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Abstrakt

Bakalarska prace ,,Marketingova komunikace Evropy 2 za rok 2011* pojednava
o radiu Evropa 2 jako subjektu na rozhlasovém trhu a zaroven se vénuje jeho
komunika¢nim aktivitim, kterymi se v roce 2011 prezentovalo. Cilem prace je tak
vytvofit uceleny obraz o téchto aktivitach a pozici radia na trhu. Prace je strukturovana
do tfi hlavnich kapitol, pfi¢emz nejprve se vénuje teoretické Casti, kde je popsano
zazemi stanice, jeji historie a také charakteristika, vcetné programové struktury,
poslechovosti a cilové skupiny Evropy 2, ale i SWOT analyzy, ktera objektivné i
subjektivné identifikuje silné a slabé stranky, ptileZitosti a mozna ohrozeni radia. Dale
nasleduje  samotny rozbor marketingové komunikace, popis jednotlivych
komunikac¢nich kanalt stanice, ale i pfedstaveni nejvyznamnéj$ich osobnosti, které jsou
pro jeji image klicové. Soucasti této prace je 1 analyza jednotlivych vizuali a televiznich
spotil, které byly uvedeny béhem nejvétsich kampani minulého roku. V ramei praktické
¢asti je uvedeno 1 zhodnoceni marketingové komunikace jako celku, které nastifiuje i

mozna zlepSeni propagace radia.

Abstract

The thesis titled "Marketing Communication of radio station Europe 2 in 2011"
deals with the radio Europe 2 as a product on the radio market and also deals with
communication activities, which were presented by Europe 2 in 2011. The aim of this
dissertation is to give a comprehensive picture of these activities and the position

of the radio on the market. The thesis is divided into three main chapters; the first



chapteris  devoted tothe theoretical part, where the background  of
the station is described, its history and characteristics, including program structure,
audience and target groups of Europe 2, as well as SWOT analysis, which objectively
and subjectively identifies strengths and weaknesses, opportunities and threats to the
radio. This is followed by an analysis of marketing communication itself, a description
of each communication channel and introduction to the most important performance
figures, which are crucial to the image of the radio. Part of this work is also an analysis
of various television commercials and visuals that were shown during last year’s largest
campaigns. In the practical part of the thesis there is also provided an assessment of
marketing communication as a whole, which outlines possible improvements in the

radio promotion.
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Uvod

Jako téma své bakalaiské prace jsem si zvolila marketingovou komunikaci
Evropy 2 za rok 2011, a to z davodu, ze Evropa 2 je tieti nejposlouchané;jsi rozhlasova
stanice u nas, ve své cilové skupin€¢ 12 — 30 let je pak na prvnim misté. Také mé
V minulém roce velmi zaujala kampan ,,ChceS moje Ferrari®, kterd mé ndsledovné
inspirovala pravé k vybéru tohoto tématu. Navic Evropa 2 obecn¢ vénuje velky prostor
své propagaci a dle mého minéni je dobrou ukazkou marketingu radii v Ceské republice.

V prvni Casti se bakalafska prace vénuje zdzemi a charakteristice stanice.
Popisuje ji po teoretické strance a vymezuje prostiedi, do kterého je Evropa 2 zasazena.
Zaroven se stanici vénuje jako znacce a pomoci SWOT analyzy se ji snazi definovat v
ramci rozhlasového trhu. Po této teoretické Casti navazuje Cast prakticka, zabyvajici se
podrobnéji konkrétnimi marketingovymi a propagaénimi aktivitami, které radio uvedlo
vroce 2011. Tento rozbor nabizi ucelené portfolio propagacnich aktivit Evropy 2
V minulém roce.

Je nutné zminit, Ze oproti plivodn¢ schvélené tezi jsem zafadila par zmén a
kapitol navic. Uc¢inila jsem tak se zamérem rozsifit své mozné pole zkoumani radia,
jeho marketingovych aktivit a zaroven jsem chtéla nastinit vice detailti, které osvétli
chovani stanice na Ceském rozhlasovém trhu. V prvni ¢asti tak vénuji vice prostoru
pojmim znacka a logo Evropy 2, nebot’ i ty jsou soucéasti marketingové komunikace
radia. V praktické casti ,,Rozbor marketingové komunikace Evropy 2% jsem pak
z diivodu logické navaznosti ¢astecné upravila strukturu a navaznost kapitol.

Jako techniku pii zpracovani materialu jsem zvolila deskripci, coz znamena, ze
dany subjekt ¢i skutecnost jsou popisovany. Vzhledem k obsahlosti materialu jsem se ve
své praci soustiedila predevsim na konkrétni velké kampané uvedené v minulém roce a
snazila jsem se tak o celkovy obraz aktivit, kterymi se Evropa 2 prezentovala.
Vychézela jsem zejména z materiald, které Evropa 2 poskytuje na svych webovych
strankdach, a také z pfimé komunikace se zastupci Evropy 2. Pro teoretickou ¢ést prace a
definice tykajici se oboru jsem vyuZzila odborné literatury a internetovych zdroji

zabyvajicich se rozhlasem a marketingovou komunikaci.



1. Zazemi stanice

V prvni kapitole se budu vénovat teoretické ¢asti, ktera souvisi se zazemim
stanice Evropy 2, zejména pak S jeji mateiskou spoleénosti Lagardére Active CR

dal$imi jejimi znackami.

1.1 Lagardére Active CR

Lagardére Active CR, ktera v Ceské republice vznikla v roce 1991 predevsim za
pfispéni soucasné¢ho prezidenta firmy Michela Fleischmanna, je medidlni skupina
spadajici pod nadnarodni Lagardére Group. Na ¢eském trhu zastdva vyznamnou pozici,
protoze zastituje velké rozhlasové projekty — vedle Evropy 2 naptiklad radio Bonton,
Frekvence 1 nebo Dance radio. K tomu je v soucasné dobé velmi aktivni v oblasti
internetové Cinnosti — spravuje hudebni portal koule.cz, motoristicky portal
MOTOmail.cz, ale naptiklad i web pro déti s nazvem pigy.cz. Mimo jiné se k Lagardére
Active CR fadi i medialni agentura Regie Radio Music (RRM), ktera taktéZ zastava
dulezité misto na reklamnim trhu a ma na starosti medialni propagaci aktivit skupiny
Lagardére, véetnd radia Evropa 2."

Francouzské Lagardére Group, pod kterou ceska sekce spadd, se nachazi ve
Ctyficeti zemich celého svéta a ma pod sebou cCtyfi slozky — Lagardére publishing
(vydavani knih a elektronickych knih), Lagardére Active (ktera stejné jako v CR ma na
starost audiovizualni produkci — radio, TV, tisk, internetové projekty, apod.), Lagardére
services (prodej zajezdi, distribuce tisku) a Lagardére unlimited (sportovni a zabavni

prﬁmysl).2

1.1.1 Radio Bonton

Radio Bonton zménilo z divodu Spatné poslechovosti od 1. 4. 2012 svij vysilaci
format. Charakteristika puvodni podoby radia byla mlada multi-zanrova hudebni
stanice, ktera svym posluchacim nabizela pfedevsim aktudlni hity a hity poslednich let

Z oblasti popové, rockové, tanecni, rapové a soulové scény. Stanice se snazila jit

1 KDO JSME. LAGARDERE ACTIVE CR. Lagardére Active CR [online]. 2008-2012 [cit. 2012-03-08].
Dostupné z: http://www.lagardere.cz/kdo-jsme/profil.html

? Lagardére. LAGARDERE. Lagardére [online]. 2012 [cit. 2012-03-08]. Dostupné z:
http://www.lagardere.com/group/home-page-site-284.html



smérem odlehceného, univerzalniho a regiondlné nezavislého programu, zameéreného
na kreativitu, zébavu a relaxaci.® Oproti Evropé 2 se nékterymi rubrikami a porady
snazila cilit 1 na nekomercniho posluchace.

Programové schéma stanice bylo pomérné jednoduché, délilo se ve vSednich
dnech na dopoledni a odpoledni blok a pies noc byl vysilan program ,,Bonton hraje
sam®“. O vikendu byl pak dopoledni a odpoledni blok spojen v jeden celek. Radio
vysilalo béhem tydne pravidelné hudebni i mluvené rubriky, napiiklad Vikendové
vafeni s Romanem Paulusem.

Novy format radia se zamétuje predevsim na ¢eskou a slovenskou hudbu, coz je
zdivodnéno tim, ze cilova skupina mladych posluchacu, na kterou je vysilani dle
programoveé specifikace zaméreno, v soucasné dobé davd, mnohem vic nez v minulosti,
prednost ceské a slovenské hudbe (nové i starsi produkce) a zahranicni hudbé vydané
po roce 1990.* Radio tak ma ve své licenci zakotveno, Ze v ramci své hudebni produkce

nebude hrat méné nez 50 % cCeské a slovenské hudby denné.

1.1.2 Radio Frekvence 1

Rédio Frekvence 1 se profiluje predevSim jako obecné radio, tedy takové, které
se svym programem a naplni snazi pfibliZit Siroké cilové skupiné. Stanice se zamétuje
na cilovou skupinu v rozmezi zhruba 20 — 50 let.

Stanice se snazi o zabavu rodinného typu a zaroven poskytnuti relevantnich
informaci z celospoleéenského déni po celé republice s kombinaci interaktivity, tedy
zapojeni posluchace do vysilani (podobné jako u Bontonu a Evropy 2).

Hudebné se stanice zaméfuje spiSe na stfedni proud, jak v podobé tzv. oldies
(hity 60. — 80. let), tak hitii ze soucasnosti s ohledem na svou cilovou skupinu.’

Do vysilani stanice zatazuje také dost pravidelnych potfada a rubrik, ve v§ednich
dnech jsou to naptiklad Tézkej Pokondr na Frekvenci 1 ¢i Damsky klub v dopolednich
hodinach, odpoledne Ize v programovém schématu nalézt napiiklad rubriku Styl c¢i
Sportbar AleSe Valenty. Mnozstvim potfadi Frekvence 1 pIné vychéazi vstfic

pozadavkim své riznorodé celorepublikové cilové skupiny.

% Ceska republika. Rozhodnuti o udéleni licence. In: http:/iwww.rrtv.cz/cz/files/lic/15210.pdf. 2006.
4 7~

Tamtéz
> Ceska republika. Rozhodnuti o ud&leni licence. In: http://www.rrtv.cz/cz/files/lic/8655.pdf. 1998.



1.2 Historie Evropy 2 a jeji milniky

Historie Evropy 2 se datuje od roku 1990, tedy od prvniho roku po listopadové
revoluci. Tehdy se francouzska verze radia Evropy 2, Europe 2, domluvila na spolupraci
s Ceskoslovenskym rozhlasem. Touto dohodou tak vznikla ¢eska pobocka francouzské
Europe 2, ktera zacala vysilat v noci z 20. na 21. bfezna 1990.

Jak uvedl Michel Fleischmann v rozhovoru pro marketingové zaméteny tydenik
Strategie pied 11 lety: ,, Nasim prvnim krokem, jakmile jsme v noci z 20. na 21. brezna
1990 zacali, bylo predlozit naSim tehdejsim partneriim, tedy Ceskoslovenskému
rozhlasu, plan na vybudovani sité Evropy 2. Teprve pri udeéleni licenci, zacdtkem roku
1991, a po zalozeni prvni Rady pro rozhlasové a televizni vysilani jsme mohli tento
projekt zacit uskutecnovat. Po pravdé receno, rada si s tim nevédéla rady. Na druhé
strané euforie lokalniho kutilstvi v radiich byla nesmirnd a zcela sympaticka. «b

Kwvili francouzské ptedloze radia se ze zacatku pulsobeni vysilalo pouze
francouzsky s obc¢asnymi ¢eskymi vstupy. Plné ¢esky zacalo radio vysilat prakticky az
o rok pozdé¢ji, a to 10. ervna 1991.

Ucelem vzniku nového radia bylo uvést v Ceské republice néco zcela jiného, nez
na co byl do té doby Cesky poslucha¢ zvykly. Evropa 2 se na postsocialistickém trhu
snazila vymezit zcela netradicné a originalné a toho dosahla i spolupraci s takovymi
osobnostmi hudebniho nebe 90. let, jakym byl naptiklad Roman Holy, frontman
skupiny J.A.R., ¢i Leona Machalkova, toho ¢asu velka hvézda Ceské scény pop-music.
Prvnim moderatorem radia se stal Michal Miickstein, ktery radio zakladal, tvofil jeho
program a moderatorskou zakladnu spolecné s Michelem Fleischmannem.

V poéatcich radia, tedy na zacatku 90. let, v Cechach malokdo tusil, jak se tvoii
program komer¢niho radia. Prvnim a dlouholetym hudebnim dramaturgem, ktery
programoval hudbu na Evropé 2, byl Josef Vl¢ek, v Ceskoslovensku znamy jako
hudebni publicista.7 V prvnich letech se tedy program skladal piredevsim z bloka hudby,
zprav véetné pocasi a soutézi. Samoziejmé nesméla chybét hitparada. Zlomem bylo

rozhodnuti, Ze radio nebude hrat ¢eskou hudbu, nybrz zahrani¢ni hity. UZ tehdy vSak

® PETERA, Martin. 20 let v Geském éteru - poprvé s Evropou 2. RADIOTV [online]. 9.4.2010 [cit. 2012-
03-05]. Dostupné z: http://www.radiotv.cz/p radio/r obecne/20-let-v-ceskem-eteru-poprve-s-evropou-2/
" P¥ib&h o radiu Evropa 2 (II.). MEDIASHOW. MediaShow.cz [online]. 8.4.2006 [cit. 2012-03-05].
Dostupné z: http://www.mediashow.cz/media/pribeh-o-radiu-evropa-2-ii.html



radio fungovalo podobné jako dnes — zaklddalo si na vysoké rotaci pisnicek, takze
vybrané hity bylo mozné slyset i Sestkrat za den.”

