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Anotace

Cilem této prace je analyza libereckého rozhlasového trhu a navrh vhodné komunikacni
strategie pro radio Euro K. V prvni &asti prace najdeme rozbor teoretickych postupu pro
tvorbu strategie. Druha Cast je vénovana analyze radia Euro K a jeho konkurenénich stanic

Dale jsem se vénovala popisu a rozboru diive pouzivanych komunikacnich nastroju.
Navrh na zlepSeni komunikacni strategie je slozen ze tfi castii navrh na zmény v
programove struktufe, navrh na zmény komunikace zamérené na posluchace a navrh na
zmeény komunikace zamerené na klienty. V zavéru prace je také zhodnocena celkova

pozice radia Euro K.

Summary

The main objective of this work is the analysis of a radio market in the area of Liberec and
communication strategy suggestion for the radio Euro K. The first part of this work
presents a description of theoretical methods for strategy creation. The second part is
devoted to the analysis of the radio Euro K and its competitors including a description and
analysis of Euro K communication tools. The final suggestion is divided into three parts
suggestion for changes in a radio broadcasting program structure, suggestion for
communication changes concerning listeners and suggestion of communication changes

for clients. At the end of the work the market position of Euro K is discussed.
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Uvod

Pro kazdy podnik je dulezite, aby mél dostatek informaci o svém trhu. Protoze se
neustale meéni konkurenéni prostiedi, struktura trhu 1 nabidka a poptavka, je pro vSechny
podniky dulezité tyto zmény sledovat. Ve vétiingé spolecnosti existuje oddéleni, které tyto
informace ziskava a pfipravuje je pro dalsi zpracovani. Mluvime tu predevsim
o marketingovych a obchodnich oddélenich spole¢nosti. Nikdy si véak podnik nemuze byt

jisty, ze ziska vSechny potfebné informace pro sva strategicka rozhodnuti.

Cilem této diplomové prace je zanalyzovat konkurenéni prostiedi radia Euro K na
libereckém rozhlasovém trhu a navrhnout pro radio Euro K vhodnou komunikacni
strategii. Pro navrh komunikacniho mixu byli vyuzity jednak zkuSenosti pracovniku radia

Euro K a pracovnikt konkurencnich stanic, jednak vysledky vlastniho vyzkumu.

Prvni kapitola této prace je vénovana obecné charakteristice radia Euro K, jeho

historii a vyvoji az po soucasny stav a organizacnim zalezitostem.

Druha kapitola obsahuje teoreticky popis tvorby marketingové strategie. Treti
kapitola se vénuje uz pifimo tvorbé strategie komunikacni, vCetné popisu jednotlivych

nastroju komunikaéniho mixu.

Obsahem ¢tvrté kapitoly je podrobnéjsi charakteristika radia Euro K. Je zde stru¢né
zpracovana SWOT analyza radia a dale je znazornén vyvoj poslechovosti dle vysledku

MediaProjektu.
V paté kapitole je provedena analyza jednotlivych konkurenénich stanic - tedy radia
Cerna hora, Kiss, Evropa 2 a RCL. Pouzitymi kritérii jsou logo, slogan, dosah vysilani,

vyvoj poslechovosti a také porovnani programové struktury a stylu radii.

Sesta kapitola popisuje a shrnuje dosud pouzivané komunikaéni nastroje.



V posledni ¢asti jsou zhodnoceny vysledky vyzkumu a prehledné porovnani radia
Euro K s konkurenénimi stanicemi, dale je zde navrh na zlepSeni komunikacni strategie.
Tento navrh je rozdélen do tfi Casti. Nejprve navrh na zmény programové struktury,
nejdulezitéjsi asti je navrh na zmény komunikace zaméfené na posluchace a okrajové
potom navrh na zmény komunikace zamérené na klienta. Podkladem pro tento navrh jsou
jak vysledky vlastniho pruzkumu, tak zkusenosti osob, které se jiz na trhu radiovych stanic

dobfe orientuji.

V zavéru diplomové prace jsou pak struéné zhodnoceny celkove vysledky.



1 CHARAKTERISTIKA RADIA EURO K

Radio Euro K je malé regionalni radio, které pusobi na libereckém trhu jiz skoro 10
let. V soucasné dobe je radio Euro K vyprofilovano jako metropolitni stanice pro Liberec
a Jablonec nad Nisou. Jako regionalni radio se muze uzce zaméfit na své posluchace
a poskytovat jim aktualni informace z oblasti Liberce a Jablonce nad Nisou. Nabizi
nejkomplexnéjsi a nejrychlejsi zpravodajsky servis 12 hodin denné. Dulezitou soucasti
tohoto servisu jsou i dopravni informace, které jsou zafazovany do vysilani aktualné podle
potfeby. V programove strukture poskytuje obsahlou nabidku kulturnich a sportovnich
akci, at uz poradanych radiem samym, jeho partnery ¢i ostatnimi. Hudba, zabava a dalsi

informace pro aktivni a dynamicke lidi, dopliuji tento servis.

1.1 Historie Radia Euro K

Radio Furo K vzniklo v tnoru roku 1993 jako druhé soukromé radio v Liberci
Zakladateli spolecnosti byli Ing. Jifi Pavelka a Miroslav Kos. Jedinym majitelem licence
byl Miroslav Kos. Vlastni vysilani radia zacalo 153.1993 ve 12,00 hodin. Nazev
spolecnosti byl radio Euro K - s anglickou vyslovnosti. Uz prvnim dnem vysilani zacaly
prvni neshody mezi panem Pavelkou a panem Kosem. Potize vyvrcholily tim, ze majitelka,
uz jako pani Kosova, nechala vymazat Ing. Pavelku z obchodniho rejstfiku (1996), kde byl
neopravnéné zapsan jako jednatel. Tato situace se bohuzel promitla i do vlastniho vysilani
radia, kdy bylo v éteru nékolikrat ticho. Od 22. 9. 1997 je jedinou majitelkou a Séfkou
radia Miroslava Kosova. Situace s panem Pavelkou méla jeSté dozvuk o 4 roky pozdéji,
kdy byl podan navrh na prohlaseni konkursu na Radio Euro K (9. 2. 2000). Navrh byl

k 31 3. 2000 zruSen, a tim 1 udajné neplnéne zavazky radia.

Rok 1999 byl pro radio plny zmén. Majitelka radia, pani Kosova, se rozhodla pro
spolupraci se spolecnosti Media Marketing Services ( dale MMS) jako servisni organizaci.
Divodem této spoluprace byl nedostatek vlastnich investicnich prostfedku, které MMS

poskytla, a ve smyslu uzaviené smlouvy ziskala moznost zasahovat do fizeni radia. Velka
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cast investic byla vlozena do vnitfniho a technického vybaveni radia. Vznikla take
spolenost Euro K Meédia, jako spolecnost zastitujici obchodni zakazky radia Euro K.
Pavodni umisténi vysilaciho studia bylo v Kolarove ulici. Od doby vzniku radia se tfikrat

presunulo (r.94, 96, 99) a od roku 1999 sidli v Kostelni ulici v Liberci.

Velmi podstatna zmeéna se stala po programove strance. Pred rokem 1999 mélo
radio velmi Siroky hudebni zabér- hrala se hudba od country az po pop, program byl
uzavien do bloku. Vysilaly se specializované porady jako napf. country patecni vecer. To
vedlo k velké roztiisténosti vysilani 1 celkoveho stylu radia. Moderator potom do velké

miry ovlivioval strukturu vysilani, vSe probihalo manualné.

Oficialné se novy styl radia se datuje k 10. 5. 1999. Nazev radia zastal stejny, ale
zacal se vyslovovat Cesky. Doslo k automatizaci a veSkeré vysilani je v soucCasné dobé
fizeno pocitacem, kde je predvolen cely 24 hodinovy program Zastaralé blokové
programovani bylo nahrazeno vysilanim proudovym: tok hudby je prolozen pouze
kratkymi zpravami, ¢i moderovanymi vstupy (max. 60 s). Poslechovost radia zacala prudce
stoupat - béhem roku 1999 vzrostla denni poslechovost ze 7 tis. na 24 tis. posluchaci.
Soucasné se zvedly pozadavky na uroven moderatora. Poslucha¢ zménu pocitil v novém
pojeti loga, jak zvukového, tak 1 obrazoveho, a vétsi viditelnosti. Vsechny tyto aktivity

byly podpofeny velkou promo akci. Cilovou skupinou radia byla skupina 20+

Do roku 2000 probihalo vysilani jen na frekvenci 97,1 FM z vysilace o vykonu
1kW z koty Liberecka vysina. Signal z tohoto vysilate pokryval jen uzemi Liberce, a tim
podstatné omezoval moznost rozsifovani radia Euro K. Od listopadu 2000 vysila radio  z
nového dokryvace Liberec - Javornik 95,5 MHz/200W. Vysilaé byl zprovoznén

23.2 2001. Timto se podstatné rozsifil rozsah signalu (viz. obr.1)



Obrazek ¢ 1 - Mapa signélu vysilani rddia Euro K

@rvené pole je kvalitni stereo signal 95,5

Modré pole je oblast pokryta 97.1

Novy rozsah vysilani znamenal obrovsky pokrok, bohuZel tato prileZitost nebyla
zatim plné vyuzita. V roce 2001 vznikly spory mezi pi. Kosovou a spoletosti MMS.
Jednalo se zejména o riené pfedstavy ohledné programového schématu a celkové image
radia. Protoze tyto neshody se zdialy byt neprekonatelné. majitelka radia pferusila
spolupraci s MMS. Tim si ovSem, pfinejmensim, uzaviela pfiliv investic a diky této situaci
neprobéhla ani planovana jarni promo akce, ktera méla zviditelnit novou vysilaci
frekvenci. Soudasna situace je takova, Ze vysilani na frekvenci 95,5 FM sice probiha, ale

bohuzel nedoslo k takovému naristu poslechovosti, ktery se dal o&ekavat.
V této dobé dochazi opét k velkym zménam. Z dvodu sniZeni provoznich naklada

dochazi ke zméné pracovnich smluv a velké mnozstvi zaméstnancl povaZuje tyto zmény,

vetné nového stylu radia, za neunosné. Soubézné s tim radio podstatné zménilo format
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vysilani, mizeme hovofit o tom, ze "zestarlo" a cilova skupina posluchacu je nyni zhruba

35+ . Hudebni format radia pfedstavuji hity 60, 70, 80 let. [3][4]

1.2 Vztahy se servisni a obchodni organizaci

Spole¢nost Radio Euro K je resp. byla tizce spojena s obchodni organizaci Euro K
Media. Tato obchodni organizace zajistovala klienty, ktefi si nakupovali u radia reklamni
Casy, zpracovavala jednotlive reklamni zakazky a urCovala napln reklamnich bloku.
Jednatelem spolecnosti Euro K Meédia byl pan Cerny, majitel Radia Cerna hora. Protoze
doslo k vyraznym neshodam mezi panem Cernym a majitelkou Radia Euro K pani
Kosovou, tato obchodni organizace od 31. 12. 2001 prestala naplno fungovat a od 1. 4
2002 muzeme hovofit o jejim Uplném zaniku V soucasné dobé je v piipravé pfijimaci

fizeni a bude dochazet k tvorbé nové, zfejmé nezavislé, obchodni organizace.

Servisni organizaci Radia Euro K je spolecnost MMS, ktera zastituje radio na
republikovém trhu. V roce 2000 tato servisni organizace zainvestovala do Euro K (viz

vySe), ale tato akce byla preruSena, nicmené MMS stale zastitujici organizaci je. [3]

pozn.: MEDIA MARKETING SERVICES funguje na rozhlasovem trhu od roku 1995.
Obchodné zastupuje regiondglni a lokalni rozhlasové stanice z celé CR sdruzené v
programove koordinovane siti HIT Radio Network.
Navrhuje a pripravuje rozhlasovou kampan - poskytuje komplexni sluzby v oblasti
rozhlasove reklamy, zahrnujici:

o [yzkum a analyzu trhu

e Pripravu a optimalizaci reklamnich kampani

e Informacni podporu medialniho a marketingového vyzkumu

e Poreklamni servis

e Zpracovani narocnych individualnich projektu

o Zajisténi produkce reklamnich spotu



NABIZENE PRODUKTY: Klasické kampané formou reklamnich spotit i nadstandardni

Jormy propagace v rozhlase prostrednictvim tzv. specialnich operaci.[5]



2 MARKETINGOVE PLANOVANI A HLEDANI STRATEGIE

Hlavnim smyslem strategického marketingového planovani je prispét k soucinnosti
podnikovych slozek pii provadéni budouci ¢innosti s koneénym zaméfenim na trh a
zakazniky a k jejich optimalni u¢innosti v nekonstantnim prostredi. O strategickém
planovani hovofime v ramci celkového pohledu na rozvoj podniku ve spojeni s
rozhodujicimi ¢innostmi a obecnymi cili. Jedna se o dlouhodobé nasmérovani podniku a
jeho celkovou orientaci v prostiedi. Strategickym planovanim se zabyva vrcholovy

management.

