SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA ZNOJMO s.r.o.

Bakal&sky studijni program:Ekonomika a management

Studijni obor: Marketing a management

Situaéni analyza vybraneho podniku na trhu
rozhlasového vysilani

BAKALA RSKA PRACE

Autor: Miroslav RACH UNEK

Vedouci bakalégské prace: Ing. Ladislava KUCHYNKOVA

Znojmo, 2012



Prohlaseni

ProhlaSuji, ze jsem bakatkou praci na témgSituacni analyza vybraného podniku na
trhu rozhlasového vysilani“vypracoval samostatn pod vedenim Ing. Ladislavy
KUCHYNKOVE a vseznamu pouzité literatury uvedl o8By pouzité literarni a

odborné zdroje.

Ve Znojme dne 30. 3. 2012

vlastnoréni podpis autora



Podékovani

Na tomto mist bych rada pogkoval vedouci své bakakké prace
Ing. Ladisla¢ KUCHYNKOVE za odborné konzultace a cennéppminky, které mi

poskytla Bhem zpracovani této bakedéé prace.



SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA ZNOJMO s.r.0. Akademicky rok 2011/ 2012

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Autor Miroslav RACHUNEK

Bakalafsky studijni program Ekonomika a management

Obor Marketing a management

Nazev Situa¢ni analyza vybraného podniku

na trhu rozhlasového vysilani

Nazev (v anglicting) Situational analysis of the chosen company
on the radio broadcast market

Zasady pro vypracovani:

Cil price: Cilem bakalaiské prace je analyzovat soucasny stav a dosavadni vyvoj
spoletnosti Lagardere Active CR, a.s. na trhu rozhlasového vysildni a navrhnout
doporuceni, ktera by vedla ke zvySeni poslechovosti rozhlasovych stanic dané
spole¢nosti.

Postup prace:

Vytvorfeni literarni reSerSe poznatki pfedmétné problematiky.
Rozbor specifickych faktort rozhlasového vysilani.
Charakteristika spolecnosti Lagardere Active CR, as.

. Zpracovani sekundarnich dat z vystupti dostupnych prizkumi.

. Podrobna situaéni analyza Lagardere Active CR, a.s.

R S

. Doporuceni pro zvySeni poslechovosti rozhlasovych stanic.

Metody: Literarni reSerSe, analyza, syntéza, dedukce, prizkum poslechovosti radii.



Rozsah préce: 40

Seznam odborné literatury:

1. DONNELLY, J. H., GIBSON, J. L., IVANCEVICH, J. M. Management
1. vydani. Praha: Grada Publishing, 1997. 821 s. ISBN 80-7169-422-3.

2. FORET, M. Marketingova komunikace. 2. Aktualizované vydani. Brno:
Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-9.

3. MEFFERT, H. Marketing — Management. 1. vydani. Praha: Grada Publishing,
1996. 551 s. ISBN 80-7169-329-4.

4. PORTER, M. E. Konkurencni strategie. 1. vydani. Praha: Victoria Publishing,
1994. 403 s. ISBN 80-85605-11-2.

Datum zadani bakalafské prace: duben 2011
Termin odevzdani bakalatské prace: duben 2012
L.S.
D
7 oo Q0
,//,, 3 () u’/Q S ‘
Miroslav RACHUNEK ) Ing. Ladislava KUCHYNKOVA
autor /( ’ / vedouci bakalafské prace

Prof. BhDr. Kamil FUCHS, CSc.
rektor SVSE Znojmo



Abstrakt:

Situani analyzou soukromého podniku na rozhlasovém pbskytne tato bakaiska
prace informace o postaveni subjetdhoto od¥tvi v Ceské republice, vymezi principy a
specifika, ktera jsou pro provozovatele rozhlassteéice zavazna a gnodatna.

Rozbor uspsSnosti — mifeni poslechovosti radia bude vychazet z odbornyetodh
marketingového mizkumu s vyuZzitim syntézy a dedukce pro napirstanovenych dil

prace ve vztahu k analyzované sgalesti.

Kli ¢ova slova;:

radio, analyza, pzkum, poslechovost, vysilani, poslu¢heilova skupina

Abstract:

Base on the situation analysis of private companyrardio market will provide this

bachelor work information about position of subgeltom this branch in Czech Repubilic,
will define principles and specifications, whicheaimportant and authoritative for
provides of radio stations.

Analysis of success — measurement of radio listematting will be done by special
marketing research method with usage of synthesigdaduction to reach set up goals of

this work in relation to analysed company.
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1 UVOD

Rozhlasové stanice pgak nejstarSim masovym meédiim, spwie s tiskem a televizi do
skupiny médii klasickych. Rozhlasové vysilani pasjey svym pijemaim informace,
zpravodajstvi a iinasi uzitek v podab hudebniho a zabavného projevu. Je tak jejich
castou, mnohdy az neodmyslitelnou kazdodennié&siu i rtiznorodychcinnostech.
Siroké mnozstvi populace oslovované radiem je pofgnamnym objektem pro
smefovani marketingové komunikace firem a uskiteani reklamnich kampani k
ovliviiovani nakupniho rozhodovanéchto spotebiteii. Jaké pedpoklady, zasady,
procesy a slozky se na rozhlasovem trhet&vaji, popisuje tato prace pr@stnictvim
situatni analyzy soukromé spaieosti LAGARDERE ACTIVECR, a.s., kterd naém od

roku 1991 sobi a Ceské republice Ugpns provozujettyti rozhlasové stanice.

Velky vyznam je v praci kladen na vyuziti odbornytgoretickych pistupi a metod
marketingového vyzkumu, které v podobgregovanych empirickych vystiupmoziuji
mefitelnost zasahu radia - poslechovost. Poslechordatit je pro Gely této prace i

Vv praxi povazovana za prioritni cil. Tento naskedmoziuje dosahovani dil dalSich,
nikoliv vSak sekundarnich, jako je rfagledovani zisku z prodeje reklamniho prostoru a
dalSi ekonomické ukazateleteré zde stanou uvedeny pouze v rozsahu odpovidajicimu

mite zachovani obchodniho tajemstvi.

V kontextu marketingovych pekumi a jejich namsienych empirickych hodnot budou
vymezena specifika, ktera charakterizuji rozhlasoxgtlani. Rozbory vysledkvyzkumi
poslechovosti rozhlasovych stanic a metodiky jejmistovani se stanou vychozimi

informacemi pro z&trecnoucast.

Zawrecnou c¢asti budou na zakladziskanych teoretickych a praktickych informaci
dedukovana a dopatena opaeni, ktera by vedla ke zvySeni poslechovosti radvgch
stanic spolénosti LAGARDERE ACTIVECR, a.s.



2 Cil prace a metodika

Cilem bakaléské prace je analyzovat sasny stav a dosavadni vyvoj spwlesti
LAGARDERE ACTIVE CR, a.s., na trhu rozhlasového vysilaniaské republice se
zametenim na poslechovost a profilaci ji provozovanyohhtasovych stanic. Séasti
bakal&ské prace je i sttné zhodnoceni dosavadni marketingové komunikadeuyzh
znaek jmenované spataosti (Frekvence 1, Evropa 2, Bonton, Dance radicledovani
aspsSnosti u jejich posluckka. V ramci pisobnosti svého obchodniho zastoupeni
prostednictvim dc&iné spolénosti REGIE RADIO MUSIC, spol. sr.0. jsou zahrnuty
souhrnné ekonomické vysledky z prodeje reklamnfiostpru . dvou SBU spolénosti
LONDA spol. sr.0., a to radii Impuls a Rock ZoMgznamnym prvkem se zde stava
charakteristika cilovych skupin, s nimi souvisegegmentace trhu a popis trzniho podilu
poslechovosti.

Odborné pistupy, které jsou vyuzity pro praktick@ast, popisuje Gvodni teoretickast.
Jako nejvyznamijSi technika pro zjiovéani situace na trhu poslechovosti radii bude

vyuZivan marketingovy vyzkum.

Metodicky postup praktickéasti prace vychazi z obsahu sttmiaanalyzy. V ramci jeho
nasledné realizace jsou uvedeny specifické faktozhlasového vysilani a rozhlasového
trhu, charakterizovana spétost LAGARDERE ACTIVE CR, a.s., zpracovana
sekundarni data zvystiip dostupnych kvantitativnich vyzkum s ozn&enim
.Radioprojekt* od renomovanych spéftesti STEM/MARK, a.s. a MEDIAN s.r.o0.,
zaneiujicich se na empirické vyzkumy a jejich zpracovdmito oficialni a aktualni data
poslouzi spokn¢é s analyzou oditvi a spolénosti LAGARDERE k provedeni aktudlni

situani analyzy.

Ziskané teoretické a praktické informace umozniskaikci zaérecné casti prace,
piinosné tvorbou navth a dopordeni, smnétujicich ke zvySeni poslechovosti

rozhlasovych stanic analyzované sgatesti.

! Strategic business unit — strategicka obchodnigtan



3 Teoreticka ¢ast

Pro (ely uziti vyuzivanych a zvazovanych postye nutné na tvod vymezit pojmoslovi

tak, jak jsou uvagha v odborné literate.

Aby mohli manazg spolenosti kompetentha relevanté rozhodovat a napbvat vize a
cile podniku, musi znat veSkeré vlivy, jez g wjeho prostedi pisobi. Dle PoSvé@ a
Erbesé se prosiedi podniku rozéuje na vnitni a vrijsi, které je dale ovliwovano
faktory z makroprogedi a odborového prdstli. Makroprosedi se cleni na

mezinarodni, narodni a regionalni piresi.

Obrazek &. 1: Prostedi managementu

Mezinarodni prostredi

Makroprosttedi ——— Narodniprostiedi
Wnéjsi prostredi ey Regiondlni prostredi
i ;
Prostredi < Odborové prostfedi
managementu

Vnitini prostfedi

Zdroj: Podvé, Z., Erbes, J. 2002. Management I. str. 25

3.1 Situani analyza

Ze situ&ni analyzy lze odvodit moznérifezitosti pro podnik fichazejici z vijSiho

prostedi. Zarové porovnava schopnosti a zdroje firmy s konkdrémi subjekty.

Jakubikova uvadi:,Situacni analyza je vSeobecna metoda zkoumani jedndilisigzek
a vlastnosti véjSiho proskedi, ve kterém firma podnikagipadre které na ni gjakym
zpisobem fsobi, ovliviuje jeji ¢innost, a zkoumani viitiho prostedi firmy, jeji
schopnosti vyrobky tvi, vyvijet ainovovat, produkovat je, prodavatnaincovat

programy.”

2POSVAR, Z., ERBES JManagement I1. Vydani. Brno: Mendelova zemiIska a
lesnicka univerzita v By 2002. 156 s. ISBN 80-7151-633-6.

*JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketings. 78. Praha: Grada Publishing, 2008. 272 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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3.1.1 Vniteni prostiedi

Vnitini prostedi tvai dle PoSvEe s Erbeseftvse uvnit organizace:

zanestnanci, stroje, stytizeni, organizéni struktura, podnikova kultura, interni
komunikace,

pati sem vSe, co fize organizace sama aktévmenit

prvky vnitiniho prostedi jsou do zrimé miry nezavislé na podminkach externiho

prostedi a jsou specifické pro kazdou organizaci

Identifikaci vyznamnych zdr6j které ma podnik k dispozici, spot€ s analyzou

vngjSiho prostedi, ziskava podnikiphled o svych schopnostech a moznostech vyuziti

piilezitosti objevujicich se na trhu a to zejm. dbim na jejich jedirmost a obtiznou

dosazitelnostied konkurenty.

Za klicové faktory Uspchu a prosperity kaZdé organizace povaZuji RoSvErbeserh

_S" poradenské firmy MC Kinsey, které jsoufazeny do skupiny empirickych

piistupi. Jedna se o:

Strategie (strategy) — jako soustava dlouhodobych,gbstufl a jejich dosazeni
Struktura (structure) — jiz se rozumi vhifi a organizéni uspdadani organizace
zahrnuijici jasné horizontalni, vertikalni, infonaa kontrolni vazby
Systémyiizeni(system) <izeni vyroby, pijimani zaméstnan@ a odngnovani
Spolupracovnici (staff) —tidici a vedouci pracovnici, kferealizuji manazerské
funkce

Styl vedeni (style) — vyjaduje zpisob jednani manaZerse spolupracovniky a
podiizenymi (i plnéni manazerskych funkci a roli

Schopnosti(skills) - predstavuji Urovi znalosti, schopnosti a dovednosti vSech
zamgstnand organizace

Sdilené hodnoty (Sharp values) — cile organizace, vztahy k zakammi
piislusnost zawkstnan@ k organizaci a hodnoty, které pracovnici uznavaji

a preferuji; jedna se o slozkiegdstavujici zaklad podnikové kultury

*SPOSVAR, Z., ERBES JManagement I1. Vydani. Brno: Mendelova zefkIska a
lesnicka univerzita v By 2002. 156 s. ISBN 80-7151-633-6.
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Obrazek ¢. 2: .7 S* poradenské firmy McKinsey

Structure

at ratfgyr ﬁyr stem s

Zdroj: POSVAR Z., ERBES J., Management |. 2002, str. 56

3.1.2 VrejSi prostiredi

Vnejsi prostedi gedstavuje okoli kaZzdé organizace, jak uvadi PodvErbe& Jsou to
veSkeré prvky, osoby a faktory nachazejici se marganizaci. \étSinu €chto faktofi
neni organizace sama schopna ovlivritp pjen velmi obtiza. Prevenci proti negativnim
dopadim slozek vijSiho prostedi mize byt vhodna fiprava aktivit, kterymi by na&
mohla organizace co mozZna nejrychleji a nejvipdnmareagovat. Faktory wsiho

prostedi Ize ozné&t za deaminujici a nekontrolovatelné.

Pozna-li management firmy okolni prissdi, pochopi jeho povahu a faktory, které jej
ovliviiuji. Nasled® se jednoduseji za#i nacinnost, ktera je perspektivni a smysluplna.
Na zaklad znalosti analyzy wjSiho prostedi nize vedeni podniku formulovat strategii

tak, aby orientace podniku odpovidala jeho dkoli

*POSVAR, Z., ERBES JManagement I1. Vydani. Brno: Mendelova zemlska a
lesnicka univerzita v By 2002. 156 s. ISBN 80-7151-633-6.

" Strateg.cZz[online] 20. 11. 2011 [cit. 8. 3. 2012] Dostupné z:
<http://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html|>
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M v s

Raznorodost zdrojovych oblasti, z nichZ&gi vlivy pusobi, si vynutila kolik zpisohb
jejich klasifikace vijSiho prostedi. Napi¢ autory ¥nujicim se této problematice
nedoSlo k uplné shed protoZze se odliSuji ZIgobem vyuziti z&recnych vysledk a
piistupem k jednotlivym faktém a jejich analyze. Zivoda predpokladaného vyuZziti

pro praktickowast prace budou uvedeny 3 nasledujici:

o PEST analyza
o Klasifikace podle vlivu

o Strukturdlni analyza dle Portera

PEST analyza

PEST analyzu (v rozZ&né podob také ozn&ovanou PESTE, PESTLE, PESTLEK),
uvadiji Posvé a Erbedjako vhodny nastroj organizace pro odhaléfiepitosti na trhu a
pro zjis€ni nebezpd, ktera by mohla readnnastat. Jednotlivé faktoryeld dle tabulky
¢. 1. Smyslem této analyzy je zohlednit faktory ré&tpodnik ovliviuji a predikovat jejich

s

mozné @dinky v nejblizsi budoucnosti.

Tabulka ¢&. 1: Prehled jednotlivych progdi analyzy PEST

P | Politicko-pravni | - politicky systém a jeho stabilita; struktura sfétpravy a samospravy

prostedi - zakony, vyhlasky a htezeni; legislativa pro ochranu investora
i spotebitele;¢innost vladnich i nevladnich organizaci

E | Ekonomické mira inflace; zadluZenost statu a domacnosti; vgusjpnych kurd; hrozba
prostedi recese a nezarstnanosti; déové zatizeni; socialni podpora;

S | Socialni demografické faktory;ist populace; migrace; starnuti populace a imrtnost;
prostedi vzklani; pronénna role Zen ve spalaosti

T | Technické inovace; dostupnost dopravni infrastruktury; vyrokatizeni; informa&ni a
prostedi telekomunik&ni technologie; technologie

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle Poseé Erbese

8°POSVAR, Z., ERBES JManagement I1. Vydani. Brno: Mendelova zemIska a
lesnicka univerzita v By 2002. 156 s. ISBN 80-7151-633-6.
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Klasifikace podle typu vlivu

Klasifikace je vzhledem rozteni vlivi na gimé a nefimé aplikovatelna pro jednodussi
orientaci uprosged konkuretniho boje v odstvi, jak ji popisuji auté Donnelly, Gibson
a Ivancevicl’. Efektivni vysledky fi¢itaji klasifikaci jednotlivych disledki a vlivi na

organizaci fisobicich pimo, nebo ovliviujici jeji okoli, ve kterém organizacégwbi.

