50,9 %. (Cesky statisticky titad, 2003)

4. 3 Vysledky swot analyzy

Na zédklad€ internich informaci jsem pfi spolupraci s odbornou pracovnici

sestavila do tabulky silné a slabé stranky, pfilezitosti a ohroZeni organizace.
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Tabulka 1: Vysledky swot analyzy

Silné stranky
- Siroky okruh stalych posluchac
- dlouholeté zkuSenosti s programem podpory
prodeje a PR
- zabéhly metodicky proces v organizaci tohoto
programu
- dostatecné finance pro realizaci

- Siroky dosah vysilani

- dobré zazemi a povést

- atraktivita akci pro posluchace
- Casté zapojeni posluchacu

Slabé stranky
- obrana v({¢i inovaci zabéhnutého programu

- neustala modernizace a technicky vyvoj v
odvétvi
- existujici a ttmér vyrovnana konkurence

- vysoké naklady na Spic¢kovy program

Prilezitosti
- podchyceni dalSich posluchacu
- vyuziti sluzeb agentur pro naplanovani
programu podpory prodeje a PR
- posilovat prizkum zpétné vazby ohlasu
posluchact
- ziskani prestiZznich ohodnoceni

4. 4 Zainteresované osoby

Ohrozeni
- pasivni U¢ast posluchaci
- spoléhani se dlouhodobé na zabéhnuté
programy
- hastup nové konkurence nebo posileni
konkurence dosavadni
- podcenéni propracovanosti programu
podpory prodeje a PR a nasledny pokles
kvality tohoto programu
- pfijmuti nekvalifikovaného pracovnika tohoto
zaméreni
- odliv kvalifikovanych pracovnik( v disledku
nizsiho platového ohodnoceni

Skupiny osob na které se organizace zamétuje jsou:

e Zakaznici, ktefi se rozd€luji na posluchace, zadavatele reklam a dalsi (ve

své praci se vénuji pouze konecnému spotiebiteli, cozZ je posluchac)

e Zaméstnanci

e Investori

Zainteresované osoby je dale potfeba rozd¢lit podle jejich vztahu k rozhlasové

stanici.

»  PrileZitostni posluchaci — radiové vysilani nevyhledavaji ucelné, setkavaji se

snim pouze pii béznych dennich situacich, jako napf.

v restauraci atd.

v obchodg,
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Zvyk — posluchadi, ktefi poslouchaji v danych situacich, napt. kazdé réno pfi
vstavani, pokud jsou sami atd.

Zvukovd kulisa — poslech radia je zde bran jako sekundéarni ¢innost, kdy posluchac
soustfedi svou pozornost spiSe jinym smérem, napt. poslouchéni radia pfi fizeni
auta, pti uklidu, pfi praci na PC atd.

Radio vroli kamarada — ,silny osobni vztah zalozeny na divéfe a rlstu
emociondlni podpory mezi posluchacem a stanici — v této souvislosti promotion

«5

funguje*” (www.rab.co.uk)

Dalsi specifikaci jednotlivych skupin je vytvoieni kategorii na zékladé

demografickych znaku ¢i psychologickych kritérii.

4. 5 Analyza zainteresovanych osob

Vyzkumnym nastrojem je sedmnacti polozkovy dotaznik (viz Ptiloha ¢&.1),

zminovany jiz v metodice prace. Tento dotaznik zkouma chovani, potieby, spokojenost

a sociodemografické charakteristiky posluchaéii jiznich Cech.

4. 5.1 Chovani posluchaci

V oblasti chovani posluchacii jsem zjiStovala odpovédi na nasledujici otazky:
Otazka ¢. 1: Kolik dni v tydnu poslouchéte radio? Vybér jedné odpovédi plynul
z moznosti ,,neposloucham radio®, ,,7 dni*, ,,5 — 6 dni*, ,,4 — 3 dny*, ,, 2 dny*, ,,1

(13

den®.

Otazka ¢. 2: Kdy obvykle poslouchate radio? Respondent mél na vybér ze sedmi

presné Casoveé vymezenych moznosti a mél zvolit vSechny ty, které se ho tykaji.
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= Otazka ¢. 3: Jak Casto d€late jinou ¢innost, kdyz poslouchate radio? Tato otdzka je
rozsahlejsi, Pfedklada odpovidajicimu 13 aktivit, které miize vykondvat soucasné
s poslechem radia. U kazdé Cinnosti se ma rozhodnout, zdali ji pfi poslechu kona
vzdy, casto, ziidka, nikdy. Cilem této otazky je zjistit, za jakych okolnosti
respondent poslouchd radio a zdali se soustiedi Cist¢ na poslech, nebo ma radio
pouze jako kulisu.

= Otazka ¢. 4: Kterou stanici poslouchéte nejcastéji? Zjist'uji, zda radio Kiss JC spada
do skupiny nejposlouchanéjsich stanic, poptipadé preferenc¢ni konkurencni stanice.

= Otazka ¢ 5: Znate radio Kiss JC? Otazka na respondenta, zda si uvédomuje
existenci radia Kiss JC

= Otazka ¢. 6: Co se Vam vybavi v souvislosti s radiem Kiss JC? Volnd otazka
zjistujici okamzitou spojitost ndzvu stanice s identifika¢nim prvkem. Touto
otazkou, chci zjistit, zda se poslucha¢im vybavi néktery prvek podpory prodeje

nebo PR

4. 5. 2 Spokojenost posluchaci

Spokojenost posluchact byla zjistovana 3 vyroky, ke kterym se posluchaci méli
vyjadiit. Moznosti odpovédi k témto vyrokiim byly vytvofeny pomoci pétibodové
Likertovy stupnice (souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, nesouhlasim,
nevim).
= Otazka €. 7: Myslim si, Ze radio Kiss JC je dilezitou soucasti mého kazdodenniho

zivota. Tato polozka identifikuje dilezitost radia pro respondenta.

» Otazka €. 8: Mazu fict, Ze radio Kiss JC je mtj pfitel. Osma dotaznikova polozka

se snazi zjistit, zdali ma posluchac pozitivni nebo negativni vztah ke stanici Kiss JC.

> < http://www.rab.co.uk/rab2004/showContent.aspx?id=217 >. Original: “So a strong, personal
relationship based on trust and emotional support grows up between listener and station — and this is the
context in which promotion operate”
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=  Otazka ¢. 9: KdyZ posloucham radio Kiss JC, ve skute¢nosti neveéfim, co se tam
fikd. Timto jsem se snaZzila prozkoumat divéru respondenta v informace vysilané

radiem Kiss JC

4. 5. 3 Potreby posluchacii, preference

Otazka ¢. 10: Jakych aktivit radia byste se chtéla v budoucnu zucastnit?
Respondent si méa vybrat vSechny z aktivit, kterych by se v souvislosti s rozhlasovou
stanici rad zucastnil. Respondent si ma vybrat vSechny z aktivit, kterych by se
v souvislosti s rozhlasovou stanici rad zucastnil (zadné, navstéva v radiu, pisnicky na
ptani, Gcast v soutézi, ti€ast na kulturni ¢i sportovni akci). Tato otazka se snazi zjistit,
jak moc by chtéli byt posluchaci v souvislosti s radiem ve spojeni a zapojit se.