Marketingové strategické planovani musi vzdy vychazet ze specifickych potieb
podniku a vliva prostiedi, neexistuje tedy standardni postup. Piesto lze v jeho procesu
rozlisit nékolik zakladnich kroka. Aby podnik odhadl, kam az muaze jit v uspokojovani
potfeb a prani zakaznika, musi nutné vytvorit marketingovy plan.. Je to slovné a pisemné
zpracovany dokument podrobné postihujici marketingové a ekonomické cile pro dany

produkt, vvrobkovou radu, sluzbu, a to pro vybrany trh, segment nebo geografickou oblast

2.1 Proces tvorby marketingového planu

Rizni autofi udavaji odlisné postupy tvorby marketingového plinu, hodné zavisi

na firmé, odvétvi. Jako obecny se udava nasledujici postup:

I Historicky prehled vyvoje firmy

Vytyceni cilt

Interpretace dat pro planovani

Urceni planovaci diference

Rozhodovani o akcich, které umoziuji dosazeni cilt
Hledani strategii k akcim

Vyhodnocovani strategii, uréeni optimalni strategie

I e

Situacni planovani [1]



I. HISTORICKY PREHLED A SITUACNI ANALYZA

Historicky piehled je analyza rozvoje, ktera zaznamenava a chronologicky tfidi
fakta, ktera vedou k soutasné pozici firmy. Situani analyza je rozbor soucasného stavu a
nezabyva se vyvojem. Oboje je pak vzajemné spojeno, kdyz historicky prehled vysvétluje

a dokumentuje soucasny stav

Smyslem obou analyz je:

a) Odhadnout referen¢ni plan, coz je odhad budouciho stavu firmy za predpokladu, ze

soucasné plany zustanou nezmeénény.

b) Provést SWOT analyzu
e silne stranky firmy - Strengths
e slabe stranky firmy - Weaknesses
e prilezitosti - Opportunities

e hrozby - Threats

¢) Overeni zivotaschopnosti podniku

Situaéni analyzu lze rozdélit do dvou velkych skupin
e externi audit

e interni audit [1]

Externi audit
V ramci externiho auditu firma sleduje nékolik skupin vnéjSich proménnych a

vyhodnocuje, jaky vliv maji na ¢innost firmy. Jsou to Sance, moznosti pro firmu nebo se

muze jednat o hrozby, rizika, ohrozeni. Patii sem:
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A) Podnikani a ekonomické prostiedi

ekonomické faktory: inflace, nezaméstnanost, cenové hladiny, Zzivotni troven,
hospodarska stabilita, urokové sazby, kupni sila obyvatel, struktura pfijmu
politicke, danové a pravni faktory: znarodnovani privatizace, odbory, dané, statni
dotace, protimonopolni zakony, cenova regulace

socialni a kulturni faktory: uroven vzdélani, nabozenstvi, zivotni prostiedi, trendy
ve vyvoji populace, zmény Zivotniho stylu

technologickeé faktory: vliv novych technologii, snizovani naklada, technické
objevy

postaveni firem: dostupnost investic, bankroty v odvétvi, slucovani firem, vztah k
verejnosti, stav v odvetvi

zakladni tendence v celosvétovém prostiedi: intelektualizace, informatizace,

akcelerace, ekologizace, humanizace

B) Charakteristiky trhu

e trh: velikost, dynamika, trendy, nasycenost

e vyrobky: nakupovani, prodavani, vyrobkove charakteristiky

e ceny: cenove urovne, rozpéti, kolisani, prodejni podminky a zvyklosti

e fyzicka distribuce: zakladni metody, logistika, moznosti, zmény

e distribu¢ni kanaly: nakupni ceny, obvykla marze, nakupni sila, geografické
rozmisténi, sklady, obrat, zisky, potieby, preference, zaliby

e komunikace: zakladni metody v odveétvi, osobni prodej, reklama, public relations,
piimy marketing, pfimy prodej, vystavy vzorky

e odvétvové praktiky: obchodni asociace, vladni instituce, mezipodnikove
porovnavani, hospodaiskeé komory, obchodni komory

C) Soutez
e struktura odvétvi: firmy, vedouci pozice, vyrobni kapacity, distribu¢ni kapacity,

marketingové piistupy, umluvy mezi konkurenci, diverzifikace do jinych odvétvi,

nové prichozi firmy, slu¢ovani firem, bankroty, stupef internacionalizace
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profitabilita odvétvi: bariéry vstupu, primérna ziskovost odvétvi, vyrobni naklady a

jejich struktura, investi¢ni naroénost odvétvi [1]

Interni audit

Zde se posuzuje hodnoceni firem, bud proti priméru v odvétvi nebo proti

hlavnimu konkurentovi a boduji se faktory v nichz je firma vyrazné lepsi/ lepsi a vyrazné

horsi/ horsi.

A) Rozbor firmy a jejich vysledku

rozbory prodeje a trendy
trzni podily

ziskove ukazatele
marketingove organizace
kontrola prodeje

marketingove nastroje a jejich vyuzivani

B) Pracovni postupy

marketingove cile

marketingové strategie

struktura marketingoveho utvaru
informacni system

planovaci systém

kontrolni systém

funkéni efektivita

interfunk¢ni efektivita

analyza profitability

analyza marketingovych nakladu [1]



2. VYTYCENI CILU

Vytycené cile vzdy vychazeji z poslani firmy Cile organizace jsou jednotlivé
kroky, které zabezpetuji poslani firmy. Je to zadouci stav, jehoz ma byt dosazeno v
urCitem Casovém horizontu, a ktery lze méfit prislusnymi kvantitativnimi nebo i

kvalitativnimi ukazateli.

Konkrétni marketingové cile vychazeji z provedené situa¢ni analyzy. Mély by byt
plné kompatibilni se skutecnostmi identifikovanymi v situaéni analyze. Marketingové cile
vyjadruji konkretni ukoly a podnik predpoklada jejich dosazeni béhem urcitého ¢asoveho
obdobi. [1]

3 INTERPRETACE SHROMAZDENYCH DAT PRO POTREBY PLANOVANI

V této fazi se pouzivaji ruzné kvantitativni techniky opera¢ni analyzy,
matematického modelovani, pocitatove simulace, rozhodovaci analyzy. K casto

pouzivanym metodam patii analyza portfolia: metoda BCG, metoda GE.[1]

4. URCENI PLANOVACI DIFERENCE

Smyslem situa¢ni analyzy je nalézt referen¢ni plan. Referencni plan je odhad
budouci pozice firmy za situace, kdy nedojde k zadnym zménam. Po stanoveni urCitych
cila, se hledaji k témto cilim strategie. Referencni plan fekne, co se stane, jestlize se

pojede podle starych strategii.
Referenéni plan se porovnava s hledanym z hlediska vyty¢enych zaméri. Obvykle

se jako méfitko vykonnosti voli trzni podil, ziskové ukazatele, vynos na akcie, objem

prodeje. [1]
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5. ROZHODOVANI O AKCICH, KTERE UMOZNI DOSAZENI CILU

Tyto rozbory pomahaji preklenout diferenci, protoze asto vznikaji obavy z pfili§

velke planovaci diference. Tyto obavy mohou pramenit ze dvou riiznych zdroji:

e Prilis optimisticky. vysoko, nasazeny predbézny cil hledaného planu. Vhodné je
konec¢ny cil rozebrat do jednotlivych dil¢ich etap a rozebrat jednotlivé akce, které
budou provadény

e Nizko stanoveny cil referen¢niho planu. Zde je tieba uvazit dvé moznosti: Trzni

situace se prudce zhorSuje/ Trzni situace nikdy nebyla dobra [1]

6. HLEDANI STRATEGII

Strategie je Siroka koncepce toho, jakym zpusobem byly vyuzity silné stranky

tirmy k prekonani odporu pii dosahovani vytycenych cili.

Z hlediska investi¢nich cilti a zameért délime strategie na
e rustove
e stabilizac¢ni /obranné
e zvratove
e utlumove

e strategie zameéfene na ukonceni podnikani [1]

7. VYHODNOCENI STRATEGII

Volba strategie je rozhodovaci faze. Je to proces hodnoceni jednotlivych

strategickvch alternativ. Hodnoti se tfi skupiny kritérii:

A) Prospésnost- zadoucnost
e Jak navrzena strategie pomaha dosazeni cila?

e Je prijatelna mira rizika, ktera je spojena se strategii?



e Je strategie koherentni s tim, na co klade duraz vedeni?
e Napomaha strategie vyvazenému vyrobkovému portfoliu?

e Je piijatelny vyzadovany objem investic?

B) Proveditelnost

¢ Jsou fesitelne prakticke problemy, spojene se strategii?

C) Komer¢ni zivotaschopnost
e Poskytne strategie hledany zisk, cash-flow?
e Je strategie v souladu se systémem firmy?

¢ Bude strategie uc¢inna pii moznych odvetnych opatienich ze strany konkurentti?

Pozn - Hleda se strategie optimalni - strategie je optimalni, jsou-li ostatni uvedené horsi.

Co je horsi a lepsi je subjektivni.[1]

8. KONTINGENTNI PLANOVANI

Za kazdym planem je nutno vidét uréité vychozi predpoklady, plany lze
realizovat, pokud se pfedpoklady naplni. Jestlize jina skupina predpokladl je vysoce
pravdépodobna, vytvaii se alternativni (kontingentni) plany, které vychazeji z této skupiny
predpokladii - tyto plany nebudou detailné propracovany, jedna se spiSe o strategicky

scénar [1]
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2.2 SoutéZivé strategie

Marketingove fizené firmy stavi na dobré znalosti konkurenti a konkurenéniho
prostiedi. Veédi, ze nestaci znat dobfe své zakazniky a rozumét jim, ale je tieba neustale

srovnavat sveé produkty, ceny, odbytové cesty a komunikovat se zakaznikem s konkurenci.

Veskere cile, které si firma klade, mohou byt zmareny konkurenci. Kazdy zakaznik
pfi svém rozhodovani porovnava nabidku s konkuren¢ni nabidkou. Podminkou uspéchu v
trznim prostiedi je pfesveédcit dostate¢ny pocet zakaznikl o tom, ze konkurenéni nabidka je

horsi.
Co je nezbytné udélat?

1) Ur¢it konkurenty a odhadnout jejich schopnosti, moznosti a zaméry
2) Sebrat, rozttridit a analyzovat informace o konkurenci
3) Identifikovat strategické moznosti vhodné pro firmu

4) Vybrat soutézivou strategii
1) Identifikace konkurence, odhad schopnosti, moznosti ziméru

Zabyvame se otazkou "Kdo je konkurent?", ktera se zda byt na prvni pohled
jednoducha. Jsou to vSichni, ktefi se snazi na trhu uspét s podobnym produktem. To je vSak
velmi kratkozraky pohled. Pole skutecnych a potencialnich konkurentd, pfimych i

neprimych je mnohem Sirsi.

Pfi hledani konkurence se firmy vétsinou soustreduji na velké konkurenty,
vychazeji z Givahy, ze soutéziva sila je hlavné podminéna finan¢nimi zdroji. Tato uvaha se
v soucasné dobé vyplaci méné a méné. Podcenéni malych firem se nevyplaci, jsou daleko

pruzngjsi, snadnéji ziskavaji zdroje, mohou byt vlastniky patentovanych vyrobka.
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Je nezbytné poridit soupis konkurent(i, odhadnout jejich schopnosti a moznosti.

Daleko obtiznéjsi je viak odhadnout jejich zaméry.

2) Sbér, tfidéni a analyza udaju o konkurenci

Jestlize podnik chce ziskat urcitou piedstavu o tom, jak se bude chovat konkurent ,
jak bude reagovat, potiebuje mit informace. Dle Portera se to provadi nasledovné:
1) Zmapovat cile konkurent
2) Jake soucasné strategie konkurent pouziva
3) Co si mysli konkurent sam o sobé

4) Jake jsou schopnosti konkurence (jeho SWOT)

3) Identifikace strategickvch moznosti

Konkuren¢ni soutéz znamena boj, cilem je predc¢it nebo alespon se vyrovnat
konkurenci. Konkurencni konflikty mohou byt reseny
a) prostiednictvim prava
b) kooperaci

¢) souperenim

O jakou pozici vuci konkurenci je mozné usilovat:
e Vedouci pozice- neni to véci vybéru, zalezi na podminkach, schopnostech, situaci v
odvetvi
e Pozice v Siku (v davu) -je vyhledavana témi, ktefi nemaji moznosti na to, aby se
stali vidci. Musi byt dostatecné pruzni, aby byli schopni reagovat na akce
konkurentt
e Opozdilec - nechce-li podnik napodobovat druhé, vytycuje jiné cile, hleda postranni

cesty. Vyhyba se primému stretu s konkurenty
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4) Vybér soutézivé strategie

PTi vybéru soutézivé strategie se musi ohodnotit klicové faktory porovnat je s
konkurenci, zjistit v ¢em je podnik lepsi a v ¢em horsi. Kazda navrzena strategie musi
pocitat s odvetnymi akcemi konkurence Hlavnim problémem je odhadnout zaméry

protivnika, jeho strategii. Jedna z moznosti hledani ucinné strategie je teorie her.