Obrazek &. 3: Piimé a nefimé vlivy vngjSiho prostedi organizace

/-f’ e
Am‘u@ = J_ g Ted'm:mx
- \ \

/ \ 1 |
| '—{‘| = E,'L!—i | Pascse

| o I
l ! legistativni ||l|

,n"l

!Llezr‘.a'bdn\\ 21- Materidly mn;.;ermﬂ/,,;‘? /
kapnal Nnkormshemr\
\/ S /f

’ anr'n-e ‘ /
i >/
Kuitumni a socialni /

.-

Zdroj: DONNELY, J., GIBSON, J. L., IVANICEVICHM. Management 1, str. 327

Piasobeni negativnich vlivby méla organizace co mozna n#jk odstréovat, zatimco

vlivy pozitivni vyuzit ve sw prosgch a ziskat tim vyhod§si trzni pozici.

Primé vlivy
Maji pitimy dopad na rozhodujici procesy chodu organizaegj nejvyznamési pati:
0 zakaznici— klicovy faktor uspsnosti podniku, jsou zdrojem prosperity podniku a

jeho g@ijmua, také u neobchodnich podiikrozeznavame jejich zakazniky

(Skolstvi, véejné slozky a statni organizace);

Y DONNELLY, J. H., GIBSON, J. L., IVANCEVICH, J. MManagement
1. vydani. Praha: Grada Publishing, 1997. 821BNI80-7169-422-3.

14



analyza zakaznickych preferenci a jejich vyvojermadastupitelnou roli v analyze
vn¢jSiho prostedi a z dlouhodobého hlediska je vychodiskem ppokigjovani
zakaznickych pdeb, jeZ se ¥ase neustale ¢ni

konkurenti — mnoh@etné zastoupeni konkuréma trhu je v dnesni détbéZznou
zélezitosti, proto je prioritnim cilem firmy udrZzet zajem zékaznik jeden
z pohled na konkurenci nezahrnuje do konkurence pouze kenky, ale také
zakazniky, které ma podnik za ukdkepwdcit, aby wnovali pozornost pravjeho
nabidce; Tvorba aktivit zaffeni na budovani a udrZovani takovych
konkurertnich vyhod, které konkurence velmi lehce nenapqdebihutnosti pro
udrZeni trvalé prosperity organizace (Donnelly,8iba Ivancevict)

dodavatelé —obchodni firmy nebo jednotlivci zabezpgici potebné zdroje pro
vyrobu zbozZi nebo poskytovani sluzeb; peelu této prace nebudou relevantni
lidské zdroje — pracovnici poskytuji pteébné aktivity, znalosti a dovednosti
zabezpeuijici Zivotadarnou silu celé organizaceipbhou pro jeji prosperitu; pro
dosahovani firmou vytenych citi je zapotebi ziskavat a udrzovat si dobré
pracovniky? finantni nar@nost tohoto vyrobniho faktoru je @mé dana jeho
kvalifikaci, specializaci nebo vlastnimi schopnastono udrzovani kvalitgSich
pracovniki pired odchodem ke konkurenci je nutn&ipat s vy$Simi finatnimi
naroky na jejich ohodnoceni

Neptrimé vlivy

vlivy, které ovliviiuji klima spol€énosti nezasahuji pouze&kieré spolénosti, ale
dotykaji se celého odwi ekonomiky; mohou pro podniki@dstavovat velkou

hrozbu a je nutné je respektovat a zahrnovat daehdidobého planovani

Pati sem obdobné faktory uvedené podibm PEST analyzy.

"DONNELLY, J. H., GIBSON, J. L., IVANCEVICH, J. MManagement
1. vydani. Praha: Grada Publishing, 1997. 821BNI80-7169-422-3.

12 KOTLER, P.Marketing managemeri. Vydani. Praha: Victoria Publishing, 1991.
787 s. ISBN 80-85605-08-2.

15



Strukturalni analyza odwtvi dle Portera

Vyznam tohoto modelu spivd predevsSim pro formulace konkuggrich strategii a
zasazeni podniku do vztatk jeho okoli. Cil analyzy odhaluje strukturu &tixi, faktory
v ném vyvolavajici zminy, predpokladany sir vyvoje a rozpoznava vlivy ovliwjici
atraktivitu odwtvi'®. Na ukovani konkurednich pravidel ma velky vliv struktura
odwtvi, dale také v§si vlivy a schopnosti podniku se s nimi vyrovnaa podstatné a
zakladni charakteristiky se ozngi technologie, ekonomika a uravekonkurence

v odwtvi.

Zakladni konkure#ni sily ugujici urover odwtvové konkurence a potencial ziskovosti
jsou:

nebezpéi substitu¢nich vyrobki

nové vstupujici firmy

soupeeni stavajicich konkurenti

vyjednavaci vliv dodavateti

vV V V V V

vyjednavaci vliv odkératela

Definovanim vliva v¢. jejich p@icin ovlivaujicich konkurenci mize firma zvolit
nejieinngjSi konkureni strategii (ofenziva — defenziva) v navaznostveasilné a slabé

stranky pro schopnost obhajit svou pozigeg pisobenim dchto konkuretinich sil.

Nowvé vstupuijici firmy do odvétvi — ohrozeni

Nova vyrobni kapacita podporovana dostatevysokymi zdroji obvykle byva ii¢inou
snizeni cen nebadistu naklad spojenych s produkci. dBledkem je snizeni ziskovosti,
proto Ize @éekavat reakci stavajicich konkurént¥/stupu dalSich producenbrani také

n¢které bariéry fi vstupu do odstvi.

BPORTER, M. EKonkurerni strategiel. vydani. Praha: Victoria Publishing, 1994.
403 s. ISBN 80-85605-11-2.
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Porter* rozvadi jednotlivé sily s prohloubenim ostatniokdstatnych skutaosti:

» Uspory z rozsahu— zvySenym objemem produkce zavedenych konkaréojde
ke sniZeni jednotkové ceny, coIn@si znané riziko pro vstup s nizSim objemem
produkce; uspor z rozsahu dosahne firma takédgileni rekterych naklad pri
svych GznorodjSich¢innostech, fip. investic do znky ¢i jejiho vyuzZiti

»= vysoké naroky na kapital — vysoké investice do zahajeni provozu, jako jsou
prostory, stroje a Z¥&eni, zasoby, vyzkum a vyvoj a v neposle@ai naklady na
pocateEni reklamu nebo zavédi ceny

» piechodové néklady — jednorazo¥ vynaloZzené progedky kupujicich p
piechodu k novému dodavateli (zaSkoleni, dkpVé zdizeni, montéze), které
kupujici aekava kompenzované v nizsi éenyssi kvalit nebojinou vyhodu

» diferenciace produktu — prekazka vstupu diferenciaci produktu se opira o
pozitivni zkuSenosti se stavajicim vyrobkem, oblinaky, vérnost zakaznik,
dosavadni reklamni investice, vyhodu zavedenéhmikod k p‘ekonani této
piekazky je nutné riskovat vysoké vydaje do populagitpekonani dosavadni
loajality zakaznik ke znamym produceirin, coz je P neusgSném postupu
nenavratna investice

= distribuéni kanaly — peistup k nim ovladaji zavedené firmy a omezuji tim
distribuci vstupujicich konkureint ktefi musi tento blok zgnit cenovym
prilomem na ukor svého zisku, gopytvorit viastni finagné narany distribweni
kanal

» npakladové znevyhodni — je nezavislé na rozsahu a znevyigd noveé
konkurenty zejména s ohledem na pokles ndkiaid rostoucich zkuSenostech a
dale u stavajicich firem vyho#§i polohou, pistupem ke zdrém a surovinam,

» |egislativni opareni a politika vlady —licence a jejich slozité ziskavani,maé

zatiZzeni, regulace v o&twi atp.

“PORTER, M. EKonkurerni strategiel. vydani. Praha: Victoria Publishing, 1994.
403 s. ISBN 80-85605-11-2.
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K bariérdm vstupu do odtvi Ize @icist také obavu z reakci stavajicich firefsgbicich
na trhu. Opaeni, kterd vyuZiji jako reakce proti chystanémuupat dalSiho podniku,

mohou jeho pisobeni znéng znegrjemnit nebo jej dokoncedradit. Portef® k nim fadi:

= vySSi zdroje na odvetnou reakci, vliv na zakazmldstribini kanaly

* nizky nist odwtvi neumodujici pojmout novou firmu bez zvySeni objgém
produkce a ovlivani finartnich vysledk na trhu jiz zavedenych subjékt

= zkuSenosti s minulym bojem proti vstupu takovychbrfi

= zavazky zavedenych firem a velky podil nelikvidnattiv zapojenych v oddvi
Substituty — ohroZeni

Porter® popisuje substituty jako produkty, které dokaZohraéit pivodni vyrobek a tim
uspokoji patebu clovéka. V oblasti rozhlasového vysilaniepstavuji substituty velmi
zavaznou formu konkurence ve snaze ziskanidrzeni si zakaznika - posludeai
zdkaznika - zadavatele reklamnich kampani, jez afiledariantu realizace svych
nékupnich pdtb s niZsi cenou.

Tato skuténost ovliviuje podnik a jeho nabidku z poziceyjednavaciho vlivu
odbérateli a dodavatefi, které Portef uvadi ve vyitu hybnych sil konkurence

v odwtvi, jak ilustruje obrazek. 4.

Obrazek &. 4: Hybné sily konkurence v odtwi

Potencionilni nove

vstupujici firmy

D’ Hrozha

Konkurenti v odvétvi
Dodavatelé Odbératelé
-vyjedndvaci [ - soupeteni stivajicich — 1 -vvjedndvaci
, . - S ; v .
vliv dodavatela podnika vliv odbérateln
ﬁ Hrozba
‘ Substituty

Zdroj: Prepracovano autorem dle Portéfa

15161718 PORTER, M. EKonkurerni strategiel. vydani. Praha: Victoria Publishing,
1994. 403 s. ISBN 80-85605-11-2.
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Ke zpracovani situai analyzy lze fistupovat i formou dle jejihambsahy ktery se
oznauje 5C**:

« company — podnik

« collaborators — spolupracujici firmy a osoby

+ customers — zékaznici

« competitors — konkurenti

+ climate/context — makroekonomické faktory (analyESFE)

Jednd se o obdobny rozbor sloZekj$ino a vnitniho okoli analyzovaného podniku,
uvedenych v kapitolach 3.1.1 a 3.1.2.

Podnik (company) vymezuje Synek a KSljako soubor hmotnych, jakoZto i osobnich a
nehmotnych slozek k podnikani; dale dle tohoto r@ukopodniku nalezidci, prava a jiné
majetkové hodnoty, které patpodnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo
vzhledem k své povaze maji tomut@eli slouzit, proto je nutné u podniku na
rozhlasovém trhu zohlédvat zejm. autorska prava, licence a povoleni kqzovani
rozhlasového vysilani, ktera mohou bytéletha i jinym subjekim, nez vlastnikm
rozhlasové stanice. Pro zjigt stavu organizace a jaké ma zdroje moznosti dimlcna

je vyuZita SWOT analyza, ktera je dlesdiny a Cejnard komplexni metodou
kvalitativniho hodnoceni problémieSeni a projekt fungovani firmy a jeji satasné

pozice.

9Bussinesinfdonline] 9. 10. 2009 [cit. 11. 12. 2011] Dostupné z
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management/marketing-situace-analyza-
predikce-vyvoj/1001663/55094>

PSYNEK, M. a kol.Podnikova ekonomika. frepracované a dopiné vydani. Praha:
C. H. Beck, 2006. 473 s. ISBN 80-7179-892-4.

“LDEDINA, J., CEINAR, VManagement a organizai chovani: manaZerské chovani a
zvySovani efektivityizeni jednotlivé a skupin, manazerské role a styly, moc a vliv

v rizeni organizacil. vydani. Praha: Grada Publishing, 2005. 339 s.

ISBN 80-247-1300-4.
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Spolupracujici firmy a osoby (collaborators) budou procély této prace chapany jako
medialni agentury zprastdkovavajici prodej komeémiho rozhlasového prostoru pro

realizace reklamnich kampani.

Zakaznici (customers) jsou zdrojem fin&mich prostedki pro provozovani podnikovych
¢innosti. Zakazniky rozhlasové stanice rozliSujermad® skupiny: gimy klienti (nakup
reklamniho prostoru bez zpréstikovatele) a agenturni klienti (zpr@stkovany prodej
pies reklamni agenturu). Za zakazniky jsouiipgct rozhlasové stanice povazovani i
posluchdi, ktefi vyuZzivaji sluzeb rozhlasu. Marketingoveé Ustiitworb¢ marketingového

mixu je tak nutné na medialnim trhu chapat v kontekou Urovni, a to:
1, marketing orientovany na zakazniky — posldgen@ijemce vysilani)
2, marketing orientovany na zakazniky — klientkigenni zadavatele)

Konkurenti (competitots): Portéf uvadi, Ze soupeni mezi déma konkurenty je dano
piilezitosti k vylepSeni své trzni pozice a pouZigo i tom riznych forem, nap
reklamni kampa¥y cenova konkurence, uvedeni produktu na trh nelapSeni
zakaznického servisu. Konkurentem na trhu rozhkésowysilani je kazda stavajici a
now vstupujici rozhlasova stanice nabizejici posladma své vysilani. V Ppac
uspchu nabidky (poslechu vlastniho programu) zvySugmeéd stanici podil na trhu

poslechovosti radii (viz. Marketingovygakum, kap. 3.2)

Makroekonomické faktory (climate/kontext) ovliviuji podnik v jehoc¢innosti ,na cest
k Usgchu” ve zné&né rad® okolnosti, kterym musi&novat pozornost. Slozitost mnoha
vlivi celkového prosedi, ve kterém analyzovana spwiest provozuje své podnikatelské
aktivity, ilustruje zpracovana PESTLE analyza. ¥§fiodu gipisuji Dédina a Odchazél

praw snizeni slozitosti rozboru okoli zavedenim jedrobeustruktury.

2PORTER, M. EKonkuren'ni strategiel. vydani. Praha: Victoria Publishing, 1994.
403 s. ISBN 80-85605-11-2.

Z3DEDINA, J., ODCHAZEL, JManagement a moderni organizovana firthyvydani.
Praha: Grada Publishing, 2007. 328 s. ISBN 978-8021.49-1.
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Pred provedenim sit¢ai analyzy lIze pro ighled k ni paebnychinnosti zpracovat
nejdifve jeji projekt”, ktery se sklada z:

+ definovani problému, ktery vyZaduje zpracovaniaitiianalyzy
« definovani patbnych informaci

« stanoveni tyfp informaci a uteni jejich zdraj

+ urceni metod séru informaci

« stanoveni zfisobu zpracovani a vyhodnoceni informaci

+ ur¢eni odpo¥dnosti, sestavergasového harmonogramu

« sestaveni rozptu

3.2 Predikce vyvoje prostedi

Ve vztahu k situéni analyze zifraziuje Jakubikov& predikci vyvoje prosedi jako jeji
nezbytnou navazujici séast, nebo zejm. spravny odhad vyvoje zaklada potencialnimu

vitézstvi nad konkurenci. Stava se zakladem tvorby sirtegii, cii a plan podniku.
Za nejobvyklejsfadi autorka typy progndéz:

e prodeje
» vyvoje techniky a technologii

» lidskych zdroja
aodhad poptavky v metodach prognézovani:

« Kuvalitativni - expertni odhady managementu firmy zaloZzeny nacipech
expertizy, intuice, brainstormingu, psani sdéraj.
« Kvantitativni - analyzacasovychiad, metody rozboruifgin, predikini modely,

extrapolace aj.

