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Abstrakt

Bakalarska prace se bude zabyvat analyzou marketingového managementu konkrét-
niho rédia s presahem do vybranych pojm0 marketingu a managementu s cilem urcit
mozné optimalizace procesd pro budoucnost Radia Relax. Teoretickd ¢ast zobrazuje
zdkladni pojmy zoblasti marketingu a marketingového managementu cerpané
z dostupnych literarnich a internetovych zdroj(, dale marketingové postupy, marke-
tingovy a komunikaéni mix a v neposledni fadé marketingové strategie. Prakticka
¢ast je zaloZena na analyze elektronickych dat, dokumentd, informaci ziskanych po-
moci marketingovych metod jako jsou analyzy SWOT, PESTLE, dostupnych informaci o
radiich a kratkém dotaznikovém Setfeni a ndsledném doporuceni, co je potfeba
zmeénit pro dosazeni lepsi optimalizace a zkvalitnéni sluzeb Radia Relax vzhledem ke
konkurenci.

Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, analyza mikroprostredi,
analyza makro prostredi, rozhlasovy marketing

Abstract

The bachelor's thesis will deal with the analysis of marketing management of a spe-
cific radio with overlap into selected concepts of marketing and management to de-
termine possible process optimizations for the future of Radio Relax. The theoretical
part shows the basic concepts of marketing and marketing management drawn from
available literary and Internet sources, as well as marketing procedures, marketing,
and communication mix, and, last but not least, marketing strategies. The practical
part is based on the analysis of electronic data, documents, information obtained us-
ing marketing methods such as SWOT and PESTLE analysis, available information
about radios, and a short questionnaire survey and subsequent recommendations on
what needs to be changed to achieve better optimization and quality of Radio Relax
services due to competition.

Key words

Marketing, marketing mix, radio marketing, marketing communication, microenvi-
ronment analysis, macroenvironment analysis
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Uvod

Zvolené téma ,Analyza marketingového managementu Radia Relax" bylo zvoleno na
zdkladé autorova blizkého vztahu k tématu prace a jeho konkrétniho zaméreni, jeli-
koz ve zmiftovaném radiu zastaval funkci asistenta v marketingovém oddéleni, kdy si
celym procesem marketingového rozhodovani osobné prosel. Autorovo propojeni jiz
ziskané praxe a teorie nalezené v literatufe nebo jinych zdrojich v praci poskytne do-
konaly pohled do nitra tohoto tématu.

Marketingovy management je nedilnou soucdsti kazdé nové vznikajici firmy, kterd se
chce prosadit ve svém vybraném trznim segmentu a spravné vybranymi marketingo-
vymi nastroji se snazi dosdhnout nebo udrZzet vedouci pozici pfed konkurenci.
V soucasné dobé se firmy snazi podnikatelské prostfedi zanalyzovat co nejddkladnéji
za pomoci detailniho vyzkumu mikroprostfedi a vzdalenéjsiho makroprostredi. Po-
dobnych praci s ndmétem marketingového managementu a jeho néastrojl je nepre-
berné mnozstvi, a tudiz se v teoretické Casti této bakaldrské prace neobjevi zddné
noveé teoretické poznatky.

Hlavnim cilem bakalarské prace je analyzovat Radio Relax z hlediska marketingového
managementu a zobrazeni jeho pozice vzhledem ke konkurenci rozhlasovych stanic
na soucasném ceském medidlnim trhu z hlediska zminovaného marketingového
managementu za pouziti véech dostupnych a vhodnych marketingovych néastrojo.
Dil¢im cilem prace je doporudit radiu optimalni marketingové postupy nebo postup
ke zvySeni poctu posluchacl nejenom ve Stfedoceském kraji.

V teoretické ¢asti se prace zabyva popisem vybranych marketingovych postup(, ob-
chodnim modelem, dale popisem dil¢ich nastrojd marketingového a komunikacniho
mixu, marketingovych cild a marketingové strategie, zdkladniho popisu funkce ma-
nagementu fizeni firmy.