Lze vydefinovat nasledujici doporuceni pro postup v soutézi
e predvidat akce i reakce konkurenta

e vystupovat na nové trhy [1]

Obecné muzeme chapat marketingovou strategii jako dlouhodobou koncepci
¢innosti podniku v oblasti marketingu, jejimz smyslem je promyslené a ucelné rozvrhnout
zdroje podniku tak, aby mohly byt co nejlépe splnény dva zakladni cile: spokojenost

zakaznika a dosazeny vyhody v konkuren¢nim boji.

Marketingové strategie respektuji celkovou podnikovou strategii a zasadu, ze je

nutno tuto strategii promitnout do strategii dil¢ich.

Marketingové strategie fikaji, jak konkurovat s vyrobky nebo sluzbami podniku v
daném prostiedi, jakym zpusobem dosahnout stanovenych cili. Prezentuji i postupy a
prostiedky, pomoci kterych bude vytycenych cilii dosazeno. Jsou budovany predevsim na
sile podniku a na vyuziti vhodnych prilezitosti pro podnik. Musi realisticky uvazovat

vnitini schopnosti a byt konzistentni s podminkami v konkurencnim prostiedi

Marketingova strategie se zaméruje na cilove trhy a jejich dosazeni nejucinnéjsim
zpisobem. Je logické, Ze se strategie vztahuji k marketingovym nastrojim. Kazda strategie
se miize promitat do kazdého z nastroji marketingového mixu a kazdy z nastroji bude mit

vlastni roli v celkové strategii.
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Strategie a jejich volba souvisi rovné s marketingovou kulturou organizace.

Marketingovou kulturou rozumime styl fungovani a chovani podniku, kdy v systému

hodnot podniku je zakaznik ve stiedu zajmu - je kladem diraz na trh, jeho poznani,

pochopeni, porozuméni a uspokojeni.[1]
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A KOMUNIKACNI
STRATEGIE

Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikacni proces, coz znamena
prenos sdeleni od jeho odesilatele k prijemci. Tento proces probiha mezi prodavajicim a
kupujicim, firmou a jejimi potencialnimi i soucasnymi zakazniky Zahrnuje i ustni

komunikace a dalsi formy nesystematické komunikace. Naplanovana komunikaéni

Zakladnim cilem komunikace je informovani, pfesvéd€ovani a ovliviiovani
rozhodovacich procesi zakaznika. Standardni definice komunikace fika, Ze je to prenos
sdeéleni od zdroje k pfijemci. Marketingova komunikace pracuje se vztahy mezi subjekty

na trhu. [2]

3.1 Komunikacni proces

Aby mohlo dojit k popisu jednotlivych komunikacnich nastroji je vhodné zobrazit
nejprve prubéh komunikacniho procesu. To, jak probiha prenos informaci od odesilatele k

piijemci je mozné definovat takto:

Kdo Fika - co - jakymi prostredky - komu - s jakym ucinkem

zdroj komunikaceH zakédovéﬂH prenos mediem J’F:lckédovani ”pfijemce sdelent
zpétna vazbar

Sdéleni musi obsahovat nasledujici 3 podminky, aby bylo ucinne:

e musi upoutat pozornost piijemce

e musi byt srozumitelna obéma, tj. zdroji i piijemci
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* musi odpovidat potfebam a pranim piijemce a piinaset vhodnou moznost jejich

uspokojeni

Cile komunikace
e poskytnout informace
e zvysit poptavku
e odlisit vyrobek /diferenciace vyrobku/
e zdiraznit uzitek a hodnotu vyrobku

e stabilizovat obrat [2.6]

3.2 Komunikacni mix

Komunikac¢ni mix stejné jako marketingovy mix zahrnuje presné kombinace
proménnych. Zatimco marketingovy mix se sklada z vyrobku, ceny, distribuce a
promotion, je komunika¢ni mix podsystémem mixu marketingoveho Komunika¢nim
mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace ruznych nastroju
dosahnout firemnich cilu. Soucastmi komunikac¢niho mixu jsou osobni prodej, reklama,
podpora prodeje, Public Relations a novymi slozkami jsou direct marketing, sponzoring a
vyuziti novych médii. Osobni prodej, reklama a podpora prodeje jsou nejvyznamnéjSimi

prvky a obvykle vyzaduji i nejvétsi financni naklady.

Komunikaéni mix se sklada z téchto slozek:
e reklama
e osobni prodej
e podpora prodeje
e public relations [2]
v posledni dob¢ takeé:
e direct marketing
® sponzoring

e nova media [6]



3.3 Nastroje komunikacniho mixu a jejich zhodnocent

3.3.1 Osobni prodej

Osobni prodej Ize definovat jako obchodnikovu presentace vyrobku nebo sluzby pfi

osobni komunikaci s potencialnim kupujicim.

e naklady - vysoke naklady na kontakt
e vyhody - umoznuje pruznou presentaci a ziskani okamzité reakce
e nevyhody - naklady na kontakt jsou podstatné vy3si nez u ostatnich forem,

nesnadné ziskat kvalifikované obchodniky [2]

Podrobngji nema smysl tento nastroj rozebirat protoze v prostiedi rozhlasového

trhu, kde zakaznikem je poslucha¢ a produktem vysilani je tento pojem irelevantni.

3.3.2 Reklama

Reklamu Ize definovat jako placenou, neosobni formu komunikace prostfednictvim
ruznych médii zadavanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i
osobami, které jsou identifikovatelneé v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je pfesvedcit
Cleny zvladtni skupiny pfijemct sdéleni / cilovou skupinu. Reklamnimi nosi¢i pak jsou
masové sdélovaci prostiedky jako noviny, televize, rozhlas, ¢asopisy ¢i billboardy. Masova
spotieba a geograficky rozptylené trhy jsou pithodné pravé pro reklamu vyrobku a sluzeb,

pro které je typické stejné sdéleni urcené pro velké mnozstvi pfijemet sdéleni.

e naklady - relativné levna na jeden kontakt
e vyhody - vhodna pro masové pusobeni, dovoluje vyraznost a fizeni sd€leni
e nevyhody - zna¢né neosobni, nelze predvést vyrobek, nelze primo ovlivnit

nakup, nesnadné mefeni u¢inku [2]
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Reklama vychazi z prani - snazi se ovlivnit cile, plesvédeni a potteby jedince
behem jeho rozhodovacich procesis Lze uvést tyti zakladni postupy

1) Vytvateni potfeb a ptani novych potencialnich zakazniki strategie attract -
roziiteni segmentu zakazniki

2) Kvantitativni rozvoj potfeba ptani strategic increase - zvydeni prodeje stavajicim
zakaznikiim

3) Koncentrace potfeb a ptani  strategie convert - pfetaZeni zakaznik( od konkurence

4) Uspokojeni potfeb a ptani strategie retain - udreni zakazniki, budovani sekioru
vérnych zakazniki 1]

Druhy reklamy
e tiskova

o televizni

e rozhlasova

e outdoor (venkovm reklama)

3.3.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje tvohi jiné Cinnosti nez je osobni prodey, reklama & publicita, kiere

sméfuji ke stimulaci nakupnibo rozhodovani a efektivni praci obchodnich mezitlanki
. Podpora prodeje tak zahmuje vystavky, vystavy, veletrhy, pledvadéni vyrobki a daldi
} nepravidelné prodejni tinnosti Podpora prodeje je kratkodoby podnét a vétlinou se
| kombinuje s urditymi formami reklamy s cilem zdGraznt, napomoci, dopint & jinak
podpofit cile komunikainiho programu
! e naklady - miize byt nakladna
e wvyhody - upouté pozornost a dosshne okamaity ulinek
e newhody - snadno napodobitelna konkurenci(2)




Nastroje podpory prodeje lze rozdélit do tfi skupin podle ciloveého adresata, na néjz
dany nastroj pusobi:

® spotiebitelska podpora je zaméfena na zakaznika

* obchodni podpora je orientovana na distributory

* vnitini podpora je zaméFena na firemni prodejce [1]

Rozlisujeme nasledujici nastroje podpory prodeje: vzorky, ochutnavky, kupony,

dareCky, cenu za napt. dvojité baleni, loterie, hry.

3.3.4 Public relations

Public relations je firemni komunikace a vytvafeni vztahi s rGznymi druhy
vefejnosti. Tato verejnost zahrnuje zakazniky, dodavatele, akcionare, vlastni zameéstnance
soucasneé i byvalé, vladni a spravni organy, obecnou verejnost a celou spolecnost, ve které
firma operuje. Programy PR mohou byt formalizované i1 neformalizované. Nejdulezitéjsi a
kriticky bod, bez ohledu na to, zda jsou programy formalizované Ci nikoliv je skute¢nost,

ze kazda organizace musi o sveé PR pecovat.

Publicita je velmi dualezita c¢ast PR cCinnosti, Lze ji definovat jako neosobni
stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbé, osobé, pripadu nebo organizaci tim, ze se ve
sdélovacich prostiedcich umisti vyznamna zprava nebo se jim dostane pfiznivé presentace
v rozhlase, televizi a podobné. Vzdy je jasne, ze toto sdéleni nefinancoval subjekt. Ve
srovnani s ostatnimi prvky komunikaéniho mixu, jsou naklady na PR v mnoha firmach
podstatné niz§i. Vzhledem k tomu, ze spole¢nost za uvadéni dobrych ¢i Spatnych informaci
ve sdélovacich prostiedcich neplati, maji také mensi moZznosti tato sdeleni ovliviiovat. To
je také divod, pro¢ spotiebitel povazuje tento informacni zdroj za duvéryhodnéjsi nez

ostatni formy firmou placeného rozsevu informaci.

e naklady - relativné levné, publicita zdarma
e vyhody - vysoky stupen duvéryhodnosti
¢ nevyhody - nelze snadno fidit jako ostatni formy [2]



Hlavni ukoly PR Ize rozdélit do nasledujicich oblasti

vztahy k zakazniki

Sponzorstvi

vztahy k sdélovacim prostiedkiim
vztahy k verejnosti

interni PR [9]

RozliSujeme nasledujici nastroje PR:

¢lanky v novinach
vyro¢ni zpravy o firmé
akce (soutéze, seminafe)

drive i sponzoring, dnes se jiz vy¢lenuje a osamostatiiuje

3.3.5 Primy marketing

seznamy, tiSténé adresare, Casopisy pro zakazniky apod. Roste vyznam telemarketingu a

Mezi hlavni prostiedky primeého marketingu patii prospekty, katalogy, telefonni

interaktivniho videotextu

vzniku velkého poctu agentur nabizejicich tyto sluzby, a proto je dulezité se informovat o

V soucasné dobé dochazi k vyraznému zostieni konkurence na tomto poli. Doslo ke

zpusobu pouzivani databazi, zdroji a ochrany dat

vyhody

naklady - zalezi predevsim na objemu akce

meéritelnost akce

nevyhody - mensi dosah k Siroké vefejnosti [6]

Rozlisujeme tyto druhy direct marketingu:

direct mailing

- moznost presného zacileni, vymezeni cilové skupiny, kontrola a



¢ teleshoping
e telemarketing

» katalogovy marketing

3.3.6 Sponzoring

Sponzoring je stale Castéji vyuzivan jako nastroj marketingové a komunikaéni
politiky a jeho vyznam roste v poslednich letech i u nas. Tato forma komunikace je
zalozena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor davé k dispozici finanéni ¢astku nebo
vécne prostiedky a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomiize k dosazeni marketingovych

cilu.

Trendy v posledni dobé sméfuji nejcastéji k vécnym daram, jakou jsou rtzna
technicka zarizeni nebo vlastni produkty. Sponzoring se vétSinou soustied’uje na sportovni,

kulturni a socialni oblast, pricemz nejcastéjsi je sportovni sponzoring.