Ovsem zanedlouho bylo jisté, ze program by nemél sestavat pouze z hudebnich
Casti a tak se do vysilani zafadilo i mluvené slovo. V ramci toho se objevilo hned
nekolik pravidelnych rubrik. Jmenujme za vSechny napriklad Paviac (info ze
showbyznysu s Ludkem Hrzalem) ¢i Nové desky (Josef Vicek).® Na okraj bych zminila
jako zajimavost, ze v t¢ dobé v Evropé 2 jako moderator piisobil i Vaclav Moravec,
ktery tehdy uvadél zpravy a rovnéz moderoval potfad Hvézdy na Evropé 2, kam si
pravidelné zval zajimavé hosty z oboru.

Nejvétsim prilomem ve vysilani ceskych radii byl pravdépodobné rok 1995, kdy
vznikl fenomén tzv. ranni show. Uz od pocatku se stala vlajkovou lodi radia a to diky
své vyjime¢nosti a ,,zapadni atraktivité“ — styl potadu byl pievzat z USA. Byla
specificka predev§im novym modelem dvou moderatori namisto jednoho. Ranni
rubrika tak byla velmi odlisSna od zbylého denniho programu, ¢emuz dopomohla
1 specidlni znélka a grafika. Poprvé se tak naptiklad v rddiu objevil format ,telefonni
nachytavani posluchaci®, se kterym pfiSli prvni moderatoii ranni show, Roman
Ondracek a Milos Pokorny, alias TéZkej Pokondr (hudebni skupina, proslavena svymi
recesistnimi verzemi znamych hit))."° Byl tak nastolen novy trend nap¥i¢ rozhlasovym
trhem, mnoho dalSich radii se u Evropy 2 inspirovalo a téZ zacalo vyuzivat formatu
dvou moderatorii. Cela show stala ptedevSim na hudbé, na reklamé, na specialnich
rubrikdach zabavného charakteru - dnes v medidlni hantyrce pojmenovino obecné jako
comedy, na soutézich o atraktivni ceny (zajezdy, kola, lyzZe, koncerty apod.) a zabavném
netradicnim moderovani™ V té dob& také vznika kontroverzni blok Milujte se
s nasazenim dvojice Pavel And¢l a Ludék Hrzal, ktery se pozdéji transformuje do
drsn&jsi verze Sex je nas. "

O dva roky pozdéji Tézkej Pokondr i pfes velky uspéch opousti kieslo ranni

show z divodu ,,opotiebeni moderatoru‘ a stidaji se tak s novou dvojici, se sourozenci

® Piib&h o radiu Evropa 2 (II.). MEDIASHOW. MediaShow.cz [online]. 8.4.2006 [cit. 2012-03-05].

Dostupné z: http://www.mediashow.cz/media/pribeh-o-radiu-evropa-2-ii.html

9 PETERA, Martin. 20 let v &eském éteru - poprvé s Evropou 2. RADIOTV [online]. 9.4.2010 [cit. 2012-

(1303-05]. Dostupné z: http://www.radiotv.cz/p_radio/r_obecne/20-let-v-ceskem-eteru-poprve-s-evropou-2/
Tamtéz

1 LAGARDERE GROUP CR. Piibéh o radiu Evropa 2. Praha, 2006. ziskano od Milady Kubatové -

MiladaK @evropa2.cz.

12 Exxtra 20 let [online]. 2010, 2012-04-02][cit. 2012-03-15]. Dostupné z:

http://www.evropa2.cz/cs/exxtra/precti.shtml



Adélou a Daliborem Gondikovymi, v té dob¢ jesté zcela neznamym duem. OvSem ranni
show vV jejich podani brzy konci, nebot’ dostavaji nabidky z komer¢ni televize Nova na
moderovani ranniho pofadu Snidan¢ s Novou.

Vroce 1997 se také spustil format tanecniho hudebniho bloku, Dance
Extravaganza, ktery béhem let prodélal mnoho zmén a plisobi az dodnes.

Béhem nésledujicich dvou let pfichazi do Evropy 2 jedna z jejich nejvétSich
soucasnych hvézd, Leo§ Mares, ktery dostava na starost hitparadu Pepsi Top 20
a zaroven radio opousti dvojice TéZkej Pokondr, ktera byla do té doby zodpovédna za
programové vedeni radia. Také se radikalné méni hudebni vzhled stanice, vedeni se
snazi cilit na mladsi cilovou skupinu nez doposud a radio si zafina zakladat na
odvaznégjSich hudebnich kouscich. V roce 1999 se Evropa 2 méni na celorepublikovou
stanici.

Od roku 2000 ovsem zcela méni tvar, zejména vV podob¢ novych jinglt (uvadéci
znélka), které byly nasazovany v pomérné vysoké frekvenci. Radio se také konecné
pofadné zamétuje na moravské posluchace, kteti do té doby byli ochuzeni o kvalitni
signal a kvili tomu byla Evropa 2 nazyvana skoroceloplosnou stanici.’®

Mezi vétsi a zasadni zmény v nasledujich letech bych zaradila pfedevSim
jmenovani programového feditele, pozdéji feditele, Petra Vladyky v roce 2005, ktery je

Dalsi velkou a vetejné viditelnou zménou bylo nasazeni nového logotypu. Stalo
se tak v roce 2006 po celych 15 letech existence radia.

V posledni dobé pak Evropa 2 funguje ptedevSim ve znameni stdle uspésné
Ranni show Leose MareSe a Patrika Hezuckého, sloganu ,,Maximum muziky”
a internetovych aktivit.* Pred péti lety spustila tii internetova radia, zamé&fujici se na
rockovou, tane¢ni a cernou muziku a k tém pozdé&ji pfidala i dalsi internetové projekty.

Od ledna 2012 pak Evropa 2 upravila své vysilaci schéma, které piineslo par
zésadnich zmén, napiiklad v podob¢ novych moderatort. ,, Nové se posluchaci naladi

na beatboxové viny v rubrice Skola beatboXXu natocené vikendovymi moderdtory

3 Evropa 2 v Brn&? Mozna na jate. RADIOTV [online]. 20.11.2000 [cit. 2012-03-05]. Dostupné z:
http://www.radiotv.cz/p_radio/r_obecne/evropa-2-v-brne-mozna-na-jare/

Y PETERA, Martin. 20 let v Geském éteru - poprvé s Evropou 2. RADIOTV [online]. 9.4.2010 [cit. 2012-
03-05]. Dostupné z: http://www.radiotv.cz/p_radio/r_obecne/20-let-v-ceskem-eteru-poprve-s-evropou-2/



Nastym a En.druem, nebo zavzpominaji na megahity z devadesdtych let béhem

Flashbacku, “ sdélila reditelka radia Evropa 2 Jitka Augustinovd.™

1.2.1 Znacka Evropa 2

,Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou
identifikaci vyrobkit nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcii, ktera je bude
odlisovat od zboz a sluzeb konkurenti.“*® Znatka slouzi predevsim k identifikaci
daného vyrobku ¢i subjektu, v tomto piipadé k rozezndni Evropy 2 mezi ostatnimi radii.
Aby nedoslo k mylce, znacka nerovné se logo firmy. Logo znacce slouzi pouze jako
identifikacni zkratka.'" Znaka v sob& skryva vie, ¢im se firma prezentuje — firemni
identita, image, ptipadné osobnosti v dané firm¢.

Znacka Evropy 2 ma na Ceském trhu vybudovanou silnou pozici. Vyplyva to
I Z prizkumu Radio projektu na zacatku letosniho roku. ,, Nejoblibenéjsi radio mladych
Evropa 2 opét potvrdilo nejsilnéjsi pozici v dulezité skupine 12-39 let. Navic
zaznamenala citelny rist ve spontanni znalosti znacky. “18 povédomi o znadce se
Evropa 2 snaZzila upevnit 1 lednovou zménou programového schématu.

Dtlezitym aspektem pro spontanni znalost znacky jsou téZ asociace spojené se
znac¢kou. ,, Hodnota znacky je z velké casti podporena asociacemi, které si spotrebitel
v souvislosti s vyrobkem utvari. Asociace jSOU vytvdreny na zdkladé parametrii
produktu, znamé tvdre, ktera znacku zastupuje nebo urcitého symbolu. Asociace jsou
velmi spjaty s identitou znacky, coz je unikdtni soubor asociaci spojenych se znackou,
ktery se dana firma snazi vytvorit a zachovat. Tyto asociace predstavuji, za ¢im si
znacka stoji a znamenaji jakysi slib zdkaznikiim dané firmy. “*® Evropa 2 svou identitu
znacky jasné definuje ve vSem, co déla. Programovym schématem, moderatory a jejich
vystupovanim, vizudlnim zpracovanim znacky. To vSe dohromady dava najevo, zZe

Evropa 2 je mladistva, ambicidozni a ,,cool hudebni stanice, ktera nabizi skvélou

!> Evropa 2 ma nové vysilaci schéma. Evropa 2 [online]. 12.1.2012 [cit. 2012-04-13]. Dostupné z:
http://www.evropa2.cz/cs/o-nas/press/evropa-2-ma-nove-vysilaci-schema-106.shtml

16 PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s. ISBN 80-247-
0254-1.

Y VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 190 s. ISBN 978-80-247-
2790-5.

'8 Evropa 2 je nejoblibengjsim radiem mladych. Evropa 2 [online]. 9.2.2012 [cit. 2012-04-24]. Dostupné
z: http://lwww.evropa2.cz/cs/o-nas/press/evropa-2-je-nejoblibenejsim-radiem-mladych-107.shtml

19 AAKER, David A. Building strong brands. New York: Free Press, c1996, 380 s. ISBN 00-290-0151-X.



muziku a zabavu. Vzhledem k jasnosti tohoto sdéleni si tak posluchaci, i ti potencilni,

mohou vytvofit asociace, které odpovidaji realné podob¢ tohoto sd€leni.

1.2.2 Vyvojloga Evropy 2

A& Evropa 2 v Ceské republice piisobi uZ pies dvacet let, sviij logotyp zménila
pouze jednou. Pivodni logo pouzival od poc¢atku radia, od roku 1991, az do roku 2006,
kdy se rozhodla pro inovaci. "Puvodni znacka vznikla podle loga francouzské Evropy 2
a byla profesiondlné zpracovana pri startu naseho radia. Novd znacka Evropy 2 vyuzivad
grafické atributy a celkovou zndmost naseho piivodniho loga, takzZe ji posluchaci

. . v . . v, . . 20
dokadzou jednoznacné rozpoznat a identifikovat s nasim maximem muziky."

RADIO

EVROPAZ! EVROPA2
———/

Obr. 1 Staré logo Evropy 2 Obr. 2 Nové logo Evropy 2

Nové logo vytvotril Marek Strnad z agentury Heyduk, Musil & Strnad, ktery
mimo jiné vytvoril i loga rddiim Bonton a Frekvence 1. 21

Jak je vidét, piivodni koncept loga byl viceméné zachovan, designér se drzel
tradicni modré barvy, kterd je pro Evropu 2 charakteristickd a zarovenn vyuzil barvy
cervené, kterd je promitnuta v linii ,blesku®, ktery podtrhuje a zdlraziuje tak napis
Evropa 2. Tato kombinace barev je ve své podstaté¢ velmi kontrastni, protoze modra je
tradicné chladné barva, kdezto Cervena je barva tepla. ,,Pouziti dvou nebo vice barev
V konkrétni kombinaci tvori casto zdklad pro vizudlni jazyk barev — paletu, kterou lze

pouzit u identity znacky kvyjadreni novych vyznamii, ke vtisknuti znacky do mysli

20 Evropa 2 zménila logo a startuje novou kampai. Marketing & Media [online]. 31.3.2006 [cit. 2012-04-
15]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-18153880-evropa-2-zmenila-logo-a-startuje-novou-kampan

2l KALDA, Martin. Radio Evropa 2 ma nové logo. Design portdl [online]. 5.4.2006 [cit. 2012-04-15].
Dostupné z: http://www.designportal.cz/loga-corporate_design/logo-evropa_2.html
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zdkaznikii. “** Cervena barva na sebe poutd pozornost, je to barva vasné a sily, vyjadiuje
odvahu i touhu po Zzivoté. Oproti tomu modrd barva, kterd je, co se znacek tyce,
nejpouzivanéjsi barvou, znac¢i klid, dustojnost i hrdost.? Tyto dvé barvy se skvéle
dopliiuji a tvoii jakysi ,,jing a jang“, Cervend barva v této kombinaci nepiisobi tak
agresivn¢ a modra barva neni prespfili§ ukliditujici a depresivni.

Oproti pivodnimu logu bylo vynechano slovo ,radio”, které by v nové verzi
pusobilo nadbytecné a stejné tak se jiz nevyuzilo obdélnikové ordmovani. Logo tak bylo
,0svobozeno* a ziskalo dynamictéjsi, mladistvéjsi vzhled a priblizilo se tak vice své
cilové skuping. ,,Kvalitni firemni logo musi splnovat mnoho pozadavki. Predstavuje
konstantu slouzici k jednoznacné identifikaci daného subjektu, ma urcitou signalni
funkci a je dilezitym prvkem pro vSechny komunikacni aktivity. Mélo by byt jedinecné,
Jjednoduché, dobie zapamatovatelné.“** Pokud vychazime z této definice, pak logo

Evropy 2 spliiuje pozadavky kvalitniho firemniho loga.

22 HEALEY, Matthew. Design loga: analyza iispéchu 300 mezindrodnich znacek. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, 240 s. ISBN 978-80-251-3608-9.