Na predchozi otazku navazuje 11. Co jste ochoten(a) ud¢lat pro to, abyste vyhral
v soutézi radia? Je zde na vybér z 9 mozZnosti, které se snazi zjistit miru ochoty
respondenta, ud€lat néco pro ptipadnou vyhru. Na vybér bylo: nejsem ochoten ud¢lat
vibec nic, nesoutézim nebo nemam rad soutéz, zatelefonovat, poslat dopis, pohled ¢i e-
mail, poslat sms. Nalepit si nalepku na schranku, nalepit si nalepku na auto, dostavit se
na misto, kde se soutézi, zazpivat do éteru, vefejné vystoupit.

Otazka ¢. 12 v dotazniku se snazi zjistit o jaké ceny by respondenti nejradéji
soutézili. Nabizi se vybér z ,,drobnych® a ,hlavnich® cen. Tedy reklamnich pfedméti,
CD, finan¢ni hotovosti 500,-, vstupenky na kulturni akci, vstupenky na sportovni akci,
poukdzky na sluzby nebo zbozi v hodnoté 1 000,- dale je zde ponechan prostor i volné
odpovédi, aby respondent sam navrhl, co by chtél vyhrat. Blok vétSich cen disponuje
nasledujicimi: auto v hodnoté 300 000,- vybaveni bytu v hodnoté 200 000,- zajezd za
100 000,-
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= financni hotovost 50 000,- spotiebni elektroniku za 70 000,- i zde se

respondent mize sam libovolné vyjadiit k pozadované vyhfte.

4. 5. 4 Sociodemografické charakteristiky

Respondenti zde méli uvést pohlavi, nejvyssi ukoncené vzdélani, povolani, rok
narozeni. U nejvysSiho ukonceného vzdélani méli respondenti na vybér: zakladni nebo
nedokoncené zdkladni, stfedni bez maturity nebo vyucen, stfedni s maturitou, vyssi
odborné, vysokoskolské. Povolani zkoumalo, zdali je dotazovany nezaméstnany,
studen, pracuje jako fadovy pracovnik, jako vedouci, soukromy podnikatel nebo v Top
managementu. Otazka véku byla zatazena z divodu spravného vymezeni cilové skupiny
raddia. Z divodu uvazované nizké odchylky bylo nejefektivngjsi, pokud dotazovany
vyplnil pfesny rok narozeni. S ohledem na soukromi respondentl jsem vSak otazku
rozsitila o intervaly let narozeni: po roce 1991, 1990 — 1972, 1971 — 1969, 1968 — 1965,
1964 — 1961, pied rokem 1961. Dotazovany se tedy mohl vybrat, zda odpovi piesné,

nebo zaskrtne jeden z téchto intervald.

4. 5.5 Postup

Dotazniky byly vytvofeny, jak v listinné, tak v elektronické podobé&, pro zasilani
e-mailem. Dotaznik byl distribuovan pies pomoc znamych do téchto firem:
Budé¢jovicky Budvar, Bosch, Kern-liebers, kde respondenti vypliovali pfevazné
elektronickou formu dotazniku. Ddle jsem provedla sbér informaci od oslovenych
studenti zemédélské fakulty, pedagogické fakulty a studentt Odborného
elektrotechnického ucilist¢ Hluboka. 50ks dotazniki jsem vyplnila ndhodnym
oslovenim obéanti v Ceskych Budg&jovicich.

Vysledky viz kapitola Zhodnoceni néstrojii podpory prodeje a PR.
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4. 6 Pouzité nastroje podpory prodeje a PR radiem Kiss JC

Cilem podpory prodeje radia Kiss JC je podpora poslechovosti. Firma
stimuluje jednak své stalé posluchace, aby jeji frekvenci ladili ¢im dal Castéji, a jednak
se soustfedi na posluchace konkurencnich radii, kteti by se mohli stat loajalnimi
posluchaci této stanice. Radio Kiss JC podnécuje posluchace k poslechovosti
prostfednictvim tzv. akci v terénu, jejichz cilem vétSinou je upoutat pozornost lidi
a informovat je, pro¢ tuto stanici poslouchat v tu ur¢itou dobu, na kterou je podpora
zaméfena. NejpodstatnéjSim a mezi lidmi nejznaméjSim nastrojem téchto akei v terénu
jsou radiové hostesky, které se nazyvaji Kisspatrolky. Radio zaméstnava 8 kisspatrolek,

které pracuji v brigddnickém poméru na zakladé dohody o provedeni prace.

Rozbor soucasnych akci v terénu:

Alka

Datum akce: 27.3. — 21.4. 2006

Cil: podpora poslechovosti ranni show ,,Pekelné rdno s Andélem*, které moderu;ji
Roman Andél a Petra Taudyova.

Mechanika akce: Ulicemi mést Ceské Budéjovice, Tabor a Cesky Krumlov budou
prochézet Kisspatrolky, majici na sobé reklamni poutac¢ ve tvaru pismena A, na kterém
jsou vyfoceni jiz zminéni moderatofi R. And¢l a P. Taudyova. Hostesky jsou usmévave,
milé a kolemjdoucim lidem pieji hezky den a obdarovavaji je drobnym sladkym

darkem.

Kiss Taxi

Datum akce: 13.3. 12.5. 2006

Mechanika akce: Mezi 6 — 8 hodinou a 15 — 17 hodinou jezdi kazdy den po ulicich
Ceskych Budgjovic Kiss Taxi, ktery ¥idi Kisspatrolky. Zajemci o svezeni zdarma tento
taxik zastavi sami nebo se nechaji oslovit hosteskou, napt. na zastdivece MHD. Hostesky

budou rozvazet zakazniky do prace, Skoly, na zédbavu, a kamkoli jinam, dle jejich ptani
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v okoli do 10 km od Ceskych Bud&jovic. Podle statistiky sveze hosteska primérné 10
pasazéri rano a 10 pasazéra v odpolednich hodinach. Vzdy v téchto hodinach jezdi 2
Kisstaxiky.

Navic je zde posluchaci nabidnuta moznost vyhrat darek radia Kiss (CD nebo tricko).
Posluchac pti svezeni taxikem obdrzi od hostesky utrzek s ¢islem. Nasledné mezi 10 —
11 hodinou moderator na frekvenci radia Kiss JC vyhlasi vyherni utrzek. Je zde
podpoiena poslechovost stanice v rozmezi této hodiny.

Partnerem, ktery poskytl auta k této akci je Porsche Ceské Budgjovice

Soutéze

»Soutéze jsou hry nebo kombinace her a loterii, pii kterych jsou vitézové alespon
¢astené urCeni pravidly.” Pficemz loterie: ,,jsou zalozeny na slosovani, pti kterém je

vitéz urcen Cisté¢ ndhodne* (Tellis, 2000)

Pravidla soutézi na radiu Kiss Jizni Cechy:

1. veskerych soutézi se mohou zacastnit vSichni posluchaci (bez ohledu na vek)

2. kazdy poslucha¢ miize ziskat maximalné jednu vyhru za 14 dni (v pfipad€ poruSeni
tohoto pravidla bude cena zatazena do dalsi soutéze)

3. v ptipad¢ nevyzvednuti vyhry do jednoho mésice od data soutéze - vyhra propada

4. vyhry se vydavaji v pracovni dny od 14 hodin do 16 hodin

5. u v8ech soutéZzi si oraganizator vyhrazuje pravo na zménu

Rozbor soutézi

V celé siti Kiss radii probihda nékolik soutézi typové stejnych. Jedna se napf.
o ,,Miliénovy tajemny zvuk®. Name¢t a pravidla jsou stejné, pouze onen zvuk si kazdé
regiondlni radio pfipravuje samo.
Mechanika soutéZe: Soutéz probiha denné od pondé€li do patku v ¢asech mezi 6 a 18
hodinou. Ve vysilani radia se v prubéhu dne pousti znélka a ukazka "MILIONOVEHO
TAJEMNEHO ZVUKU ". Posluchag, ktery se ve spravny ¢as po vyzvé moderatora
dovola jako 7. v potadi do studia a spravné si tipne co se skryva pod timto zvukem,

ziskd denni finan¢ni ¢astku. Pokud tento zvuk béhem celého soutézniho dne nikdo
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neuhodne, Castka se kazdy vSedni den navysi o 10.000,- K¢. Konec¢na ¢astka, pokud

tajemny zvuk nikdo neuhodne se mtze vySplhat az na jeden milidén korun.