Meéfeni ucinnosti sponzoringu neni jednoduché. Je mozné vyuzit nékteré dotazovaci
techniky ve vazbé na image nebo pomoci obsahové analyzy ¢i dalSich metod zpracovavat
ohlasy tisku. Kromé vnéjsich ucinki by organizace nemély podcenovat ani pusobeni

dovnitf, na vlastni zaméstnance, na které se program sponzoringu muze rovnéz vztahovat.

e naklady - muze byt nakladny
e vyhody - moznost cileni, tvorba image
e nevyhody - obtizné méfeni ucinnosti [6]

3.3.7 Nova média

Rychly rozvoj tzv. novych médii (napf. s kabelovym nebo zvukovym prenosem Ci

audiovizualnich médii) vede a hlavné v budoucnosti bude vest ke zménam
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v komunika¢nim mixu. Nova komunika¢ni media nenabizeji jen nove informacni

moznosti, ale otviraji také prostor pro dialog.

V posledni dobé se vénuje pozornost reklamé na internetu. Ta sva urdita specifika,
ale 1 zde jde o komunikaci mezi lidmi se viemi jejich vlastnostmi, emocionalnimi i
racionalnimi pristupy. Veétsinou se odbornici zabyvaji technickou a ekonomickou strankou
vyuziti nove technologie, ale jiz méné psychologickymi problémy subjekt(, ktefi toto
medium vyuzivaji. Take je nutné rozlisit webovou prezentaci firmy od tzv. prouzkové

reklamy (banner)

e naklady - vétsinou nizké
e vyhody - moznost cileni, grafické i zvukové moznosti
e nevyhody - u nas stale uzka skupina pravidelnych uzivateli internetu, pasivni

sledovani banneru [6]

3.4 Optimalizace komunikacniho mixu

Charakter trhu. Nejvétsi viiv na konkrétni podobu komunikace ma cilova skupina
zakaznika. v pripadech, kdy je omezeny pocet kupujicich, je obvykle na misté osobni
prodej. Jakmile se tento pocet zvétsi a zakaznici budou rozptyleni v geograficky rozsahlem
prostoru, stanou se naklady osobniho prodeje enormné vysoke. V téchto pripadech je pak
na misté zacit s reklamou. Komunika¢ni mix je ovlivnén druhem zakaznika. Tvori-li cilovy
trh primyslové firmy, velkoobchodnici ¢i maloobchodnici je pravdépodobnéjsi uspéch
osobniho prodeje, i kdyz mnozstvi téchto zakaznikl a jejich geografické vzdalenosti budou

znacne.

Charakter vyrobku Neméné dulezitym faktorem pfi urCovani optimalniho
komunikaéniho mixu je vyrobek sam. Vysoce standardizovane vyrobky s minimalnim
obsahem sluzby jsou daleko méné zavislé na osobnim prodeji nez vyrobky, které jsou
technicky slozité anebo vyzaduji pravidelnou sluzbu. U bézneho spotiebniho zbozi se tedy

¢astéji spolehneme na reklamu nez u zbozi primysloveho.



Stadium Zivotniho cyklu vyrobku Komunikaéni mix musi odpovidat stadiu
zivotniho cyklu vyrobku. V zavadéci fazi byva diraz na osobni prodej, aby se dosahlo
informovanosti trhu o nutnosti obchodovat s novym vyrobkem ¢&i sluzbou. Prodejci
kontaktuji obchodni meziclanky, aby je zainteresovali na objednavkach. K vychové
budoucich obchodnikii a koneénych spotiebiteli se ¢asto vyuzivaji veletrhy, vystavy a
predvadéni na nich. Reklama ma v tomto stadiu vétsinou informacni charakter, techniky
podpory prodeje jako jsou vzorky a kupony, jsou pouzivany k ovlivnéni pfistupu zakaznika

k novému vyrobku a ke stimulaci prvotniho nakupu.

Kdyz se vyrobek presouva do stadia rastu a zralosti, stava se reklama relativné
dulezitejsi pfi presveédcovani zakaznika k nakupu. Aktivity v osobnim prodeji jsou nadale
zamefeny na meziclanky s cilem rozsifit distribuci. Se vstupem konkurence na trh reklama
zaCina zduraznovat odlisnost vyrobku (diferenciace), aby presvédcila spotfebitele o nakupu
vyrobku praveé "nasi" znacky. Pfipominkova reklama se objevuje ve stadiu zralosti a na
pocatku stadia poklesu. V pokrocilém stadiu poklesu a eliminace z trhu jsou vétsinou

reklamni vydaje zcela neefektivni a jeste by zhorsily ekonomicky vysledek.

Cena. Cena zbozi nebo sluzby je Ctvrtym faktorem, ktery ovliviuje vybér prvku
komunika¢niho mixu. Reklama je dominantni prvek mixu pro vyrobky s nizkou

jednotkovou cenou, protoze naklady na kontakt pfi osobnim prodeji by byly prilis vysoké.

Disponibilni finan¢ni zdroje. SkuteCnou bariérou zavedeni jakkoliv skvéle
komunikaéni strategie maze byt velikost rozpoctu. Pro malé nebo nové firmy jsou naklady
na televizni reklamu velmi asto piili§ vysoké (i kdyz naklady na jeden kontakt nikoliv), a
proto jsou nuceny hledat jiné mozné méné efektivni, ale levnéjsi metody. Malé obchody
Casto nemohou vyuzivat narodni ani regionalni rozhlasovou sit' ¢i tisk. Mohou ale
koncentrovat své prostiedky na zadani inzerati ve Zlatych strankach, davat pravidelné
inzeraty do mistniho tisku, oznacit napadné i napadité obchod vyvésnim Stitem, peCovat o

upravene vylohy a interiér obchodu. [2]
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3.5 Komunikacni strategie

Komunikacni strategie zameéruji pozornost na vytvareni komunikaénich programd,
které obsahuji cile komunikace, na jejichz zakladé¢ jsou formulovany strategie a rozvrzeny
prostiedky rozpoctu. Tyto strategie prispivaji k dobré informovanosti zakaznika a
uspésnému prodeji zbozi. Vychazeji z jednotlivych slozek komunikaéniho mixu - v jeho

ramci jsou formulovany. Uginnost zavisi na volbé slozek, pripadné jejich kombinaci.

Komunikacni strategie vyuziva a kombinuje vSechny nastroje komunika¢niho mixu

a v jejich ramci vytvari dilCi strategie.

V ramci zivotniho cyklu vyrobku maji jednotlive slozky ruzny vyznam. Hlavnim
cilem zlstava informovat v uvodu, presvédcovat v etapé rustu, upominat v dospélosti a

obhajovat v etapeé poklesu. (Viz. obrazek ¢.2 na nasledujici strané).



Obrazek ¢. 2 - Znazornéni pribéhu Zivotniho cyklu vyrobku

prodej
A
uvod rust m pokles
>
cas
Nastroje:
Tabulka ¢ 1 - Nastroje komunika¢niho mixu dle obdobi Zivotniho cyklu
e reklama| e osobni e podpora e podpora
prodej | prodeje prodeje
e PR & komparativni e pripominaci | (omezeng)
. reklama reklama ?
. podpora‘ | ® Kklesa ‘
prodeje | vyznam ‘
e osobni osobniho ;
prode) prodeje
: zdroj [1]

3.6 Proces tvorby komunikacni strategie

Strategicky proces tvorby komunikacni strategie ( nejen u reklamy ale i u podpory

prodeje a PR) zahrnuje nasledujici kroky:
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1) Urceni cilového publika.

Casto se vychazi z demografickych charakteristik, vzdy je dulezita analyza
segmentu z hlediska kupniho postoje v ramci segmentu. Kupni sila ¢leni segment do
nasledujicich skupin:

e skryta potieba

e pasivni potieba
e zvyklostni nakup
e stiidave nakupy
¢ emotivni nakupy

e racionalni ndkupy

2) Vytyceni reklamnich cila
e attract - rozsifeni okruhu zakaznikt
e increase - zvySeni prodeje starym zakaznikiim
e convert - pretazeni zakaznika od konkurence

e retain - udrzeni zakaznika

3) Strategie zpravy
e appeal - ma motivovat ke koupi
e attract - diraz na to , jak je vyrobek pro zakazniky uzite¢ny, jaké da vyhody, jak
prispéje k dosazeni osobnich cili
e increase - vyty¢eni novych cilt, vedlejsi efekty, kde jeste by mohl byt uZzitecny
e convert - zména nahledu na vyrobek ve vztahu ke konkuren¢nimu, diraz je kladen
na to, ¢im se odlisuje, zména zakaznikovy predstavy o idealnim vyrobku

e retain - udrzovani a hodnoceni pfiznivého hodnoceni znacky, firmy

4) Vybér médii

e televize
* noviny
e (asopisy
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e rozhlas

® prima reklamni zasilka

e telefon

e venkovni poutace, plakaty
e internet

 dopravni prostiedky, horkovzdusné balony

5) Rozsah a frekvence reklamy

Rozsahem oznaCujeme pocet jedinch, ktefi budou reklamé vystaveni, frekvence

udava pocet opakovani reklamy

6) Planovani reklamni kampané
* Podle intenzity: vyrovnane, vzestupné, sestupné, stiidavé

e Podle rozlozeni behem urcitého obdobi: soustiedéné, pulzujici, nepfetrzité

7) Vyhodnoceni reklamni kampané
e predbézne testovani
e nasledne¢ testovani

e (cCinek reklamy na prodej [1]

3.7 Vybér komunikacni strategie

Strategie pull je zalozena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku kone¢neho
spotiebitele, ktery pak vyvine tlak na distribuéni cestu. Kdyz ma obchodnik na sklade
velky pocet substituénich vyrobk, o které neni prilis velky zajem, pull strategie ho mize
vyznamné motivovat, aby chtél prodavat i tento vyrobek. Stimulantem v tomto pfipadé je
poptavajici zakaznik. V takovych pfipadech je strategie zavadéna s cilem budovani
spotiebitelské poptavky, coz predpoklada, ze zakaznici budou chtit vyrobek pouze, kdyz

bude v maloobchode k dispozici.
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Uspésna pull strategie znamena, ze vyrobce napf. inzeratem nebo jinou reklamou
informuje obchodni mezi¢lanky, e realizoval reklamni kampan zamérenou na kone¢ného
zakaznika. Znamena tom, ze zakaznik bude vyrobek poptavat obchodnik musi byt na tuto
situaci pfipraven. Forma osobniho prodeje realizovana vyrobcem se pak soustiedi pouze na

prvni mezi¢lanky. Soucasné vyrobce poskytne nezbytnou podporu vyrobku.

Reklama a podpora prodeje jsou nejcastéji pouzivané prvky komunikace v pull
strategii. Na popularité u zakaznik( ziskavaji nasledujici techniky podpory prodeje -

sponzorovani a predvadéci vzorky.

Push strategie naopak vice spoléha na osobni prodej. V tomto pfipadé je cilem
podporovat vyrobek na jeho cesté ke konetnému spotiebiteli, tj. komunikovat s
jednotlivymi Cleny distribuéniho kanalu to lze udélat pomoci prispévku na spolec¢nou
reklamu (cooperative advertising), obchodnimu slevami, podporou osobniho usili
prodeject, programi na podporu dealert apod. Tato strategie sméfuje k marketingovému
uspeéchu firemniho vyrobku motivaci zastupct velkoobchodu a maloobchodu, aby tito

travili vice Casu a dali si vice namahy s prodejem vyrobku kone¢nému spotiebiteli.

Nacasovani je dalsi dalezity faktor, ktery se nesmi zanedbat pfi pfipravé
komunikac¢ni strategie. Relativni dulezitost resp. prevaha reklamy prodejnich aktivit se
méni béhem vyvoje prodejniho procesu a pribéhu zivotniho cyklu vyrobku. Obecné lze
fici, ze reklamni aktivity pfevazuji v predprodejnim obdobi. Polemiku muze vyvolat
konstatovani, ze prvotnim pfinosem reklamy je usnadnéni prvotniho kontaktu prodejce se
zakaznikem. Samotny prodej je dilezitéjsi behem samotné transakce, protoze ve vétsiné
piipadii pravé prodejce ji dokaze ispésné uzaviit. V poprodejnim stadiu nabyva dilezitosti
opét reklama, ktera potvrdi zakaznikovi, ze jeho rozhodnuti koupit bylo spravne a dale mu

piipomina, ze vyrobek existuje, 1ze ho opét zakoupit a byt s nam opét spokojen [2]
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4. ANALYZA RADIA EURO K

V kapitole 2 je popsana stru¢na charakteristika a historie radia Euro K, kapitola
Cislo 4 se bude vénovat podrobnéjsi analyze, v prvni Casti to bude SWOT analyza a ve

druhé potom piehled poslechovosti.