% Tamtéz

**VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 190 s. ISBN 978-80-247-
2790-5.
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2. Charakteristika Evropy 2

»INejposlouchanéjsi hudebni stanice pro mladé, programova sit’ radii, kterou si
naladite po celé CR. Legenddarni Ranni show Leose, Patrika a Lucie; Afterparty pod
vedenim Pavla Cejnara, MaXXimum muziky s Ivou Vaviinovou a Zorkou Kepkovou,
bludny Londynan Libora Boucka, Rebélie Tobiho a Viadimira, Skola beatbXXu.
Zabava, zivée DJ sety, exkluzivni soutéze. Internetova radia zamérend na hity, tvrdou,
tanecni nebo pohodovou muziku. «“25

Evropa 2 je komer¢ni radio, coz znamena, ze jednim z jeho hlavnich ucelt je
vydélavat, vétsinou pomoci prodeje vysilaciho asu zadavatelim reklamy.?®
Lukrativnost vysilaciho Casu je dana poctem posluchaci radia, tudiz se Evropa 2 se
svym programem snaZzi vyjit co nejvice vstiic svym poslucha¢tim, aby tak zhodnotila
svij reklamni prostor. Proto neni nijak extrémné vyhranénym radiem, svym
posluchaciim predklada soucasné aktudlni hity stfedniho proudu, a dale kombinaci
velkych hitd poslednich let s pravidelnymi zpravodajskymi vstupy, informacnimi

a kulturnimi rubrikami.?’

2.1 SWOT Analyza

V této podkapitole shrnu pomoci metody SWOT analyzy radio Evropa 2,
z trzniho i posluchaéského pohledu. Nejdiive uvedu silné stranky (strengths), poté budu
pokracovat strankami slabymi (weaknesses), dale pak pfilezitostmi (opportunities),
které by Evropa 2 mohla vyuzit ve sviij prospéch a v zavéru pak vénuji prostor pro
hrozby (threats).

Pozn. SWOT analyza je vystavéna na objektivnich, ale téz subjektivnich
podkladech.

% Nage znatky. LAGARDERE ACTIVE CR. Lagardére Active CR [online]. 2008-2012 [cit. 2012-03-
06]. Dostupné z: http://www.lagardere.cz/nase-znacky/evropa-2.html

% BARNARD, Stephen. Studying radio. New York: Co-published in the United States of America by
Oxford University Press, 2000, 282 s. ISBN 03-407-1966-4.

%" Ceska republika. Rozhodnuti o ud&leni licence. In: http://www.rrtv.cz/cz/files/lic/7966.pdf. 2001.



12

2.1.1 Silné stranky (strengths)

Ze svého pohledu mezi silné stranky radia fadim pfedevSim silnou pozici na
Ceském trhu (mezi tuzemskymi stanicemi je tfeti nejposlouchanéjsi), celoplosné
vysilani, diky kterému muze zachytit posluchace ze vSech regiont a ,,pokryti potieb*
své cilové skupiny. Evropa 2 se velmi snazi jit s dobou a tak piizptisobuje sviij format
i vzhled modernim trendiim. Mezi témi bych zminila Sirokou nabidku internetovych
projekta (radia, televize, on-line hry, apod.), diraz na interaktivitu a vztah se svymi

posluchaci.

2.1.2 Slabé stranky (weaknesses)

Z pohledu radia, zaméfeného na stfedni proud, se da Evropé 2 méloco vytknout.
Ovsem z globalniho hlediska Evropu 2 charakterizuji jako velmi komer¢ni radio, které
je zaméfené zejména na zisk plynouci z reklamy a tim znevyhodnuje své postaveni
si tak 1épe mohli uZzit vysilanou hudebni produkci.

Za dalsi slabou stranku se da povaZovat styl a tiroveil moderovani. Evropa 2 je
¢asto odsuzovana za ,,prostou’ mluvu svych moderatori, kteti se obCas snad 1 zdmérné

uchyluji k nespisovné ¢estiné, aby se tak ptiblizili k mluvé své cilové skupiny.

2.1.3 Prilezitosti (opportunities)

Evropa 2 je velmi aktivni radio, které se snazi v ramci svého fungovani vyplnit
veSkeré moZné mezery na rozhlasovém trhu. OvSem jako velkou pfileZitost bych vidéla
moznost zesileni signalu v urcitych oblastech v republice, které jest¢ nemaji tak silné
pokryti.

MozZnou prileZitosti by také mohlo byt zafazeni nové rubriky ¢i hudebniho
bloku, lehce odlisnych od klasického programu a dat tak prostor pro rozsifeni cilové
skupiny o jinak zamétené posluchace.

V navaznosti na ,slabé stranky“ bych také alespon u nekterych potadt nebo
v né¢které denni doby (opét zejména k ziskdni vétSiho poctu posluchacii) omezila

reklamni bloky, které jsou nasazovany v pomérn¢ vysokych frekvencich.
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2.1.4 Hrozby (threats)

Mezi hrozby, které by teoreticky mohly ovlivnit postaveni stanice na trhu,
celkem automaticky fadim vyvoj globalniho a tuzemského trhu odliSnym smérem, nez
ve kterém Evropa 2 plsobi. Zaroven by tuto pozici zcela hypoteticky mohla ovlivnit
spolecenska a politicka situace v nasi republice.

K realngj$§im hrozbam pak fadim zejména vyskyt jinych, podobné¢ vyznivajicich,
komercnich radii, s obdobnym programem a lakavéj$imi tvafemi (ovSem vzhledem
k silné pozici stanice by to bylo velmi obtizné).

Dal$im tskalim, které by mohlo pfipadné zpuasobit odliv posluchaci, je
napiiklad obehranost moderatorti a hlasateld, ktefi v Evropé 2 pasobi po dlouha 1éta.
Mezi takovymi bychom nasli tfeba tolik zminovaného LeoSe MareSe, ktery v radiu

pusobi celych 14 let.

2.2 Cilova skupina posluchacu

., Kazda rozhlasova stanice ¢i rozhlasova sit bude pri rozmysleni programového
schématu vidycky myslet na svou vytouzZenou specifickou posluchacskou zdkladnu —
vskutku, posluchaci jsou totiz velmi casto produktem radia: komercni radio posluchace
potiebuje K ziskdani vetsiho zisku z reklamy, verejné rddio je potrebuje k obhdjeni
Cerpani penéz z verejnych prostredkii. Ziskani posluchacii, ten spravny druh a to
spravné cislo, to je vlastné to, o cem to celé je. «28

Hlavni (primarni) cilovou skupinou Evropy 2 jsou lidé mezi 12 — 30 lety,
s pfesahem na obou stranach, nejlakavéjsi je vsak pro teenagery.” Radio vzhledem
k svému pokryti na tuto skupinu cili celorepublikové. Cilova skupina se v§ak vzhledem
k pocetnosti neda blize specifikovat. (Za sekundarni cilovou skupinu by se dali
povazovat rodice, spoluzéci, kteti Evropu 2 jesté neposlouchaji, kolegové, apod. I témto
skupindm lidi je nutné vénovat pozornost, protoZe mohou siln¢ ovliviiovat cilovou

skupinu pii rozhodovani.*®)

% HENDY, David. Radio in the global age. Malden, MA: Blackwell Publishers, c2000, 260 s. ISBN 07-
456-2069-8.

% BARTOSOVA, Veronika. Na téch spravnych vinach. Trend marketing [online]. 17.12.2009 [cit. 2012-
03-07]. Dostupné z: http://trendmarketing.ihned.cz/c1-39522080-na-tech-spravnych-vinach

% PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s. ISBN 80-247-
0254-1.
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Na zéklad¢ své cilové skupiny firma, v tomto ptipadé radio, stanovuje svou
pozici na trhu (zpisob, jakym jsou u koneénych zakaznikd definovany dulezité atributy
vyrobkli — misto, které produkt zaujima v myslich zakazniki ve srovnani
s konkuren¢nimi V}'Irobkygl). Znalost svych posluchaci je tedy esencialnim faktorem,
diky kterému pak stanice mlze efektivné fidit zaméteni predevsim hudebniho vybéru,
dale pak svych soutézi, medidlnich kampani, uvadénych reklam, ale svou
posluchacskou zakladnu mtize zohlednit napiiklad 1 pfi vybéru novych moderatort

a reprezentujicich osob.

2.3 Programova struktura

Evropa 2 je radio vysilajici nonstop, tedy 7 dni v tydnu, 24 hodin denng¢, S tim,
ze vysilani ve vSednich dnech se pfili§ nelisi od vysilani o vikendech.

Schéma vysilani Evropy 2 od 6.00 hod do 6.00 hod., probihd v kombinaci
S lokalnim vysilanim. Lokalni vysilani se zapojuje formou lokdlnich oken kratkych (cca
80 minut od 6.00 do 18.00 hodin) a lokdlnimi okny dlouhymi ve vecernim lokdalnim
odpojeni v celkovém case (cca 3 hodiny). Veskera lokalni odpojeni vsech radii
vysilajicich v siti Evropy 2 obsahuji vice nez 4 hodiny lokalniho programu. Tato lokalni
odpojeni jsou ve vysilani jasné rozpoznatelna jednak identifikacnim jinglem lokalniho
vysilani dané lokality nebo jinglem odpojeni a pripojeni. Lokadlni vysilani, jak uz bylo
uvedeno vyse, obsahuje prevaziné zpravodajstvi z regionu, podporu kulturnich akci
v regionu, informace z regionu, lokdlni reklamu a autopromo.

Vysilani samotné se pak skladd predevS§im z hudebné/mluvenych blokd,
v soucasné dobé¢ tyto bloky ptedstavuji predevs§im ,,Maxximum muziky“, uvadéné ve
dvou ¢astech (20.00 — 24.00 a 0.00 — 6.00), dale pak ,,Afterparty s Pavlem Cejnarem
(9.00 — 12.00), dalsi ,,Maxximum muziky*, tentokrat moderované Ivou Vaviinovou
a Zorkou Kepkovou (12.00 — 15.00), po nich nasleduje potad ,,Refresh* s Liborem
Bouckem (15.00 — 18.00) a v zavéru vecera pak prichazi Ondiej Vodny se svym ,,Vyber
si na Maxximum®, fungujicim formou pisni¢ek na prani posluchact. Ve stfedu a ve

ctvrtek pak nastavd drobna zmeéna; ve stiedu vecer bézi show nazvana ,,Rebélie®, kterd

* KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.
%2 Ceska republika. Rozhodnuti o ud&leni licence. In: http://www.rrtv.cz/cz/files/lic/7966.pdf. 2001.
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ma charakter zabavné talkshow a ve Ctvrtek se misto pofadu na pfani ,,Vyber si na
Maxximum* vysila hitparada ,,T-music chart” s moderatorem zvanym Nasty.

Své vysadni misto od pondéli do patku pak zaujima ,,Ranni show* Vv podani
Leose Marese, Patrika Hezuckého a Lucie Silhanové. Format Ranni show ma charakter
hlavné mluveného slova.

O vikendu se program méni, béhem soboty a nedéle bézi a viceméné se stfidaji
pofady ,,Maxximum muziky* a ,Dance Extravaganza®“. V nedéli se také wvysila
opakovani potada ,,T-music chart* a ,,Rebélie.

V pribéhu celého dne maji své misto pravidelné reklamni bloky, informace
(v€etné novinek a aktualit, jakymi jsou napf. doprava ¢i pocasi), soutéze, klasické
zpravodajstvi. Stanice téZ zafazuje udalosti s ohledem na aktualni déni ¢i vyznamné
(pop kulturni) udalosti posledni doby, tieba v podobé zaznamu koncertu svétoznamé

hudebni skupiny.

2.4 Poslechovost

vvvvvv

urCuje pocet posluchactli, jejich posluchacské preference, ale také zisky z vysilané
reklamy, coz je pro soukromé radio typu Evropy 2 klicové.

K zjisténi poslechovosti se vyuziva vyzkum, ktery pribézné sleduje, jak se
posluchaci béhem dne chovaji, co pri poslechu radia délaji a podobné.33 Dale pak
existuje specializovany vyzkum, zaméfujici se na kvalitu obsahu ¢i marketingové
vyzkumy, které zkoumaji, jak na posluchace dana stanice piisobi a jak by naptiklad
mohla zamé&fit své medialni kampang.