V letnich mésicich 2005 probéhla celorepublikova soutéZ na vSech frekvencich
radii Kiss, s nazvem ,,Nejhez¢i zadek Radia Kiss*

»Nejhez¢i zadek Radia Kiss* :

Datum: 1.7.2005 — 26.8.2005

Mechanika soutéZe: Soutéz o , Nejhez¢i zadek Radia Kiss Jizni Cechy® byla vyhlasena
v kategorii muZi a Zeny zvlast’. Soutézni fotografie byly vystaveny na internetu a
vefejnost méla moznost hlasovat pro vybranou fotografii zaslanim SMS v urcitém tvaru.
Do lokélniho finéle postoupilo 5 muzi a 5 Zen, kteti obdrzeli nejvetsi mnozstvi hlast.
Ve finale, které se uskutecnilo na diskotéce v Palm Beach dne 19.8. se téchto 10
finalistdi utkalo o titul ,,Nejhez&i zadek Radia Kiss Jizni Cechy* v kategoriich muz a
zena. Vyherni cena byla pro kategorii Zzena a muz zvlast. Dne 26.8. se na Internetovych
strankach uskute¢ni celorepublikové findle. V ném se zucastnily fotografie vitézi v
kategoriich muz a zena z jednotlivych regionalnich findlovych kol. Vitéz
celorepublikového findle byl vyhlaSen pouze jeden jediny.

Soutéze se mohly zucastnit pouze tzv. ,,fotografie oblecené* (v bézném obleceni popft. v
plavkach) a nikoli nahé.

Soutézici posluchac¢i se mohli do soutéze piihlasit prostfednictvim emailové adresy.
Spolu s fotografii museli Uc€astnici soutéZe zaslat tzv. povinné udaje o své osobé,
kterymi se rozumi: jméno a piijmeni, obec kde ma bydlisté a telefonni ¢islo (pro mozné
kontaktovani v pfipad¢ postupu do uzsiho vybéru a nasledné finale).

Oficiélni pravidla soutéze byla uveiejnéna na oficialnich internetovych strankach radia

Kiss Jizni Cechy na internetovém serveru www.kissjc.cz.

Regionalni soutéze:

Milionovy Kiss Kiss!

Tato akce v soucasnosti probiha a prozatim neni znam datum ukonceni.
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Soutéz probiha na principu ndhodného zatelefonovani moderatora na mobilni telefon
kteréhokoli posluchace. Pokud se poslucha¢ do telefonu ohlési jako ,,kiss, kiss* ziskava
okamzité finanéni vyhru v hodnoté 1 000 — 10 000 K¢. Pro zvySeni Sance posluchact
dostat se do vybéru =zatelefonovanych, se mohou do soutéze zaregistrovat

prostiednictvim emailu nebo SMS zpravou.

Zlaty nakup!

Datum akce: 7.4.2006 - 15.4.2006

Mechanika akce: Podminkou ziskani vyhry 10 000 K¢ je nakoupit v hypermarketu
Globus za minimalni ¢astku 500,- K¢ a zaregistrovat se u Kiss stanku. Kisspatrolka si
zapise jméno soutéziciho, ¢astku uvedenou na stvrzence a kontaktni informace. Vitézem
se stava ten, jehoz Castka bude nejblize Castce, kterou stanovi pied zacatkem soutéze
zastupce hypermarketu Globus a kterd bude po celou dobu soutéZe uschovana
a zapeceténa v uzamcené skiince. V ptipad¢ shody bude rozhodovat datum. Navic maji
soutézici moznost vyhrat nakupni poukazky do hypermarketu Globus ve vysi 200 K¢.
Ukolem je poslouchat radio KissJC a po zaznéni signalu "Globus" poslat zpravu
v daném tvaru na uvedené telefonni &islo. Uastnit se mohou pouze ti, ktefi v pfedchozi
den nakoupili v hypermarketu Globus a vlastni stvrzenku! VyhlaSeni vitéze soutéZe
Zlaty nakup probéhne 15. 4. 2006 pii oslavé tfettho vyro¢i otevieni hypermarketu
Globus.

Dale na radiu Kiss JC probihaji kaZdodenné soutéze o drobnéjsi ceny (napt. listky do
kina, listky na premiéru, poukdzky na nakup v parfumerii, poukazky do drogerie, CD
atd.). Tyto soutéze vétSinou probihaji na principu zaslani sms zpravy se spravnou
odpovédi na soutézni otazku nebo zatelefonovani do vysilani. Poptipad€ musi posluchac

zazpivat do éteru nebo predvést jiny ukol stanoveny moderatorem.
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Charitativni akce

,vanocni strom*

2.12. — 20.12. si lidé u Vanoc¢niho stromecku v hypermarketu Globus vyzvedavali
détska pranicka a hrali si na JeziSka. Déti z deseti détskych domovil pak tyto darky
dostaly

Partneti: Globus, kuchynské studio Premio.

Akce ,,Pomozte!*

Dne 26.10.2005 se uskutecnila financni sbirka potfaddand radiem Kiss JC a pobockou
Cerveného kiize v Ceskych Bud&jovicich. Cilem bylo nasbirat 15 000 K¢ v hotovosti.
Tyto penize byly vénovany specialni §kole pro sluchové postizené v Ceskych
Budg&jovicich, ktera je pouzila k tthradé¢ lyzatského vycviku déti s handicapem.
Mechanika akce: Radio Kiss JC hralo pouze jeden song az do chvile, kdy sbirka dosahla
hodnoty 15 000 K¢ Takto ptinutilo rddio Kiss JC netradi¢ni a nenasilnou formou
posluchace pfispét do této sbirky. Tymy, které penize vybiraly, byly rozmistény
v Ceskych Budgjovicich pred Priorem, Globusem, Kauflandem a v Tébofe pied
Intersparem. Pfispivat se také mohlo na recepci radia Kiss JC, kde darcim byla za
odménu umoznéna prohlidka radia. Pfispévky byly podpofeny moznosti vyhrat hudebni

darek.