4.1 SWOT analyza pro Radio Euro K

SILNE STRANKY FIRMY - STRENGTHS

e rozsifeni signalu by mohlo umoznit rast posluchaéii, a navazné na to i inzerentt

radio je malé a proto muze pruzné reagovat
e nizke marketingove naklady

e dokud pracovalo marketingove oddéleni plnilo dobfe planovaci funkci

SLABE STRANKY FIRMY - WEAKNESSES
e maly trzni podil
¢ nyni nefunguje marketingove oddeéleni
e nefunk¢nost obchodniho oddéleni muze zpusobit, Zze klienti prejdou
konkuren¢nim stanicim
e nahodné cileni marketingovych akci
e neexistuje pravidelna zpétna vazba na provadéne promo akce

e nestabilni voitini struktura spole¢nosti

PRILEZITOSTI - OPPORTUNITIES
e obecny narist investic do reklamy, by mél vést k rastu pfijmu radia
e rozsifeni frekvence - ziskani nového trhu
e neékteré konkurencni stanice maji silné zkostnatélou strukturu
 slouceni nebo spoluprace s firmou, ktera poskytne investice

e novy format vysilani by mohl pfitahnout vice posluchacu

ke
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existuje vysoka bariera vstupu do odvétvi, a tou je omezené mnozstvi vysilaét

HROZBY - THREATS

silna presycenost odveétvi

pfijmy radia jsou pouze z prodeje reklamy

vliv. novych technologii by mohl zpusobit pokles nakladd, ale je nutné zajistit
investi¢ni prostfedky pro tyto technologie

lide vice sleduji televizi nez rozhlas, z toho se stava pouze "dopoledni médium"
nizké investicni prostfedky v porovnani s konkurenci

radio ma nizkou sledovanost a hrozi tak odchod soucasnych klientt

signal na uzemi Liberce stale jesté neni 100%

4.2 Poslechovost Radia Euro K

Meéreni poslechovosti provadi spolecnost MMS. Do roku 2000 se jednalo o metodu

pevnych ctvrtleti, kdy dana cifra odpovidala skutecné namérenée hodnoté v tomto obdobi. V

souCasnosti se pouziva metoda primérovani dvou po sobé jdoucich Ctvrtleti. Narust

poslechovosti je tedy zfetelny az s urCitym zpozdénim, soucasné jsou ale omezeny vlivy

sezonnich vykyvu.

Je také rozdil mezi tydenni a denni poslechovosti. Denni poslechovost byva

obvykle vyssi, protoze pocita s posluchaci, ktefi v urcity den danou stanici slySeli alespon

pét minut, kdezto tydenni poslechovost vyzaduje, aby ji poslouchali alespon pét dni v

tydnu. Vysledky Media Projektu odpovidaji denni poslechovosti.
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Graf & 1 - Vyvoj poslechovosti radia Euro K
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5 ANALYZA KONKURENCE RADIA EURO K

Tato Cast prace je zaméfena na analyzu rozhlasového trhu v Liberci, a to z pohledu
primych konkurentu radia Euro K. Jelikoz je rozhlasovy trh na tomto uzemi (jako viude v
CR) silné pfesyceny a nelze dost dobfe srovnavat celoplosne a regionalni stanice, je velmi
obtizne urcit, které konkrétni rozhlasové stanice jsou pfimymi konkurenty. Presto si Euro
K vytipovalo tato 4 radia:

e Radio Cerna Hora
e Radio Kiss
e Radio Evropa2

e Radio Contact Liberec

Pro charakterizovani jednotlivych stanic byly vyuzity jednak informace, které o
sobé tato radia zverejnuji na vlastnich internetovych strankach, dale informace, ktere
poskytuje server www .radiotv.cz. Néktera radia byla ochotna poskytnout podrobnéjsi data
pii osobnim pohovoru. Posledni ¢ast informaci byla ziskana primo pfi poslechu uréenych

stanic.

Pti provadeéni této analyzy byly urCeny nasledujici body, podle kterych byly stanice

charakterizovany:

e cilova skupina

e stafl

e velikost

e programova struktura

e Jlogo

e slogan

e dosah vysilani, signal

e osobnost moderatora

e charakter zpravodajstvi

e hudebni zabér

e vyvoj poslechovosti
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5.1 Radio Cernd Hora

LOGO
Obrazek ¢. 3 - Logo radia Cerna hora

SLOGAN

Cerna hora - vic muziky

DOSAH VYSILANI ( Liberec 87.6)

Obrazek & 4 - Dosah vysilani radia Cerna hora

. Olomauc
Jinlava

™ -
Brmo Zlin

STRUCNA CHARAKTERISTIKA

e mlade radio, s cilovou skupinou cca 15-40

¢ v Liberci nove

e pro regionalni vysilani (Liberec) pouziva tzv. "odpojovaky", programové na
pisnicky na prani, regionalni zpravodajstvi, nékteré reklamni bloky

e v soucasné dobé neprovadi vyznamnou marketingovou komunikaci, protoZe na
uzemi Liberce nema staly kvalitni signal

e na podzim roku 2002 by mél byt zprovoznén novy vysilac, ktery by meél zlepsit
kvalitu vysilani

e velka reklamni kampan by méla probéhnout souCasné se zprovoznénim nového

vysilace
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e vysilani je pomérné monotonni

e velké mnozstvi reklamnich blokd

moderator: klidny, prijemny, nevyrazna osobnost
hudba: stfedni proud, POP, Siroky zabér (80-90 1éta)

hudba se pfilis neopakuje a je prijemné radio poslouchat delsi dobu
zpravodajstvi:  republikove

regionalni

sportovni

dopravni zpravodajstvi

informace o pocasi

(Pozn.: Vyrazem "odpojovak" je mysleno preruseni celoplosneho vysilani a jeho nahrazeni
vstupy jednotlivych regiont. Znamena to, ze v daném okamziku probiha na této stanici
rozlisne vysilani v danych regionech. Tento systéem se pouziva napi. pro zpravodajstvi,

nékteré moderované vstupy nebo hudebni soutéze.)

Graf & 2 - Vyvoj poslechovosti radia Cerna hora

Poslechovost Radia Cerna Hora
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Zdroj: MediaProjek

45



5.2 Radio Kiss

LOGO

Obrazek ¢. S - Logo radia Kiss

SLOGAN

Kiss music kazdy den

DOSAH (Liberec 91.3)

Obrazek ¢. 6 - Dosah vysilani radia Kiss
/S—. T\"“x
/_A:li n T.-m‘“ V_)

e . €I
K- vary . H. Krilove C

Praha ) —
( . .

\ Plzef Ostrave l
\\ Olomouc o
\ Jinlava 4
"\ €. Budéjovice Bmo 2in

STRUCNA CHARAKTERISTIKA

e celoplosna stanice, ale s libereckou frekvenci, ktera se chova jako regionalni
stanice

e cilova skupina je 25 - 50

e na libereckém trhu je uz 10 let

e pro kazdy region se Kiss zaméfuje na trochu odliSnou cilovou skupinu, napr. v
Liberci je skupina pod 25 pohlcena prevazné Evropou 2, a proto se zde zaméfili na
starsi cast populace

e zpravy a reklamni bloky jsou realizovany formou "odpojovaku", zbytek vysilani

probiha, pro dany region, z Prahy

46



* pouziva velmi vhodné cilené promo akce, da se povazovat ze nejprogresivnéjsi v

této oblasti
moderator: vtipny, nevtiravy
hudba: prijemna smeésice rocku a POPu, prevazné 80. léta
zpravodajstvi: sveétove i republikove zpravodajstvi

regionalni informace
kulturni zpravodajstvi
informace o pocasi
sneéhove zpravodajstvi
silni¢ni zpravodajstvi

hlaseni casu

Graf €. 3 - Vyvoj poslechovosti radia Kiss

Poslechovost radia Kiss 91,3 fm
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5.3 Radio Evropa2

LOGO
Obrazek €. 7 - Logo radia Evropa 2

RADYVO

EVROPAZ

SLOGAN

Muzika na maXXimum

DOSAH (Liberec 88,1)

Obrazek ¢. 8 -~ Dosah vysilani radia Evropa 2

STRUCNA CHARAKTERISTIKA

e celoplosna stanice
e cilova skupina 15+
e regionalni zpravodajstvi
¢ hodné mladé radio

e jednoducha struktura vysilani

moderatofi:  silné tézi z osobnosti jako Leo$ Mare$, Ludék Hrzal a doktor Buben
hudba: POP, hodné se opakuje a proto se radio neda poslouchat neustale
zpravodajstvi: sveétove zpravodajstvi

republikové zpravodajstvi
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regionalni informace jsou, ale velmi ziidka a velmi kusé

informace o pocasi

Casove zpravodajstvi

Graf €. 4 - Vyvoj poslechovosti radia Evropa 2
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5.4 Radio Contact Liberec

LOGO
Obrazek ¢. 9 - Logo RCL

PR

Nt o 7T b it

SLOGAN
Radio Contact 1014

Radio Contact Liberec - Den plny hudby

Zdroj: MediaProjekt
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DOSAH (Liberec 101.4)
Obrazek ¢. 10 - Dosah vysilani RCL

STRUCNA CHARAKTERISTIKA

stalice na libereckém rozhlasovém trhu

uz dlouhou dobu maji kvalitni signal a provadéji promotion

tézi z toho, ze zaujimaji pozici tradi¢niho libereckého radia

cilova skupina se velmi tézko urcuje (cca 15-50), vysilani je pomérné nesourodé
perfektni pokryti signalem

arogantni projev vuci ostatnim radiim

moderatoii:  moderator stredniho véku, nékdy pusobi nepfipravené

hudba:

60 - 80 léta, prevazné POP, velké preskakovani styli

zpravodajstvi: republikoveé zpravodajstvi

regionalni zpravodajstvi
kulturni zpravodajstvi
sportovni inf.

pocasi

dopravni informace

Casoveé zpravodajstvi
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Graf ¢ 5 - Vyvoj poslechovosti RCL

Poslechovost Radia Contact Liberec

—
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0
IV-.Q 2001 1-1.Q2001 1-1.Q 2001 II-IV.Q 2001 IV.-.Q 2002

sledované Etvrtleti

Zdroj MediaProjekt

5.5 Vyvoj poslechovosti jednotlivych stanic - Media projekt

Cilem této kapitoly je prehledné znazornit vyse uvedené vyvoje poslechovosti
jednotlivych radii v jediné tabulce. Grafické znazornéni povazuji v tomto pfipadé za
matouci, protoze nelze dost dobie porovnavat hodnoty poslechovosti u celoplosnych a

regionalnich radii. (Viz. tabulka ¢.2 na nasledujici strané)
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Tabulka ¢. 2 - Porovnani poslechovosti jednotlivych stanic

-, ‘R B B
sledované Gtvrtleti - T~ = = —
S | B
[\ ] o o (5]
S | B BT
= e = = =}
nazev radia
Evropa 2 340 [382 395  H405 475
Radio Cerna Hora 104 [125 126 199 114
Radio Contact Liberec 78 68 64 61 53
Kiss 91,3 fm 8 5 6 7 10
Radio Euro K 4 4 7 7 8

Zdroj: MediaProjel



5.6 Zhodnoceni analyzy konkurence

Pro zhodnoceni analyzy konkurence byla pro prehlednost pouzita tabulka. Jsou v ni

shrnuta porovnavana kritéria a nasleduje obvykly komentai.

Tabulka ¢. 3 - Porovnani Euro K a konkurenénich stanic

CERNA
EURO K HORA RCL KISS EVROPA2
cilova z
skupina 35+ 15-40 15-50 25-50 15+
regionalni e g 4 N4
velikost g(\,iz " odpojovak pro | regiondlni celop]oér@. celqplqsn? 8
K : region severni Cechy | Prosramje l‘eglona!nlm
ap. 2) * | regiondlni | zpravodajstvim
dosah vysilani, I
signal * P i
stai 10let  |vLibercinové | tradicni | VOO0 10 let
vyvoj posle-
chovosti =¥ o d A ~ X
logo - + + + A
slogan 0 - + 3 +
osobnost
; o - i + 5
moderatora
programovi
struktura
Zl:i‘t‘)‘;‘;b“‘ 60 -801éta | 80 -90 léta vie 80 1éta 90 - novinky
S:;lll;emu hodné ceske POP vie rock a POP POP
svétove 4 byl
zpravodajstvi
republikové ; i + =7 + +
zpravodajstvi
regionalr_li ' . 5 i o
zpravodajstvi
kulturni if I\ + +
zravodajstvi
sporlovn_i , v 7 ot
zpravodajstvi
informace .+ o T i -
0 pocasi
dopravni 2 o . +
informace
casove i i R -
zpravodajstvi
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+ positivni hodnoceni
] neutralni
3 negativni hodnoceni

Zdroj: vlastni prizkum

Nejdulezitéjsi ze vSech hodnocenych kriterii je kvalita signalu radia. Nikoho
nebude zajimat programova struktura radia, pokud bude mit Spatnou slysitelnost. V tomto
sméru na libereckém trhu jednoznatné vede RCL a odpovida tomu i jeho vysoka
poslechovost. Euro K ma stale jesté problémy, ziejmé technického charakteru, ale ani

ostatni 3 radia nemaji slySitelnost na Liberecku uplné bezproblémovou. Oviem mimo

oblast Liberce (napf. v Mlade Boleslavi) je slysitelnost Euro K jiz kvalitni.