4Bussinesinfdonline] 9. 10. 2009 [cit. 11. 12. 2011] Dostupné z
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/managemerp/marketing-situace-analyza-
predikce-vyvoj/1001663/55094>

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky markeatg. s. 78. Praha: Grada Publishing, 2008.
272 s. ISBN 978-80-247-2690-8.
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Meffert?® pro podniky shledava takéildZitou znalost uté&nych postdj a hodnot
spole&enské kultury, které zie¢ ovliviuji koupischopnou poptavku. Svou produkci by
firma meéla prizpasobit ganim a poZzadawkn zakaznik i z pohledu narodnostniho
hlediska. Autor tyto hodnoty rozhlije na trvalé (zakladni) — podstatéést nazak velmi

viv s

trendy, aktualni navyky a z pohledu rozhlasu zegjbtibenou hudbu.

3.3 Marketingovy vyzkum

SteZejni nastroj iéreni poslechovosti radii je tien pra¥ zjistovanim empirickych udaj
v kvantitativnim rozsahu. Procély této prace je vhodné identifikovat rozdil mezi

marketingovym vyzkumem a marketingovynipkumem.

Kotler”” definuje marketingovy vyzkum jakq:Systematické wiovani, sbr, analyzu,
vyhodnocovani informaci a zav odpovidajicich ufité marketingové situaci, /pd

kterou spolénost stoji.

Tull a Hawkind® uvadi: ,Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici
marketingovym manazén rozpoznavat a reagovat na marketingovélepitosti a

hrozby.”

Dle Foretd™ ,Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informacsituaci na trhu,
predevSim o0 naSich zakaznicich. Tyto informace jsdskazy na zaklad
objektivizovanych a systematickych metodologickyastupi, které respektuji specifika
slozZité sociale-ekonomické reality.”

% MEFFERT, H.Marketing - Management.. vydani Praha: Grada Publishing, 1996.
551 s. ISBN 80-7169-329-4.

27 KOTLER, P.Marketing a management: Analyza, planovani, reakiza kontrola.
3. vydani. Praha: Victoria Publishing a.s., 19980 3. ISBN 80-85605-08-2.

28 TULL, D. S., HAWKINS, D. I.Marketing researchs™ edition. New York: Macmillian
Publishing Company, 1990. 836 s. ISBN 0-02-421821-9

2% FORET, M. Marketingova komunikace2. aktualizované vydani. Brno: Computer
Press, a.s., 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-9.
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Foret® od marketingového vyzkumu o#ldje marketingovy pizkum, ktery je, dle &:
»Jednordzova zalezitost, zji§ici zvolenou vyzkumnou technikou aktualni sitmacirhu
a poskytuje zadavaigh p-edevSim zakladni popis této situaceChape jej jako
»zjednoduSenou variantu marketingového vyzkumurykije dlouhodobjSi praci a
kombinuje hneddkolik vyzkumnych posttipuplatiuje nara’nejSi statistické zpracovani,
porovnava a vyhodnocuje vysledky ziskanézmych zdraj a dochazi tim k hlubSim

poznatkm a souvislostem.*

Rozlieni mezi marketingovym vyzkumem aigkumem se takéénuje HaleR', ktery
srovnava, Zze:,Hovorime-li o marketingovém vyzkumu aigkumu trhu, nZeme
konstatovat, Ze rozdil mezmito c¢innostmi spéiva v tom, Ze marketingovy vyzkum
predstavuje aktivitu systematickou, dlouhodobou apkexni, zatimco pizkum trhu

slouzi k/eSeni aktualnich probléha k jednordzovému zjidvani potebnych informaci.”

Jestlize probiha #ieni poslechovosti rozhlasovych stanic kontin&&inje tedy pro
vyzkumnou metodu s ozéenim Radioprojekt dale zavazné pouzivat o©ena

marketingovy vyzkum.

%0 FORET, M.Marketingovy pfizkum.1 vydani. Brno: Computer Press a.s., 2008. 121 s.
ISBN 978-80-251-2183-2.

31HALEK, J. Analyza vijsiho marketingového prasti. Halek.info[online]. 2009, [cit.
2010-05-06]. Dostupné z http: <WWW.HALEK.INFO-ZAKLZY MARKETINGU>.

32 MEDIAN s.r.0. Vyzkum > RADIOPROJEKTonline] 10. 11. 2011 [cit. 2. 1. 2012]
Dostupné z: <http://www.median.cz/?lang=cs&pageif=>
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Marketingovy vyzkum Foret® dale rozdluje na primarni a sekundarni:

A Primarni vyzkum — zahrnuje vlastni zji&i hodnot vlastnosti u samotnych
dotazovanych jednotek, jedna se o tz¥r siformaci v terénu
A Sekundarni vyzkum — znamena zpravidla dodate nebo dalSi vyuziti jiz

shromazdnych dat
Foret* roz&tuje u primarniho vyzkumu rozténi naformu kvalitativni a kvantitativni.

A Kvalitativni vyzkum — umoziuje hlubSi poznani motivchovani lidi, odhaluje
povahu a souvislosti jejich naZgrpreferenci a postidj piipadré hleda jejich
pric¢iny; k technikam kvalitativniho vyzkumu grat

» Individudlni hloubkové rozhovory- tazatel jash formulovanymi
otazkami podécuje dotazovaného k vlastnim vygovm, pozorg

nasloucha a sumarizuje nebo pouZiva. tprojektivni techniky

k probuzeni pedstavivosti, asociaci atp.
» Skupinové rozhovory— moderatoremiizend diskuse 10-20 lidi
vybranych sohledem na cilovou populaci; t2jj&8 se proces

skupinového fisobeni na formovani nazor a konfrontaci

individualnich nazar

A Kvantitativni vyzkum — zkouma rozsahlé soubory respondehteré postihuji
dostateén¢ velky a reprezentativni vzorek; ziskané poznatkgz6ry a postoje
responderif) zpracovava pomoci statistickych postwpzobetuje je na zakladni
soubor (populaci); meziitzakladni techniky kvantitativniho vyzkumu giat

» dotazovani
» pozorovani

» experiment

33,3 FORET, M.Marketingovy pfizkum.1 vydani. Brno: Computer Press a.s., 2008. 121
s. ISBN 978-80-251-2183-2.
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Dotazovani — pati k nejrozsfergjSim postugm marketingového vyzkun, jak uvadi
Foref® a dale dodava, Ze se uskiiigie pomoci nastréj— dotazniki nebo zaznamovych
archi; kontakt mezi vyzkumnikem a dotazovanym (respondentgmpiimy nebo

zprostedkovany jak ilustrui obrazkyc. 1 ac. 2

Obrazek &. 5: Ptimé pisemné dotazani

psané otazky —»
<«—— psané odpovédi ——
Vyzkumnik Respondent

Zdroj: FORET Miroslav, 2008. Marketingovy vyzkuin, 42

Obrazek &. 6: Zprostedkované dotazové

—— psané otazky—» —— d&tené otazky—»

<«— psané odpovédi — <«—<&tené odpoveédi—

Vyzkumnik Tazatel Respondent

Zdroj: FORET Miroslav, 2008. Marketingovy vyzkuin, 42

Technikypozorovani a experimeninejsou pro vyuZiti této prace releval.

% FORET, M.Marketingovy péizkum.1 vydani. Brno: Computer Press a.s., 2008. 1.
ISBN 978-80-251-2182.
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3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je nastrojem marketingu, zaloZeméta uspokojovani ptghb a pani
zakaznik. Marketingoveé Usili je orientované na udrzeni afigich a ziskani novych

zakaznik, ¢cimz podnik dosahuje vyggnych citi.

Kotler* popisuje marketingovy mix jako soubor marketingdvinastroj vyuzivanych

firmou k tomu, aby dosahla marketingovychiafla cilovém trhu. Marketingovy mix je
ozna&ovan jako,4P“ v jeho zakladni poda@b nebo také roz&né o paté ,P“ — Lidé
(People). Na uznych trzich vyrobk a sluzeb Ize pmt ,P* navySovat dle specifik

jednotlivych odétvi.
Mezi prvky marketingového mixu s ozfemim 4 P pait:

» Produkt (Product)

» Cena (Price)

» Misto (Place)

» Propagace (Promotion)

Obrazek &. 7: , 4P“ marketingového mixu

Marketingovy mix

& £ B %
C il a v y t um h

Produkt Cena Misto Propagace
WVlastnost Cenik Pokrvti trhu Reklama

Sluzby Slevy Distribuce Podpora prodeje
Vvhody Srazkyv Dislokace Primy marketing
Zaruky Platebnipodminky  Doprava Public relations
Rozmanitost Doba splamost Zasoby Prodejni sily
Znacka, Design

Baleni. Velikost

Zdroj: Zpracovano autorem dl&otlera®

%KOTLER, P.Marketing a management: Analyza, planovani, reakza kontrola.
3. vydani. Praha: Victoria Publishing a.s., 19980 3. ISBN 80-85605-08-2.
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3.5 Syntéza

Aby mél management podniku k dispozici vS8echny podstatfigmace ziskané z ¥jsi

a vnitni analyzy v pehledné podabk dispozici, je vhodné je shrnout do zjednoduSené
formy. Tomuto éelu slouzi SWOT analyza ktera je v podob matice vyuzivana

k posouzeni vzajemnych vztalmezi silnymi a slabymi strdnkami podniku, hrozbami
piilezitostmi pro #j. Jeji nazev je odvozen pravz tchto anglickych slov:

Strenghts — Weaknesses — Opportunities — THfeats

Sedl&kova a Bucht¥ oznaiuji vysledky analyz okoli a vrfitich zdrofi jako vychodiska
pro syntézu sfujici k vymezeni konkurémi pozice podniku, @eni zdrofi
konkurergni vyhody a vychodiska pro strategii. Jako hlavéhodisko oznéuji praw
SWOT analyzu, ke které uv§d ze:,ldentifikuje hlavni silné a slabé stranky podni&u
porovnava je s hlavnimi vlivy z okoli podniku,Klicova je pedevSim jeji uloha
spaiivajici ve vyhledavani a vnimaniilpzitosti“. Zda je podnik slabsi nebo sijai
v klicovych faktorech asfghu oproti jeho konkurefin, ukéze odhad relativni
konkurergni sily. ,Takto pojata syntéza maredpoklady plnit roli pi identifikaci
relativni konkuretini sily a od toho se odvijejicich strategickyékrdmosti jako zakladu
konkure@ni vyhody. Konkuremi vyhoda je zaloZzena na specifickychegnostech
podniku, které maji pro podnik zasadni vyznam aaryrse podileji na tvohodnoty
vnimané zakaznikem(Sedl&kova a Bucht¥) Autoii k syntéze vysledk dodavaji, Ze

predstavuje mimiadreé nara@noudinnost a je vrcholnym krokem strategické analyzy.

SWOT analyzu je vhodné zpracovat také pro kazdéHamrikurent firmy, protoze
na zaklad takovych SWOT analyz &te management podniku Iépe odhadovat reakce

konkurence.

37 Strateg.czonline] 20. 11. 2011 [cit. 8. 3. 2012]
Dostupné z: <http://www.strateg.cz/Strategicka_yaeahtmI>

3. 395EDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategicka analyz&. prepracované a rozghé
vydani. Praha: C. H. Beck, 2006. 121 s. ISBN 8097367-1
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Obrézek €. 8: Diagram SWOT analyzy

PrileFitosts w okoli

Turnaround strategie Agresivni ristove orientovana strategie
Slabé Stlné
stranky stranky
Cbranna strategie Dyvermifikacni stratege

Chrofeni v okoli

Zdroj:Sedlakova a Buchta, Strategicka analyza, 2006, s. 93

Ze SWOT analyzy dale pro podnik vyplyvaji volby giab rozhodovani, které odpovidaji
strategiim:

» ,S0O" (Strenghts a Opportunities), ozoaana jakgMax-Max"

= Agresivni istow orientovana strategigii které podnik pouziva sveé silné

stranky pro vyuZiti filezitosti v jeho okoli
» ,OW* (Opportunities a Weaknesses), cxmana jakgMax-Min*

= Turnaround strategi¢e vhodna v situaci, pokud se v okoli vyskytuje

dostatek filezitosti, avSak podnik ma mnoho svych slabychngk; musi
je minimalizovat natolik, aby mohl vyuZzit tytdifezitosti
» ,ST" (Strenghts a Threats), oziozana jakg,Min-Max"

= Diverzifika¢ni strategige pro podnik pouzitelna, pokud jeho silné stranky

ohrozuje nefizen okoli; minimalizace ohrozeni a maximalizace silmyc
stranek je vychodiskem z této situace
» WT" (Weaknesses a Threats), ocameana jakg,Min-Min“

= Obrannd strategise doportuje, pokud slabé stranky podnikiepaZuji

nad silnymi a navic i okolni prasdi podnik ohroZuje; nutné je
minimalizovat své slabé stranky i hrozbyipadreé své pozice opustit

28



4 Prakticka ¢ast

Rozhlasovy trh ovlitiuje fada specifickych faktdr Pred analyzovanim vybrané
spol&nosti je proto nezbytné uveést nejvyznaisn z nich. Pro snadjsi interpretaci

budou vys¥tlena i BZné pouzivana pojmoslovi a zkratky.
4.1 Historie rozhlasového vysilani €R

Patatky vysilani ceského rozhlasu od roku 1923 se nesly ve znameddstetku
financnich prostedki na tuto ¢innost, proto v roce 1925 vstoupil stat do spodesti
Radiojurnal. Ve 30. letech téhoz stoleti se rozlsiad jiz vlivnou a dote zavedenou
instituci az do vakanych let 1939-45. Po valce rozhlas suploval furgasty a pomahal
pii komunikaci, zavedena byla zpravodajska redakéed Pokem 1989 vysilalo ifps
rezimem chiné rudtky vysilani do komunistickéh@eskoslovenskadkolik zapadnich
rozhlasovych stanic, z nichz nejvyznafj®n byly Radio Svobodna Evropa, Hlas Ameriky
nebo BBC, které préadu oltani znamenaly zdroj necenzurovanych informaci. Rozhlas
sehral roli i i sametové revoluci. Od roku 1990 zapbvstup soukromych radii do éteru
na zaklad udkleni 14 licenci Radou pro rozhlasové a televizrsilani k Sfeni privatniho
rozhlasového signalu. Mezi prvnimi zahajila sudjinost 21. bezna 1990 také stanice

spol. Lagardere — Evropa 2.

Graf &. 1: Vyvoj podtu rozhlasovych stanic v letech 1990-2004

1990 191 1992 1993 19%4 1995 19% 1997 195 199 2 2001 202 2003 2004

| B Poiet welajicich stanic OKonec vysilani B Poiet nové wsilajicich |

Zdroj: Media Marketing Services [online]. Posledsaiiize 2011 [cit. 2012-03-25]. Dostupné z:
<http://www.mms.cz/index.php?Ing=CZ&webid=3&akceatst clanek&staticid=36>
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4.2 Charakteristika rozhlasového trhu vCR

Hovoiime-li o vzniku komefiho vysilani v letech 1990-91, Ize tento trh @&#naa
ponerné mlady. Dualni rozhlasové prasti, které existuje také v ostatnich wigph
evropskych zemich, je t¥eno ,vysilatelem ze zakona* (tj. ¥&nopravniCesky rozhlas)
a soukromym sektorem. Y&gnopravni rozhlas je zastoupettyimi celoploSnymi
(celorepublikovymi) stanicemi a dvanacti regiondalnistudii. Soukromy sektor t¥b
v sowtasnosti 70 terestricky vysilajicich stanic s lidedctoho 2 celoploSné (Frekvence 1
a radio Impuls), 1 celoplosna programova (Evropa 2) a 67 regionalnich lokalnich

radif*°.
4.2.1 Podil na trhu

Share neboli podil na trhu rozhlasového vysiladujer procentualntast jednotlivych
stanic na celkovém poslechu radiicasovém obdobi a definované cilové skepin
Znamena to tedy podil posluadis&ého ,publika®, které posloucha dany progr&asovy
snimek poslechu a doby stravené u vybrané staaisteduje p@tvrthodinach. Podil na
trhu tak jednozna¢ informuje zadavatele reklamnich kampani, koliknjgttiva stanice
tzv. ,ukroji“ z celkového poslechu vSech radii. r8ta jsou na narodnim trhu zésteny
mediazastupitelstvimi, prdasdnictvim kterych je mozné nakupovat reklamfds
jednotlivych  radii. Stanice Ceského rozhlasu zastupuje sgolestMedia
Master (souhrnny share 20,3 %)

Trh soukromych stanic je rodeén mezi dva konkurémi subjekty. 61 lokalnich a
regionalnich rédii je zahrnuto do obchodniho ptigfespol€nosti Media Marketing
Services(souhrnny share 40,1 %). 3 celoploSna a3 relfiondadia spolénosti
Lagardere ActiveCR spadaji pod jeji démou spolénost Regie Radio Music se
souhrnnym share 37,5%5 Zbyla 2,1 % tvti radia nepafci do ?adného z uvedenych
mediazastupitelstvi,ifp. se nefastni vyzkumu Radioprojekt, resp. se fisi@hnepodili

na Uhrad nakladi jeho zpracovani.