5. Zhodnoceni nastroju podpory prodeje a PR

Zhodnoceni nastrojii pouzivanych pro podporu prodeje a PR provedu na zakladé
vysledkt dotaznikového Setfeni zaméfeného na posluchace jihoceskych radii. Data byla
ziskana od 187 respondenttl. 9 odpovidajicich zaskrtlo v prvni otazce, Ze neposlouchaji
radio a tim s nimi v nékterych ¢astech datové analyzy nebude pocitano, nebot’ se

k vétsin€ otazek nevyjadrili.
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5.1 Sociodemografické charakteristiky

Informace jsem ziskala od 68 Zen a 119 muzi. V otdzce veku jsem dala
respondentovi moznost odpovéedi oteviené, kde mohl napsat presny rok svého narozeni,
nebo pro zachovani soukromi si respondent mohl vybrat z intervalii. 44 % dotazanych si
vybralo intervalovou formu odpovédi a 56 % odpovédélo presnym rokem narozeni.
Nebot’ mi nejprve byla poddna Spatna informace o stanoveni cilové skupiny radia (16-
34), stanovila jsem toto rozpcti i do dotazniku. Nésledna oprava této informace
vymezila tuto cilovou skupinu vékem 16 — 30 let. V dob€ upiesnéni jsem jiz ziskala
znacné mnozstvi vyplnénych dotaznikli, neprovadéla jsem tedy naslednou korekci.

Vék dotdzanych se pohyboval podle ptesného roku narozeni od 13 do 56 let a
priamér Cinil 24, 5 roku. V intervalové formé odpovédélo 82 respondentil, kde nejvice
byla zastoupena cilova skupina, do které spadalo 50 respondentd (11Zen a 39 muzh).
Z celkového poctu dotazanych 60 odpovédélo, ze jsou posluchaci radia Kiss JC, coz
tvoti 32% vSech dotdzanych. Do vymezené cilové skupiny radia Kiss JC bylo zatazeno

47 odpovédi, tedy 73% (24 ptesného roku narozeni, 23 z intervalové formy).

Graf 3: Intervalové rozpéti véku respondentii
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Graf 4: Rok narozeni respondentt

Presny rok narozeni
9
cilova skupina - 1976 + 1990

8

7

6
T 5 -
2 5 O muzi
=
:8 >
o 4 | zeny
o

3,

2

. I I I J 7777777777777777

O~ M T OMIT T AN T OO TTANMTUOLON OO TN M

W WWLW OO O©NNNDNDNMNDNIDNDNNIDDND 00 000000 O WOWOWO”HM”DH D

D OO DO IO O OO OO OO OO OO O OO OO O) OO O

mFrFrFrF T rErFrFrErF RN FRERESCFRESESRERE ST rE e e e e e

rok narozeni

Dile se budu vsociodemografickych charakteristikich vénovat pouze
posluchadim radia Kiss JC, ¢imZ je blize identifikuji. Z nabidky nejvyssiho
ukonceného vzdélani posluchaci radia Kiss byly jednotlivé odpovédi zastoupeny
takto: Zakladni nebo nedokoncené zakladni vzdelani (38 %), stiedni bez maturity nebo
vyucen (12 %), stfedni s maturitou (40 %), vyssi odborné (5 %), vysokoSkolské (5 %).

Zaméstnani respondentll je také nezanedbatelnym demografickym ukazatelem.
Vétsina respondentl se zatradila do kategorie student (62 %), dal$i pocetnou skupinou
byli posluchaci v pozici fadovych pracovniki (32 %), praci vedouciho a soukromého
podnikatele zastdva stejnd ¢ast posluchacii radia Kiss JC (3 %). Nikdo se nezatadil do

skupiny nezaméstnanych, ¢i pracujicich v Top managementu.
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5. 2 Chovani respondenti

»Kolik dni v tydnu poslouchate radio?* Nejvice respondentti odpovédélo, ze
poslouchd radio kazdy den (34%) nebo 5 — 6 dni (také 34%). 20% dotazanych pak
odpovédélo, Ze posloucha radio 3 — 4 dny. Zbylych 12% posloucha radio méné jak 3
dny v tydnu. Ze 60 posluchacu radia Kiss posloucha 38% kazdy den, 30% 5 — 6 dni,
18% 4 — 3 dny, 9% 2 dny a 5% pouze jeden den.

Pri analyze denni doby poslechu rozhlasové stanice m¢ zajimalo, jak se 1isi
doba poslechu vsSech respondenti (i konkuren¢nich rozhlasovych stanic, tedy
ptipadnych posluchaci, na které by se radio Kiss JC mohlo soustfedit) a posluchacii

radia Kiss JC. Odpovédi jsem zanesla do Grafu 5:

Graf 5: Denni doba poslechu

Doba poslechu
30

25
20 A

VSichni respondenti

15

Kiss posluchaci

10

Pocet posluchacu (%)

/

5.00 -
7.00
7.00 -
10.00
10.00 -
14.00
18.00
18.00 -
21.00
21.00 -
24.00
0.00 -
5.00

¢ 14.00 -

[
(7]

Z grafu 5 je patrné, Ze posluchaci radia Kiss JC se vyrazné neodliSuji od
posluchacti konkurencnich stanic v dobé poslechu. Nepatrny rozdil je vidét v rannich
hodinéch, kdy posloucha radio 23 % vSech posluchacti a 18 % posloucha radio Kiss JC.
Mezi Etrnactou a dvacatou prvni hodinou kulminuje doba poslechu pro radio Kiss JC,
kdy je na piijmu 24 % poslucha&i. Spicka poslechu se viemi ostatnimi dotazanymi se

shoduje mezi Ctrnadctou a osmnactou hodinou, kdy ma zapnuté¢ radio také 24 %
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posluchacti, od osmnacté do dvacaté prvni hodiny vSak poslouchd jiz méné posluchact
(18 %).

Tteti otazka znéla: ,,Jak Casto délate jinou ¢innost, kdyZ poslouchate radio?«
Odpovidajicimu jsem ptedlozila 13 aktivit, ke kterym mél pftifadit polosky ,,vzdy*,
»casto, ,,zfidka“, ,nikdy*“. Zde jsem se snazila o pochopeni a prozkoumani pouze
posluchact radia Kiss JC. Pokud spojim polozky vzdy a cCasto, tak se dozvim, ze
posluchaci pti poslechu radia nejcastéji odpocivaji (81%). Druhou aktivitou spojovanou
s poslechem radia je fizeni auta a tieti Cinnosti, ke které si posluchaci radio zapinaji je
prace vseobecné. To ze respondenti odpocivaji pfi poslechu se mi jevi jako pfizniva
informace, nebot’ si myslim, ze bude snadné pftildkat jejich pozornost k tomu, co se
vradiu vysila. Aktivity provozované spolecné s poslechem radia jsou vyjadieny

v Grafu 6:

Graf 6: Aktivity spojené s poslechem radia
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Priizkum ukazuje, e nejposlouchanéjsi stanice na jihu Cech jsou: Evropa 2

(27 % dotazanych), radio Faktor (19 %) a radio Kiss JC (18 %).
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Tabulka 2: Poslechovost stanic na jihu Cech

Konkurenéni Vsichni Stanice
rozhlasové posluchaci] poslouchané
stanice N =329 | spolecnés
Kiss JC
N = 166
Evropa 2 27% 30%
Radio Faktor 19% 30%
Kiss Jizni Cechy 18% 0%
Frekvence 1 9% 10%
Radio Impuls 8% 12%
Radio Gold 5% 9%
CRy 1 4% 1%
Jina 3% 4%
CRy 2 2% 0%
Eldoradio 2% 1%
CRy 1% 1%
Radio Blanik 1% 2%
Radio Pracheri 1% 0%

Zam¢fila jsem se na posluchace, kteti preferuji s poslechem radia Kiss JC i jinou
konkurenéni stanici. Ze 60 oslovenych posluchac¢ii radia Kiss JC jich je 21 vérnych
pouze této stanici a 39 si zapina 1 dalsi konkurenc¢ni radia. NejcastéjsSimi poslouchanymi
radii soucasné s Kiss JC jsou opét Evropa 2 a radio Faktor, které naladi shodné 30 %
posluchact radia Kiss JC. Daji se tedy povazovat za nejvétsi konkurenty tohoto radia.