Za vyhodu lze povazovat servis informaci, které muze Euro K jako regionalni radio
poskytovat. Celoplosne stanice jako Evropa 2 tyto informace v takové mife poslucha¢im

nepodavaji.

Podle vyvoje poslechovosti je vidét, ze jediné Radio Contact Liberec zaznamenalo
trvaly pokles. Lze to vysveétlit jak jeho nepruznosti, tak tim, Ze ostatni stanice nabizeji
zajimavéjsi program. Otazkou je, kam posluchaci odchazeji. Velky a trvaly narist
poslechovosti zaznamenava radio Kiss, ale také Euro K. Narust u Evropy 2 neni tak
markantni, zejména pak v souvislosti s tim, ze uvedené Cislo se vztahuje ke vSem

frekvencim této stanice.

Hodnoceni loga, sloganu a osobnosti moderatora bylo provadéno pii poslechu
jednotlivych radii a je subjektivni. U loga a sloganu bylo hodnoceno, zda odpovida celkove
image radia a zda se snazi pusobit na cilovou skupinu. Osobnost moderatora potom podle
toho, jak zapada do celkového schématu vysilani. Diky subjektivnimu hodnoceni povazuji

tyto charakteristiky za orientacni.

Co se tyka programové struktury je v této chvili Euro K z posuzované skupiny

nejstar$i. Hudebnim zabérem mu zadna ze stanic pfimo nekonkuruje a podle vyvoje
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poslechovosti je vidét, ze tento styl si svoje posluchaie nasel Zpravodajstvi, které
poskytuje Euro K je na dobré trovni, jediny kdo poskytuje lepsi informaéni servis je radio

Kiss, jehoz zpravodajstvi je ucelengjsi.

Otazkou je zda se ma nyni Euro K pokouset prorazit samostatné, nebo vyuzit
mozné spoluprace s radiem Cerna hora. Obé stanice maji ted spoleéného jednatele a
ocekava se 1 finan¢ni zastiténi od Cerné hory. Protoze Euro K zjevné nikdy nedisponovalo
velkymi finan¢nimi prostfedky, tato spoluprace by mohla pfinést své uspéchy. V této

chvili vak nikdo neni schopen oéekavanou miru spoluprace posoudit.

55



6 POPIS NASTROJU KOMUNIKACNIHO MIXU POUZIVANYCH

RADIEM EURO K.

6.1 Ndstroje pouZivané pied rokem 1999

Pied rokem 1999, kdy doslo v radiu k podstatnym zménam, probihala marketingov:
komunikace jen nahodné a neplanovité. Nedochazelo k zadné tvorbé marketingovéhc
planu a vSe fungovalo na principu - kdyz sbudou penize, je mozné je vyuzit pro tyto ucely

Podarilo se vystopovat pouze tyto aktivity, které probihaly téméf pravidelné:

Plesy pofadané radiem Euro K

e Sezeni s posluchackami, které svym zpusobem dopliiovalo vysilaci rubriku pro
zeny (tyto akce vychazely z toho, ze vedeni radia stanovilo jako cilovou skupinu
zenu-manzelku, podle které se ubira cely chod domacnosti a tedy i naladény

rozhlasovy program).
e Billboardy - v této dobé pouze cernobilé

¢ dalsim prostiedkem komunikace bylo nahodné pfipojeni se radia k riznym akcim,
které poradala jina organizace a radio Euro K napf. zajiStovalo hudebni program.
Zde se potom mohlo prezentovat nékolika plakaty Ci letaky, ale rozhodné tu

nemohla byt fe¢ o né&jakém zacileni ¢i planovani provadéné komunikace 3]

Zlomovy rok 1999 zaznamenal vyznamny posun ve vysilani, a to pfedevSim ve snaze

piiblizit programovy format ostatnim radiim a tim zprofesionalizovat cely chod

spolecnosti.
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6.2 Nastroje pouiivané v roce 1999 (od 10.5.)

K 10. 5. 1999 se datuje zaCatek vysilani nového formatu radia Euro K. Komunikace pri

zavedeni v podstaté noveho typu vysilani probihala nasledovné:

tii dny pfed zaCatkem vysilani béZela na frekvenci 97,1 smycka se skieky zvifat
prerusovana hlasenim "UZ za tfi /dva /jeden den vysilame" a jednou v té dobé

popularni skladbou (Tu kytaru jsem koupil kvilli tobé)

street call - po Liberci se pohybovala kolona 9 aut, kde z amplionti ohlasovali nové

vysilani radia Euro K

soucasti street call bylo i rozdavani riznych propagaénich predmétd s logem radia

Euro K: suSenky, Sampony, balonky, samolepky (do aut i klasické)

letadlo, ktere tahlo propagacni letak s upoutavkou radia

Obrovskou chybou, ke ktere v zacatku vysilani doslo, bylo to, ze po této pfipravene

promo akci doslo k ur€itym porucham na vysila¢i a program radia byl prerusovan nebo se

frekvence dala naladit jen s urCitymi Sumy. Tyto chyby byly pozdéji odstranény, avSak

napachané Skody $lo uz jen tézko odstranit.

Dalsi promo aktivity, které probihaly béhem roku 1999

Béhem prvniho tydne probihala programova soutéz "Hit za pétikilo". Podstatou této
soutéze bylo, ze posluchaéi méli co nejrychleji reagovat na odvysilani urcité
skladby a prvni volajici potom obdrzel S00K¢. Na tuto akci vedeni vyhradilo a bylo

rozdano 20 tis. K¢

Letaky. Prvni cast letakii byla rozmisténa v MHD a druha byla roznasena do

postovnich schranek, a také zasilana postou adresné.
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e Nové logo. V tomto okamziku se konemé objevuje nové barevné logo radia Euro
K. Logo bylo navrzeno a vypracovano specialistou a otestovano na cilové skupiné
(tehdy 15-45 let ). Hlavnim objektem loga je delfin, ktery ma symbolizovat mladé a
dynamické radio.

Obrazek ¢ 11 - Logo radia Euro K

Radio plné Zivota

Nové logo bylo testovano jest¢ o pd roku pozdéji. Byly zprovoznény shérné
schranky. do kterych méli posluchad vhazovat vyplnéné anketni listky. Cilem této
akce bylo zjistit, zda se jiz nové logo radia dostalo do povédomi posluchadi
Sbérné schranky byly umistény v téchto objektech: Centrum Babylon, Palac Syner,
Jablonecké vystavisté, Informami centrum mésta Liberec, obchodni dim Tesco.
Jako odména pro respondenty se losovalo 97 vyhercthrne&kis logem radia Euro
K a 1 vyherce zahranitiho zajezdu k mofi. Pody 97 a 1 mé&li upozornit na vysilaci

frekvenci radia 97,1 fm. [3]

6.3 Popis ustdlenych komunikadich ndstroju

Pro rok 2000 a 2001 jsou jiz marketingové aktivity pomérné ustalené. Proto v této
podkapitole budou popsany pouzivané nastroje obecné . V nasledujicich 2 podkapitolach

potom konkrétne.
REKLAMA

venkovni reklama - plakaty
- bilboardy
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- street call promotion

- letaky

PODPORA PRODEJE
telefonické soutéze
setkani v Liberecke ZOO
hudebni doprovod ke kulturnim akcim
poradani sportovnich turnaji

drobne propagacni predméty - kalendare, hrnecky, tuzky

PUBLIC RELATIONS
vizitky
zverejnovane ¢lanky, vétsinou v regionalnim tisku.

charitativni akce

DIRECT MARKETING

prozatim radio nepouziva

SPONZORING
sponzorovani sportovnich akci (i v zahranici)
- ms v tatkwondu

- moderni tanec

NOVA MEDIA

vlastni internetove stranky

PRIMY PRODEJ

Vzhledem k tomu, ze produktem, resp. sluzbou, kterou radio nabizi je jeho vysilani,
tak zde k pfimému prodeji nemize dochazet, nebo to alespori neni v nasich podminkach
zvykem. K pfimému prodeji dochazi v radiu pri nabidce reklamnich Casu inzerentum. V
tomto pfipadé bychom viak hovorili o Ginnosti obchodniho partnerova radia Euro K, a to

neni zajmem této prace.



6.4 Nastroje pouZivané v roce 2000

Pro rok 2000 byl jiz vypracovan plan komunikaénich aktivit radia , vCetné sestaveného
rozpoctu. Bohuzel neni mozné tento plan zverejnit v této praci, protoze obsahuje i

neuskutenéné promo aktivity a neni zajmem radia tyto informace zvefejiiovat

Pfes vytvofeni planu byla komunikace provadéna spiSe intuitivné a ve vztahu
k jednotlivym komunikaCnim nastrojim neméla a nema pevnou strukturu. Usporadani
komunikaCnich nastroji by jisté usnadnilo analyzu a nasledné porovnani efektivnosti

komunikacnich aktivit.

Velka cast promotion uskutecnénych v roce 2000 probihala formou bartrovani, kdy
radio Euro K odvysilalo reklamni spoty nékterému klientovi nebo zajistilo hudebni
doprovod ur€itym kulturnim akcim a vyménou za to byly na téchto akcich umistény
billboardy, plakaty a roznaSeny letaky nebo drobné propagacni materialy radia. Veskeré

tiskové propagacni materialy uz byly v barevném provedeni.

e Diskotéka Bily kamen v Doksech - vysilany reklamni spoty na letni akce.
Vybartrovany plakaty na diskotéce, vylepeny samolepky, radiohlidka (automobil s
amplionem, ktery ohlaoval prubéh akce a byl viditelné oznacen logem radia Euro

K)

o Mistrovstvi republiky v modernim tanci, kde se ispé$né ucastnila liberecka tanecni
skupina Takt. Obsahem barterovych aktivit byly odvysilané reklamni spoty a

pouziti loga radia na mistrovstvi republiky.

e Détské konto. kde zakladateli jsou Liberecké pekarny a radio Euro K. Konto je
vytvofeno pro sportujici déti z Liberce a funguje na principu odvedené castky z
prodanych vyrobkii pekaren. Tato sbirka mize byt zahrnuta do PR aktivit radia.

Obeznameni vefejnosti s touto sbirkou provadéla radiohlidka radia Euro K,

roznagela informaéni letaky do $kol a firem.
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Koncert skupiny Lucie. Na tyto koncerty probihala celonarodni reklama a radio

Euro K dostalo kontrakt na odvysilani pro liberecky region. Kromé této

velkoploSné zvukové reklamy provozovalo radio jesté individualni promo aktivity.

Radiohlidka objizdéla mésto Liberec s vyzvou "zazpivej néco od Lucie", ve
vysilani probihaly soutéze o listky na koncert této skupiny. Na vlastnim koncerté
melo radio umistény své reklamni panely a v piestavkach byly ve smycce

odvysilany jingly radia Euro K.

Z00O. Radio se zicastnilo oteviran pavilonu tropu liberecké zoo. Soucasné doslo ke
kitu nové narozene opicky. Euro K zajidtovalo ozvuceni této akce, promotérky a
moderatora. Ucast radia se ukazala jako velmi vyhodna, protoze se zde seslo velké
mnozstvi vyznamnych osobnosti. Radio zhodnotilo akci jako velmi pfinosnou a

rozhodlo se ve spolupraci se zoologickou zahradou pokracovat.

Deétské dny. Tyto akce probihaji vzdy 1. 6. na MDD. Radio pfipravuje program pro
klienty diagnostického ustavu. Déti se mohou svézt starou tramvaji do Centra
Babylon, tam je ¢eka obéd a pozdéji diskotéka pro Sirokou verejnost, soucasti jsou 1
ruzné soutéze. S diagnostickym ustavem radio spolupracuje i béhem roku napf. na
Mikulase (déti dostavaji perniky, CD, videokazety apod.) nebo je zapojuje do akci
poradanych se ZOO.