0 Media Marketing ServiceRozlasovy trjonline]. Posledni revize 2011 [cit. 2012-03-
25]. Dostupné z: <http://www.mms.cz/index.php?wei3id

*1 SKMO-Radio Projekt, Median+ STEM/MARK, 1. 7. 201¥- 12. 2011, po-ne
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Graf ¢. 2: SHARE mediazastupitelstvi rozhlasového trl cilové skupig ,vSichni

1,8%

uMMS
® RRM
B Media Master

Ostatni

Zdroj: Zpracovano autorem na zaklkadysledk SKMO-RadioProjekt,
Median+ STEM/MARK, 7.2011-17. 12. 201pc-ne

Graf &. 3: SHARE rozhlasovych stanic v %, TOP 1 cilové skupig ,vSichni"

12,1

11,7

Radio Impuls Frekvence 1 Radio Blanik Evropa 2 €Ro1- €Ro 2 - Praha Radio Cas €Ro Brno Country Radio Radio Beat
Radiozumal

Zdroj: Zpracovano autorem na zakladysledk SKMO-Radio Projekt
Median+ STEM/MARK, 7.2011-17.12. Zd, pc-ne

Z aktuélniho Share jerejmé, ZeRegie Radio Music p#tk nejvyznamgjSim subjekim
na rozhlasovém trhu.
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4.2.2 Legislativa

Zakladni normou vztahujici se k rozhlasovému vysifg@ Zakon ¢. 231/2001 Sh o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilardw fMedialni zakon“. K provozovani

rozhlasového vysilani se dale vztahuji pravni nokisré jej upravuii.
Jsou to zakony:

¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
&. 484/1991 Sb., G@eském rozhlasu
¢. 106/1999 Sb., o svobodnérfigtupu k informacim

Provozovatel rozhlasového vysilani / zdjemce & musi od Rady pro rozhlasové
a televizni vysilani (dale jen RRTV) ziskat tramsfecni licenci k provozovani
rozhlasového vysilani prdstinictvim pozemnich vysiia podle ¢l. 11 pfechodnych
ustanoveni, zakon& 196/2009 Sb., kterym seémi zakon¢. 231/2001 Sb. pro §y

program spiujici licereni podminky a to vZdy jen na dobuwitou.
RRTV je 12-ticlenny je Ustedni organ statni spravy, ktery mj.

= vykonava statni spravu v oblasti rozhlasového eviehiho a pevzatého vysilani
a v oblasti audiovizualnich medialnich sluzeb na&dani poskytovanych podle
zékonat. 132/2010 Sb.

» dohlizi na zachovavani a rozvoj plurality progragavabidky a informaci v
oblasti vysilani aigvzatého vysilani

» dbéa na obsahovou nezavislost vysilanfevpatého vysilani

» dohlizi na dodrZzovani pravnichteglpisi v oblasti vysilani a podminek
stanovenych v rozhodnuti o dldni licenceti v rozhodnuti o registraci

* udluje, méni a odnima licence k provozovani vysilani

Souasre s licenci je no¥ vzniklé stanici pidélen vysilaci kmitdet pro Sfeni vysilani.
Konkurenti jsou omezeni préwziskanim licence, ktera duje programovou podobu a
naph obsahu radia. Kazdy ze zajeimo rozhlasovou licenci musi v ramci vlastniho
projektu na provozovani radia respektovat zajeiejuesti, gispivat nazorové pluradit
nabizet dostat®¢ pestrou a vyvazenou programovou skladbu, definlowdebni format.
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4.2.3 Specifika rozhlasového trhu
Zazakladni a ugujici specifikalze povazovat:

» Unikatnost obsahové formy
- jako zvukové médium ziskava radio oproti jinym madifm veSkeré
konkurergni vyhody i nevyhody
- jednd se o zvukové médium, které jako jediné nedyjea vizualni
pozornost
- radio je médiem s nejsijsim zasahemdhem &Znych dennicRinnosti,
pii kterych je¢astym ,spolénikem®, jak je zejmé z grafl&. 6
» Flexibilita v obsahu
- radio je médiuns masovym zasahem, jehoz obsah Ize velmi grokmit,
témei okamzig
- bariérou této vyhody se ke stat pouze manazerskd schopnost
pracovniki, zréni ucklené licence, dlouhodobé smlouvyipadré nutné
souvisejici prvky, nap vizualizace radia atp.
> Uspésnost a jeji nereni
- jestlize je metodika #&teni poslechovosti radia zaloZzena na dotazovani se
respondenta na minulost, znamena to, Ze tuto &gz neovliviiuje
skute&nost, jestli respondent radio posloucha pried’ - poslucha si tedy
vzpomind a uvadi zdku radia jemu nejdve se vybavujici
- pii takové vypo¥di, obzvlas na dotaz k poslechuigd tydnem, hraje
nejwetsi roli znalost zn&y radia a objevuje se silnd korelace &ya
s poslechovosti; nelze vyldity Ze se jedna oifmo UnErnou zavislost
- pro radio je tedy velmi nutné budovat gdemost své zriky, dozajista
podpdenou kvalitnim a lakavym programem, v neposléddi hudebnim
formétem vyhovujicim nejvice své cilové skupposluchai, protoZe ani
pii sebevice v§erpavajicim Séeni o poslechovosti nelze vykitichybu

Z neffesné vypowdi respondenta
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Soustednim se natrzné stakeholdery ve svém okoli ziskava rozhlasovstpdi
potiebu rozdleni svychstéZejnich aktivitna i druhy.

Marketing smérem k posluchaim

Snahou kazdého radia je mit co mozn& nejvice poaiticTito travi @ jeho poslechu
denrg¢ cas, ktery je ve vysilani prostoupen reklamnimi imfacemi. Zasah reklamni
kampari se tak v zavislosti na ptu posluchai stava dinn¢jSim. Z tohoto évodu radio
prizptsobuje suj produkt pra¥¢ smérem k potebam posluchd. Marketing orientovany
na posluchée ma za cil zvySovani jejich o a prodluZzovani doby jejich poslechu.
Jednim z vyznamnych nastiige vyzkum hudebnich preferenci.

Sales marketing

Patet ziskanych poslucta je nasledd zakladnim kritériem pro tvorbu obchodni
nabidky radia — transformace do obchodnidileptosti a produki vhodnych pro
reklamni zadavatele. Dokaze své posldehdiferencovat a zadavaiet nabizet co
nejefektivrEjSi formu reklamniho sdeni. Ziskava jejich spokojenostipnvesticich do
budovani znéky podniku a pi ovliviiovani rozhodovani nakupniho chovani sgoiteli.
Prodejni marketing mé za Ukol strategii cenotvoradlistribi&ni, sleduje cenovy vyvoj a

shazi se o hledanfifezitosti navazani obchodnich vziah
Zajistovani prostiredka pro vlastni provoz

Radio pro suj chod potebuje i nepet¥ni zdroje a progedky. Nakup lze velméasto
nahradit barterovym obchodem (reciproci) namistoalgzeni ziskanych fingnich
zdroji. Vymeéna produkt i sluzeb za reklamu a dalsi sluzby radia je oblyoe a velmi
castym zdrojem oboustraéinpofrebnych nakufp. Realizace barterovych obchode

u médii Bzna, u zadavatelsmenujicich jejich zboztasto preferovana.
4.2.4 Cilové skupiny posluch&i

Cilova skupina je definovana skupina lidi se sfojeni vlastnostmi a identifikanimi
znaky (spatebni chovani, sociodemograficka charakteristikegthii styl apod.) Snazime
se ji zasdhnout odpovidajici komuniké kampani a dle jejich preferenci také
piizptisobujeme svou nabidku. Cilova skupina radia jeilpk@na s ohledem na hudebni
format, komunikani projev a image zwiy. Jeji charakteristika byva regtji
definovana ¥kem, pohlavim a mnoha ekonomickymi ukazateli.
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Definovani nejastji zastoupenych charakteristik u posluehaédii je poté rozhodujici
pro volbu média u zadavataleklamnich kampani.

Tabulka ¢&. 2: Prehled zakl. cilovych skupin rozhlas. trhu (v tisNybranych radii LA

Nazev c.¢/ stanice Impuls Frekvence : | Evropa 2

VSichni 1 03¢ 94( 871
Muzi 564 47¢E 53C
Zeny 47¢ 46E 341
VysokosSkolské vzdlani 39t 36¢ 362
StiredoSkolské vzdlani 74C 67€ 577
Piijem domacnosti nad 30 tis. K mési¢né 38C 311 402
Piijem domacnosti nhad 20 tis. K mésiéné 692 59C 627
M ésto nad 20 tis. obyvate 39¢ 411 371
Ekonomicky aktivni 68¢ 58¢ 54t
Doméacnost : détmi 44C 35€ 464
Doméacnost bez éti 59¢ 584 407
Piistup Kk internetu 90= 772 81¢

Zdroj: Zpracovano autorem na zakkadysledk SKMO-Radio Projekt,
Median+ STEM/MARK, 1. 7. 2011 - 17. 12. 2011, po-ne

Prehled cilovych skupin radii se dale podrgbrozdéluje zejm. podle &ku

responderii/posluchén, dle grafu. 4.

Znalost zna&ky radia je pi dotazovani a zjifvani poslechovosti radii gfena prvni
spontanni odpasdi na otazku tazatele: ,Které radio znate?" Prwitené radio, ziskava
.pbod" ve zpracovavaném vyzkumu. Rolomost o zné&e potvrzuje jeji silnou
vybudovanou pozici na trhu a nezastupitelnou UulohRadioprojektu mapujiciho
poslechovost ve sledovaném obdobi. Titulem ,Nejzf)gimradio” se aktuakh a

dlouhodols prezentuje Frekvencé

2 SKMO-Radio Projekt, Median+ STEM/MARK, 1. 7. 20117. 12. 2011, po-ne
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Graf ¢&. 4: Denni poslechovost vybranych radii s g&im pokrytim, dle &ku
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Zdroj: Prevzato z obchodni prezentace RRM, zpracovano hedzakysledk
SKMO-Radio Projekt, Median+ STEM/MARK, 1. 7. 2017 -12. 2011, po-ne

4.2.5 Format rozhlasové stanice

Rozdily ve zvukovych projevech radii, které jsdugmslechu patrné, jsou dany formatem
radia. Jednotlivé rozhlasové formaty se liSi formoaderatorského projevu a jeho podilu
ve vysilani, dale typickym hudebnim Zanrem a cedkoprogramovou skladbou. Ji%i p
udtlovani samotné licence na rozhlasoveé vysilani jacuvést utity typ formatu, ktery
je nutné dodrzovat a jakékoliv Zmy, a to i personalni v moderatorské zaktadnRRTV

konzultovat.

Vycéet zakladnich rozhlasovych forméat

L)

0

X/
0’0

L)

0

AC - Adult Contemporary - uréen posluch&im ve wku 20-50 let. VCR je
negastjSim formatem; sedni vina hudby zasahuje od Rocku aZ po Black music

pouze nej¥tsi ,overené” hity

Classic —pro posluché&e ve ¥ku 35 — 60 let, ki@ od radii radi slysi "klasiku”

Classic Rock —~vyznaiujici se rockem 70-80 let, pro poslu¢haanezi 30-55 lety

Classic Country— Oldies a county muzika pro poslu¢bave ¥ku 20-65 let
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*%* CHR - Contemporary Hits Radio — zangtuje se na nejmladsi posluckeave
véku 13-20 let, kdy pousti pouze nejr@i hudbu; zEazovani novinek do
playlistu je okamzité admem dne velméasto opakované

*%* Euro AC — hrand hudba je velmi alternativni, skladby nejsaud’tb vibec
znamé, nebo mérznamé a nekoméri; posluchai v rozmezi 18-40 let

*%* Hot AC - pro posluchée spiSe mladsSiho¢ku (15-40 let), hrana hudba je
souwasna tvorba interpret

+* Oldies / Oldies AC — posluchai ve wku 35-65 let ocgujici hudbu 60. let,
souwasna tvorba se ve vysilani neobjevujbec nebo dkakdy

« Soft AC - urceny posluch&im ve wku 30-55 let. Radia hraji starSi hudbu,
novinky do playlistu o¥tenych hiti zarazuji s gkolika mésicnim odstupem

% Soft Rock - lehky rockovy format, ktery hraje i séasnou rockovou scénu
pro posluchée ve ¥ku 25 -60 let

« UC — Urban Contemporary je ugeny velmi mladym a nasmym posluch&im

ve wku 15-23 let; skladby jsou od rockovych aZ po techn

4.2.6 Marketingovy vyzkum — Radio Projekt

Od 7. listopadu 2005 je rozhlas sledovan vyzkumextIGComputer Aided Telephone
Interviewing), ktery pro rozhlasovou sekci SKMO yackji vyzkumné agentury
MEDIAN a STEM/MARK. Jedna se o metodu telefonické&mazovani se zaznamem do
PC. Pouziv4 standardizovany telefonicky rozhovay"dfter recall" (dotaz nacerejSi
chovani), vyzkum je kontinualni. Volagéla se generuji ndhog&ia pongr pevnych linek

a mobilnich telefof, stejré jako pongr mobilnich operatdr je p‘edem dany a neimny.
28 000 telefonickych rozhovirroéné je doplného 2 000 osobnimi rozhovory
v domacnostech bez mobilu a pevné linky vybirangolyzkumu MML-TGI. Od roku
2005 je zajistna optimalizace dat z vyzkunRadio Projekt a MML-TGI a tim i jednotna

ména rozhlasovych d&t

3 RadioTv.Maly lexikon rozhlasovych format[online]. 2010 [cit. 2012—03-29 Dostupné z:
<http://www.radiotv.cz/p_radio/r_program/maly-legikrozhlasovych-formatu>

“ MEDIAN. Vyzkum > RADIOPROJEK][online] 10. 11. 2011 [cit. 2. 1. 2012] Dostupné z:
<http://www.median.cz/?lang=cs&page=1&sub=9>
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4.3 LAGARDERE

Lagardere SCA je medidlni skupina operujici ve 40 zemicttas celkovym pétem

30 000 zamsstnand. Je rozdlena na 4 divize:
O Lagardere Publishing — knizni vydavatelstvi

O Lagardere Active — médiaasopisy, audiovizualni a digitalni aktivity, reklaim

prodej
O Lagardere Services — distribuce tisku a detalil
O Lagardere Unlimited — sportovni a zabavnirmpysl|

Spole&nost Lagardere vlastni 7,5% podil ve velké evropgiaenosti EADS fisobici

Vv leteckém, vesmirném a zbrojnimipryslu.

Lagardere Active je rozhlasovy leader v Evrépkde v osmi zemich s 26 radii oslovuje
denrg 36 miloni posluchau. Hlavnicinnosti a zn&ky spol&nosti jsou uvedeny na

obrazkug. 9.

Obrazek &. 9: Hlavni ¢innosti a brandy Lagardere Active
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Zdroj: Prevzato z internich materiaLA — Forum media 2011
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Lagardere Active CR

Lagardere ActiveCR, a.s. (LA) paf do nadnarodni slpiny Lagardere a je jedni
z nejvyznamgjSich hr&a na ¢eském rozhlasovem trhu. Provozuje ¢dské stanic
(Frekvence 1, Evropa 2, Radio Bonton a Dance radioslovenskou (Europa

a 3 internetové portaly (Koule.cz, Pigy.cz, MotolnaRozhlasové zniky pati
k nejsilrgjSim na trhu,internetové produkty séadi kvelmi oblibenym a dasgnym.
Dcefina spolénostRegie Radio Music, spol. r.o., (RRM) je vyhradnim obchodnim
medialnim zastoupenim provozovanychéatkal A. Obrat RRM je generovart vprodeje

reklamniho prostoru spaleosti zastupovanych radii Impuls a Rock Zo

Souhrnnym podileni,A na rozhlasovém trhu 37% (viz kapitola 4.2.1) vSak doka

RRM prevysit swij obchodni podil na rozhlasovém trhu nai %*.