12 % posloucha shodné radio Impuls a 10 % Frekvenci 1.

Zda se radio Kiss JC dostdva do podvédomi i posluchaciim, ktefi ho
neposlouchaji jsem zjistovala otazkou: ,,Znate radio Kiss JC?* a ,,Co se Vam vybavi
v souvislosti s radiem Kiss JC?* Ze 118 posluchaci konkuren¢nich stanic jich 104
(88,13%) odpovédélo, ze toto radio znaji. V této otdzce mé zajimaly odpovédi i
respondenttl, kteti radio neposlouchaji viibec. Z 9 jich 7 odpovédélo kladné.

Radio Kiss JC si nejcastéji lidé spojuji s moderni hudbou. Dale jsou procenta
jednotlivych poloZzek spiSe vyrovnand, tzn. Ze neexistuje nic, co by se lidem ve

spojitosti s timto rddiem hromadn¢ vybavilo. Data zpracovana v Grafu 7 a Tabulce 2:
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Graf 7: Co se posluchacim vybavi ve spojeni s radiem Kiss JC
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Tabulka 3: Co se posluchac¢tim vybavi ve spojeni s rddiem Kiss JC
Odpoveédi vsech |Odpovédi posluchact Odpovedi
respondentl (%) Jkonkurencnich radii (%) |posluchaci
N = 342 N =137 radia Kiss JC
(%) N =68
Logo 4 4 0
Kissparty 2 2 2
Kiss taxi 1 1 2
Moderni hudba 13 13 18
Moderatofi 4 4 3
Osobni vzpominka 5 5 9
Kisspatrolky 5 5 7
Radio v jiznich Cechach 4 4 1
Rano s Andélem 5 5 12
Milionovy zvuk 4 4 4
Rodina Kopeckovic 2 2 9
Pohoda, zabava 1 1 4
Auta s potiskem Kiss 2 2 3
Komerce 4 4 0
Markétka 2 2 0
Soutéze 4 4 4
Spatné pokryti 2 2 0
Kiss Kiss 1 1 3
Ostatni 1 1 0
Nic 34 34 19

39




5. 3 Spokojenost posluchacu

Do dotazniku jsem umistila 3 vyroky, které maji zjistit spokojenost respondenta
(posluchace) s rozhlasovou stanici Kiss JC. Vyrok prvni zjistoval dileZitost radia Kiss
JC pro respondenta: ,,Myslim si, Ze radio Kiss JC je dileZitou soucéasti mého
kaZzdodenniho Zivota.* Obecné jihocesti posluchaci s vyrokem nesouhlasili — 48 %
nesouhlasilo a 21 % spiSe nesouhlasilo. Pouze 17 % oznacilo odpovéd’ souhlasim ¢i
spiSe souhlasim. Pro zjiSténi spokojenosti posluchact radia Kiss JC jsem se zaméfila
s vyhodnocenim této otazky pifimo na né. 1 zde ptrevazovaly odpoveédi spise
nesouhlasim¢i nesouhlasim (49 %). Souhlasilo nebo spiSe souhlasilo s vyrokem
43 % posluchact radia Kiss JC. Pouze tedy neceld polovina posluchact radia Kiss JC

povaZzuje tuto stanici za soucast jejiho kazdodenniho Zivota.

Graf 8: Zda berou posluchaci radio Kiss JC jako souc¢ast kazdodenniho zivota
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Blizkost k radiu Kiss JC byla sledovana osmou otazkou. Respondenti méli
souhlasit ¢i nesouhlasit s vyrokem: ,,MuazZu Fict, Ze radio Kiss JC je mij pritel.
Posluchaci jihoceskych radii jako celek odpovédéli opét zaporné, kdy jich 41 %
vylozené s vyrokem nesouhlasilo a 16 % spiSe nesouhlasilo. Pouze 7 % respondentt
souhlasilo a 16 % spiSe souhlasilo. Zamétfeni na piimé posluchace radia Kiss JC
v tomto piipadé zaznamenalo vysledek 52 % kladnych odpovédi a 40 % zapornych.

Opét jsou zde ndzory respondentli témét vyrovnané.

Graf 9: Vztah posluchace k radiu
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Naésledujici vyrok byl v dotazniku formulovan negativné: ,,KdyZ posloucham
radio Kiss JC, ve skutecnosti nevéiim, co se tam Fika.“ Podle vysledkii vétSina
posluchacti s timto tvrzenim nesouhlasi nebo spiSe nesouhlasi (43 %), tedy viceméné
posluchaci projevili divéru v obsahovou stranku vysilani radia Kiss JC. 13 % spiSe
souhlasilo s tim, Ze nevéii tomu, co v tomto radiu slysi a pouze 10% s timto souhlasilo.
Posluchaci radi Kiss JC reagovali podobn¢ jako vétSina. Tedy 30 % jich s tvrzenim
absolutné nesouhlasilo a 27 % spiSe nesohlasilo. Obsahové strance radia Kiss JC nevéfti

nebo spiSe nevéti 33 % jeho posluchaci.
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Graf 10: Duvéra v obsahovou stranku
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5. 4 Potreby posluchaci, preference

Ochotu posluchacti zapojit se do aktivit rozhlasové stanice jsem zjiStovala
desatou otazkou: ,,Jakych aktivit radia byste se chtél(a) v budoucnu zicastnit®.
Necela polovina se aktivit pofddanych radiem ucCastnit nechce (pfesné 40 %).
Nejzadangjsi aktivitou, kterou by posluchaci podstoupili je ucast na kulturni akci
pofadané radiem — 19 %. Druhou aktivitou lakajici posluchace jsou pisnicky na ptani
(17 %). Zajimavy vysledek prizkum odhalil v ochoté posluchact soutézit, kdy se do
dotazniku vyjadiilo pouze 13 % respondentil, Ze by se radi zapojili do soutéZe. Nejméné
lakavou nabidkou se stala navstéva radia osobné (11 %).

PtibliZzeni posluchact radia Kiss JC vykazalo vysledky zndzornéné v Grafu 11
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Graf 11: Ochota ucastnit se radiovych aktivit
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Zjistila jsem, ze podrobnéj$i analyza posluchaci radia Kiss JC se témef
neodliSuje od analyzy vSech jihoCeskych zkoumanych posluchact. Opét posluchaci
preferuji neucast na radiovych aktivitach. Projevila se pouze odchylka v pofadi pisnicek
na prani, které posluchaci radia Kiss JC zatadili na prvni misto. Nasledujici zddanou
aktivitou byla Gcast na kulturni akci pofddané radiem. Opét je zde tkaz nesoutézivosti
posluchact radia Kiss JC, kterou jiz projevili vSichni posluchaci jiho¢eskych radii. Na
poslednim mist¢ taktéz skoncila ochota navstivit radio.