V ramci Ceské republiky byl k uréeni poslechovosti do roku 2005 vyuzivan tzv.
Media projekt, ve kterém se poslechovost zjistovala spolec¢né s ¢tenosti tisténych médii.
Ovsem od roku 2005 se vyuziva specialni Radioprojekt, ur¢eny vyhradné pro médium
rozhlasu. Radioprojekt funguje na bazi vyzkumné metody CATI (telefonické dotazovani

se zaznamem v databézi) a je provadén agenturami Median a STEM/MARK.*

B PALICKOVA, Lenka. Poslechovost: dobry radce a zIy pan?. Cesky rozhlas [online]. 4.1.2010 [cit.
2012-04-17]. Dostupné z: http://www.rozhlas.cz/radiozurnal/zprava/ zprava/679230

¥ RADIOPROJEKT. MEDIAN S.R.O. Median [online]. nedatovano [cit. 2012-03-07]. Dostupné z:
http://www.median.cz/?lang=cs&page=1&sub=9
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Dle vyzkumii uvedenych agentur se Evropa 2 dlouhodobé drzi na piednich
ptickach nejposlouchanégjsich radii v republice. ,,Evropa 2 je tradicné nejsilnejsi
Vv cilovych skupindch 12-29 let aviddne éteru iV sirsi skupiné populace do 39 let.
K dalsim pozitivnim ukazateliim vyzkumu patii, Ze si Evropa 2 tradicné udrzuje prvni
pricku poslechovosti v Praze, Karlovarském kraji a také ve velkych méstech (skupina
100 000 obyvatel a vice). “, jak se uvadi v tiskové zpraveé radia z listopadu minulého
roku.* Stejné vysledky vyplyvaji 1 z nejnovéjsiho vyzkumu Radioprojektu za obdobi
1. 7. — 17. 12. 2011, ve kterém Evropa 2 obsadila tfeti misto v nejposlouchanéjSich
celoplo$nych stanicich s celkovym tydennim poctem posluchact 1 842 tisic a dennim
poétem zhruba 871 tisic.*® Lze tak zpozorovat mirny narGist poslechovosti, nebot
v minulém vyzkumu se sice Evropa 2 také usadila na tieti pozici, ovSem s mensimi ¢isly

(1 819 tisic posluchac¢t tydné a 852 tisic posluchacu denné).37

2.5 Vyuziti radia jako reklamniho média

Rozhlasovéd reklama ma oproti jinym médiim mnoho vyhod, diky kterym se
dlouhodobé udrzuje mezi nejvyuzivangj$imi reklamnimi kanaly. Vzhledem k malé
naroc¢nosti, co se vyroby tyce, vyZaduje pouze nizké vstupni i produkéni ndklady (oproti
reklamé televizni), mé velky prostor pro regionalni cileni, zaroven mize uspésné cilit na
riznorodé skupiny (napftiklad jako v ptipadé¢ Evropy 2 — na mladsi generaci) a tim tak
usp&sné uzpiisobovat sdéleni. Radio je také velmi flexibilni a miZe byt dobrym médiem
pro taktické kampané a mnavic umoziuje dobré propojeni s doprovodnymi
marketingovymi aktivitami.

Na druhé strané ale s pomoci radia trva vice Casu budovani pokryti cilové
skupiny. Sdéleni ma navic jen kratkodobé plisobeni a také mensi miru
zapamatovatelnosti. A v neposledni fadé nedava kvuli omezenému audio ztvarnéni moc
mozZnosti ke kreativni tvorb¢.

Rozhlasova reklama je vhodna v pocatku kampané, tedy pro prvni informace

o vyrobku, dale pro budovani image a znamosti znacek, pro posilovani jiz existujicich

% Evropa 2 - vysledky poslechovosti. Evropa 2 [online]. 10.11.2011 [cit. 2012-03-07]. Dostupné z:
http://www.evropa2.cz/cs/o-nas/press/evropa-2-vysledky-poslechovosti--105.shtml

% Radioprojekt. MEDIAN, STEM/MARK. APSV Ceska republika [online]. 16.2.2012 [cit. 2012-03-07].
Dostupné z: http://www.apsv.cz/data/vsichni%201.7.%20-%2017.12.2011.pdf

¥ Radioprojekt. MEDIAN, STEM/MARK. APSV Ceska republika [online]. 2011 [cit. 2012-03-07].
Dostupné z: http://www.apsv.cz/data/vsichni%201.4.%20-%2030.9.2011.pdf
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spotiebnich a nakupnich zvyklosti a téZ pro pfipominkovou reklamu u znacek

a vyrobku, které jiz byly uvedeny na trh.*®

Diilezitymi parametru rozhlasu z hlediska reklamy jsou
e Vybavenost domacnosti rozhlasovymi prijimaci
o Pokryti uizemi rozhlasovym signalem (dosah)
e Poslechovost rozhlasu behem dne a tydne
e Poslechovost jednotlivych rozhlasovych stanic (podil na trhu)

o, 39
o Legislativni omezeni

Dulezitym faktorem rozhlasové reklamy je samoziejmé také cena, kterd se odviji
od poslechovosti radia, ¢etnosti spott a jejich délky, ¢asu vysilani béhem dne, obdobi
Vv roce (napiiklad pfed Vanoci) a dal$ich parametrd.

Evropa 2 je pro zadavatele reklamy velmi atraktivnim médiem, zejména
Z hlediska vysoké poslechovosti a moznosti celoploSného zasahu (pfipadné moznosti
lokalizace do kterékoliv ¢asti republiky). Navic medidlni agentura RRM, ktera Evropu 2
medidlné zastupuje, ma mezi svymi klienty i radio Impuls (,,nejposlouchané;si radio
v republice®) a radio Frekvence 1 (,,nejznaméj$i radio v republice®). Tim tak
zadavatelim mize nabidnout produkt Trio RRM, tedy moznost propagace na téchto
trech radiich, kterd maji spole¢né necelych 4,5 milionti posluchact, tedy 58,5 % vSech
rozhlasovych posluchaéﬁ.40 Zadavatel¢ tak timto produktem oslovuji své vytycené
cilové skupiny, ale zaroven ziskéavaji prostor k osloveni novych spotiebitelti/zakazniki.

Budu-li mluvit konkrétné¢ o reklamé¢ na Evropé 2, logicky se odviji od
posluchacti, ktefi tuto stanici poslouchaji, tedy mladi lidé ve véku 12 — 30 let (viz
kapitola Cilova skupina). V reklamnich blocich tak mizeme nalézt naptiklad propagaci
sméfovanou na studenty (pfiloha MF Dnes o pfijimacich zkouskach), motoristy
(vybaveni do garaze), apod. Je samoziejmé, Ze ne vSechny reklamy odpovidaji cilové

skupin¢ Evropy 2, diivodem miize byt tfeba zminéné Trio RRM, kdy reklamy béZici

% POSTLER, Milan. Média v reklamé: televize, rozhlas, tisk. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2003, 104 s.
ISBN 80-245-0629-7.

% Tamté

0 Nové a aktualni vysledky Radio Projektu. Regie Radio Music [online]. 17.12.2011 [cit. 2012-04-17].
Dostupné z: http://www.rrm.cz/file/content/prezentace-rrm_3-q-2011-4-q2011_headline_vistr..pdf
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napiiklad na Impulsu (cilovou skupinou radi Impuls jsou v podstaté vSichni, bez ohledu

na vék ¢i region), jsou zaroven vysilany na Evropé 2.
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3. Rozbor marketingové komunikace Evropy 2

V této kapitole, ktera je stéZejni v ramci celé prace, vénuji prostor rozboru
marketingovych aktivit Evropy 2 vroce 2011, na nékteré kampané se pak zaméiim
detailnéji.

Z teoretického hlediska se marketingova komunikace vymezuje jako ,,soubor
nastroji sloZzeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, ktery
firma vyuziva pro presvédcivou komunikaci se zdkazniky a splneni marketingovych
cilii. “** Nejviditeln&jsi soutasti marketingové komunikace je reklama, a proto je casto
povazovéana za synonymum marketingové komunikace.** Oviem stejné jako ostatni vyse
zminéné komunikaéni ndstroje md své typické znaky, silné a slabé strdnky43 a z toho
divodu ji nelze povazovat za nejdiilezitéjsi ¢i nejspolehlivéjsi nastroj komunikaéniho
mixu.

Evropé 2 se vroce 2011 z pohledu vyse zminéné definice marketingové
komunikace dafilo splnit vSechny formy komunika¢niho mixu — nejviditelngji pak
v reklam¢ (v minulém roce se Evropa 2 marketingové profilovala v nékolika vinach —
v tisku, v TV, kinech a v OOH médiich), doprovazené ,,osobnim prodejem* - v piipadé
radia, které nelze vnimat jako klasicky produkt k prodeji, tedy mluvim zejména o promo
akcich a zivych hudebnich pofadi (live tour) po republice; dale pak spliovala i
»podporu prodeje” — v tomto pfipadé se jedna spiSe o podporu poslechovosti, formou
riznych soutézi a specidlnich poradii v programu; a v neposledni fad¢ pfiSlo na fadu 1
public relations, tvofené predevsSim tiskovymi zpravami a plsobenim na socidlnich
sitich.

V nasledujicich kapitolach se ovSem budu vénovat popisu jednotlivych

marketingovych aktivit radia v minulém roce, se zamétenim na konkrétni kampané.

3.1 Specifické kampané za rok 2011

Hlavni medidlni kampani rddia v uplynulém roce byla kampan s ndzvem ,,Jsi

zvire*, ktera, jak jiz bylo nastinéno v pfedchozi kapitole, byla uvedena zejména v tisku,

* KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.

2 PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s. ISBN 80-247-
0254-1.

* Tamtéz



20

v televizi, v kinech, ale i na internetu a v OOH médiich (outdoorova reklama). Tato
klasicka kampan slouzila piedevsim ke zvysovdni povédomi o znacce a ovliviovani
postojii k ni, tedy k budovani znacky (brand building)* a méla dat jasné najevo, Ze
Evropa 2 je dynamicka hudebni stanice a jeji posluchaci jsou mladi energic¢ti lidé. Cela
kampan ,,Jsi zvife“ navic byla podpofena kampani, kterd ji ptredchdzela. Ta se
jmenovala ,,Jsi tvai Evropy 2% a probihala jiz od poloviny prosince 2010 do poloviny
unora 2011 jak v éteru, tak i na webu radia. V ramci této kampané posilali posluchaci
radia své fotografie a z téch byli pak nasledovné vybrani vyherci, ktefi se pozdé&ji stali
tvafemi vizualt kampané ,,Jsi zvites.®

DalSim vyraznym a zaroven nejvétSim marketingovym projektem Evropy 2
minulého roku byla soutéz o Ferrari moderatora LeoSe MareSe, kterd se jmenovala
»Chce$ moje Ferrari?“ a Evropé 2 silné posilila poslechovost v muzské skupiné
posluchact. ,,Nove prvenstvi radia Evropa 2 ve skupiné MuZi jednoznacné potvrzuje
uspech naseho nejvétsiho letosniho projektu — soutéze Chces moje Ferrari. «d6 Evropa 2
Vv této kampani pracovala s velmi ojedinélym konceptem a snazila se tak podtrhnout
svou vysadni pozici na ¢eském trhu. Druhotnym efektem soutéZe se stalo posileni image
Evropy 2, nebot’ vyhercem a majitelem Ferrari se stal mlady kuchat z détského domova,
¢ehoz radio f4dn€ medialn€ vyuzilo — ,, Prostiednictvim této soutéze chtéla Evropa 2
splnit de facto komukoliv ze svych posluchacii Zivotni sen v podobé uzZasného auta
Ferrari — a nejen na tyden ¢i na mésic, ale jednoduSe navzdy. Pranim celého tymu radia
bylo, aby to byl srdcar, ktery vyhru oceni. To se povedlo beze zbytku naplnit. Automobil
od jedné z nejluxusnéjsich znacek na sveté ziskal jednadvacetilety kuchar z Vrchlabi
Ondiej Pacholik. “*'

Vedle velkych medidlnich kampani se Evropa 2 v minulém roce podilela i na
mensich akcich naptiklad v podobé& partnerstvi na letnich festivalech nebo na vlastni

propagaci Ranni show — Ranni show Live tour 2011.

* KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

** Evropa 2: Jsi zvite. Médidr.cz [online]. 1.3.2011 [cit. 2012-04-13]. Dostupné z:
http://www.mediar.cz/evropa-2-jsi-zvire/

* Press. Lagardére Active CR [online]. 4.8.2011 [cit. 2012-04-13]. Dostupné z:
http://www.lagardere.cz/press/tiskove-zpravy/90.html

*" Ferrari Leo$e Mare$e vyhral kuchaf z Vrchlabi!. Evropa 2 [online]. 27.6.2011 [cit. 2012-04-14].
Dostupné z: http://www.evropa2.cz/cs/o-nas/press/ferrari-leose-marese-vyhral-kuchar-z-vrchlabi-
96.shtml
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3.2 Internetova propagace

Internetova propagace je pro radio typu Evropy 2 s ohledem na jeji cilovou
média se odlisuji od tradicnich tim, Ze umoznuji takovou interakci mezi odesilatelem
a piijemcem, kterd je vzdjemné ovliviuje.*® Obé strany, odesilatel i piijemce, se podileji
na podobée konecného vysledku, kontrola ze strany uzivatele se zvysuje, obsah je ,,sity
na miru®, transakce se zrychluje a spotrebitel se mize zamérit presné na to, co ho
zajima. «49
NejefektivnéjSimi internetovymi kanaly, které Evropa 2 vyuziva, jsou v prvé
fad¢ jeji vlastni internetové stranky na adrese www.evropa2.cz (nahled viz ptiloha ¢. 4),
kde se uzivatel a poslucha¢ radia muze dozvédét to nejnovéjsi, co se v radiu déje a
zarovenn mnoho dalSich uzite¢nych informaci, od aktualniho programu a soutézi az po
moznost vycestovat s Evropou 2 na dovolenou.

Uvodni stranka webu radia je strukturovana do nékolika sekci, z nichz v prvni
tretin¢ stranky, ktera se uzivateli zobrazi jako prvni, 1ze najit sekci zvanou ,,Exkluzivné
na Evropé 2, kde jsou prezentovany nejaktudlnéjsi akce, soutéze a dalsi. Déle nasleduje
sekce ,,Hot news®, kterd uvadi novinky nejen z hudebniho svéta, ale odkazuje i na
zajimavé blogy ¢i zpravy ze svéta. Rubrika ,,Videa* prezentuje aktualni hudebni klipy ¢i
zajimava videa, vztahujici se k vysilani, pfipadné k akcim souvisejicim s Evropou 2.
»MP3 Archiv* nabizi zdznamy z vysilanych potadi, klipy z nedavné minulosti nebo
1 vtipné nahravky. Spodni tfetina Gvodni stranky je pak tvofena playlistem, ktery byl
odehran v zivém vysilani a tzv. T-music chart neboli hitparada, ktera se kazdy tyden
aktualizuje.

Na tvodni strance je také odkaz na internetovd radia, spravovana skupinou
Lagardére a je zde i moznost poslouchat Evropu 2 online. Pod dalsimi odkazy, které
jsou na uvodni strance uvedeny, se uzivatel mize dozveédét vice informaci o radiu jako
takovém — o jeho programu, moderatorském tymu, dalSich produktech a projektech,

apod.