Obrazek &. 10: Znatky provozovan Lagardere Activé'R

r i ILE |
Lagafd%fﬁ Frekvence (1 | SR222 D%n f‘ﬁi ‘B "‘3 P;lqy( i R

Zdroj: Prevzato z internich materiaLA

Obrazek &. 11: Znatky zastupované Regie Radio Mt

ST fovence (1) EVROPAZ voneth ®) R

Réhdddio =
W KBJJLE F PiGy.. mmu% Dg;;

Zdroj: Prevzato internich materiat RRM

5 Obchodni prezentace Regie Radio M v aktualnim Radio Projektu za obdobi- 4. Q 2011
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Identifika éni Udaje:

Lagardere Activé'R, a.s.; Wenzigova 4/1872, 120 00 Praha 2
Zapsana rstskym soudem v Praze, spis B, vlozka 3912

IC: 61058297

Statutarni organ:ipdstavenstvo

Michael Fleischmann {pdseda), RNDr. Miroslav Hrnk&lén), Ing. Miroslav Simanek
(¢len)

Se svymi vice nez 200 z&sinanci dosahuje spdleost LA ranich obral ze vSech
ginnosti vCR a SR aZ 1v4 miliardy Kze ziskovosti cca 100 miliénucf. Cast obratu

ptedstavujici trzby RRM z rozhlasowinosticini cca 800 miliéi korur”.

Spole&nost LA nema dlouhodobé zavazky ani¢iyv Provoz je financovan z trzeb,

piipadré kratkodobych operativniati financnich leasing.
4.3.1 Vlastni a zastupované rozhlasové stanice
Sestici radii v portfoliu LA, resp. RRM Ize ozfitea rozclit do dvou skupin:

= s celorepublikovym pokrytim vysilani (celoplo$na)

= s vysilanim v regionu Praha #@estniCechy

v s

N s

formétu, viz odstavec 4.2.6. Velkouérou pispiva oblilg radia krond kvalitniho
programu a informai naplré také jeho zn&a, jeho prestiz a moderujici osobnosti.

6 E15.cz/ZPRAVY Rozhovor s Michaelem Fleischmanndith s radiovou reklamo[online].
Posledni revize 3.2.2012 [cit. 2012—04-4] Dostupné
<http://zpravy.el5.cz/nazory/rozhovory/michal-ftdisnann-trh-s-radiovou-reklamou-skonci-v-
mirnem-plusu-740190>

“"Interni informace RRM

48 SKMO-Radio Projekt, Median+ STEM/MARK, 1. 7. 20417. 12. 2011, po-ne
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Frekvence 1

Frekvence 1 pétod r. 1993 ke stélicim tuzemského rozhlasového. tF éngi po celou
dobu jejiho vysilani, a to i v sdasnosti je nejznagsim radiem WCR*. Frekvence 1
jako prvni zavedla do vysilani nepouzivané program@rvky, nap. interaktivni
propojeni s poslucktaa obsadila moderatorské posty znamymi osobnodtegendarni
porad ,Damsky klub® je s Frekvenci 1 spojovany doSud pres jeho cyklickou absenci
v programu Bhem let (pozn. autora). Format AC Soft j€amy zejména populaci mezi
30 a 55 lety. Signal radia je mozné naladit po déR z 22 lokalnich vysils.
Marketingovou komunikaci stavi vzdy na vlastnich datorskych osobnostech.
V sowasnosti tvel jeji moderatorskou zékladnu Milo$ Pokorny
a Roman Ondkek, Petr Vagner, Michal Kaudk alias ,Ruda z Ostravy”, Markéta
Mayerova, AleS Valenta a LuboS Xaver Vesely. Akidase radio prezentuje jako:

.Frekvence 1 — hudba, zpravy, zabava“ a ,Frekvdnegadio na jedidku!”.

Frekvenci 1 aktuakh posloucha 940 000 posludia v ukazateli ,poslech aera“
a 1870 000 poslucha ,béhem minulého tydne“, cozZ jiadi na 2 gicku v hodnoceni

radif v cilové skupi@,vsichni®™.

Evropa 2

Soukrométeske radio z&dna vysilat suj program v obdobi 21. 3. 1990 az 1. 6. 1991 ve
francouzstid.  Posluch&om prinasi novy styl projevu a zabavy v podob
nezanmdnitelného humoru a fenomenalni rozhlasové relaceazigk ustedna“. Format
stanice CHR s tagai moderni hudbou ,dokresluje jeji Radovost” a je pro ni typickym

v powdomi posluch&i®® Titul ,nejposlouchagsi radio pro mladé“ komunikuje
Evropa 2 zejména diky U&nosti u cilové skupiny ve¢ku 12-39 let, v niz ji ma 81 %
svych posluch&i®. Tuto stanici Ize poslouchat tétv celéCR. U posluch&i oblibeny
programovy blok ,Ranni show“ moderuje popularni jibe LeoS MareS a Patrik
Hezucky. Ve svém programu Evropa 2 obsazuje talk# diaamé a oblibené moderatory,

nag. Libora Boutka a Pavla Cejnara.

#3133 SKMO-Radio Projekt, Median+ STEM/MARK, 1. 7. 20117. 12. 2011, po-ne

%052 Aytorem monitorované empirické vypeli spoluoktani
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Poslechovost Evropy 2 je 871 000 poslughdenrg, 1 842 000 tyd& z nichZz nap 94 %
ma [istup k internetu a 65 % pado socioekonomické klasifikace A, B> proto je
Evropa 2 vyuzivana k vysilani reklamnickelethi a brandingu prestiznich domacich i

swtovych zngek produki.
Radio Impuls

Je lidrem na rozhlasovém trhu celkovou tydenni qaubglvosti 2 080 000 posluciia
denr¥ si ,pozitivni radio* ladi 1 039 000 posluahig®. Impuls hraje ve svém celoplo$ném
vysilani gevazr c¢eskou hudbu, snazi se poslufiira napoméahat ve vSeobecném
piehledu, poskytuje aktualni zpravodajstvifidicam na cestach imasi nejrychlejsi
dopravni informace. Poslucheadia Impuls je charakterizovan jako ekonomickinak,

je majitelem auta a rad cestuje, zajima se o akituiimaci i sstové dni*®. Soukzni
porad ,Halo, tady Impulsovi® se ve vysilanist vysoké populagit jiz neékolik let. Pro
posileni povdomi zng&ky radia se stal rychle i®nym a poslucka ptijimanym
marketingovym nastrojem. Radio Impuls vlastni sprodst LONDA, spol. sr.o0., a je

obchodr zastupovano RRM.

Radia Bonton, Rock Zone a Dance radiov portfoliu Lagarderefadime do
kategorie radii s pokrytim v Praze #esinichCechéach, kde slouzi obchodnim z#&fm
RRM pro ,roznElnéni* tamniho naréného trhu. Bonton a Dance radio ipato skupiny
LA. Rock Zone je licetné a majetko¥ spjat se spotmosti LONDA, avSak obchodn
zastupovan RRM. Prodej reklamnihtasu &chto ti radii je obvykle realizovan
prostednictvim obchodniho b&ku ,Duhova Sestka“, zahrnujici prazské regionalni
vysilani reklamnicktadi v¢. Impulsu, Frekvence 1 a Evropy 2. Snahou obouesposti
(LA i Londa) je zvySeni rozsahu jejich vysilanispechovosti a trzeb za reklamni prostor.

Vyc&et jejich aktualni poslechovostiposluchai denrg/tydns):

Bonton 29 000 / 77 000; Rock Zone 28 000 / 54 @@hce radio 14 000 / 39 000

>4 5% 5TSKMO-Radio Projekt, Median+ STEM/MARK, 1. 7. 20117. 12. 2011, po-ne

*% Obchodni prezentace Regie Radio Music v aktualrdatidRProjektu za obdobi 3. - 4. Q 2011
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4.3.2 Vnitini prostiedi

Spol&nost Lagardere stavi svéigobeni na dsgghu silnych znéek radii ve svém
portfoliu. K nim pati nezbytné schopnosti z&stnand, ktefi jsou pravideld (2x raing)
Skoleni na zvladani dovednosti ve svém oboru. Zividdiraz je kladen na efektivitu
prace oddleni technického, obchodniho, analytického, manigetvého a na stylizeni
vedoucich pracovnika motivace. Takto vybudovany a Skoleny tym je wallg‘ednosti

spole&nosti LA.

Motivacni slozky jsou pro kazdé odéni separatni, vzdy vSak vyhodnoceitértletne
dle kritérii jednotlivych Usek a organizéni struktury, ktera ma vertikalni charakter

stupovitosti nadizenych pracovnik

Podnikova kultura vychazi ze zavedeného design &ariRRM, jehoz prosednictvim
spole&nost komunikuje své obchodni nabidky a prezentaceaklad vysledki z Radio
Projektu. Interni komunikace je ushiagdana a zefektisovana prosednictvim webovych
aplikaci pro feSeni problérn technickych a obchodnich. Dale vSichni Zamanci
vyuZzivaji firemni intranet pro zji®vani novinek a udalosti oviivjicich jejich préaci. Pro
rychlou komunikaci uvnit organizace je kazdému pracovnikovi k dispozicipietna

sdilend telefonni linka.

Nezbytnym vybavenim zaji§jicim samotné vysilani gat vybudované vysikse

s pidélenymi kmitaity FM vysilani a ziskané licence ng.n

Management spateosti - vrcholny, sedni i nejnizSi -feSi proces wovani cih

z hlediska stuphiizeni a to v podabplanovani:

» strategického — analyzy stasného stavu na trhu a prognéza vyvoje okoli,
stanoveni cil, sniZzovani rizika, vyhled do budoucna, zvySovaniith podiil
» taktického — finatini racni plany org. jednotek (celkové trzby, rozpg

» operativniho — plany kratkyatasovych Usek uréeni pracovnik

Sdilené hodnoty propojuje skitest nutné vzajemnosti jednotlivych Ugel vychazi
z vize definované prezidentem spwolesti: ,Chceme byt mezi radii nejlepsSi!” Ten je éak
zakladatelem a Ustdni postavouteské Lagardere Active. Ztware pilii vnitiniho

prostedi spolénosti, jejimi schopnostmi a dalSim potencialem.
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Michael Flesichmann je prezidentem mediéalni skupiny Lagardere ActiCR a
medialniho zastupitelstvi Regie Radio MusicVystudoval franccuzskou moderni
literaturu na nejstarsi francouzské univetzorboni. Do Ceska se vratil po listopac
1989 kde zalozil prvni soukromou rozhlasovou stan— Evropu : Je ¢lenem
predstavenstva Asociace provozovatsbukromého vysila, Rytii uméni a litleratury
(ocereéni Ministerstva kultury a komunikace Francouzskgutsiky). V roce 2010 obsadil

4. misto vzelricku nejvlivrgjsich osobnosti medialniho trh CR.

Obréazek €. 12: Organiz&ni struktura L/

IFedstavenstv

1 1 1
Program radii igital oddéle Fbchod - RRN{

. ey Mzdy, . ,
IMarketmg LA| | Vysilani | Colntroling |1arodn| prodel

8 - . Regionalni
arketing RRV\|'\ | Provoz | Iﬂllmg, Bookm* prodej

Zdroj: Vlastni praceautora na zakladinternich dokkment: RRM

4.3.3VnéjSi prostiedi

Okoli a vlivy, které specnost LA sama neovliviuje, ale fisobi na ni, shrnotpomoci

analyzy PEST:

Politicko-Pravnt Pro fungovani soukromych rozhlasovych stanicgebytné zachovai
moznosti svobodného podnikani a iho mechanismu. Jakékoliv regulace ¢sanr
k obsahu zpravodajstvi nebo publicistické tvorbyblgla vaznou fekazkou pro existenc
rozvoj a konkureéni prostedi na rozhlasovém trhu. Zargvedministrativni prvel
pridélovani licenci a omezenych kmitd je naranym, vkratkémcéase (5 let) opakujicir
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se pedmttem zajmu acinnosti spolénosti LA, ktery ginaSi nejistotu v podab
rozhodnuti RRTV. Bhem pisobeni v ¢ase a dlouholetém provozu svych radii

negredstavuje pro LA vyznandrkriticky bod.

Ekonomické Primo antrna zavislost mezi ekonomickou situaci posliéha poslechem
radia neexistuje, nebaerestricky §ené vysilani ,vzduchem® soukromych radii je pro
jeho gijemce ,zdarma“ — abstrahujeme od povinnych 45zid sluzbu vi®jnopravniho
vysilani, coz mZe byt povazovano do jisté miry za konkuwrénvyhodu. Ekonomické
situace v zemi u posluctiaa zadavatél reklamnich kampani fie vyrazg ovlivnit tok

a objem prosedki pro provoz a financovani radii LA.

Socialni Sociodemografické prvky musi radio vnimat zejmpr@anavaznou prezentaci
svych vysledly, avSak #Astavd masovym meédiem, které na medialnim trhu agov
populaci nebo jejicast a tento zasah srovnava a nabizi svym zakamnfko jejich
reklamni investice. Pokud se v3ak radia spol. LAzAklad vysledki Radioprojeki

e

zadavatalm stale co nabidnout.

Technické: Ziskané kmitéty pro provoz vlastnich radii LA jsouigémei 100% pokryti
Uzemi CR u # nejwtSich radii odstramim technické ,bariéry* a omezenost jejich
dalSiho pidélovani se tak stava determinujicim faktorem prokkwanci. Dostupnost
signalu do #iznych zaizeni a pijimaca je uz dnes na velmi vysoké uarovni. Technickou
stranku svého odivi LA nepodcéuje ani i vyvoji a predpokladanych zemach
v budoucnu. Poslech radia ph@stnictvim internetu se stal vyuzivanym standardesn,
digitalizaci vysilani se LA fipravuje tak, aby ¥ jejim spustni nadale zistavala

nejsilngjSim hra&em na rozhlasovém trhu.

Analyza odwtvi firmy

Definované struktury analyzovani viia odtvi z pohledu LA.:

« Konkurence — rozhlasovy trh je iip osmi desitkach radii siénkonkurerni, avsak
legislativni a technické faktory jsou pro s#tri boj u ,slabSich® jedinc siln¢
determinujici; nejvyznan@Bi konkuredni boj je napi¢ trhem skrze
mediazastupitelstvi Meidia Master, RRM a MMS, zjth obchoda vitézi
s nadpolowinim podilem RRM (viz. kapitola 4.3).
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Nejsilngj$i konkurenti stanic zastupovanych RRM s podohribiskupinod®
- Frekvence 1 vs. Radio Blanik (Daily Reach v ti) 94. 608)
- Evropa 2 vs. siradii Kiss (Daily Reach v tis: 871 vs. 395)
- Impuls vs.CRo 1- Radiozurnal (Daily Reach v tis: 1 039 vs.)700

Vyznamna konkuremi vyhoda stanic zastupovanych RRM je jejich cqlakdikove

pokryti vysilanim, striktni dodrZovani formatu, laela Grove a profesionalita projevl

* Hrozba nové vstupujicich firem do _odwtvi — jiz uvedené determinujici faktory

brani masivjSimu a rychlému vstupu do o#tvi; LA navic disponuje vyhodami,
diky kterym je schopna udrZet svou trzni poziciprodi now vstupujicim vyuziva

vyhod zrozsahu (jednotnéizeni), zavedenych distriboich cest, nepotyka se
s naroky na kapital pro financovani svych prajegii dosahovani stanovenych il

legislativni bariéru fekratuje v podob jiz zakchnutych procesa know-how

» Hrozba substituti — substituty, které ohroZuji rozhlasovou stanigiozice jejich

zakaznik — zadavatél reklamnich kampani, jsou ostatni typy médii;

Televize — jeji nespornou vyhodou je obrazova komunikacelrdoa
zvukem,¢imz pasobi na vice smy&l (cinnad masova televizni reklama je viak za
nepongrné vyssi naklady v porovnani s reklamou u ostatniediatyp

Tisk — prindSi vhodnou moznost oslovovat preferovanou ciloskupinu
pravidelrg, vizualre - s delSi Zivotnosti reklamniho &eni oproti rozhlasovéemu
spotu, avSak se potyka s rychlejSim starnutim kaytisdelSi dobou ifpravy,
piiliSné roztistnosti cil. skupin a také vysokou cenou

Internet — rychlost nasazeni s dostateu efektivitou zacileni arpdevsim
neomezenosti informaci stavi tuto reklamni variaghbujiz kEzrné¢ pouzivanych
kombinaci s ostatnimi médiicdsto pouze jako dopik), protoZze neni ifflis
vhodné pro budovani zéley a image; cenové relace reklamniho prostoru jsou

ve zn&ném rozptylu v zavislosti n@zném provedeni internetove reklamy.