Na ochotu participovat na akcich rddiové stanice navazuje nasledujici zkoumana
otazka. Respondenti byli dotdzani: ,,Co jste ochotni udélat pro to, abyste vyhrali

v soutéZi radia?“ Obecné rozlozeni odpovédi na tuto otazku zndzornuje Graf 12
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Graf 12: Ochota splnéni tikolu pro zapojeni do soutéze
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Vyrazné nejveétsi podil kladnych odpovédi poukazuje na variantu zaslani SMS
zpravy . Druhou moznosti, kterou jsou posluchaci ochotni zapojit se do soutéze je opét
vyuziti telefonu a zatelefonovani do radia. Na tfeti pozici se opét projevila neochota
posluchact zapojit se do jakékoli aktivity radia, tedy i soutéze. Nejmensi zdjem
projevili respondenti o vefejné vystoupeni ¢i prokdzat svij zpév do éteru.

Posluchaci radia Kiss JC opét preferuji zapojeni se do soutéze prostfednictvim
SMS zpravy (26%). Ani druhd pozice se nijak neli$i od hromadné odpovédi vSech
posluchact jihoCeskych radii — zatelefonovani do radia. OvSem tfetimu mistu
posluchaci radia Kiss JC pfifadili soucasné ochotu zaslat dopis ¢i email nebo si nalepit

nalepku na schranku. Neochotu soutézit projevilo pouze 6% posluchact radia Kiss JC.
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Graf 13: Ochota splnit soutézni tikol posluchact radia Kiss JC

Ochota soutézit posluchaci radia Kiss JC
1%

@ Nesoutézim
3%

Zatelefonovat
5% 6% .
1 Poslat e-mail
12% 19%
O Poslat sms

W Nalepit si nalepku na
schranku

@ Nalepit si nalepku na
auto

W Dostavit se na misto,
kde se soutézi

O Zazpivat do éteru

14%
14%

26%

W Verejné vystoupit

Dvanacta otazka se dotazovala na typ vyhry, kterou by posluchac¢ nejradéji
vyhral. Tato otdzka byla rozdélena na dvé. 12a) se soustiedila na drobné vyhry. Opét
jsem porovnala pozadavky vSech respondenti a pozadavky posluchacu radia Kiss JC.

Vysledky prokazaly, ze skupiny se v oblib& vyher li§i. Porovnani vidime v Grafu 14:

Graf 14: Preference drobnych cen pro posluchace
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Cela skupina jihoceskych posluchacti uznava jako nejvice uspokojivou vyhru
poukazku na sluzby nebo zbozi v hodnoté 1000,- (21 %). Téméf na stejné Urovni
posluchacovi obliby vyhry jsou vstupenky na kulturni akci (20 %). 17 % posluchacii by
pozadovala vyhru v podobé finan¢ni hotovosti 500,-. 11 % posluchact by uspokojily
vstupenky na sportovni akci. Dale 9 % posluchact by chtélo vyhrat CD a pouze 2 %
reklamni pfedméty radia Kiss JC.

Posluchaci radia Kiss JC na rozdil od celé skupiny by nejradéji vyhrali finan¢ni
hotovost 500,- (25 %). Na druhém misté jejich obliby se umistila poukdzka na zboZzi
a sluzby v hodnoté¢ 1000,- a soucasné vstupenky na kulturni akci se 17 %. 13 %
posluchacti oslovila vyhra v podobé vstupenky na sportovni akci. Na poslednich
mistech obliby drobnych vyher i zde skon¢ilo CD a reklamni predméty.

Otazku 12b) jsem zamérila na hodnotnéjsi vyhry. Odpovédi vyjadiuje Graf 15

Graf 15: Preference hodnotnych cen pro posluchace
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Tabulka 4: Zadouci vyhry pro respondenty

Vyhra VSichni Posluchaci Posluchaci

posluchadi konkurencnic |Kiss JC

N =178 h radii N =60

N=118

Drobné ceny |Reklamni pfedméty 1 2% 2%
CD 9 8% 10%
Finan¢ni hotovost 18 14% 25%
Vstupenky na kulturni akci 20 21% 17%
Vstupenky na sportovni akci 11 10% 13%
Poukazky na sluzby nebo zbozi 21 23% 17%
Neodpovéedéli 19 21% 16%

Jinou (mixazni pult) 1 1% 0%
Hlavni ceny |Auto 43 45% 40%
Vybaveni bytu 10 11% 8%
Zajezd 17 18% 17%
Finanéni hotovost 8 5% 15%

Spotfebni elektronika 5 4% 5%

Jina (ddm, motocykl 2x) 2 3% 3%
Neodpovédéli 15 14% 12%

6. Navrh na pripadné zlepSeni soucasného
vyuZzZivani nastroju podpory prodeje a public

relations

Program podpory prodeje a public relations je sestavovan zaméstnancem radia.
Specializovand firma na tento obor neni najimana z divodu nedostatecnych financi
ptidélenych na provoz této oblasti promotion. Dozvédéla jsem se, Ze se tento program
vyviji pfevazné na prilezitostech bartrového obchodu.

Organizace by se v souvislosti s programem podpory prodeje a PR méla
soustiedit na ziskdni novych zakaznikl, docileni CastéjSiho uzivani sluzby stalymi
posluchaci a udrzeni si pozitivniho védomi o firmé.

Ziskani potenciondlnich zakaznikll zahrnuje jednak osloveni a zaujeti téch, ktefi
poslouchaji konkuren¢ni rozhlasové stanice, a jednak lidi, ktefi neposlouchaji radio

vubec. Problematiku ziskavani novych zakazniki hodnotim jako radiem zvladnutou,
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tedy ji pouze popisi a nebudu navrhovat modifikace. Pro tuto skupinou pouziva radio
akce podpory prodeje provozované v terénu (viz. 3.6. — popis pouzitych nastroji radiem
Kiss Jizni Cechy). Tyto akce se konaji piimo v ulicich jihoteskych mést a tim se
zminované¢ radio dostdvd do podvédomi celému okruhu lidi, tedy 1 novym
potencionalnim posluchac¢im. Takové akce jsou zaméfeny budto na zvySeni
poslechovosti radia v urcitou denni dobu nebo na vytvofeni pfiznivé image radia.
Zminim akci, kterd se nyni zamétuje na pfildkani posluchact k ranni show ,, Pekelné
rano s Andélem®. Tento vysilaci program je mezi lidmi zndm, €asto spojovan s prvni
myslenkou, kterd posluchade napadne ve spojitosti s timto radiem, avSak procento
posluchacti v tuto dobu je niz§i nez u konkurencnich radii, kde se poslechovost
ptiblizuje Spi¢ce. Zminim se i o akci Kiss Taxi, kde je spojena podpora image i
poslechovosti (popis akce viz 3. 6).

Program zaméfujici se na stavajici posluchace bych rozsitila. A to z divodu
Spatnych vysledkl v oblasti prizkumu spokojenosti posluchacii. Vybudovani vztahu
mezi posluchadi a radiem na pratelské urovni® bych podpotila zafazenim diskusniho
pofadu na zadana a pro lidi atraktivni témata. Oblasti zdjmu do tohoto programu bych
zjistila prostfednictvim dal§iho prizkumu nebo zatfazenim odkazu na www stranky, kde
by posluchaci hlasovali, na jaké téma si pieji diskusi vést. AvSak toto je navrh, jehoz
realizace by opét musela byt podlozena prizkumem posluchacii, zda by o takovyto
vysilaci program projevili zdjem. DalSim nastrojem, ktery by byl zaméfen na zvySeni
podilu poslechu stavajicich posluchacti je soutéz na pokracovani, kterd by mohla udrzet
posluchace u radia nebo je motivovala v urcitych vysilacich ¢asech naladit opakované
frekvenci radia Kiss JC. Vyhra by byla zavisla na poslechu radia Kiss JC.