Hudebni cirkus. Zde se opét jednalo o narodni akci, Radio zajistovalo promo jak
pro hudebni cirkus tak pro sebe. Pouzitymi komunikaénimi nastroji byla: automobil
s amplionem, plakaty. Zajimavosti bylo pouziti pohlednic misto obycejnych letaku,
které rozdali v pribéhu street call. Vlastni hudebni cirkus uvadéli moderatofi Euro
K, pripraven byl i raut a VIP salonek Na tuto akci se vSak dostavilo velmi malo

lidi, 1ze to vysvétlit velmi §patnym pocasim (dést, bahno).

Letecky den s radiem Euro K. Seskoky paraSutistu a moderatort radia. Euro K
predavalo ceny nejlepsim skokanim. Pro akci zajistovalo ozvuceni a samo se
prezentovalo reklamnimi panely. Akce byla vhodné zacilena - inzerovana na

stiednich a vysokych $kolach, takze pfislo hodné mladych lidi.
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e Posledni zvonéni, Louceni s létem. Obé akce probihali v liberecké ZOO. Podpora -

tisk, letaky, plakaty (barevné).

e Vanocni koS radia Euro K. Ve vyloze obchodniho domu Tesco byl umistén
nakupni koSik plny zbozi a zakaznici méli hadat jeho hodnotu. Listecky s tipy
vhazovali do pfipravené urnicky, nejpiesnéjsi z nich si potom tento kosik odvezl. V
kosiku bylo umisténo zbozi pro celu rodinu a tim mélo byt zajisténo i Siroké

zacileni.[3]

6.5 Ndstroje pouZivané v roce 2001

Rok 2001 mél byt opét dulezitym meznikem pro radio Euro K, protoze doslo ke
spusténi nove frekvence 95,5 Bohuzel se v tomto roce objevily neshody se servisni
organizaci a s tim spojené financni problémy, takze nékteré dulezité promo aktivity byly

pozastaveny.
Jarni kampan 95,5

Podstatou této kampané bylo predstavit radio 1 posluchac¢im, ktefi ho diky
frekvenci 95,5 mohli naladit az v tomto roce. Presnéji se jedna o regiony Jablonec, Mlada
Boleslav, Turnov, Brandys nad Labem, Praha-vychod. Diky problémim s MMS a tim
vzniklé tizivé finanéni situaci (podrobnéji popsano v kapitole Historie radia Euro K) se
viak reklamni kampaii odehrala pouze na uzemi Liberce a Jablonce. Tim byli zasazeni
posluchaéi, ktefi méli problémy s vyladénim stare frekvence na tomto uzemi, ale k vétsimu
dopadu bohuzel nedoslo. Dalsi nartst poslechovosti lze vysveétlit spiSe nahodnym
naladénim stanice. Seznameni posluchacti z téchto regioni s radiem Euro K je stale velkou

prilezitosti a marketingové aktivity na tomto izemi by rozhodné nemély byt ukonceny.
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Presto vSak probehlo nasledujici promo:
* Bylo predplaceno 14 novych plakdtovacich ploch.

o Soutéz poslouchej a vyhrej. Do firem a domacnosti byly rozneseny letaky zaméfené
na novou frekvenci. Osloveni méli letak vyplnit a moderatofi potom nahodné
béhem vysilani Cetli jména nékterych respondenti. Kdo uslysel své jméno mél
okamzit€ zavolat do radia, kde mohl ihned vyhrat drobnou cenu (CD, penize). Po
skonCeni soutéze se ze vSech respondentl losoval jeden, ktery vyhral zajezd s

cestovni kancelaii Fiser,

e Na nekterych mostech byly vyvéseny plachty s logem radia, upozoriujici na novou

frekvenci

e Velka cast propagace nove vysilaci frekvence je zalozena na novém logu, kde se
objevuji obé frekvence 971 1 95,5 Vétsina téchto ploch se barteruje. Pevné

umisténa loga maji nasledujici polohu:

liberecky Dim kultury (tato loga se pii akcich konkurenc¢nich rozhlasovych stanic
samoziejme sundavaji)

samolepky, které rozdavaji radiohlidky

liberecka taxi

obchodni diim Tesco - eskalatory a vylohy

Kendik - plakaty a loga na kosicich

kina Varsava a Lipa

na dvefich klientd, ktefi vyuzivaji reklamni ¢asy prodavané radiem
Zimni stadion

7200

Centrum Babylon

Libereckeé vystavisté

Hodinafstvi u soudu

Jidelni listky v restauracich
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dale existuje nékolik mobilnich log, které se premistuji podle potieby

Ostatni promo aktivity pro tento rok. které uz nejsou zaméfené jen na novou

frekvenci (pozn. pro tyto akce plati omezeni 5-6tis. K¢, nakladnégjsi véci jsou pro

radio nepripustne):

Predplacen kredit na inzerci: Denik Liberecka, Jablonecké listy, Kalendar

Liberecka, Tipservis

Nejrychlejsi dopravni zpravodajstvi. Rubrika, do které pfispivaji predevsim fidici

sami. Nejaktivn€jSi z nich mohli vyhrat mésicni parkovani v Palaci Syner.

Logo na zimnim stadionu je doprovazeno i hudebnim programem radia pfi

verejném brusleni. Vyhodou je moznost pouziti vlastniho zvukového loga.

ubytovani sportovcu a aktivné se podilela na udélovani cen. Vyménou byly tyto

aktivity spolu s logem radia zverejnény na webovych strankach vozickaru

Oldies party. Hudebni akce se konala v Hodkovicich. Radio zajiStovala propagaci a
na misté mélo 3 své plakaty s logem. Akci hodnotili jako velmi uspéSnou - prislo

1200 lidi, vhodné zacileni.

MR v taikwondu. Odvysilani reklamnich spoti a na misté potom vlastni plakaty,

loga a loga na vstupenkach.

150 tricek. Soucasti jarni promo bylo 1 150 tricek s logem radia Euro K. Cast se
méla rozdat pii soutézich a Cast dostali moderatori a radiohlidka, aby se na
vefejnosti mohli prezentovat. Planem bylo témto lidem poridit celoroéni propagacni

odévy, ale zatim se to neuskutecnilo.
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Drobné  propagacni  predméty s logem. Rozdavaji se pfi vsech moznych
prilezitostech a neda se to konkrétnéji zmapovat. Jsou to tuzky, hrnky, destniky
vizitky, balonky, igelitky, PF, kalendafiky

Service story. Interiéry radia jsou samoziejmé také stylové upraveny. Pro klienty

(inzerenty) je zde pak podrobné znazornén uspéch nekterych kampani a prehled

aktivit poradanych radiem.

Beh Terryho Foxe. Radio podporilo tuto narodni akei a kazdoro¢né se zacastiiuje.

Pro zviditelnéni pouziva v tomto pripadé vlajky a reklamni panely.

Kvéten za vsechny prachy. Interni soutéz radia, kde klienti poskytli riizné ceny jako

napf. permanentky do fitness v Palaci Syner, nebo stfibrné Sperky
Détsky den v ZOO. Spoluprace s libereckou ZOO je uz pro radio tradicni. Pfi této
prilezitosti je pfipraven program pro déti (radio investuje cca 3 - 4 tis. K¢) a vse je

doprovazeno PR ¢lanky v Libereckém deniku.

Setkani v Babylonu. Vyslo se strany klienta. Jedna se o spole¢nou akci Euro K a

Centra Babylon. Komunikace probiha na urovni plakata.
Soutéz o poukazky u McDonalds. Je pravidelnou soucasti ranniho vysilani.

Fotbalovy turnaj. Sportovni akce pofadana u liberecké prehrady, je samoziejmé

doplnéna logy a jeden z hrajicich tymi je slozen ze zameéstnancu radia.

Tenisovy turnaj. Porada se predevsim pro klienty radia Euro K. Soucasti je raut,

sauna, squash, tenis, prehlidka motocykli a automobild.

Modni prehlidka pred obchodnim domem Tesco. Doplnéno cetnymi samolepkami a

logy Euro K.



o S Pokondrem a Radiem Euro K na bowling. Jedna se opét pro akci pofadanou pro
klienty. Utastni se ji skupina Tézky Pokondr. Jako soutéZici muzstva se Gcastni

klienti radia, vedeni radia, znami sportovci a ¢lenové skupina Tézky Pokondr

Nasleduje diskoték a striptyz pro vitéze - damu i pana

Akce zamérené pro klienty. Jedna se o firemni automobil s amplionem, ktery
zprostiedkovava reklamu a soucasné diky logu prezentuje i radio Euro K. Street

call probiha v Jablonci, kde auto napf. hodinu stoji a hlasi zpravy a poté s posouva
dale.

e Nanuky Algida. Akce probéhla na podporu nového sloganu, ten kdo spravné fekl

slogan radia obdrzel jeden nanuk [3]
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7 VLASTNI NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

7.1 Uréeni pozice radia Euro K na rozhlasovém trhu

V prvni Casti této kapitoly bude charakterizovana cilova skupina radia. Z
geografickeho hlediska je souCasna vétsina posluchadii z oblasti Liberecka. Zajmem radia
je oslovit 1 obyvatele regionu, ktefi mohou naladit signal 95,5fm. Z mapky v kapitole 1 je
patrne, ze se jedna o okoli Mladé Boleslavi, Turnova, Brandysa nad Labem a &asteéné i

oblasti Praha -vychod.

Vékove rozmezi posluchact, které by mélo vysilani oslovit je 35 - 50 let. Filozofie
stanoveni takovéto cilové skupiny vychazi z domnénky, Zze osobou, ktera v domacnosti

rozhoduje o zvolené stanici je matka. Na tuto osobu je proto vysilani zaméfeno.

V souladu se zvolenou cilovou skupinou posluchaci je vybran i hudebni zabér
radia. Jedna se predevsim o hity 60-80 let. Dal$im zpusobem, jak muze radio programove
oslovit cilovou skupinu je vhodna skladba zpravodajstvi. Zde ma vetsi duraz geograficka
oblast. V souc¢asné dobé je kulturni a regionalni zpravodajstvi zaméfeno predevSim na
Liberecko. Pokud je zajmem rozsifit okruh posluchaci tak, jak to umoziuje nova
frekvence, mél by rozsah zpravodajstvi odpovidat zasazenému GUzemi (alespon tedy z veétsi
Casti) jak je tomu napiiklad u regionalnich televizi. Konkrétni navrhy pro programove

zmeény jsou obsazeny v kapitole 7.2.

Jak jiz bylo fe¢eno, Euro K v tomto roce zménilo format vysilani a "zestarlo". Z
tohoto pohledu je vysilani v pocatecni fazi zivotniho cyklu. Odpovida tomu i o¢ekavani
dosazeni nového trhu. Této etapé zivotniho cyklu by mély byt pfifazeny i piislusné nastroje
komunikaéniho mixu. Vhodnymi nastroji jsou reklama, podpora prodeje a pfimy prodej. V

pocateéni fazi je nutné predevsim informovat zakaznika o nasi nabidce.
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Soucasti ureni trzni pozice je i porovnani s konkurenci. Analyza konkurence byla

provedena v jedné z predeslych kapitol a v kapitole 5.6 je shrnuta pomoci tabulky, véetné

porovnani s radiem Euro K.

7.2 Navrh zlepSeni komunikacniho mixu pro rdadio Euro K

Pokud ma dojit k navrhu na zlepeni komunikaénich aktivit radia Euro K je tieba

rozlisit tfi situace, které budou rozebrany podrobnéji.

V prvni fadé je to vysilini jako produkt poskytovany posluchaéim. Produktem

neni zbozi, ale sluzba, potazmo sluzba, ktera neni pfimo placena, protoze radio Zije z
prijmi ziskanych prodejem reklamnich Casi. Pfesto je programova stranka vysilani
stézejni, protoze pocet posluchaCi nasledné ovliviiuje pocet inzerenti, a tim i piiliv

financnich prostredku.

Struktura vysilani je u vSech radii velmi podobna a lisi se predev§im hudebnim
stylem a obsahem zpravodajstvi. Vzhledem k vékovému uspofadani cilové skupiny se
domnivam, ze radio by mélo poskytovat kompletni zpravodajsky servis. V tomto sméru je
mozné se pouCit u konkurence, konkrétné u radia Kiss, které ve skupiné ve sméru
zpravodajstvi vede. Doporuéuji pravidelné uspofadani a strukturu reklamnich blokd, aby
mohl poslucha¢ dostat informace, které ho zajimaji a byl také schopen si je najit v Casovem

schématu.

Euro K se sice nyni prezentuje jako Ceské radio, oviem hudebni zabér neni pouze
Gesky. Nicméné celkové je hudebni schéma velmi pfijemné a sladéné. Bohuzel vstupy
moderatora pusobi stale ponékud rusivé. Soutéze a pisnicky na pfani jsou v programove
struktufe také zafazeny. V tomto sméru se viak od konkurencnich stanic nijak nelisi.