8 SKMO-Radio Projekt, Median+ STEM/MARK, 1. 7. 20417. 12. 2011, po-ne
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N 1

Venkovni reklama— je vhodna pro Siroky zasah a vyssi frekvencalzas
(nap. dennim projizéhim kolem ni), vyZaduje vSak zfmeu strénost a

piehlednost, ktera je nutna pro porozuminpti jejim mijeni neastji v pohybu

Pres znanou hrozbu substitdt zaujima _rozhlasova reklamayznamné misto

v piipraw reklamnich kampani pro jeji rychlou mobilizacilneu frekvenci

zasahu, vykru cilové skupiny a kreativni zpracovaniii Rariang regionalni

kampar (umozuji i celoploSna radia) navic s nizkou cenovou Wasosti, resp. i
u celoplosného vysilani je cenovy ukazatel CPT gcea osloveni 1 000
posluch&i) u radii LA vyhodny, a to 56,00 Kbez DPH. Stanice LA svou
nabidku ,standardnich® spotovych kampani daplpro klienty Sirokou nabidkou
variant tzv. specialnich operaci, kterymi se v prazumi sponzoringy relaci a
poradi, rozhovory nebo rubriky a velmi oblibené stigt Nevyhoda obrazové

vizualizace je eliminovana kombinaci s dalSim mexdie

Tlak ze strany odkérateld

- odkeratelé (koneni klienti = zadavatelé) se snazi ziskat reklanozhlasovy
prostor na trhu za co nejnizsi cenu, v co nejefekjsi variant a odpovidajicim
zasahu; moznosti nakupu jsou nasledujici:

Pitimy nakup reklamy v radiu jedna se o obchodni vztah bez predhilk

vyuzivany zejména menSimi &edreé velkymi klienty; zdarma poskytnuty servis,
piiprava nabidky a konzultace je v tomidpact samozejmosti,¢imzZ je budovan
dlouhodoby vztah zaloZeny na osobnikfsjupu, dvéie a vzajemé prosgsné
spolupraci

Nakup u reklamnich agentur zadavatel vyuzZiva prdstnika, ktery voli

rozhlasovou stanici nebo jejich kombinace na zakjauireb klienta, kemuz mu

zpravidla poskytuje dalsi sluzby z marketingovéashj agentura je obvykle
placena pausSannebo dle vykonu na zakladdohody s klientem a zéarave
ziskavéa agenturni provizi od radia za zpiedkovanou kampa

Nakup prostednictvim medialni agentury je vyuzivancasto u nadnarodnich

spole&nosti, jejichz snahou je nakup za co nejnizSi catiky svym velkym
obratim maji tyto agentury od médii vyhogsi ceny, proto jeasto vyznamni
zadavatelé vyuZivaji k nakuptiznych médii pro komplexni reklamni kampan

v celkovém objemu tim snizZuji cenu jednotlivych méd

47



Obrazek €. 13: Typy ndkupu na rozhlasovém ti

1. Lokalni prodej

>

2. Lokalni prodej pres agenturu

2
Qe ) —Guomons)

Kupujici € > PRODAVAIJICI

Zdroj: ZELENKA M., UCHYTIL, P., STEJSKAL,
Prezentace rozhlasového trhu pro PSR, Praha, 2009str. 16.

4.4 Marketingovy mix LA

Cenova politika (Price): Ceny reklamniho vysilani radii zastupovanych RRMidé
cenikem narodniho vysilani, plathnym od 25. 1. 2@1@enikem regionalniho vysil&
platnym od 1. 1. 2011. Sgasré obchodni vztah upravuvSeobecné obchodni podmir
RRM splatnosti od 21. 6. 2011. Uvedené cenikové ceny jsechozi hodnotou pr
jednani o kongné cer reklamni kampah Ke zvyhodeni ceny dochazi zpravid
v disledku rozsahlejSi spoluprace, dlouhodobosti a o@atosti spolurace,
zvyhodrénym balEékam, sezonnosttii smluvnim podminkam.i#iplatky jsou @tovany i
pozadavku nestandardnich provedeni kampanii. nggly prvni pozice reklamnim

brejku, citace dalSiho klienta ve spotu ¢

Distribu éni politika (Place): Regie Radd Music, jako obchodni zastoupeni radii L/
spol. Londa umaiuje tvorbu nabidek, zaj&ti objednavek vysilani a konzultace spoj
sjejich pripravou pes rychlé nejmodeysi informani a komunikani technologie
Zarover tento servis poskytujtaké fornou osobniho jednani se svymedialnimi
konzultanty —obchodnimi zastupci RRM po celé zemi. Pro tytely ma \CR zizeny,
narainy kontakt klienty. Lokalni pracovnici se . terénu“ svého regionu lépe orientuj

shadgji vyuZivaji jeho potencialu pro obchodnilpzitosti.
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Obrazek &. 14: Lokéalni pracovis§t RRM —regionalni obchodni odteni

Zdroj: Obchodni prezentace RRM 2012

Reklama (Promotion): Pro nezbytnost budovani pmlomi o zna&ce svych radii, dl

kapitoly 4.2.3, vyuziva LA ostatnich médii, kteoy ploSné s dostdm® vysokym

zdsahem komunikovat z#lai radii,z nichZznejvyuziva®jsi jsou billboardy, TV reklan

a ostatni plochy (in/outdoorové), rfapavicky. Béhem roku 2009 nakoupila spol. L

reklamu pro znéku Frekvence 1 objemu cca 75mil. K dle tabulkye. 3:

Tabulka ¢&. 3: Prehled reklamnich investic pro ztka Frekvence 1 r. 2009

Obdobi / mediatyp Tisk Billboardy Televize

anor — duben 17183 500 K 5692 400 K 37 393 656 K
(casopisy) (500x vCR) (Nova, Prima)

cerven - srpen 7216 253 K 7 041 800 k OK
(¢asopisy) (700x vCR)

Celkem: 24399 753 K¢ 12 734 200 K 37 393 656 K

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zakéaiehternich informaci L/

Produkni nakladykampanicinily 800 tis. K&. Velmi oblibenym néastrojem je také Puk

Relations, ktery LA vyuZiva ramci ¢lanka tisku ,0 dni na radiich® a souvislosti se

zdjmem o rozhovory svych osobnos programech radii.

U samotnéhgoroduktu (Product) je jadrem a vlastnostmi prdwnmoZznost zadavatie

pusobit na spdebitele prosednictvim rozhlasovych reklamnich kampani. Aviej

portfolio zastupovanych ztiek RRM, popsanych kap. 4.3.1.
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Obrazek €. 15: Vizuélni zpracovani propagace programu akpdrrekvence 1

0 ai 10.00 HODIN

’ Frekvence

vic PRO VEECHNY
Zdroj: interni materialy LA
4.5 Zadavatelé reklamy

Forma rozhlasové reklamy je, s ohledem na cilovkupisu, vhodna pro vSechny
zadavatele nd&f trhem. Jednoduchost, variabilita &impocarost mluveného slova
zaji¥uje efektivni penos informa&niho sdleni a tim éekavaného efektu pro budovani
image nebo ovlitovani nakupniho chovani a rozhodovani. LA nabinsiednictvim

Regie Radio Music silny zasah, celorepublikové ptikis moznostmi regionalnich
odpojeni reklamnichtasi, vhodné spojeni klieit se zna&kami svych radii. Zejm.

kamparg ,na miru“ a jejich cenové relace nevyljici zadného z potenciondlnich

z&jema o spolupraci.

Ve vyctu zadavatd, kteri v radiich LA komunikuji svou nabidku, naleznenwaripletni
piehled segment z nichZ nejastjSi jsou spaebni zboZi a elektronika, nabytek a bytové
vybaveni, automobilovy pmysl, stavebnictvi, obchodiiétzce, drogerie a kosmetika,

potraviny, sluzby, cestovni kanceanakupni a zdbavni centra, kulturni akce a dalsi.

Jako masmédium vyuZivaji radia Lé&astji podniky nabizejici své vyrobky a sluzby
spotebitelim plodr, tedy (abstrahovano od cileni a segmentace pasiiclvsem.
Primyslové podniky a subdodavatelé do vyrobnich priocedézaji na trhu efektivsi
cesty k aktivaci své nabidky (nmamsobni jednani a odborny tisk}epto se vSak naép
.piinasenim“ pedpowdi patasi netikaji své spolé&enské odpotdnosti.

50



Graf ¢. 5: TOP 20 zadavatélrozhlasové reklan (hrubé investicR011, v tis. CZK)
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Zdroj: Interni databaze RRM

4.6 Predikce vyvoje

R 1

Setrvani spoliosti LA v pozici provozovatele nejusgrsjSich stanic a rozhodujicit
obchodniho podilu na rozhlasovém trhu vyzaduj€iswani pozornosti budoucimu

vyvoji odwétvi, trendim a technickym inovacim. . nejdilezitéjSi faktory :pohledu

konkurerEni a substitéini hrozby nebo vyvoje Ize spavat

* rust internetu a obliby sociélnich siti; vyvoj kultua hudb
» digitalizaci rozhlasového vysilé

» vznik ¢etnych mensich televiznich stal

Lagardere ActiveCR vdli od roku 2010 strategii ,udrzeni kroku vyvojem webovych
interaktivnich aplikacibudovanim svych vlastnich internetovych portal. Jejich
uvedeni na trh rozslio nabidku reklamniho prostoru prodeji prostednictvin RRM,
obvykle s unikatninpropojenimweb+radio. Za jejich Usjghem stoji synergie efektu
vyuziti medialni sily vlastnich rédii, které tytoternetové strankydinné promuji ve

vysilani, de facto sulovym nakladem. Jedna se o tyto diferencovanéyty:

» KOULE.cz - nejnowjSi hudebni a lestylovy server (nejen) pro mladé
zajimajici se omuziku, moédu, filmy trendy, tanec a v stimto spojené
(310337 RU n#sicne®)

% 7droj: YahooAnalytics, prosinec 20:
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» PIGY.cz - dtsky zabavni web a internetové pohadkové radéengctenduim a
posluch&im ve &ku odé&tyi do osmi let (69 518 RU #sicne®™)
» MOTOMAIL.cz - nova mobilni sluzba pro komunikagiezitidi¢i aut, motorek,

kamioni, autobug; tzv. facebook pro motoristy (18 973 RUsins®?)

Zmeny kulturniho, nabozenského a sgeleského Zivota patmimo oblast vlivu kazdé
spol&nosti. LA na g reaguje pruznym ijzpasobenim programu radii. Zejm. vSak
do zachyceni esenci vyvoje hudebnich preferenciugai vénuje nemalé Usili a
financni prostedky vyzkumem hudby, ktera tvdéi % obsahu radia a diferencuje jeho
znaku. Tento vyzkum (ATM) se realizujekolikrat do roka na vzorku 650-800 skladeb,
pro které maji respondenti moznost hodnotit jejichjimavost Skalovanim na

potenciometrechi.

Digitalizace rozhlasového vysilanpredstavuje zavazny zdroj problénse kterymi se
budou potykat vSichni dastnici na rozhlasovém trhu. Netykaji se vSak tekiého
feSeni, které nebude pro provozovatelerglaupitelnou bariérowa které se stane pouze
tématem KeSeni ve smyslu, jakiipnét a motivovat posluctig ke koupi novych
digitdlnich gijimacid a vybavit jimi nap. své automobily. Problémy, které se
piedpokladaji, spfivaji ve velmi rychlém a dynamickém vzniku mnohayah menSich
digitalnich radii, a to a? k mnoZstvi kolendtipset radif*. Digitalni stanice nebudou
limitovany licertni a kmit@&tovou bariérou, také budou odbourany hranice tec&sho
vysilani — dosahu. Dle slov prezidenta spotesti LA se vSak na trhu dlouhodobdrzi
pouze ti hréi, ktefi nabidnou zajimavy a kvalitni program postaveny zmamych
moderatorech, coz s sebou ponese taéiéourfinanini zatz. Tu si mnozi nebudou moci
dovolit, protoZze v odktvi celkow poklesnou Hjmy z divodu jejich ,rozngInéni*.
Piijmy z reklamniho prostoru bude mozné prightednost zajifovat prostednictvim
mediazastupitelstvi, jakym je RRM. Tato problematie podobh tyka substittinich

vznikajicich televiznich stanic

®1.62yahoo Analytics, prosinec 2011

® UHLIROVA, Alena.TOP ZINE[online] 8. 8. 2011 [cit. 2012-4-4]. Dostupné z:
<http://www.topzine.cz/singl-do-radia-muze-poslatziy-ne-vzdy-se-ale-probojuje-do-eteru>

® Projev:Michael Fleischmann — Forum media, PraBap2
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4.6.1 Vyvoj poslechovosti

SttZejni faktor, o ktery se bude budoucnost rozhlasbvgtanic LA opirat, nelze
dostaténou arovni reliability predikovat. Vyjma trendovéreference posluckia
v komunika&nich moznostech a Zivotnim stylu je stdle mozn&asat, Ze radio bude
i nadalecastym spolénikem i raznych dennichtinnostech, viz grak. 6. Zejména
kvalitni Urover programu a hudby pomaha stanicim LA podporovatngst* svych
posluchdu, kterd niize pramenit také z &ité setrv&nosti — ovliviené znalosti znky

radia. Vyvoj trznich podil celoploSnych radii ilustruje gréf 7:

oy

Graf €. 6: NejcasgjSi ¢innosti @i poslechu radiadhem dne
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SKMO-Radio Projekt, Median+ STEM/MARK, 1. 7. 2017 -12. 2011, po-ne

Graf &. 7: Vyvoj trznich podili poslechovosti celoploSnych stanic LA a radia IMBUL
v letech 2006-2011, c.s. 12-79 let
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4.6.2 Vyvoj investic do rozhlasové reklamy

Predikci vyvoje investic do rozhlasové reklamy witlije fada faktod z mikroprostedi

firmy a také makroekonomicka situace na trhufnap

» ekonomicka a trzni situacgeskych a zahragmich investai; vyvoj ekonomik
zemi EU; rostouci po#én substitut a situace na medialnim trhu; sfsdtni

chovani; technicky a technologicky vyvoj vysilanhaohé dalSi

Krizové obdobi v roce 200%ipeslo na celkovém trhu s médii 2ng propad investic ve
vySi az 22,5 %ve srovnani siedchozim rokem. Rozhlasovy trititpm zaznamenal
celkovy propad vysSi - dokonce 35,3 %. Pozice RRM tto dob neotasla az v takové
dimenzi, gesto vSak dosavadni tih trzeb RRM a odhad jejich vyvojecekava
vyrovnani se zakladnim rokem 2008 aZ na konci @2KLZ°. Celkows se v&ak rozhlasovy
trh potyka se stagnaci az mirnym poklesem, protonaplréni svého cile tstu trzeb

hledd RRM nové cesty smem k poptavce zadavatehag.:

» interaktivita reklamnich sdeni, vyuZiti synergie web + radiofippisobeni se z
¢asti brandingu klienta, tvorba ,specifickych radiia internetu (s moznosti pro

posluchée ladit si hudebni skladby tzv. ,podle nalady*)

Graf ¢&. 8: Vyvoj a odhad rozhlasového trhiisté investice v letech 2009 -14 (v %)
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Zdroj: Zpracovano autorem na zakkadnternich informaci RRM

% Statistické Udaje a progndza trhu analytkodbornik RRM
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Investice do rozhlasové reklamy také vyraowliviiuje pongr media mixu jednotlivych
spol&nosti. Agregovand data trhu prezentuje nasledgjiaf, ktery zachycuje zény

piedpokladaného vyvoje pamu jednotlivych médii na trhu v komunikaich mixech
zadavatal bechem ve sledovaném obdobi 2009-2014:

Graf & 9: Zmény v Media mixech na medialni trhuliR 2009-2014 (v 95§

nTv
2014 M Print

MW Radio
2009 29,1% 5,7% OOH

m Cinema

Zdroj: Prepracovano autorem na zakkadnternich informaci RRM

Pro dokresleni obrazu trhu a jehtegpokladaného vyvoje je nezbytné uvést celkové
piijmy z rozhlasové reklamy, které se nsmmkumuluji — ogt s vyvojem od roku 2009 a

prognozou nebliz§iho obdobi:

Graf & 10:Vyvoj a odhad trzeb z rozhlasové reklamy 2009 -420mld. K&)®’
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Zdroj: Zpracovano autorem na zakkadnternich informaci RRM

®. ®7statistické tdaje a progndza trhu analytkodbornik RRM
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4.7 SWOT analyza LA a opakeni vychazejici z jejich strategii

Ziskané informace z provedenych analyz posloud jalchodisko srtujici k vymezeni
konkurergni pozice podniku, @eni zdrofi konkurerni vyhody a vychodiska pro volbu

strategii. Pomoci syntézy jsou nejvyzn&jgnz nich uvedeny v nasledujiciepledu.