* [PELSMACKER, Patrick de. Marketingovdi komunikace. Praha: Grada, 2003, 581 s. ISBN 80-247-
0254-1.] podle MUELLER, B. International advertising, Comunicating Across Cultures. Belmont:
Wadsworth Publishing Company, 1996

* PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s. ISBN 80-247-
0254-1.
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DalSim zasadnim internetovym kandlem je pro Evropu 2 socidlni sit’ Facebook.
., Zasadnim rozdilem mezi Facebookem a tradicnim webem je ucinnost propagace. Na
webu si firma propagaci ,, kupuje navstévniky . Urcitd investovana castka do reklamy
obvykle znamena urcity konverzni pomer, tedy ziskané objednavky, klienty. V prostiedi
socialnich siti ale konverzni pomér nefunguje. Investice do placené reklamy prindsi
navstevniky aplikace nebo fanousky stranky, nelze ji ale tradicne prevadet na konverze
— tedy zakdzky. Ty naopak vznikaji az z interakce s ndvstévniky stranky ¢i uzZivateli
aplikace. Z tohoto ditvodu nemd samotnd placend propagace vyznam, pokud neni
bezprostiedné spojena s dalsimi cestami komunikace s uzivateli. Placend reklama je
spise doplnkem, nez hlavni cestou propagace obsahu. «50

Facebookova stranka Evropy 2 je velmi oblibend a nav§tévovana. Lze tak soudit
podle ,tvrdych dat“ — Evropa 2 ma jiz 238 526 fanouski, pticemz z toho 4 352 lidi
aktivné se strankou radia pracuji>*. Oproti dalsim dvéma nejposlouchangjiim radium
v Ceské republice Impulsu (8854 fanouskil, ztoho aktivnich 115)*? a Frekvenci 1
(32 022 fanouskd, z toho aktivnich 2105)> tedy objektivné dosahuje vysokych ¢isel. Je
logické, Ze takto vysoka uspéSnost pii vyuzivani Facebooku v ramci komunikace tkvi
I vcilové skupiné socialnich siti, ktera je tvofena pfevazné uzivateli ve vékovém
rozmezi 18 — 34 let®®, coz zcela odpovida 1 vé€ku pievazné vetSiny posluchacii Evropy 2.
Ovsem tento fakt je podpofen i vysokou interaktivitou ze strany radia a trvalou
propagaci — ,firma, kterd se na Facebooku prezentuje, by nikdy neméla micet*> —
Evropa 2 na svych facebookovych strankach vytvari obsah pribézné a nema vétSich
mezer, coZ je pro tento typ média zdsadni. Zaroven sviij obsah uspéSné¢ moderuje
a podporuje.

V ramci dal$i internetové propagace stoji za zminku i1 ucet na socidlni siti
Twitter — ,, poskytovatel socialni site a mikroblogu, ktery umoznuje uzivateliim posilat

a cist prispevky zaslané jinymi uzivateli, znamé jako tweety. Tweety jsou prispévky,

0 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2011, 197 s. ISBN 978-80-251-3320-0.

*! Facebook - Evropa 2. Facebook [online]. nedatovano [cit. 2012-04-13]. Dostupné z:
http://www.facebook.com/evropa2.cz

%2 Facebook - Impuls. Facebook [online]. nedatovano [cit. 2012-04-13]. Dostupné z:
http://www.facebook.com/raaaadio

53 Facebook - Frekvence 1. Facebook [online]. nedatovano [cit. 2012-04-13]. Dostupné z:
http://www.facebook.com/frekvencel

* BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosad'te se na Facebooku a Twitteru. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2011, 197 s. ISBN 978-80-251-3320-0.
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které se zobrazuji na uzivatelove profilové strance a na strankdch jeho odberateliim
(followers)“*°. Tato socialni sit' ale stale v Ceské republice neni tak popularni jako
Facebook. To se projevuje i u Evropy 2, kterd ma na svém twitterovém uctu necelych
470 ,,nasledovnika* a piispévky nejsou pfilis aktualni, pfitom aktualnost a interaktivita
jsou u Twitteru zasadni vlastnosti.
V neposledni fadé se Evropa 2 snazi komunikovat i pfes svij Youtube kanal
o (57

(,,nejvétsi internetovy server pro sdileni videosouborii>"), kam vcelku prubézné

nahrava videa riznych zanru.

3.3 Tisténa média

I ptesto, ze Ctenost tisténych médii pomalu klesa a pozornost se presouva
zejména k internetu, tisk je stale zajimavou a kvalitni volbou pro medidlni kampaii.
,Jednou z hlavnich vyhod vyuZiti casopisi pri kampani je vysoka uroven segmentace
trhu. Ctendri specializovanych casopisii rovnéz vénuji vice pozornosti reklamdm —
protoze ty se vztahuji k jejich potiebam a pranim. «“o8

I Evropa 2 se piiklonila k varianté tisku, predev§im pak k riznym casopisim
a magaziniim, a proto byla tiskova reklama jednou z hlavnich ¢asti loniské kampané ,,Jsi
zvite“. Stejné jako v pfedchozich letech, 1 u této kampané zachovala ,klasicky design*
a jednoduchost.

Hlavnimi a jedinymi vizualy kampané jsou dva plakaty (viz obr. 3 a obr. 4 na
dalsi stran€) svitézi predchazejici kampané ,,Stan se tvaii Evropy 2%, Barborou
Talianovou a Stanislavem Beném, takze jedna verze je zenska a druha muzska. Podstatu
vizuall tvoii postava v pohybu/po6ze a za ni se rysujici Cernobily obraz divokého zvitete.
To celé je vyfotografovano na modrobilém pozadi, pfipominajicim vodni kapky. Cely
vizual dotvafi napisy ,,Evropy 2%, ,Jsi zvife“ a ,,Maxximum muziky“ v doprovodu

internetové adresy radia.

% FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy. Praha: Management Press, 2011, 203 s. ISBN
978-80-7261-237-6.
 Tamtéz
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Obr. 3 Jsi zvife — Obr. 4 Jsi zvife — Obr. 5 Maxximum Obr. 6 Probud’ své
B. Talianova S. Beno muziky — podzim 2010 druhé ja — jaro 2012

Pro srovnani a na ukazku jednotnosti kampani Evropy 2 jsou uvedeny vizudly
k star$i a nové kampani. Obr. 5 je vizudl z podzimni kampané¢ Maxximum muziky
Evropy 2 z roku 2010, obr. 6 pak vizual z nové kampané Probud’ své druhé ja, nasazené
na jatfe 2012. Vizudly nejsou stejné, ale lze na nich vidét, ze Evropa 2 se drzi podobné
linky a tak davéa své komunikaci pocit celistvosti. Plakaty jsou propojeny pies modré
pozadi, jednu figurujici osobu a slogan Maxximum muziky.

Reklama ,,Jsi zvife* tedy vlastné dale rozviji dlouhodoby koncept radia a jejim
hlavnim sdélenim ma byt ,,zobrazeni lidi, kteri maji muziku vyslovené pod kaizie®®.

Tiskova inzerce ke kampani ,Jsi zvife”“ byla sméfovana predevSim na tisk
zabyvajici se zivotnim stylem. Uvedena byla V denicich, tydenicich, spolecenskych
magazinech, konkrétné pak V suplementech vydavatelstvi MAFRA
a Ringier; dale byla inzerce zafazena v Casopisech Spy, Esquire, Cosmopolitan
(Stratosféra); v magazinech Elle, Maximu, Marianne (Hachette Fillipachi), Story,
Marie Claire (Sanoma); Joy (Burda); Glanc (Astrosat), TV mini a nakonec v ¢asopisech
pro mladé od vydavatelstvi Gennera — Popcorn a Top divka.*

V tisku ovSem nebyla prezentovdna pouze kampan ,Jsi zvife®, V tiskovych

médiich byl taktéZ uveden projekt ,,Chce$ moje Ferrari“. Po¢atek kampané¢ zapocal

%8 CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Vyd. 1. Brmo:
Computer Press, 2008, 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9.

% Nové a aktualni vysledky Radio Projektu. Regie Radio Music [online]. 17.12.2011 [cit. 2012-04-17].
Dostupné z: http://www.rrm.cz/file/content/prezentace-rrm_3-q-2011-4-q2011_headline_vistr..pdf

% pievzato z emailové konverzace se zastupkyni Evropy 2, Miladou Kubatovou
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predevsim PR ¢lanky v médiich bulvarniho typu, zejména pak v deniku Blesk.
Ten zpoc¢atku upozornil na to, ze Mares ,,ptisel o své Ferrari* a pozd¢ji dodal, ze Mares
sv¢ auto prodal Evropé 2 do posluchacské soutéze.

Zajimavosti je, ze radio Frekvence 1, kterou taktéz vlastni Lagardére Group,
usporadala konkurenéni recesistni kampan s ndzvem ,,Chce$ mojeho fichtla?. S touto
kampani spojila svého moderatora, tzv. Rudu z Ostravy, ktery m¢l byt konkurentem
Leosi MareSovi. Tematicky vizual Frekvence 1 zcela kopiroval piedlohu Evropy 2, lisil
se pouze danou osobou, dopravnim prostiedkem a barevnym rozliSenim fontu. Cela tato
»protiakce™ vSak zapisobila Gspé$né a podafilo se tak jeSté vice zvyraznit projekt

Evropy 2.

3.4 Televizni (kino) spoty

Televizni spoty, potazmo kino spoty, se vztahovaly pfedev§sim ke kampani ,,Jsi
zvite®. Stejné jako na tiskovych vizualech, i ve spotech se objevili vyherci soutéze ,,Jsi
tvat Evropy 2 Barbora Talidnova a Stanislav Beno. Jedna se o dva kratké, zhruba
deseti sekundové klipy, ve kterych Gc¢inkuji zminovani vyherci. Hlavni d&jovou linku
spotu tvoii kratky ,ptfibéh“, ve kterém aktéfi ,,probouzeji své vnitini zvife*. Tim si
Evropa 2 vytvafi tzv. brand personality (,,povahu znacky* - ztvarnuji myslenku a
charakter radia v podob¢ dravého zvitete). ,,Brand personality je dobry odrazovy miistek
pro komunikaci, protoze vystihuje znacku a rozumi, jak nejlépe se pak da umistit na
trhu®*, 1épe se pak totiZ ptiblizuje svym zakaznikim.

V prvnim spotu s Barborou Talidnovou je spolecné s ni zobrazen ptak dravec.
V kontextu jeho zobrazeni je zde vyvolana tzv. obrazova analogie — vyrobek je dan do
souvislosti s predmétem srovnani, s cilem, aby byl vniman tak, jako by mél viastnosti
srovndvaného predmé.®? Dravec tedy v tomto piipads vyvolava konotaci, 7e divka,
posluchacka Evropy 2, je svobodna (metaforicky, nikoliv stavem), dynamicka,
elegantni, bystra, nespoutana a jde si za svym cilem. Stim se prakticky ztotoziuje
I druhy spot se Stanislavem Beném, kde je jako jeho ,.alter ego® zobrazen tygr. V tomto

ptipad¢é tygr vedle vyse uvedenych znamena jest¢ dravost ¢i drsnost. Oba dva spoty

' DAHLEN, Micael, Fredrik LANGE a Terry SMITH. Marketing communications: a brand narrative
approach. Hoboken, N.J.: Wiley, c2010. ISBN 978-047-0319-925.

%2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN
978-80-247-2196-5.



26

tedy metaforicky vyjadiuji, jaci jsou ¢i mohou byt poslucha¢i Evropy 2. Spot puisobi
ptitazlivé pro svou cilovou skupinu a ta se tak s nim snadno maze identifikovat.

Dalsim aspektem vysilaného spotu je dokreslujici hudebni pozadi. Pro tento tcel
byla vybrana znélka, kterou poslucha¢i mohou slyset kazdy den v éteru — ,,Maxximum
muziky“. Posluchac¢iim se tak reklama ihned logicky spoji s vysilanim. ,,Z viastni
zkuSenosti i z celé rady vyzkumu vime, jak nekteré melodie jsou jiz neoddelitelné

spojovany s vyrobkem ¢i sluzbami «63

, naptiklad pravé jako zn¢lka Maxximum muziky,
tak typickd pro Evropu 2 a jeji vysilani. V tomto piipadé je to tedy vlastné pripominajici
reklama pro stalé posluchace stanice a snazi se je tak spiSe upozornit na vizualni stranku
véci.

Reklama objektivné odrazi myslenku Evropy 2, nijak neklame, uz od zaéatku je

jasné, co propaguje — od prvni sekundy je v pravém dolnim rohu vidét logo Evropy 2.

EEEP

Obr. 7 Spot ,,Jsi zvite* — divEi verze

3.5 OOH média

,,OOH média neboli venkovni reklamu (out of home) predstavuji billboardy,
pohybujici se inzerdty na autobusech, tramvajich apod. Vyhodou této formy je velky
dosah, tedy i vysoky efektivni dosah. Zivot sdéleni je velmi dlouhy; stejné sdéleni je

3 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN
978-80-247-2196-5.
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spatieno mnohokrat. Ovsem tato média mohou sdelovat jen omezeny rozsah
informaci “.%*

Evropa 2 pfi své medialni propagaci na OOH média velmi spoléha. Dukazem je
nejen kampan ,,Jsi zvite®, ale i projekt ,,Chce$ moje Ferrari?*. Zejména tento projekt byl
vyznamné podpofen OOH médii, naptiklad v Praze bylo béhem kampané k vidéni velké
mnozstvi billboardt (viz obr. 8). Billboardy s tématikou Ferrari byly podobné jako
vizualy kampané¢ ,,Jsi zvife“ ladény do jednotného komunikac¢niho stylu Evropy 2.
Ustfednim motivem celého obrazku je Leo§ Mare§ v pozadi se svym Ferrari. Z pohledu
psychologie komunikace vyjev zcela koresponduje s polozenou otazkou v pravém
hornim rohu, kdy se Mare§ svym postojem a gestem ptd potencidlnich soutézicich
,,Chces moje Ferrari?* V levém dolnim rohu se pak nachézi v§udyptitomné logo radia.