Pozitivni védomi o firm¢ mezi obCany zvySuje skutecnost, Ze se firma zasluhuje
o pomoc tém, ktefi to potfebuji v rdmci charitativnich akei. Pro tuto aktivitu je potfeba
ziskat maximalni davéru lidi, nebot’ je zde dilezita jejich Ucast. Vetfejné dostupné
vysledky téchto akci ma radio zvetejiiované na svych internetovych strankéch.

Pii zhodnocovéni strategie mé samoziejmé zajimalo i vyhodnocovani akci

podpory poslechovosti. Zjistila jsem, Ze regionalni jednotka se timto nezabyva

6 silny osobni vztah zalozeny na divéfe a riistu emociondlni podpory mezi posluchadem a stanici — v této
souvislosti promotion funguje (www.rab.co.uk)
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a prenechava vyhodnocovani centralnimu fizeni, které sidli v Praze. I tady bych navrhla
upravu, protoze kdo ma znat Iépe pozadavky a preference jihoCeskych posluchacii nez
radio, které¢ zde pfimo sidli. Zpétnou vazbu mezi posluchaci a rddiem bych zajistila

cast€jsi analyzou trhu na zkoumana témata.

7. Zavér

Cil vymezoval poZzadavek zhodnotit, zda firma pouziva nejvhodné;jsi kombinaci
nastroji podpory prodeje a PR k efektivni stimulaci zdkaznika. Vysledky prizkumu
jihoceskych posluchaci tuto efektivitu zcela nepotvrdily.

Radio Kiss JC si stanovuje cilovou skupinu pouze podle vékového rozpéti a to
16 — 30 let. Vysledky priizkumu toto potvrdily, nebot’ 73 % respondentli posluchajicich
radio Kiss JC spadd do rozmezi tohoto intervalu. Poznéni posluchact z hlediska
vzdélani ndm ukazalo, ze nejcastéji frekvenci radia Kiss JC naladi stfedoSkolaci
zakladnim. Tento vysledek vyplyvd ze zaméfené cilové skupiny a je potvrzen
odpovéd'mi respondentli zaméfené na povoldni posluchact. Nejpocetnéjsi skupinu
vérnych posluchact tvofi studenti a fadovi pracovnici.

Zjistila jsem, Ze posluchac¢i zapinaji radio témét kazdy den. Radio ma tedy
siroky okruh posluchadii, na které program podpory prodeje a PR zaméfit. Spicka
poslechovosti radia Kiss JC se shoduje se Spickou konkuren¢nich radii od 14 hodiny do
18 hodiny, v tuto dobu je tedy celkové na pfijmu nejvétsi pocet jihoceskych posluchaci.
Ovsem dale se pocet posluchacu odlisuje. Zatimco u radia Kiss JC Spicka pretrvava az
do 21 hodiny, pocet posluchact ostatnich radii se vyrazné snizi. Téméf stejny pocet
posluchacti jako ve $pi¢ce zaznamenavaji vSechna jihoceska radia v ¢ase od 7 hodiny do
10 hodiny. Toto poslucha¢i radia Kiss JC nepotvrdili. Prestoze jsem zjistila, Ze
respondenti si pii zmince o radiu Kiss JC vybavi pravé ranni show tohoto radia,
nazyvanou ,,Pekelné rano s Andélem* je zde o néco mensi podil poslechovosti nez v jiz
zmitiovanych ostatnich radiich poslouchanych na jihu Cech. V konkurenénim boji se
radio Kiss JC umistilo na tfetim misté. Prvni dvé pricky v poslechovosti obsadilo radio

Evropa 2 a radio Faktor. Tyto dv¢ stanice jsem stanovila za nejvétsi konkurenty radia
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Kiss JC a radio by se mélo zaméfit na jejich detailnéjsi analyzu, aby stanovilo jejich
pozadavky pfi vybéru poslouchaného radia a nasledné se pokusilo je pfimét k poslechu
radia Kiss JC. Prizkum vykézal sekundarni ulohu poslechu radia. Jako prvotni ¢innost,
ktera je poslechem doprovazena respondenti nejcastéji uvadéli odpocinek (81%), fizeni
auta a praci. VétsSina respondentt potvrdila, ze radio Kiss JC zna a dokazi si vybavit
souvislost, ktera jim toto radio pfipomina. Odpovédi spojovaly radio s moderni hudbou,
nejobsahlej§i programovou slozkou stanice. Dals§i asociaci radia jsou hostesky
,»Kisspatrolky* a jiz zmiflovana ranni show ,,Pekelné rano s Andélem.*

Bohuzel jsem prizkumem zjistila, Ze pevny osobni vztah mezi radiem
a posluchacem neni plné¢ vybudovan. Na otdzky zjistujici vztah a spokojenost
posluchac¢t s rddiem Kiss nebyla ani u jedné absolutni pievaha kladnych odpovédi.
Vyplynulo tedy, ze necela polovina posluchact radia Kiss JC povazuje tuto stanici za
soucast jejiho kazdodenniho Zivota. Radio do role kamardda stavi 52% stalych
posluchact. Tento vysledek by se méla firma snazit zménit k vy$§imu poméru kladnych
odpovédi, nebot pravé tento pfistup posluchace ke svému preferovanému radiu
umoziuje nejefektivnéjsi plisobeni promotion. Taktéz obsahové strance veri zhruba
polovina posluchact. Podle programového zaméstnance firmy je tato polozka uinna
podpora poslechovosti pro lidi vzdélané. Ti se soustfedi na spravnost slySenych
informaci a ¢asovou prvotnost.

Pfi potadani programu do kterého by se posluchaci méli zapojit musi jihoCeska
radia pocitat s neochotou. Neceld polovina respondentii oznacila, ze se aktivit
pofadanych radii Gcastnit nechce. Tento negativni vysledek se tykal i posluchaci radia
Kiss JC. Dtvod tohoto vysledkii mi neni zndm, av§ak miiZze byt zapfi¢inén neefektivni
stimulaci posluchac¢i. Toto téma by bylo zajimavé podrobné Setfit v mé budouci
diplomové¢ praci. Ti, ktefi jsou ochotni se do aktivit radia zapojit, preferuji ucast na
kulturni akci ¢i volit si pisnicku na pfani. Program podpory prodeje radia zahrnuje
vysoky podil soutézi. Prizkum ovSem prokazal pasivitu posluchacti i v této aktivité.
Réadio se tedy musi snazit o vysokou atraktivitu vyher a volit zpiisob zapojeni
posluchace do soutéze, ktery je ochoten podstoupit. K ucasti v soutézi preferuji

posluchac¢i pouziti mobilniho telefonu, a to jak napsani SMS, tak zatelefonovani do
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radia. Zajimavé je, ze z otazky navrhujici zplisob zapojeni do soutéze vyslo pouze 6 %
posluchact radia Kiss JC neochotnych splnit jakykoli tkol pro ziskani vyhry. Co se
tykd pozadovanych vyher, tak zatimco stavajici posluchace radia Kiss JC z drobnych
vyher nejcastéji oslovi financni hotovost, posluchaci konkurence hodnoti nejzéddanéji
poukazky na sluzby nebo zbozi. U vyher hodnotnych nej¢astéjsi odpovéd’ poukazovala

na préani vyhrat automobil.
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9. Prilohy

Priloha 1: Dotaznik
Piiloha 2: Nastroje Podpory prodeje a PR
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10. Summary

The programme of sale promotion and public relations (PR) is an essential part
of communication with consumer. Many factors affect perceptions and success of sale
promotion and PR. Such as difficulty of winning, what are the prices, style of
connection to competition and level of required condition to win. Radio has to define
the target audience and adapt them to the sale promotion and their PR. Between the
radio station and listener have to be a personal relationship based on trust and emotional
support grows up. In this case promotions affect the best.