Obrazek &. 16: Matice SWOT analyzy LA

Interni analyza
Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
S Uspésné, silné a prestizni znacky radif Celoplosnost programu bez regionalniho zaméreni
W Celorepublikové pokryti singnalem Vysoka cena celoplosného vysilani
(o] Zkuseny realiza¢ni a obchodni tym Nepruznost programového schématu
T Zapojeni celebrit v programu a propagaci Absence vizudlni stranky reklamnich sdéleni
Zavedené technologie a technické vybaveni Omezeni pokryti signdlem 3 mensich radii
Diferinciace zdsahu cilovych skupin
a
i Digitalizace vysilani Substituty a jejich cenova dostupnost
a Zména poméru mediamix( zadavatel G reklamy Legislatvni opatreni
1 Vyvoj novych technologii pro prijem radii LA Vstup novych konkurentt
. Rust internetovych sluzeb a jejich vyuZzivani Tlak odbératel G na cenu reklamniho prostoru
y Synergie zasahu Sesti radii Neuspokojivé vysledky poslechovosti (Radioprojektu)
< Cenova diferenciace celoplosnych reklamnich ¢ast Klienty nevyuzivané Siroké moznosti kreativniho
a Tvorba specialniho variabilniho reklamniho prostoru |zpracovani reklamnich kampani
PrileZitosti (O) Hrozby (T)
Externi analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Z uvedené matice Ize pjednotlivé strategievolit nasledujicopatient:

SO - spolénost LA mize své silné stranky vyuZzittipeliminaci slabych a vyuzit

prilezitosti ve svém okoli, a to nasledévn

» tvorba reklamnich produkt celorepublikového vysilani s cenou odpovidajici
moznostem malych aisdnich klieni pro zvySeni objemu prodeje reklamnich
cadl

» vybrané produkty ze své nabidky moZnosti reklamrielmpani doplovat
internetovou vizualni podporou ve specialni regiohasekci na svych

internetovych strankach
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OW - odstragnim slabych stranek spdéteosti bude mozné vice vyuZivdilpZzitosti:

» priiprava programového schématu pro moznost operativaitén v podok
zarazeni specialnich sekci tzv. . kliégm na miru“, diky kterym by se pro

zadavatele stal rozhlasovy reklamni prostor zajégaa vice vyuzivany

» rozSieni vysil&a radii Bonton, Rock Zone a Dance radia pro zvyfaith paitu
jejich posluch&i vCR a tim efektu ze zasahu reklamnich kampani; zérove
zvysSeni vykoii nékterych vysiléa Evropy 2 pro ,dokryti* vyskytujicich se mist
s nemoznosti nal&di jejiho signalu FM vysilani

ST — diverzifikatni strategii nize LA pouzit pi minimalizaci ohroZeni svych silnych
stranek:

» dostatéend komunikace iednosti inzerce na radiich LA — atraktivita, presti
.Spojeni“ znd&ek, &innost, moznost vyhodnoceni, profesionalni a pautav
zpracovani odborntka znamych moderatibr

» pii nabidkach reklamnich kampani vyuZivat variabilppgstrého portfolia a

odpovidajicimu zasahu cilovych skupin radii fespnuto z WT a upraveno pro
pouziti do ST

WT — uplatréni obranné strategie Ize aplikovat minimalizacbgtd stranek vifjpadech,
kdy dochazi k zaniku podniku, nebo jehorepivani za jakychkoliv podminek®. Tato
strategie se obvykle neplanuje, k jejimu pouzigpjstoupeno vzdy az v aktualnisase.
Pro ely dopordeni pro spolénost LA neni relevantni.iBdlEznym opatenim ged

takovou situaci (a to nejen pro tenidpad) mize byt doporteni:

» poskytovani vyhodnych cenovych podminek zadatmtepyi ziskani zavazku
dlouhodobé smluvni spoluprace, ktet&@dpokladaasovy horizont delSi nez 18

mesial a adekvatnimu finamimu objemu inzerce dle eb klienta
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4.8 Navrhy doporweni

Opateni, vychazejici se strategii SWOT analyzy, jsownskamovany jako navrhy
vychazejici se silnych a slabych stranek sprasti LA a prostedi, ve kterém isobi. Ri
analyzovani samotné spdmmsti a trhu rozhlasového vysilani bylo mozné nalaalsi
podstatné faktory. Lze je vyuzit a aplikovat préely a aktivity vedouci ke zvySeni
aspEsSnosti analyzované spdélesti.

A Jestlize je vychozim bodem usfchu radia poslechovost nsifena vyzkumem

s jeho vymezenymi specifickymi vlastnostmi, navrhug autor prace:

v kontinualni marketingovou komunikaci smérem k populaci pro udrzeni
povédomosti zna&ek radii LA u stavajicich posluch&ia a zejm. ziskanim

si posluch&i novych

O této informaci autor navrhu nigglpoklada, Ze s ni spohest LA dostaténé nepracuje

v ramci svych rozpgiovych moznosti a marketingového planu. Proto jedvié nalézat
stéle novéreSeni, nap ve forme barterové spoluprdce a propojeni s ostatnimi médii
(substituty). Ziskany prostor vyuZit pro svou uagirezentaci i z jinych komunikaich

kanah, nez vlastnich radii a placenych reklamnich ploch.

Vyznam pro komunikaci zray radia je fyzicka prezentace vlastniho loga,
nag. pii hromadnych kulturnich akcich. Zde se naskyta ms#pro medialni partnerstvi
radia a zaroue obchodni flezitost i oboustrans vyhodnych smluvnich podminkach
zejména z titulu zajmu a geby medializacesthto akci od piadated.

A V agregovanych informacich z Radioprojektu absentlg vyznamna
informace, ktera se tyka motivi, proé¢ poslucha posloucha nebo neposloucha

pravé tuto stanici, proto autor prace navrhuje:

v' zahrnout do marketingového vyzkumu Radioprojekt hleani motivi
a divodia posluchae pro volbu poslechu rozhlasové stanice; hledat jeh

7~ 7

preference; uzitek, ktery mu rozhlasova znéka p¥inasi, nebo prd jej neldka

Ziskané informace poslouzi odgomym pracovnikm spol€nosti, ktéi je vyuZiji ve
svych rozhodovacich procesech a neustalé snazey®owvaAni poslechovosti. ifos
informaci tohoto charakteru Ize naslédryuzit v marketingové propagia komunikaci,

nag.. ,Proc nas poslouchaji ostatni, grobyste nas w®&li poslouchat i Vy*“.
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Zejména pipadné negativni postoje ke Zna radia Ize déle extrapolovat na vyvoj
programového schématu, personalniho obsazeni akmeané hudby.

5 Zaver

Spolgnost Lagardere Activ€R, a.s. fisobi na rozhlasovém trhuGeské republice od
roku 1990 a them této doby naém ziskala pozici jednoho z nejvyznagjiich subjeki.
Provozuje c¢tyii vlastni radia (Frekvence 1, Evropa 2, Bonton, d2anradio)
Prostednictvim svého mediazastupitelstvi Regie Radio idJuspol. sr.0. obchodn
zastupuje také radio Rock Zone a Impuls - leadepaslechovosti mezi radii. Diky
v silné konkurenci ziskat na trhu vice nez polowsach investic do rozhlasové reklamy.
Cast svych aktivit ¥nuje vyvoji internetovych portéla internetovych radii (Pigy.cz,

Koule.cz a Motomail).

Na zaklad provedené situmi analyzy spoknosti Lagardere ActiveCR, a.s. bylo
v kapitolach 4.2.1 a 4.3 zji&to a popsano jeji aktualni postaveni na tomto tidle se
prace ¥nuje vymezeni specifickych fakiorozhlasového odivi, které jsou pro & a
subjekty na 8m pasobici rozhodujici.

SttZejnim zakladem arpdpokladem pro Ugpnost radia na trhu je jeho poslechovost,
meéiend kvantitativnim marketingovym vyzkumem s aamm SKMO-Radio Projekt,
vyzkumnych agentur Median a STEM/MARK. Vysledky Ragdojektu jsou
prezentovany a aktualizovariyvrtletne, pro ely této prace bylo zakladni sledované
obdobi klouzavé pololeti 1. 7. 2011 - 17. 12. 2@idtne.

Identifikace vyznamnych aspeékslozek z jejiho okoli poskytla informace a vyzngmn
piedpoklad pro provedeni sitrd analyzy spoknosti Lagardere Activ€'R. Rozborem
vnitiniho a vrjSiho okoli analyzovaného podniku byla ziskana,dd&a byla za pomoci
syntézy a dedukce pouzita k vyteoi SWOT analyzy. Jeji vyuZiti se nasledmdlo ke
stanovenim vhodnych strategii zé&elem tvorby z&srecnych a doporéeni v kapitolach
4.7 a 4.8. Vytveéené navrhy jsou potencionalnirimpsem pro analyzovanou spiiest a

naplrenim cile této prace.
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Priloha . 1: Mapa pokryti signdlem réadia Frekvence 1

Frekvence

ViC PRO VEECHNY

104,5 FM Brno
102,7 FM Beroun
106,2 FM BeneSov

94,1 FM &eské Bud &jovice

96,4
104,3 FM Olomouc Frekvence 1
93,2 FM Jablunkov 101,3
rekvence 1 S
93,4 FM Jihlava Frekvance 1
: 1041 [ 98,4
103,8 FM Klatovy 102,1 104,3

102,1 FM Sokolov

104,6 Cheb

Frekvence 1

91,0 FM Ostrava

97,4 FM Pardubice

104,1 FM Plzed

89,6 FM Plzefi — mésto

i anejznam &jsi radiov CR

reklama kterou slysite...

Zdroj: Obchodni prezentace RRM 2012

Priloha €. 2: Mapa pokryti signadlem Evropy 2

unikatni hudebni sit’ regionalnich rozhlasovych stanic v CR MA ’MUM

moznost odpojeni pro regionalni kampané MUZ’KY

© NEJLEPSI mix aktualni muziky a nejvétsi hvézdyusIysis

s dokonalym zvukem v CD kvalité jenina Evrope 2 !

... reklama, kterou slysite

Zdroj: Obchodni prezentace RRM 2012



Priloha &. 3: Mapa pokryti signalem radia Impuls

NEJPOSLOUCHANEJSI RADIO V CR

Mapa pokryti signalem Radia Impuls

celoplodna rozhlasova stanice s unikatni moznostil

99,1 FM AS —mésto

99,6 FM Benesov

101,5 FM Beroun - m ésto
87,6 FM Brno

102,9 FM Ceské Bud &jovice
102,7 FM Dééin — mésto
97,7 Hodonin

100,9 FM Jesenik

100,3 FM Jihlava

93,0 FM Karlovy Vary

98,4 FM Kaperské Hory
94,0 FM Klatovy

okalniho odpojeni pro jednotlivé regiony

Poslech v posl. 7 dnech 2 050 000 poslucha ¢t

REGIE
RADIO
[WUEIE|  Obenodni zastoupeni: Regie Radio Music, spol. sr.o. , Wenzigova 4,120 00 Praha 2
i tel.:257 001 111, fax: 224 26 24 13, e-mail: MM@r Mz

www.impuls.cz

92,1 FM Liberec

89,0 FM Ostrava

106,0 FM Pardubice

91,4 FM Plzed

96,6 FM Praha

96,4 FM Pfibram — m &sto
96,5 FM Sokolov — m &sto
92,1 FM Trutnov- Cerna hora
102,0 FM Usti nad Labem
100,5 FM Valasské Mezi i
102,3FM Ziin

90,2 Znojmo

o

Zdroj: Obchodni prezentace RRM 2012

Piiloha &. 4: Prehled tydennich poslechovosti raditR

Radia v CR, c.s. vSichni

Tydenni poslechovost rozhlasovych stanic@R

Rozhlasova stanice

v tis|

Radio Impuls

2080

Frekvence 1

1 870

Evropa 2

1842

CRo 1 - Radiozurnal

1295

Radio Blanik

1276

CRo 2 - Praha

620

RadioCas

507

Country Radio

429

Radio Beat

399

Hitradio Orion

337

RadioCerna Hora

287

CRo Brno

272

Kiss Hady

243

+ STEMMARK, 1.7. 2011 - 17.12.2011, po - ne

Zdroj: SKMO, Radio Projekd, Median



Fajn Radio 231
Radio Krokodyl 181
Kiss JizniCechy 172
Hitradio Faktor 165
Rock Radio 164
Hitradio Vysaina 164
Kiss Morava 161
Radio City 155
CRo 3 - Vitava 150
Radio Helax 146
CRo Plzei 144
Radio Hané (Skyrock) 143
Radio Petrov 143
CRo Ceské Budjovice 139
Hitradio Magic 136
zahrantni stanice 136
Hitradio FM Plus 129
Radio Contact Liberec 124
Hitradio FM 115
Fajn North Music 111
jiné ¢eské stanice 100
Radio Jih 100
ROCK MAX 96
CRo Hradec Kréalové 96
CRo Sever 95
Radio Proglas 93
Radio Jizera 91
Radio Rubi 91
Kiss 98 FM 91
CRo Ostrava 89
Hey! (Ostrava) 87
Radio Relax 81
Radio Egrensis 80
Radio Zlin 78
Kiss Proton 77
Kiss Delta 77
Fajn Radio Life 77
Radio Bonton 77
Radio 1 75




Hey! (Brno) 73
CRo Olomouc 62
Oldies Ré&dio 59
Hitradio Dragon 59
Kiss Publikum 56
RockZone 105.9 FM 54
Fajn Radio Agara 53
CRo Region (Vystina) 53
Programova siBBC 50
Hey! Profil 45
CRo 6 44
Hey! (Praha) 41
Expresradio 41
Cesky rozhlas obeén 41
CRo Pardubice 39
Dance Radio 39
CRo Regina 38
CRo Region (Sedasesky kraj) 37
Radio SPIN 36
Hitradio Magic Brno 32
Classic FM 28
Free Radio 107 FM 28
Gama Radio (Most) 21
CRo Radio Wave 20
Radio Jihlava 19
CRo RéadioCesko 18
Hey! Cechy 16
Radio ValaSsko 14
CRo Leonardo 14
Radio Samson 10
Radio Orlik 9
CRo D-dur

Radio Ethno 5
Radio Dobry den (Liberec) P

Zdroj: SMKO, Radioprojekt, Median + STEM/MARK 12011 — 17. 12. 2011, po-ne



Priloha €. 5: Cenik narodniho vysildani RRM platny od 25. ledGa2

IEXRUSAFEY AND BN

Vime, co radi poslouchaji

pondél - nedéle

Ceny za 30 sek. spot v jednotlivych casovych pasmech od 25, ledna 2012
Celoplogny rozhlasow produkt 0- 6** 6-7 7-8 8-9 9-10 10-11 11-12 12-13 13-14
RRM 24 5100 33450 55700 55800 55700 55300 55200 39300 39300
Radio Impuls, Evropa 2, Frekvence 1, RockZone 105,9, Dance radio, Bonton 14-15 15-16 16-17 17-18 18-19 19-20 20-21 21-22 22-23 23-24