Tato kampan méla sméfovat predevsim k pozvednuti zdjmu posluchacti o stanici
a zaroven je vyzyvala k vétsi interakci. Tyto cile splnila bez problémd, nebot’, jak jiz
bylo uvedeno dfive, diky tomuto projektu ziskala Evropa 2 velikou pozornost zejména
mezi muzskou casti populace a dle vyzkumu Radioprojektu se poslechovost radia
zvysila. Cela tato kampan tak byla vyhodna a uspé$na nejen pro Evropu 2, ale i pro
samotn¢ho Marese, ktery vyd¢lal na prodeji svého vozidla a zaroven dokazal pozitivné

podpofit svou image.

Obr. 8 Kampaii ,,Chce$ moje Ferrari?

* PELSMACKER, Patrick de. Marketingovi komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s. ISBN 80-247-
0254-1.
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3.6 Sebepropagace v ramci vysilani

Sebepropagace v ramci vysilani sice netvoii vyznamnou ¢ast komunikace, ale
ma VvV ném také sviij podil. Vzhledem k tomu, Ze Evropa 2 je rozhlasové médium, ma tak
vyjimecnou moznost vyuzivat svého medialniho prostoru nejen pro propagaci ostatnich
subjektl, ale zaroven vyhradit vysilaci €as 1 pro svou prezentaci.

Tento prostor je tak nejvice vyuzivan k piedani dalezitych informaci tykajicich
se Evropy 2 posluchac¢im — naptiklad v jakych méstech jsou umistény vysilace a na jaké
frekvenci si mohou Evropu 2 naladit jednotliva mésta v republice. Dale odkazy na akce,

které maji néjakou souvislost s Evropou 2 — viz mediélni partnerstvi.

3.7 Medialni partnerstvi

Jako hudebni stanice se Evropa 2 podili partnersky piedev§im na hudebnich
festivalech, sportovnich akcich, uvedeni velkofilml do kin a podobnych spolecenskych
udalostech. Béhem roku tak proptjcuje jméno hned nékolika velkym festivalim,
zaroven je 1 soucasti nekterych televiznich projektt, dale naptiklad medialné¢ podporuje
vystoupeni svétoznamych hudebnich hvézd (popt. 1 vyznamnych sportovci) v Praze.

Medidlni partnerstvi spociva ve spolupraci dvou subjektil, konkrétné v ptipade
radia je tedy jednim z téchto subjekti pravé dané radio a druhym subjektem naptiklad
hudebni festival. Takové medialni partnerstvi velmi ¢asto probihd formou barterového

obchodu (,, naturdlni sména; prima vymeéna jednoho statku za jiny bez pouziti penéz “®)

kdy dany festival ziskd pomérné rozsahly vysilaci ¢as v programu radia a radio na druhé
strané zisk4d velky reklamni prostor pfimo v prostorach, kde se festival odehrava.
Ptipadné hudebni festival poskytne radiu ne€kolik vstupnich listkd, o které se pak ve
vysilani soutézi. Vzhledem k tomu, Ze Evropa 2 je nejposlouchangjsi radio pro mladé
v Ceské republice, je logické, Ze uzavieni partnerstvi pravé s ni je velmi exkluzivni
a pravé proto tuto moznost vyuzivaji nejvétsi festivaly v Ceské republice, které se
odehravaji v pribehu celého roku.

Medialni partnerstvi Evropy 2 se ale samoziejmé& nezamétuje pouze na hudebni

festivaly. Evropa 2 se dale velmi angazuje i ve sportovnich udalostech, konkrétné pak

byla mediadlnim partnerem napiiklad lyzatské akce Ski4fun 2011, kde si navStévnici

% Slovnik pojmi. Businesscenter.cz [online]. 1998 - 2012 [cit. 2012-04-23]. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pojmy/p382-barter.aspx
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mohli vyzkousSet rizné lyzaiské vybaveni a pak se jit pobavit do stanu Evropy 2, ¢i akce
Nebeské hrany 2011, kterd do Prahy piivezla nejvétsi hvézdy svétového krasobrusleni
a jejim pribéhem provazel oblibeny moderator Evropy 2, Libor Boucek.

Velkym medidlnim projektem byla spoluprace Evropy 2 s televizi Nova na
pofadu Ceskoslovenska Superstar, kterou uvadéla dal§i znama tvat Evropy 2, Leos
Mares. Evropa 2 jako jeden z hlavnich medidlnich partnerti soutéze pribézné ptinasela
rozhovory s tcastniky Superstar, zejména pak v pofadu Ranni show.

Evropa 2 ale medidlni partnerstvi vyuziva i k neziskovym akcim, jako naptiklad
Vv minulém roce po katastrof¢, kterou zpisobila vina Tsunami v Japonsku. Evropa 2
podpotila Koncert pro Japonsko, jehoz vytézek Sel pravé na podporu obéti katastrofy.
Pro dobrou véc bylo i partnerstvi s charitativni akci Movember, ktera se vénuje podpote
1é¢by prostaty u muzi. Pozndvacim znamenim Movember pak je knirek, a proto si ho na
znameni podpory této akce nechali moderatotfi Evropy 2 nartst. Celd akce pak byla

zakonc¢ena velkou Movember Gala party.

3.7.1 Medialni partnerstvi na hudebnich festivalech

V roce 2011 byla Evropa 2 medidlnim partnerem velkého mnozstvi hudebnich
medialniho partnerstvi, na ukazku zde uvedu par vétSich festivalti, jichz byla Evropa 2
hlavnim medialnim partnerem.

Rock for People 2011 je multizanrovy festival, ktery se v Ceské republice fadi
Kk nejoblibenéjsim. Béhem nyni uz osmnactiletého piisobeni se v jeho programu objevily
nejvétsi hvézdy hudebniho svéta. Odehrava se na rozlehlém prostranstvi hradeckého
letists.%® Festival a Evropa 2 udrzuji intenzivni spolupraci (po lofiském usp&chu na ni
Vv roce 2012 opét navazuji). Radio propagovalo festival jiz od zacatku jak v éteru, tak na
svych strankach a facebookovém profilu. Vedle klasickych bannerti a reklamnich ploch,
ziskala Evropa 2 piimo na festivalu velky prostor a to zejména v podobé Evropa 2
stage, obrovského stanu, ktery pojal az 7000 navstévniki a prezentovaly se na ném jak

zahrani¢ni, tak domadci kapely.

% O festivalu. Rock for People [online]. 2011 [cit. 2012-04-23]. Dostupné z:
http://rockforpeople.cz/pruvodce/o-festivalu/
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Hip Hop Kemp 2011, dalsi z velkych ceskych festivalii, konkrétné nejvétsi
festival u nas zaméteny na hudebni styl hip-hop, rap a dalsi. Stejn¢ jako Rock for
People se odehrava na letisti v Hradci Kralové. V souvislosti s festivalem uvedla
Evropa 2 ve svém vysilani ,,Hip Hop Kemp vikend na Evropé 2, ve kterém predstavila,
jak to na festivalu bude vypadat a zaroven vyhlasila soutéz o listky.

Benatska noc 2011 je podobné jako RfP multizanrovy hudebni festival, kde se
misi jako domaci, tak zahrani¢ni kapely. Oproti hradeckému Rock for people ma vsak
rodinnéj$i charakter a to zejména v poslednich letech, kdy se stal vyhledavanym
festivalem rodin s détmi. Na tomto festivalu méla Evropa 2 taktéz, jiz tradi¢né, svij
vlastni tanecni stan, ktery slouzil jako odpoc¢inkové misto a vecCer se pak za doprovodu
moderatort Evropy 2 ménil v tane¢ni stage.

Pilsner Fest 2011 je nejen slavnost piva, ale zaroven hudebni a tane¢ni festival,
ktery diky soutézi ,,Prazdroj talenti zarovenn dava moznost mladym nadanym lidem
a zacinajicim umélcim ukdazat, co v nich je. Podobné jako na jinych festivalech méla
i zde Evropa 2 své zastupce a to v podobé Pavla Cejnara a Ondieje Vodného, ktefi méli

na starost vecirek v podzemnich gardzich.

3.8 Promo akce

V ramci promo akci poiada Evropa 2 vyjezdy po Ceské republice, kde tak ma
moznost navazat kontakt i s poslucha¢i a upevnit tak pozici jednoho
z nejposlouchangjsich radii. Nejvétsi podobnou promo akei minulého roku, na které se
Evropa 2 prezentovala, byla bezesporu Ranni show Live Tour 2011. Znama roadshow
se konala jiz po n¢kolikaté, tento konkrétni ro¢nik byl vyjimeény spolupraci s kapelou
Nightwork. Jako kazdy rok se Ranni show Live odehravala ptfedevSim V letnich
mésicich, cely projekt trval necely ptlrok (od cervna do listopadu). Cely koncept
spo¢iva v tom, Ze moderatofi ranni show — Leo§ Mares, Patrik Hezucky a Lucie
Silhanova — spoleéné s DJem Evropy 2 Pavlem Cejnarem a samoziejmé kapelou
Nightwork (kterd pokazdé odehraje hodinovy koncert), se vydaji na cestu do Sesti mést
po Ceské republice a tam uvedou Zivou verzi ranni show. Konkrétné se pak v minulém
roce jednalo o Liberec, Plzen, Ceské Bud&jovice, Pardubice, Zlin a Brno. Jistym
paradoxem se vSak miize zdat, ze Ranni show Live Tour se neodehravala rano, ale

zacinala az ve vecernich hodinach.
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V roce 2010 se Ranni show Live Tour ztcastnilo pies dvacet tisic posluchaci,
a proto se o rok pozdé¢ji Evropa 2 rozhodla pro jest¢ okazalejsi verzi, kterd uvedla
1 svételnou show a tane¢ni vystoupeni. Navic kvuli atraktivité slibovala Evropa 2 jiz od
zacCatku, ze celou roadshow odstartuje happeningem, ktery byl utajovan pod nazvem
,.Bobik“.’” Timto slibovanym happeningem nakonec byla 3lehatkova bitva mezi
moderatory Evropy 2, finalistkami Ceské miss a poslucha¢i radia. Poté nasledoval
celono¢ni vecirek v doprovodu zminovanych zastupctt Evropy 2.

Soucasti celé roadshow byla i ,,exkluzivni expozice soutezniho Ferrari 360
Modena Leose Marese, se kterym se mohl kdokoliv z navstévnikii vyfotit, pri troSe Stésti

dokonce i se samotnym Leosem a spol. “®

3.9 Tvare Evropy 2

Lidé ptasobici v Evropé 2 jsou zédkladnim kamenem celé stanice. Radio na nich
stavi SVOU image, a proto si je velmi peclivé vybira a zaroven si udrzuje jiz osvédéené
tvare, diky kterym je tak oblibené. Cely moderatorsky tym, véetné ,,zpravaia®, sestava
Z Sestnacti osob, pficemz tvoii zajimavy podil jedenacti muZzi a péti Zen.

Nejvyraznéjsi postavou celé stanice je bezesporu Leo§ Mares, ktery V radiu
pusobi patnactym rokem. Na pocatku své kariéry v Evropé 2 se mu ovSem moc
nedafilo, Gspéch v podobé ranni show piisel az mnohem pozdé&ji, kdy se mu zacalo vést
i jako televiznimu moderatorovi. Od té doby je povazovan za nejzadanéj$iho
moderatora v Cechach. “Co je Leos Mares? Vyiisténi néjakého celkového trendu
mladych lidi v Cesku. Jeho vispéch je iispéchem néjakého zosobnéni. Néceho, co lidé
meéli v sobé a chtéli i vidéli nékde jinde. Prosté je to néco, co odpovida realité mladeze.
s Evropou 2 jezdil i po riznych akcich a diskotékach, coz v soucasnosti jiz moc
neuskuteciiuje. Nejvyraznéj§im marketingovym pocinem spojenym s jeho jménem je

tak jiz n€kolikrat zminovana soutéz ,,Chces moje Ferrari‘.

% ROAD SHOW EVROPY 2!. Evropa 2 [online]. 2011 [cit. 2012-04-27]. Dostupné z:
http://www.evropa2.cz/cs/deni-na-e2/zprava_2631.shtml

% SLEHACKOVA BITVA SE BLIZI. Evropa 2 [online]. 2011 [cit. 2012-04-27]. Dostupné z:
http://lwww.evropa2.cz/cs/akce/akce 2756.shtml

% 7 nuly aZ na vrchol. P¥ib&h o Leosi Maresovi. RadioTV [online]. 26.7.2004 [cit. 2012-04-24]. Dostupné
z: http://lwww.radiotv.cz/p_tv/t_personalistika/z-nuly-az-na-vrchol-pribeh-o-leosi-maresovi/
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Dalsi vyraznou postavou a MareSovym partnerem v ranni show je Patrik
Hezucky. Ten, stejné¢ jako jeho kolega, v Evropé 2 putisobi od roku 1997. Oproti
MareSovi se vSak spiSe nez na dalSi moderovani zamétuje na podnikatelské aktivity,
V soucasné dob¢ si oteviel obchod s francouzskym nabytkem.