Southbohemian listeners were undergone my research. This research instrument
consists of four parts following listeners behaviour, satisfaction with broadcating, needs
and preferences and listeners sociodemographical parametres. Found data from listeners

of radio Kiss JC were compared with all southsbohemian listeners.
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Piiloha €. 1: Dotaznik

ViZeni poslucha¢i, rada bych Vas pozZadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery mi bude nipomocen pro vypracovani
bakalaiské prace. DéKkuji za ¢as a pozornost, kterou otazkam vénujete.

1. Kolik dni v tydnu poslouchate radio? Vyberte prosim jednu moznost.
[0 Neposlouchdm radio
[0 Kazdy den— 7 dni
[1 5-6dni

O 4-3dny

[ 2dny

[0 1den

K

o

y obvykle poslouchate radio? Zaskrtnéte vSechny moznosti, které se Vas tykaji.
[ Brzy rano (5.00 — 7.00)

1 Réno (7.00 — 10.00)

O V poledne (10.00 — 14.00)

[ Odpoledne (14.00 — 18.00)

[0 Vecer (18.00 - 21.00)

[0 Vnoci (21.00 —24.00)

[0 Krinu (0.00 - 5.00)

3. Jak ¢asto délate jinou ¢innost, kdyZ poslouchate radio? Pokud nic jiného p¥i poslechu radia nedélate, zaSkrtnéte v prvnim Fadku
moznost 1 a ostatni pole nechte volna.

Vizdy Casto Ztidka Nikdy

A |Vibec nic jiného nedélam 1 -2 O3 4
B |Probouzim se 1 2 s 4
C  |Jdu spat 1 2 3 4
D [Ridim (popiipadé jsem ve voze pasazérem) 1 2 ] 4
E |Pracuji 1 -2 O3 4
F  |Ctu si noviny nebo &asopis 1 -2 O3 4
G |Sportuji Ot 02 Os [14
H |Surfuji na internetu 01 2 s 4
I |Odpogivam O1 O2 K] 4
] |Pracuji (hraji) na pogitaci 1 -2 O3 4
K |Jim, ptipravuji jidlo 1 -2 O3 4
L |Déldm domaci prace 1 -2 O3 4
M |Jinou, zde neuvedenou &innost 1 2 3 4

4. Kterou stanici poslouchate nejéastéji?

[ CRo 1 - Radiozurndl [ Radio Blanik

[ CRo 2 — Praha [] Radio Faktor

[ CRo - Ceské Budgjovice [ Radio Gold

[ Eldoradio [J Radio Impuls

[ Evropa 2 [] Radio Pracheti

[ Frekvence 1 [ Jina

[ Kiss Jizni Cechy

5. Znate radio Kiss Jizni Cechy? Pokud jste v predchazejici otazce zaskrtli moznost Kiss JC, u této otazky zakrtnéte automaticky ANO
[J ANO O NE

6.  Co se Vam vybavi v souvislosti s radiem Kiss Jizni Cechy?

Prosim vyjadrete se k ndasledujicim vyrokiim. U kazdého z nich zaskrtnéte 1 moznost, ktera nejlépe vystihuje Vase stanovisko
7.  Miyslim si, Ze radio Kiss JC je dileZitou souc¢asti mého kaZdodenniho Zivota
[ souhlasim [ spise souhlasim [ spise nesouhlasim [] nesouhlasim [ nevim



10.

MiiZu Fict, Ze radio Kiss JC je mij pFitel.
[ souhlasim [ spise souhlasim [ spise nesouhlasim [] nesouhlasim [ nevim

KdyZ posloucham radio Kiss JC, ve skute¢nosti nevérim, co se tam Fika.
[ souhlasim [ spise souhlasim [ spise nesouhlasim  [] nesouhlasim [ nevim

Jakych aktivit radia byste se chtél(a) v budoucnu zucastnit?

[1 Nechci se Giastnit zadnych radiovych aktivit

[] Navstéva v radiu osobng

[1 Pisni¢ky na p¥ani (dopis, email, sms, telefonat)

[1 Ugast v soutézi porddané radiem

[] Ucast na kulturni &i sportovni akci pofddané radiem

11.

Co jste ochoten(a) udélat pro to, abyste vyhral(a) v soutézi radia? Zaskrtnéte okénko u v§ech moznosti, které odpovidaji vasi ochoté.
[] Nejsem ochoten(a) udélat viibec nic, nesoutézim nebo nemam rad(a) soutéze

[] Zatelefonovat do radia

[ Poslat dopis, pohled ¢i e-mail

[ Poslat sms

[] Nalepit si nalepku na schranku

[ Nalepit si nalepku na auto

[] Dostavit se na misto, kde se soutézi

[] Zazpivat do éteru radia

[ Vetejné vystoupit

12a) Jakou z nasledujicich ,,mensich® cen byste chtél(a) v soutéZi radia nejradéji vyhrat? Zaskrtnéte pouze jedno pole.

[J Reklamni predméty radia

[ CD (hudebni nosic)

[ Finanéni hotovost 500,-

[ Vstupenky na kulturni akci

[ Vstupenky na sportovni akci

[] Poukézky na sluzby nebo zboZi v hodnoté 1.000,-
[ Jinou, uvedte jakou .........cocoveeveevereereereeesereenans

12b) Jakou z nasledujicich hodnotnéjSich cen byste chtél(a) v soutéZi radia nejradéji vyhrat? Zaskrtnéte pouze jedno pole.

13.

14.

15.

16.

[ Auto v hodnot& 300.000.-

[] Vybaveni bytu v hodnot& 200.000,-

O Zajezd za 100.000,-

[ Finanéni hotovost 50.000,-

[] Spotiebni elektroniku za 70.000,-

[ Jinou, uvedte jaKOU «........coveeveeveereeeeeeeeeeeerieaans

Jste: 1 muz [ zena

Jaké je vaSe nejvyssi ukoncené vzdélani:
[] zakladni nebo nedokon&ené zakladni
[] Stiedni bez maturity nebo vyuéen

[ Sttedni s maturitou

[ Vyssi odborné

[ Vysokoskolské

Jaké je Vase povolani?

[ Jsem nezaméstnany(4)

[ Jsem student/studentka

[] Pracuji jako fadovy pracovnik

[ Pracuji jako vedouci

[] Pracuji jako soukromy podnikatel/podnikatelka
[ Pracuji v Top managementu

V jakém roce jste se narodil(a) ...............cccooeciniiinnnns

Pokud si neprejete byt konkrétni, vyberte moznost:

[ po roce 1991

[ 1990 - 1972
1971 - 1969
[J 1968 — 1965
[ 1964 — 1961

[] pied rokem 1961

Dékuji za ¢as, ktery jste vénovali otazkam. VeSkera data budou pouZita pouze za icelem bakalaiské prace a anonymné. Po datové
analyze budou dotazniky skartovany. Dotazniky v elektronické podobé a pfipominky k nému posilejte na emailovou adresu
marie.bednarova@atlas.cz.



Ptiloha €. 2: Nastroje podpory prodeje a PR
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