Navrhem zde miize byt opét zaméfeni soutézi, vCetné vyher na cilovou skupinu.
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Druhym bodem, u kterého by mélo doji k uréitym zménam je komunikace s

posluchacem prostrednictvim nastroji komunikaéniho mixu.

Za nejdulezitéjsi povazuji vytvoreni image radia a corporate identity. Protoze Euro
K jiz nékolikrat zménilo svij format, lze se domnivat, e poslucha¢ nevi, co ma vlastné
ocekavat. Podle poslechovosti se zda, ze zestarnuti radia ma pozitivni vliv na pocet
posluchacu. Firma ma vsak stale staré logo, které bylo plivodn& koncipovano pro mladé a
dynamicke radio. Ztratilo se také staré zvukové logo, které dosud nebylo nahrazeno
novym. Celkova image radia je tak velmi nesouroda. (pozn. pfi dokonCovani této prace se

objevilo noveé zvukové logo: radio Euro K - ¢eské radio)

Soucasné by mélo dojit ke sjednoceni jednotlivych komunikaénich nastroji. Jednak

z pohledu jednotneho cileni, jednak v provazanosti téchto aktivit.

Reklama. Dosud se pouzivala pouze venkovni reklama, a to pfedevSim tisténa.
Hlavni davodem jsou nizké naklady vzhledem k poctu zasazenych osob. Ale prestoze radio
nema piehnané mnozstvi financnich prostredku, dalo by se uvazovat napf. o kratkém spotu
v regionalni televizi. Dalsim druhem reklamy, kterou by mohlo Euro K vyuzit je tiskova

reklama, opét v regionalnim tisku, napr. v Kalendafi Liberecka.

Pro venkovni reklamu jako street-call plakaty a billboardy lze doporucit pouze aby
byly sladény s novou image radia. Konkrétné Gprava loga, které je dominantou vSech
plakati, jednak jejich umisténi, aby si co nejsnadnéji nasli svou cilovou skupinu. Jako
zajimavy napad se jevi napf. umisténi letakt v autobusech hromadné dopravy, kde jsou

cestujicim denné na ocich a naklady zde nejsou pfilis vysoke.

Nastroje podpory prodeje byly a jsou intenzivné vyuzivany. Soutéze jsou zafazeny
do pravidelného programu radia. ZlepSeni bych hledala ve vnitini podpore, kde by mohlo
dochazet k soutézeni mezi jednotlivymi obchodnimi zastupci a dale, v souladu s jednotnou
image, by mohli tito obchodnici nosit jednotné obleceni nebo alespon dopliky. Stejne

pravidlo by mohou platit i pro radiohlidky, ktere oslovuji potencialni posluchace piimo na

ulici.
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Public Relations. Vydavani vyrocni zpravy o pozitivnim vyvoji ve spole¢nosti,
seznameni vefejnosti s novinkami a ¢innostmi. které radio uplynuly rok piipravilo. Euro K
by samo mohlo vyvijet aktivitu a snaZit se inzerovat novinky tieba ohledné programu, &i
soutézi v regionalnim tisku.. Pofadani charitativnich akci a akci pro déti meélo v minulosti
velky uspéch a je napodobovano i ostatnimi radii, a proto lze jen doporucit v téchto
aktivitaich pokracovat. Stejné tak se s uspéchem setkali i sportovni akce pofadané pro

klienty.

Nastroje primého marketingu radio pfi osloveni posluchadii zatim nepouziva,
bylo by mozné zafadit napf. telemarketing. Timto zplsobem by mohla byt rozsifena
posluchacska obec na uzemi s novym signalem, a zaroven bych telemarketing propojila se
soutézi o drobné propagacni pfedméty. Naklady na telefonicky kontakt nejsou vysoké a v
naSem prostiedi jesté nejsou lidé na tento zpusob komunikace zvykli a lze ocekavat
priznivy dopad.. Soucasné pii tomto kontaktu je mozné provadét marketingovy vyzkum a

ziskat tak cenné informace o posluchacich.

Sponzoring byl doposud pouzivan predevSim pro sportovni akce a vzhledem k

cilove skupiné 35+ by se mohl ¢aste¢né presunout 1 na akce kulturni.

Velmi zajimavym bodem by mohla byt tvorba internetovych stranek. Internet se
stale dynamicky rozviji jeho vyhodou je moznost globalniho pouziti, pruznost, rychlost,
interaktivnost, snadna aktualizace. Naklady nejsou velké a moznosti jsou stale obrovske
jak po grafické, informaéni a popfipadé i zvukové strance. Dulezité je promyslené umisténi
odkazii na stranky radia, aby byly snadno dosazitelné, coz by mohl byt u cilové skupiny
problém. Faktem je, ze Euro K jiz internetové stranky ma, ale zapadaji do bézné Sedi téch

ostatnich a neposkytuji mnoho informaci .

Za tieti je to komunikace s klientem - tedy inzerentem, ktery od radia nakupuje
reklamni ¢asy. Protoze tato Cinnost nespada piimo pod spolecnost radio Euro K, ale je

zakladem ziskavani finan¢nich prostredki, bude ji zde vénovano take nékolik vét.
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Je zajmem radia prezentovat se pied klientem co mozna nejlépe. Tomu by mohly
poslouzit tisténe brozury s informacemi o radiu, véetns vyvoje poslechovosti. Klient by tak

ziskal zaprve informace o radio, zadruhé piehled nabizenych sluzeb. Pomohla by i

obchodniho oddéleni.

Pfi ziskani veétsich objednavek je potom mozné uplatiiovat mnozstevni ceny. Pfi
nabidce reklamnich Casi bude nejvétsi konkurenéni vyhodou radia Euro K pravé nizka

cena odvysilanych spott, a proto je vhodné této vyhody vyuzit.

Zde bych chtéla zminit jesté jeden jev. Jak bylo uvedeno, velka Cast prodanych
reklamnich Casu se bartruje, napf. umisténim radiového loga na dvefich klientovi firmy.
ZvySeni poslechovosti by mélo vést ke zvySeni poCtu inzerenti a o¢ekavanému vétsimu
prilivu penéznich prostiedki. To se ovSem déje jen z Casti, protoze novi klienti opét
pouzivaji tento systém plateb. Tato zéalezitost se ovSem tyka spiSe obchodniho spole¢nika

radia, spolecnosti Euro K Média.

Navrh kampané pro zviditelnéni frekvence 95,5fm
V soucasné dobé pro rozsifeni skupiny posluchaclii povazuji za nejdulezité)si
zviditelnéni nové frekvence. Rist poslechovosti ukazuje, ze novy format radia je uspésny a

je tedy ¢as ho prodat novym posluchacim.

Za nejdilezitéjsi pred obsazenim noveho trhu povazuji sladéni noveho formatu s
novou image radia. Teprve po vytvofeni nového loga bych doporucila oslovit Sirsi skupinu
posluchaci. Muzeme se domnivat, ze novou frekvenci 95,5fm si uz nekolik obyvatel

mimo liberecky region naslo, ale spiSe nahodne.

Prvnim krokem by mélo byt rozsifeni plakati a billboarda v novem regionu,
nejlépe ve spojeni se street call promotion. Pro zapamatovani nové frekvence ¢i noveho
loga se dobfe osvédcily rizné soutéze. Ty mohou probihat jak pfimo ve vysilani, tak

rovnou na ulicich jako soucast sreet call. Pokud to finanéni moznosti radia dovoli, je
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vhodna 1 inzerce v regionalnim tisku  Zwiditelnéni nové frekvence by pomohlo i
uspofadani, & hudebni zapdténi kulturnich & sportovnich akci Radio uz ma s témito
aktivitami své zkudenosti a navatévnost byva obvykle velka

Novy region pfinadi nové moZznosti a ja doufam, 2e radiu Euro K se podahi jich co
moZzna nejvice vyuzit



ZAVER

Euro K je malé regionalni radio, které pfes nékteré vnitini problémy a v silné
konkuren¢nim prostfedi pusobi uz témér deset let na libereckém rozhlasovém trhu. V roce
2000 ziskalo radio novy vysila¢, ktery podstatné zvysil jeho slySitelnost. Tim ziskalo
velkou prilezitost oslovit vétsi mnozstvi posluchacl, zatim se vSak nepodafilo této
prilezitosti plné vyuzit. Cilem této diplomové prace bylo zjistit pozici Euro K na

rozhlasovém trhu a navrhnout komunikacni strategii .

Radio v poslednim roce zménilo format vysilani. Cilovou skupinou je nyni vékova
skupina 35+, hudebni format radia tvofi prevazné ceské pisnicky 60. - 80. let. Euro K se
prezentuje jako "Ceské radio". S novym formatem vysilani vSak nepfisla nova image radia.
Logo je stale koncipovano pro mladé dynamické radio s cilovou skupinou 15+, stejné tak
ostatni komunikacni aktivity. DalSim problémem je wvnitini nestabilita, protoze radio
opustila vetSina stavajicich zamestnancu a svou ¢innost ukongila spole¢nost Euro K Média,
ktera zajiStovala prodej reklamnich ¢asa a tim 1 financovani provozu radia. Zda se viak,
ze tyto problémy jsou jiz prekonany a provoz se vraci k normalu. Za dulezité povazuji i to,

ze radio v prubéhu této krize neprestalo vysilat.

Analyza dosud pouzivanych komunikacnich aktivit ukazala, ze na malé regionalni
radio pouziva Euro K velké mnozstvi ruznych komunikaCnich prostfedki. Objevilo se
mnoho zajimavych napadu, za vSechny napr. poradani setkani v ZOO na Den déti, které
mélo velké uspéchy a ziskalo za kratkou dobu tradici. Jedinym doporuenim je snaZit se

jednotlivé akce vice sjednotit a provazat a uvédomit si jakou cilovou skupinu chci oslovit.

Pii porovnani jednotlivych radii jsem si uvédomila, ze nejdulezit€jsi je, aby méla
stanice kvalitni signal. Programova stranka radii je dost podobna a lisi se jen takovymi
vécmi jako je kvalita a intenzita zpravodajstvi ¢i hudebni styl. Pokud je radio dobfe slySet
je pak uz jen na osobnim vkusu posluchace, kterou stanici si zvoli. Domnivam se, ze v

tomto sméru Euro K drZi se svymi konkurenty krok.
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Vlastni navrh komunikagnich zlepSeni je rozdélen na ti &asti. Zaprvé jsou to
pripominky k programové struktufe, za druhé komunika&ni aktivity zaméfené na
posluchale a ve tieti Casti potom komunikace zaméfena na klienta, ktery si od radia kupuje
reklamni Casy. Za stézejni povazuji komunikaci s posluchacem, ale ostatni dvé ¢asti nejde
opomenout, protoze radio ptisobi na své posluchade svym programem a klient zase piinasi

finanéni prostiedky a zaji§tuje tak chod spolecnosti.

Pfipominky k programové struktufe se tykaji zkvalitnéni zpravodajského servisu.
Hudebni zabér by mél co mozna nejvice odpovidat prezentovanému stylu "¢eského radia".
Pro zlepSeni komunikace s klientem je vhodné pfipravit prezentaéni materialy, které mu

umozni ziskat prehled o spole¢nosti a zaroveri i o urovni poskytovanych sluzeb.

Navrh komunikace zaméfené na posluchace vychazi z toho, ze bude sladéna image
radia s jeho novym vysilacim formatem. Po tomto sladéni uz maze pryit kampan, ktera
bude zaméfena na nove posluchace z oblasti Mlada Boleslav, Brandys nad Labem a
Turnov. Rozsireni poslechovosti v tomto regionu je pro Euro K velkou pfilezitosti a zalezi

na majitelich, zda budou schopni ziskat financni prostfedky pro uskutecnéni této kampané.

Jako bézné komunika¢ni aktivity doporucuji rozsifeni vylepu letakt, napr. v
prostiedcich MHD. Dale vyuziti inzerce v regionalnim tisku - na Liberecku napf.
Liberecky kalendar. Pfi pfimém kontaktu s klienty a posluchaéi by dobfe pusobilo jednotné
oblegeni radiohlidek ¢&i obchodnich zastupci. Jako novinku bych doporucila pouziti
telemarketingu, jednak pro osloveni nového trhu, jednak proto, Ze tato technika umozinuje
ziskat zajimavé informace o potencialnich posluchacich. V ramci vyuZivani novych medii

by mohlo dojit ke zkvalitnéni internetovych stranek.
Celkové bych dosud pouzivané komunikacni aktivity hodnotila kladné. Zavérem

bych potom chtéla poprat radiu Euro K hodné Stésti v jeho dal§im podnikani a doufam, ze

se mu podafi vyuzit téch prilezitosti, ktere se nabizeji.
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