Znamou osobnosti Evropy 2 je i Libor Boucek, ktery se znacné proslavil
1 moderovanim reality show na TV Prima. Do Evropy 2 nastoupil v roce 2005 a podilel
se naptiklad na vytvofeni programu ,,Liga mistra®, ktery spocival v nasazeni nejvétsich
hvézd tymu v dopolednim bloku. Pozdé&ji se Liga mistri rozsifila prakticky na cely
den.™

V ramci ,,hvézdného tymu* pisobi i n¢kolikrat zminovany Pavel Cejnar, ktery
na Evropé 2 zastava piedevsim pozici DJ. Zaroven se v této pozici z velké ¢asti podili
na promo a live akcich radia. Mimo to uvadi pofady na televizich Prima a O¢ko.

Vedle téchto nejznaméjSich tvaii moderuje v Evropé 2 1 mnoho dalSich

24

nadanych mladych lidi, ktefi dotvati atmosféru radia.

3.10 Zhodnoceni marketingové komunikace jako celku

., Efektivni reklama je primérené informativni — dokdze podat vSechny potirebné
informace, ale nezahltit osloveného tak, aby nenachazel souvislosti nebo aby ho to
odradilo od dalsiho zajmu o produkt. A samoziejmé ,, primérené emocidlni*. Ddle je
také primeérené kreativni — V souladu se strategii reklamni kampané a oslovovanou
cilovou skupinou. “™

Na vySe uvedenych faktech Ize vidét, jak rozsdhlou komunikaci se snazi
Evropa 2 vici svym posluchactim vytvaret. Je kladen velky dlraz na zasazeni cilové
skupiny a interaktivitu, kterd je v souCasnych marketingovych trendech tim
skupin€) se pak da snadno soudit, Ze komunikace radia funguje a odviji se spravnym
smérem, pricemz Se Stale snazi o nové podnéty. Zaroven vSak dodrzuje jistou formu

jednotnosti komunikace, coZ se odrazi predev§im ve vizudlni strance kampani. Udrzuje

si tak linku, diky které ji jeji posluchac¢i vZdy mohou rozeznat.

0 Tym Ligy mistrti Evropy 2 se rozroste. RadioTV [online]. 1.6.2010 [cit. 2012-04-27]. Dostupné z:
http://www.radiotv.cz/p_radio/a_radia/tym-ligy-mistru-evropy-2-se-rozroste/

"M\VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, 208 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.
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I presto ale, Zze marketingova komunikace Evropy 2 funguje efektivné a bez
vétsich probléml, mé i urCité rezervy, které zejména do budoucna skryvaji urcity
potencial k propagacnimu vyuziti. K tém bych fadila predev§im nekone¢né moznosti
socialnich siti, jejichz popularita u nas neustale stoupa a jak jiz bylo feceno, naptiklad
na Twitteru m& Evropa 2 jisté mezery, které by se daly snadno vyplnit. Také bych
spatfovala pfilezitost v kreativnéjSim ztvarnéni kampani — soucasné kampané sice
koresponduji s vyznénim radia, na druhé strané¢ vSak na nékoho mohou pisobit fadné
a stereotypné. K tomu se fadi i neotielé vyuzivani OOH médii, protoze Evropa 2 se
klani k tradicnimu vyuzivani téchto médii.

Celkovému konceptu komunikace stanice se vSsak moc vytknout neda, Evropa 2
ma jasné danou strategii a podle té se dlouhodobé tidi. Z mého pohledu bych tak

zapracovala spiSe na objektu propagace a jeho obsahu, nez na propagaci jako takové.
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Zaver

Cilem mé prace bylo poskytnout souhrnny popis a analyzu marketingovych
aktivit, které radio Evropa 2 v roce 2011 uvedlo. Zaroven tato prace ma byt jakousi
ukazkou, jak miize fungovat komunikace radii v Ceské republice. Evropa 2, piestoze je
jednim z tradi¢né nejposlouchangjsich stanic na nasem tizemi, vytrvale pracuje na svém
image. Neustale se snazi priblizit své cilové skuping, prostiednictvim mnozstvi aktivit,
které¢ ji dostavaji blize jejim posluchactim.

Pro Evropu 2 byl minuly rok po marketingové strance velmi Gspésny — uvedla
nékolik projektt, které mély pozitivni ohlas a nasledné se odrazily i v poslechovosti
radia. Pravé tato fakta znamenala, Ze se Evropa 2 i nadile neboji investovat do
rozsahlych kampani a riiznorodého mixu komunikac¢nich kanéld. V soucasné dobé, kdy
ma stanice vyjime¢nou pozici na rozhlasovém trhu, kde mezi celoplosnymi radii
zaméfenymi na danou cilovou skupinu prakticky nema ptimou konkurenci, by se
vynalozené ndklady na tyto aktivity mohly zdat zbytecné. Nicméné vyplyva z toho, ze
vedeni stanice si velmi dobie uvédomuje dilezitost dlouhodobé strategie, véetné
potfebnych investic a samoziejm¢ 1 piipadna ohrozeni, kterd ptichdzeji naptiklad
V podobé internetovych radii.

Za poslednich dvacet let si Evropa 2 vytvofila na ¢eském trhu dobré jméno a je
povazovana za siln€é etablovanou znacku, coz je déno 1 vlivnou pozici skupiny
Lagardére v Ceské republice. Vyrazné ovlivituje mladou generaci, ve které ma vétsinu
své¢ posluchacské zakladny, a proto by 1 méla mit odpovidajici marketingovou
komunikaci, kterd mladé lidi bavi a inspiruje, coZ jsem si potvrdila na zakladé své
analyzy. Radio se se svymi posluchaci snazi udrZovat staly kontakt, at’ uz virdlni
formou, ackoliv jak jiz bylo feceno, v této oblasti jesté¢ maji jisté rezervy, nebo Zivymi
akcemi, kde maji fanousci Evropy 2 moznost potkat své oblibené moderatory.

Evropa 2 se snazi ptizplisobovat novym trendiim, ale zaroven véfi oveéfenym
postuptim, coz lze vidét napiiklad na vysadni pozici Ranni show, ktera je stile velmi
oblibend, a¢ jeji moderatoii by v ramci ,,zivotnosti moderatora® méli byt jiz davno
vyménéni. Na druhé stran€, vedeni stanice chape, ze tym je nutné obmeénovat a je tieba
pfichazet s novymi tvafemi a podnéty, aby dosSlo k rovnovaze a k udrZeni stavajicich
cilovych skupin.

V ramci analyzy jsem doSla k zavéru, ze oproti jinym rozhlasovym stanicim

neposkytuje Evropa 2 ani vyjime¢ny hudebni obsah, ke kterému by se poslucha¢ jinde
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nedostal, ani zvlast' kvalitn¢ zpracované informace. Jde piedev§sim o zabavné porady,
velmi podobné pofadiim fady jinych stanic, které ovSem nikdy vyrazné nevystoupily ze
»solidniho priméru®. Jako pfi¢inu uspéchu Evropy 2 si vykladam pravé dlouhodobé
budovani jména prostiednictvim jeji jednotné strategie. Evropa 2 je tak dokladem toho,
ze dobfe zvolend marketingova strategie muze v nékterych piipadech vynahradit ¢i

dotdhnout samotny obsah.

Summary

The aim of my thesis is to provide a comprehensive description and analysis of
marketing activities, which radio Europe 2 presented in 2011. Europe 2 is traditionally
one of the most listened to radio stations in the Czech Republic and yet, the station is
constantly trying to get even closer to its audience through a number of communication
activities. Europe 2 generally pays a lot of attention to their promotion and marketing
strategy, which seems to pay off. | personally consider their marketing strategy to be
one of the most effective on the market of radio stations in our country. Although, in my
opinion, Europe 2 is a great example that a well-chosen marketing strategy and long
time-built reputation may, in some cases, make up for the content of the product /
service itself.

The first part of the thesis deals with background and characteristics of the
station. It describes its background, history and defines the environment in which the
station is embedded. At the same time this part of thesis describes the station as a brand
and by using the SWOT analysis, it seeks to define the station on the radio market.
Moreover, this part also offers insight into the radio program structure, target groups
and use of the radio as an advertising medium. The theoretical text is followed by a
more practical one, which deals with the marketing communication of the station as a
whole and then describes in detail every specific communication channel that Europe 2
used for advertising and promotion during the last year.

As a technique for processing the material | chose the description, which means
that given subject or circumstance is being described. Due to the extensiveness of the
material | have focused primarily on specific large campaigns and | tried to provide a
complete picture of activities, that Europe 2 presented in 2011. | mainly used the
materials that Europe 2 provides on its website and also materials received from direct

communication with representatives of Europe 2. For the theoretical part and definitions
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related to the marketing field, | used literature and internet resources dealing with radio

communication and marketing.
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Pfrilohy

Priloha &. 1: Vysledky poslechovosti — Radioprojekt 1. 7. — 17. 12. 2011 (tabulka)

RADIOPROJEKT
Zakladni ukazatele rozhlasowych stanic 1.7.2011 - 17.12.2011
& § gy "
-
Poputace 12-79 bt celkem §§ % §§ 5§
<«
is 38 5 45 £ i
projekce procenta 1000 % 1000 % 1000 %) 1000 % ot i %
918 1000] >
Rozhias celkem 7530 84.4] 5500 627 8380 94.0| 1858 203| 133 301 100.0
CELOPLOSNE ROZHLASOVE STANICE = :
ERo 1 Radokundl 1295 145 700 79 678 7.8 140 18 14 178 T4
&Ro 2- Paha 620 68 381 43 e 41 ® 10 @ 218 49
&0 3-Viwa 160 17 59 a7 @ a7 9 01 1 147 05
R0 6 44 05 25 03 13 01 2 0.0 0 112 0.2
Evops 2 1842 207 871 93 1026 11.5 151 17 14 1% 82
Freimocs | 1870 210 %40 105 8. 10,0 219 25 22 210 1"z
Rido Impuls 2080 23 1039 118 92 10.5 227 25 23 198 121
Programos st BBC 50 06 16 a2 18 a2 1 00 4 n 0,1
CRo Rado Wae 20 02 7 a1 3 0.0 2 00 o 191 0.1
CRo Do 8 01 3 00 1 090 1 00 0 197 0,0
CRo Leonado 14 02 4 00 5 01 0 00 0 109 00
GAo Rido Ceso 18 02 5 a1 3 0.1 1 00 0 o7 00
REGIONALNI STANICE - PRAHA A STREDM CECHY - z
Courmry Rado 429 48 182 20 218 2.4 -4 05 5 2% 25
Rado Bank 1276 143 668 75 666 7.5 174 19 18 23 9.3
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CRo Regine 38 04 18 02 17 0.2 3 00 0 144 0.2
CRo Regon (Sthedodesky kif) 37 04 19 02 13 a1 4 00 0 189 02
Exrorado 4 05 22 02 2 Q3 4 00 0 192 02
Fajn Rado 231 26 124 14 114 1.9 2 03 2 168 1.2
Hey! (Praha) 41 05 17 02 15 02 4 00 o 214 02
Decs Radio 39 04 14 02 12 a1 2 00 0 126 01
s 95 FM 91 10 30 03 x 0.4 [ 01 1 175 03
¥iss Daita 77 09 32 04 @ 04 8 0.1 1 171 03
Rado 1 75 03 37 04 51 08 9 01 1 23 05
Rido Beat 399 45 182 20 207 23 w 04 4 185 20
Rido City 185 17 62 a7 5 08 15 02 1 212 08
Rédo Bormon 77 09 29 03 19 0.2 3 00 0 113 0.2
Rido Jues 91 10 57 08 51 06 16 02 1 2% 08
Okdes Rédo 59 07 27 03 25 0.3 4 00 0 114 02
Rido Relax 81 03 39 04 4“4 a5 5 0.1 1 151 03
Rado 5PN 36 04 14 a2 2 02 2 00 [\ 133 0,1
RockZone 1059 FM 54 06 28 03 2 03 7 01 1 214 04
Rado Eveo 5 0.1 1 0.0 1 0.0 0 0.0 [ 54 0.0
[REGIONALNI STANICE - JON CECHY B ~ &
ERo Caské Budbjouce 139 18 93 10 £ 1.0 % 03 2 231 13
H¥ddo Faknor 165 18 73 03 70 0.3 15 02 1 183 08
Kiss Jeni Cochy 172 19 92 10 9 1.1 21 02 2 214 1,2
Rock Rado 164 14 88 10 a 1.0 16 02 2 176 09
Rédo Otk 9 0.1 4 00 3 0.0 1 0.0 0 177 0.0
|REGION AL STANICE - ZAPADN SECHY i ) :
CRo Azed 144 18 88 10 *” 0.9 2 02 2 212 11
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Median, STEMMARK SKMO
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Soukimenh stanion 6713 753 4593 515 6613 742 1443 162 148 288 T84
Vednjnopaini ssance 2497 28.0 1564 175 1723 19.3 35 44 39 223 207
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Priloha &. 2: Vysledky poslechovosti — Radioprojekt 1. 4. — 30. 9. 2011 (tabulka)