38500 38000 38000 37700 27800 11900 11900 11900 7700 7600

Celoplo3ny rozhlasowy produkt

RRM TOTAL 6-7 7-9 9-12 12-15 15-18 18-19 19-22 22-24
Radio Impuls, Evropa 2, Frekvence 1, RockZone 105,9, Dance radio, Bonton, radia BPM 5300 35000 59800 58800 43900 42900 29900 13000 8000

Celoplo3ny rozhlasow produkt

iTRIO RRM (FM + Stream spot) 0-6 6-7 7-9 9-12 12-15 15-18 18-19 19-22 22-24
Rédio Impuls, Evropa 2, Frekvence 1 4700 30400 53500 53600 37400 36400 27000 11000 7200

Celoplo3ny rozhlasow produkt

TRIO RRM (FM) 0-6 6-7 7-9 9-12 12-15 15-18 18-19 19-22 22-24
Rédio Ipuis, Evropa 2, Frekvence 1 4600 30300 53200 53200 36800 35800 26900 10800 _ 7100

Celoplo3ny rozhlasowy produkt

Stream spot 15-18 18-19 19-22 22-24
Rédio Impuls, Evropa 2, Frekvence 1

Rozhlasow produkt

MUSICNET 19- 20 22-24
Rockzone 105,9, Dance radio, Bonton 300 700 1800 1800 1500 1500 850 700 500

Celoplo3na rozhlasova stanice

FREKVENCE 1

1900 11300 24200 24200 15700 15000 10800 3700 3000

Celoplo3na rozhlasova stanice

EVROPA 2

spot nelze vysilat v Ease 18-20 hod. na Evropé 2 ( neddle ), spot nelze vysilat v sobotu mezi 20.00 hod. a 24.00 hod. 1900 11400 20500 20500 14800 14800 10500 3500 2800
Celoplo3na rozhlasova stanice

RADIO IMPULS 15- 18

Samostatné Ize koupit max. 3 regionaini odpojeni Tmpulsu 2200 16000 27500 27500 18300 17200 12100 4800 3300

‘RADIO BONTON

’ROCKZONE 105,9 FM 15-19 19-20 22-24

‘DANCE RADIO 19-20 20-22 22-24

Délka spotu 5" 10" 15" 20" 25" 30" 35" 40" 45" 5 0" 55" 60 70" 80" 90"

Koeficient 0506 0708 0910 12 14 15 17 1,85 2,0 2,40 3,00 3,50

Cena 5000 - 7 000 Pocet 1 2 3-4 5a vice
Cena 1000 2000 3000 5000

** Cena plati pro kazdou hodinu extra v &as.pasmu 0-6

Ceny jsou uvedeny v K¢ bez DPH. Sougasti ceniku jsou "VSeobecné obchodni podminky" Regie Radio Music.

Obchodni zastoupeni : Regie Radio Music, s.r.o., Wenzigova 4, 120 00 Praha 2
tel.: 257 001 111, fax: 224 26 24 13, e-mail: rrm@rrm.cz, Www.rrm.cz

Frelwence-." / —vg

Zdroj: Obchodni prezentace RRM 2012



platnost od 1. ledna 2011

Prehled regionalnich cenik G

nelze nakoupit vice jak 3 regiony najednou

Ceny za 30 sek. spot v jednotlivjch  &asovych pasmech, pond &li - ned éle

PRAHAA ST REDNI CECHY 12-15  15-19

Frekvence 1-102,5 FM + 102,7 FM + 104,1 900 3400 3200 2700 2700 2000 900 700
Radio Impuls - 96,6 FM + 101,5 FM + 96,4 FM +99,6 FM 1100 5400 5400 4000 4000 2600 900 700
Evropa 2 - 88,2 + 105,5 + 95,3 + 101,5 FM 1100 5000 4500 3500 3500** 2600** 1000** 800"
Dance radio 89,0 + 102,9 FM 150 200 600 600 800 600 400 300 200
Radio Bonton 99.7+91.7 + 94.8 + 96.9 FM 200 400 1350 1350 1200 1200 500 400 300
Produkt Duhova estka 2500 10200 9700 7500 7500 5200 2500 1 4oo|
Evropa 2 - 88,2 + 105,5 FM, Frekvence 1 - 102,5 FM, Radio Impuls 96,6 FM + 101,5 FM + 96,4 FM +99.6 FM , RockZone - 1059 FM, Dance radio - 89,0 FM, Rad_io Bonton 99,7 +91,7 +94.8 +96,9 FM

15-19  19-20  20-22

Frekvence 1 - jizni Cechy 94,1 FM 250 1150 1100 900 900 350 250 150
Radio Impuls - 102,9 FM + 98,4 FM 300 1550 1550 1250 1250 550 300 200
Evropa 2 - Ceské Bud &jovice 90,5 + 89,3 + 102,5 FM 250 600 600 550 550** 400** 250 200**

TRIO Jih

700 2300 2300 1900 1900 950 500 400|
Evropa 2- 90,5 + 89,3 + 102,5 FM, Frekvence 1- ji zni Cechy 94,1 FM, Impuls - 102,9 + 98,4 FM

15-19  19-20  20-22
250

Frekvence 1 - zap. Cechy 89,6 + 895 +104,1+104,6 + 102,1 + 103,8 + 93¢ 250 900 900 700 600 250 200
Radio Impuls - 91,4+94,0 + 930 +96,5+99,1 AV 250 950 900 700 600 500 300 200
Evropa 2 - Karlovy Vary - 93,8 FM + 91,0+ 90,5 + 94,9 FM 200 650 600 500 500" 350" 200  200%
Evropa 2 - West Plze fi - 1013 FM + 92,2 FM 200 700 700 600 600" 350" 200" 200
Trio Zapad 750 2100 2000 1500 1450 750 500 50)
Evropa 2- 101,3 + 93,8, Frekvence 1- 89,6+ 104,1 +104,6 + 1021 + 103,8 + 93,8 FM, Impuls- 91,4+ 94,0 +930 +96,5 FM
SEVERNI CECHY 15-19  19-20  20-22
Frekvence 1 - severni Cechy 93,5 + 102,7 FM 200 1150 1150 1050 1050 450 300 200
Frekvence 1 - Liberec 96,4 FM 300 600 550 500 500 400 300 250
Radio Impuls - 102,0 + 102,7 FM 450 1250 1250 1150 1150 750 500 350
Radio Impuls - 92,1 FM Liberec + 104,3 FM 300 950 950 900 850 600 400 250
Evropa 2 - sev. Gechy Usii alL. - 88,0 + 107,2 FM 350 800 800 650 650" 500 350" 2007
Evropa 2 - sev. Gechy Liberec - 88,1 FM 350 900 900 850 850 500" 350" 300
DUO Liberec
B R e 550 1100 1100 1000 1000 650 550 500
RO LEEE 800 1550 1550 1500 1500 1100 800 700)
Evropa 2- 88,1 FM + Frekvence 1 - Liberec 96,4 FM  +Impuls- 92,1 +1(
(VRIS S2E 900 2200 2200 1950 1950 1100 1000 900
Evropa 2- 88,0 + 107,2 FM, Frekvence 1- sev._Gechy 93,5 FM, Impuls - 102,0 FM
VYCHODNi EECHY 0-5 5-6 6-9 9-12 12-15 15-19 19-20 20-22 22-24
Frekvence 1- 97,4 FM + 98,4 FM + 103,1 FM 250 1050 1050 850 850 500 250 200
Radio Impuls - 106,0 FM + 92,1 + 99,6 FM 450 1450 1450 1200 1200 750 550 450
Evropa 2 - Pardubicko 99,5 FM 350 800 800 700 700  500% 400"  350%
Eviopa 2 - Hradecko 106,4 FM + 99,3 + 107,8 FM 300 800 800 650 650 500 350" 300
Gechy 99,5 + 106,4 + 99,3 FM 550 1050 1050 950 950" 700%  600%*  550%
700 2550 2550 2100 2100 1500 800 700 |
rekvence 1, Impuls (viz.jednotliva radi  a)
SEVERNI MORAVA 0-5 5-6 6-9 9-12 12-15 15-19 19-20 20-22 22-24
Frekvence 1- 91,0 FM - 94,1 FM + 93,2 FM 400 1200 1200 900 900 500 350 250
Frekvence 1 - 104,3 FM 300 800 800 550 550 300 200 150
Radio Impuls - 89,0 FM - 100,9 FM - 100,5 FM 550 2050 2050 1700 1700 750 550 400
Evropa 2 - Morava - 99,3 +104,2 + 95,4 + 96,6 FM 300 950 900 800 800 400" 250" 200
Evropa 2 - Morava - 97,7 FM 350 900 900 750 7507 450%™ 250% 200
DUO Olomouc 500 1450 1450 1200 1200 600 200 300
Evropa 2 - 99,3 +104,2 + 95,4 + 96,6 FM, Frekvence 1 -104,3FM
DUO Ostrava
Evropa 2- 97,7 FM , Frekvence 1- 9LOFM - 941 FM_- 932 FM MY LY AEW A A4 B @ AW
TRIO severni Morava 900
Evropa 2 - 97,7 + 99,3 +104,2 + 95,4 + 96,6 FM, Fre kvence 1 - 91,0 + 94,1 + 104,3 FM, Impuls - 89, 3900 3900 3000 3000 1900 1100 900

9-12  12-15

Frekvence 1 - jizni Morava Brno - 104,5 + 93,4 +94 9 FM 800 2400 2400 1650 1650 900 850 800
Frekvence 1 - Zlin 105,0 FM 170 200 200 190 190 180 170 170
Rédio Impuls - Bmo 87,6 FM + 100,3 FM + 90,2 FM +9 7,7 FM 800 2700 2700 2050 2050 1050 800 750
Radio Impuls - Zlin 102,3 FM 150 250 250 245 245 220 200 150
Evropa 2 - Zlin - 95,5 + 95,8 + 88,5 + 90,2 FM 130 150 150 140 140%  130%  120% 120
Evropa 2 - jizni Morava 105,5 + 106,7 FM + 94,6 FM + 99,7 FM 500 1000 1000 800 800 650"  500%  400%
Evropa 2 - Jihlava 105,1 FM + 92,9 FM+106,7 FM 250 750 750 600 600 400"  300% 200
VRO Al o 440 460 460 450 450 450 440 430
Evropa 2 - Zlin, Frekvence 1 - ZIin, Impuls- ZIin  (viz.jednotliva radia)
TRIO Brno 1050 4000 4000 3200 3200 1300 1050 1000
Evropa 2- jizni Morava +Jihlava, Frekvence 1-j izni Morava Brno, Impuls- Brno (viz,jednotliva rad  ia)
CELOPLOSNE POKRYTi STANIC 0-6 67 7-9 9-12 12-15 15-18 18-19 19-22 22-24
Frekvence 1 1900 11300 24200 24200 15700 15000 10800 3700 3000
Evropa 2 1900 11400 20500 20500 14800 14800 10500 3500  2800%
Rédio Impuls 2200 16000 27500 27500 18300 17200 12100 4800 3300
Tarify pro jiné formaty |
Délka spotu 5" 10" 15" 20" 25" 30" 35" 40" 45" 5 0" 55" 60" 70" 80" 90"
Koeficient 05 06 0,7 08 09 10 12 14 15 1,7 185 2,0 2,40 3,00 3,50
[\vyroba spotu ] [Copyright ]
Cena 0d 5000 Pocet 1 2 3-4 5avice

Cena 1000 2000 3000 5000

Poznamka:
*Spot nefze vyslat v &ase 1820 hod. (ned 8e) na Evrop 62

“Spot nelze vysiat v &ase 0:00- 5:00  po-ne) u F1, E2, M - regiondlni  odpojeni; 16:00 - 20:00 (pd), 19:00- 24:00 (s0) - regiondini odpojeni E2
*spot nelze vysiat v sobotu mezi 2000 hod. a24 00 hod.

U rozhiasovjeh produkt i p samostatnyich radi, k
U produkiu Duhové Sestka nelze koupit spot v &ase 0-5 hodin,
K &bez DPH. Sou i egie  Raclo Music

Obchodni zastoupen
Regie Radio Music, s.r.0.
Wenzigova 4, Praha 2

tel:257001 111, fax. 224 26 24 13
e-mail: rm@rm. cz, www.mm.cz

ST Frekvence (1 EVROPAZ 2

st

B G2 KBRLE D Wy it
Zdroj: Obchodni prezentace RRM 2012
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Priloha &. 7: VSeobecné obchodni podminky RRM platné odt8dvna 2012
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Vseobecné obchodni podminky

5. Priva s povinnesti smbwvnich stram

Moz - B ve smbowrd vialovnd mjednins jinek, plad, o cteah mklamy (vimebu
ekl mxjict Elioee Vtkovom pripadd jo Eliant povinen
n—m.iln-bumhﬂnﬂmdmmmuktﬁtmmﬂhmyvlfy

dom prod p

nejmans Sapplk ram +4,1kEz, 16hit PO — smmeo, nebo vyshimd, Inmmstovou
ek s e Kliant posinen dodat ve formedn dobodeniion pii exancend selonry.

uzrfend s Klamtem Vil pro dodéni cbsalm mkinmy, rsp. podklsdd
pro jejt vymebu je Eliant povines ke katds rklems dodat ERM vetkard pottebng
mformaca o pro posceme pravnl plipustaorti rekdanry.

Ea wpotn jo Eliemt somacnd
povinan dodat podopsay e mdnyhl.l" ktory mmsti ofeshovat niwor
Mdﬂnnﬂﬁowmmﬁnmpﬂumm

taxtn, stopak mdokmibho dily 2 visckey dalti podstxing imformace pro jebo nibh
to vie ma prubmnde foomivh ERM. Vphpads proden: Ebenta 5 dodamie
mhhl-n:pmpimmmmmmmvm
o EBent mwde vrodsde Lsin spoln pespraond nebo mepind infoomsce,
wvramie zaplatt RRN selevd pokuin ve ool 5000~ K:Sguhammqhmn

Za cboh mkbery odpovids Eliest EREM jo oprivaie odopftt odvylant
(umessing & provedesd) sideny, keerd jo vrozporn we mikoosm, meklbmy, o nik
Elient nopotkytl informace vpotfelném mesbe, mklasmy, ke by mchly
poikodt dobrom povdst REM nobo ootich csch 2 mklxmy vasdoctstoing
tackmickd knakitd.

Elient jo povinen vypofadst woikors priva tefich cech kobsabm jim dodams
wpoty). Uranfuntey emlowsy Eliont peohixtoje. i vediars
mmmmmwmmﬁamnm

i vaniilé nesplodmim téte povE 2 DeprEads tobobo prok

6. Plairbed podminky
&nin:nkhnﬂ.phh:]nlphﬂnﬂlﬂllﬂpo]ﬂhnmm
wystavi m cens pishiinon Sktem a tuto bénon poltow (piipadsd dls dohody

& Elientom & — mailom)) cdatls Elantod. Eliant je povinen whradit dohodouton
cenn ve Bded spltmost. 'V pfipads prodland Elienty, we sxphicentm cany nebo jojt
tdati jo Eliant povinan mxplhit ERM i sk £ prodiost ve vyt 0,05 % = diuns
tardoy z kakdy zapofay dea prodian,. V pltpads predien Eliants se mplacunus
mﬂpﬂﬂ@kﬂﬂ}ﬂpmmdww
Vethors naklsdy spojend lphhmh'.hl’hﬂ_ Prypadng makindy spojons w0
botmmm hotovesti na nest KEM jdom ns vrob klients.

2 fnmfni mociac. WV roshodfem fizent tude postspovino podk makona
1161594 5b. 5 piimétenon splikad o.1.2., v soulsdn se shodmpom ninziy obom
wﬂm:wmglgmilﬁlmﬁwm

rozhodes jimak a dals, hm:ﬁmdﬂﬂmnmhﬂh
wwydan bar nsmedo projednas veci

B. Ostnind wjednim

ERM necdpovids = =miny progmmon sy

Przadncu mméms s dopadem m plogn dla mentend smlomy consme BRA

ﬂmdnS h-ﬂnﬂpﬂﬁ]ﬁd}'uummvﬂwmhﬂﬁm
dnru REM a Bt sahradnd

p&hl rpiisobem co nafrics we bilicm pindsl pleodnim

. Utinmast
VOP nalrfvai ofmmcsti doomn 21.06.2011.

Wanzigova 4,
tal: 257 901 II! B 2TTTTRETL,
wrmail- nfodimm ox

Zdroj:

.. reklama, kterou slysSite

Obchodni prezentace RRM 2012