RADIOFROJEKT
7 akladni ukazatele mzhlasowch stanic 1.4 -30.9.2011
g g £y
B i 35 el
Populace 12-7T9 i celkem 5 b e 15 ; ] .
E | A o
g8 ié ik te £ 2
pra;ehc& pr'O-L‘I‘ér‘H& 1000 W 1000 ) 10K ) glafn o] k. fakal mlat |
JCELHEM B8 1000
ooz s cslkern 7541 348 5637 EEH| 3387 94.0] 1882 209] 190 300] 1000
jceL oL OSNE ROZHLASOVE STANICE
[£50 1 - Fad cdurndl 1308 148 7 78 EE & 138 15 14 [ 73
oA 2 - Praka 608 L E] i 42 as 40 @ 14 3 22 44
CRe & - Vitwa 183 18 1] a7 T3 04 10 a1 1 154 a5
SFo B 43 08 29 a3 12 a1 1 .0 4] i 0.2
Ewopa 2 1819 204 852 a5 1014 11.4 145 14 15 157 74
Frakmercs 1 1854 208 37 105 a74 EE 210 24 2 2m 1.1
Fado impuls 2080 20 1007 13 930 10,4 2 28 23 207 12,3
Frogramovd st BEGC 53 08 18 i) 18 a2 1 00 a ar 0.1
oRe Rado Waas 20 02 4 Qg 3 4] 1 .0 4] 183 0,0
CRe Dar 13 o1 L] a1 1 a0 1 0.0 0 100 0,0
iR Lecrama 18 0z 4 ag 4 a0 0 ] a a LR
jere Ride Cethe 15 02 8 a1 8 a1 1 0.0 1 13 04
[FEGION ALMI STHRNICE - PRAHA A STREDNI CECHY
fCourary Rido 431 48 212 24 243 27 & [ [ 24 3.1
Fado B b 12497 a7 45 T2 i 7.5 168 19 iT 24 8.4
Cla s P 26 03 18 [} 12 a1 2 .0 4] 117 [
jire Regna 43 0.5 17 a2 18 a2 2 0.0 Q 121 04
jCRe Regiont | Stedodedig krsj) 32 04 14 0z 13 a1 3 0.0 Q 188 0.1
Expresradio [E] 05 20 0z 24 o3 4 0.0 i 208 0.2
Fain Fada 240 7 131 15 1M 1.1 i 03 3 183 1.4
Hay| | Fraka) 44 a5 18 02 14 a2 T a1 1 aar 0.4
Darcs Rado 28 03 15 02 10 a1 2 0.0 0 143 LR |
isa S FMA 4 14 40 a5 L] 04 7 a1 1 17 0.4
iss Delta 79 08 37 04 43 0.5 [ a1 1 154 03
Frado | 78 03 43 it 7 a5 10 a1 1 221 0.6
Fado Beat “r 47 188 21 180 21 £ 0.5 4 27 23
R Cisy 188 18 78 0% [+ [+ 2 a2 2 241 141
Riddo Bordon 2 (1] 28 a3 = a3 2 0 (1] 1] LR
Fddio Jzea 74 LE] a1 a5 @ a5 10 a1 1 198 0.5
foidies Ridio 56 08 25 a3 25 a3 4 04 Q 152 0.2
a0 Fsla &7 08 30 03 = 0.4 4 0.0 i 130 0.2
ado SPN 39 04 19 0z 18 02 2 0.0 i 17 0.1
iz Torss 105 5 FM &0 a7 29 a3 a 04 7 a1 1 244 0.4
Riado Edw [ a1 2 L4} 2 4] 4] .0 4] 172 0,0
JFEGION AL STMICE - SN EECHY
[CRe Cothd BudBjondes 135 15 B4 [H] 84 0.4 il [H] 2 204 10
Hsca Faktor 180 17 &8 a8 a7 08 13 o1 1 163 0.7
iss Jidni Sechy 167 18 B8 11 10 1.2 n 02 2 215 1.2
Rz, Fdedic 181 18 k1] 0% a5 1.0 15 a2 2 1T 0.4
Rl o Ol 8 01 4 00 4 2.0 1 0.0 0 1889 0.0
JREGION AL ST MICE - ZAPADMI CECHY
ERo Azed 149 17 81 (] ™ 0.4 18 0z 2 184 [E]
o FM Plus 141 18 64 a7 & bl 13 a1 1 185 0.7
iaa Proson 80 1.0 38 04 40 a5 7 [+ R] 1 180 0.4
Hesda Dragon 52 08 24 a3 2 0.2 7 o1 1 247 0.3
Racho Egerdis L2l 05 42 a5 54 6 10 a1 1 203 0.5
Ridd o Samion 13 a1 7 a1 1 Qg 1 2.0 4] o 0.0
JFEGION AL 5TRICE - SEVERMI CECHY
Ey— [ 1.0 40 [T 41 0.5 9 [E] 1 208 0.5
Fajn Morth Music 102 1.1 58 [il:] [iv] a7 10 0.1 1 163 0.5
Fain Fadio Agam 58 7 24 03 i) 04 5 a1 a 179 0.3
Rl o Combacy Libams 124 14 LE:] ar G a8 15 a2 1 219 0.4
H i 102 11 L] [i]:] ¥ 04 12 a1 1 o7 0.8
ey Cachyy 14 02 [ ai 4 0.0 1 0.0 0 164 0.1
Fracdio Dobrj den (Lbbered) [ a4 2 ag 1 a0 1 04 Q pid: ] LR
iamna Rddio (Mosg) 23 0.3 9 a1 1 a1 2 0.0 Q 218 0.1
JREGICH ALNI STANICE - VY CHODMI CECHY
e e W ol a3 1.0 B4 a8 = 04 12 a1 1 154 0,8
SR Pardubics 36 04 12 a1 1l a2 3 .0 4] 214 0.2
Hey! Prodl a5 0.5 24 a3 i a3 9 a1 1 n7 04
ik Corred Horm e 30 129 14 100 1.1 | 03 3 2 1.5
Fagn Rado Liss 78 08 30 a3 34 04 5 o1 i 143 0.3
H vk 0 Magic 127 1.4 71 08 50 1.6 13 0.1 1 17 0.7

MEDIAN, STEMMARK SHMO



45

RADIDPROJEKT
|Zakladni ukazatele mzhlasovych stanic 1.4, -30.9.2011
= ] by
o ] 54
Populace 12-79 Bt celkem g *E- E § -
iy gp ¥ : E @ L
= b ﬁ = R E e g
projekce  protenta 1000 % 1000 3 1000 [ 1000 % fatd mlat 34|
JCELKEM B8 1000
Fioztims colkem 7541 34.8 5637 EEH] 8387 4.0 1382 20.9] 190 300] 100,10
|FEGhon AL STANICE - 2N MORANA
Hirddo Magc Bmo 18 0.4 18 02 16 032 4 0,0 1 261 0,3
iAo Brro 286 24 171 18 167 1.8 5 a8 5 252 5
jore Ragion (Vyacting) 48 a6 24 [ik] 28 a3 5] a1 1 186 a3
Hary | (B F | [ F:] ik [iF] n 04 5] a1 1 156 a3
o Viaotna 170 149 83 0g i 09 17 02 2 178 0.4
iss Hiddy 248 24 14 13 1M 1.1 = 02 2 175 1.2
iss Fublium L1 07 a7 04 40 04 7 01 1 185 0,4
édo Jh 104 12 56 08 a1 o7 1 a1 1 19 0.5
Ry s oyl 188 24 B4 a9 =] [+X] L[] a2 2 183 L]
Rk Fevm 145 16 75 aa a7 a4 18 02 2 225 1,0
Ridio Progiss 100 1.1 38 04 2 03 [ a1 1 13 0.3
Fres Radic 107 P 17 02 11 a1 & a1 1 00 a 78 0.4
Fadio Ain 78 08 16 02 a8 04 4 0,0 i 241 0,2
RO A 98 1.1 &1 08 il 08 1 a1 1 180 0.6
Rbdo S 17 0.2 [ a4 [ a1 2 0.0 i 30 0.4
JREGION LM ST 00ICE - SEVERM MORAVA
Racio Cas 545 .1 =9 EX] 2% 28 74 0.4 a 25 4.1
ok Clemous 67 0.4 EL 04 k) 03 5 a1 a 1 0.3
oo Catava 108 12 &1 08 48 05 1 a1 1 180 0.5
ey (O tava) 77 0.9 39 04 k- 04 ] a1 1 224 0.5
Hivsgdo Oon k1f:] 41 1648 149 155 1.7 n 04 4 212 24
Fin MCrmre s 181 24 a3 1.0 a4 (1% 14 a2 2 157 a9
Ricio Hard | Skymek) 141 18 L a7 58 07 13 0.1 1 198 0.7
Ricio Helax 154 1.7 71 04 a3 04 12 a1 1 154 L |
ko Fu 1 10 46 a5 25 03 7 a1 1 147 0.4
adio Vsl sko ] 0.1 7 a1 3 0.0 1 0.0 i 283 0.1
Eesky rozhias cbemé 16 0.4 [l ] 7 a1 1 0,0 [i 151 0,1
i Skl AR 131 158 a7 as 45 08 1] aa 1 177 a5
e sremeitr anarice 154 1.7 &7 a7 Fid 03 17 02 2 247 1,0
M Duis il zasTOUREN]
e 3 Maser 74 o7 1538 172 1714 19.2 384 43 34 FF3] 0.1
s 4707 28 2024 ng 3254 385 75 a5 78 24 41,1
e 4743 532 2737 3oz 3280 389 583 7.7 70 228 368
|5 Pl el Bl 2249 28 HE 1.4 T4 K] 14 a2 2 187 a8
PRODUKTY MEDKALMICH ZASTOUPEN
g &l 1418 184 583 100 a2 10.4 2% 28 23 26 1.9
ok 5 - Regiondini wsldni ELE] 1.1 575 a4 567 6.4 140 18 13 208 74
Dioubls 899 7.4 a3 a7 429 43 102 1.1 10 213 54
MME TOTAL 4707 28 2824 g 3258 385 75 a5 78 247 41,1
Trin 4348 488 2432 273 2a1a 318 588 a8 a0 213 A
TP 161 18 &9 aa ! 04 12 a4 1 166 0,7
R 24 407 494 2481 74 2888 324 a0 a7 1 213 321
Fair Radio Totsl 473 53 a7 27 22 28 4 0.5 5 177 2.5
Hirddo Total 1283 144 615 a3 548 a1 138 15 14 204 74
ey Total 280 24 122 14 121 1.4 Eee) 0.4 3 23 1,7
Dz Todal 1014 11.4 aTE 53 471 83 ] 1.1 18 154 5.4
R TOTAL 4743 532 2737 307 3290 ELE [ 7T 70 228 3 8
josTATM ODVOTENE UK AZATELE
[2oukmens calopiodng stanics 4348 438 2432 273 2318 316 583 6.8 a0 213 314
Jvediroprmi csploded 1813 203 1070 120 147 129 243 27 25 208 13
2 oukomé Iokidini a regondin B252 588 3204 358 3803 428 a7 EE L 250 74
it noprT e Onin ELE] 1.1 24 8.4 567 64 140 18 13 208 74
st o cobens yaicn 5354 05 1289 ECT] 683 447 am FE a4 229 445
LoR B & Fegiondin STeioe 5764 4 6 1658 410 FEN 45,0 1011 1.3 103 282 545
2 oukmend starice &709 752 4654 523 a2 743 1459 164 149 288 788
i o atarics 2502 231 1544 17.3 1720 19.3 385 4,3 38 22 20,2
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Piiloha €. 3: Nahled webovych stranek www.evropa2.cz (obrazek)

WebTV Tymashow Soutdie Exka Q studio i Playlist  f Bud've spojeni

EXKLUZIVNE NA EVROPE 2

F

|

RIHANNA - Where
Hawe You Been

W,

HUDBA NA DOSAH ot

poslouchejte v echny najlepsi hity u sebe v poditadil

Vikend s Avengers
RO 2012 30800 | pajeent merchandising k My Aves

) muzms Dininaez axcs Biogy Foto

MP3 ARCHIV

Muzs DéninsE? Awcs Biogy Foto 1
. pe

' (‘Au., . Ay
P Z ruky do ruky - start afterparty
> } 4.5.2012

Latking
Nasty

MAROON fast. WIZ KHALIFA - Védsckj objsv
Payphons (Lyric Vidso) / Zpamy do minulostl

Cokdpisy Tributs to Adsm MICHAEL BURIAN & JEAN Lucks vypravi historku
Yauch - FIGHT FOR YOUR LUC - Baautirul Love To neflepsz Ramishaw

RIGHT {TO PARTY)

Jindra

Miiuju jaro MADONNA - Girl Gone Wi — % ‘VyaraZenj obraz za 120 millonu
Endru To nejiepsiz Rann( show

Vice HOT NEWS S ZAZNAMO

POSLECHNETE 5| NASE RADIA

§40 REtRO MOVIN'  cowrider
Lot

Dorss

Nickelback JENNIFER LOPEZ
Lultaty
Ranni show

3 One Direction DUCK SAUCE
One Thing Barora Stretsand
nrai od 1129

Nebs CELESTE BUCKINGHAM
Legoat Noody Knows
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Ons Dirsction
One Thing

Nebe
Legosuet

Far East Movemsnt feat. Justin

Mr.LsMonds & Lelis
Pary Girl

Darwin
Sutani

Emell San08
Next To Me

Alyssa Reld
Alone Again

Lana Del Ry
Bom To Die

DJ Antoine feat. The Beat Shakers
Ma Cngrie

Draks faat. Rihanna

FLAY LIST
nouny
Dakess

ooz i

2, Lagardére Acthe CR. V 73 praa vihrazena
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nrak od 1133

DUCK SAUCE

CELESTE BUCKINGHAM
Nooody Knows
hrak 0d 1125

NRFARE
Sorry Baby RockmRoll
nrak od 1122
JASON DERULO

9
hraio od 11:17

PINK
Fucin® Perfect
nraio od 11:13

ALY$3A REID & P.REIGN

Alooe Again

nrako od 11:10

THE ALL-AMERICAN REJECTS
Ghes You Hell

nrio od 1105

TAIO CRUZ & FLO RIDA
Hangoer

nraio od 1102

LADY GAGA & COLBY O'DONIS
nrak od 1055

BRUNO MARS

SMS jazyky
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Priloha ¢. 4: Ranni show Live 2011 (obrazek)

LUCIE y
EILHANOVA

KULTURNI DUM) LIBEREC
PATEK 10. CERVNA

WWW.EVROPA2.CZ | WWW.RANNlSHOWI.IVE.Cl