Dale bude navazovat prakticka ¢ast bakalafské prace, kde se prace vénuje postaveni
Radia Relax v podnikatelském prostfedi, pomoci jeho makroprostfedi a mikropro-
stfedi. S vyuzitim SWOT analyzy prace zkouma silné a slabé stranky, pfilezitosti na tr-
hu a hrozby ze strany konkurence. Pomoci PESTLE analyzy zkouma politické, ekono-
mické, socidlni, technologické, legislativni a ekologické prostfedi radia a v neposledni
fadé zkouméd elektronické zdroje informaci v porovndni skonkurenci spolecné
s dotaznikovym Setfenim, které bude analyzovat konkurencni, komunikacni aspekty.

V zavéru se prace vénuje zhodnoceni radia vzhledem ke zjisténym faktdm a konku-

renci podle ndstrojd marketingu, dosazenych vysledk(l Setfeni a doporuceni v ¢em
radio do budoucnosti optimalizovat.
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1 MARKETING A JEHO VYZNAM

Co vse mize byt marketing? Cokoliv, co motivuje zdkaznika ke koupi sluzby nebo
zbozi. Marketing mdzZzeme chédpat jako urcity spolecensky proces fizeni, na jehoz kon-
ci je uspokojeni potfeb nebo prani zdkaznika. Marketing prostupuje napfi¢ vsemi cin-
nostmi firmy od zakladnich zdroj{, logistiku, vyrobu, export az po koncovou prezen-
taci vybrané cilové skupiné a zajisténi poprodejniho servisu. Podstatou marketingu je
velmi jednoduchd myslenka, kterd plati ve véech profesich. Uspé&ch vychazi z poro-
zumeéni potfebdm a pranim okoli a z vytvareni myslenek, sluzeb nebo produktl, které
tyto potfeby a prani naplnuji. (Kotler, 2007)

Pro kazdou spolecnost v souc¢asné dobé& ma marketing velky vyznam a témér zadna
spolecnost se jiz neobejde bez spravného marketingového fizeni, a to nejen z ddvo-
du, Zze chce uspét v konkurenénim prostfedi. Vysoka dynamicnost sou¢asného trhu a
neustale se ménici podminky, velkd konkurence, to vSe je dlvodem k tomu se do-
mnivat, ze bez kvalitni marketingové slozky se firma v dnesnim digitalnim svété neo-
bejde. Marketing byl mél byt nedilnou soucasti firemniho fizeni i mysleni. V pripadé
prikladani nedostatecné vahy jeho vyznamu, jsou pak vyuzity pouze jeho ¢asti, na-
misto souhrnného vyuzivani véech slozek marketingového mixu. (Kotler a Keller,
2007)

O vyznamu marketingu se v Kotlerovi, Kellerovi (2007, s. 42) hovofi: ,Mnoho spolec-
nosti ma nyni funkci marketingového feditele (Chief marketing officer — CMO), ¢imz
davaji marketingu rovnopravnéjsi postaveni s jinymi vedoucimi pracovniky na této
drovni, jako je vykonny reditel (Chief executive officer — CEO) a financni reditel (Chief
financial officer — CFO).”

1.1 Co je predmétem marketingu

Predmeétem marketingu je nejen ovliviiovani jednotlivych nabidek firem, ale také je-
jich usmérnovani, kdy tyto entity podstatnym zplsobem ovliviiuji cely business mo-
del. V podstaté se marketéfi zabyvaji nejen marketingem vyrobkd a sluzeb, jak by se
dalo predpokladat, ale zabyvaji se také marketingem zazitk({, mist, majetku, udalosti,
ideji, firem a v neposledni fadé také marketingem informaci a osob. (Kotler a Keller,
2007)

V poslednich dvou vy$e uvedenych se Kotler, Keller (2007, s. 47, 46) zminuji: ,Informa-
ce Ize vytvaret a marketing Ize na né aplikovat stejné jako na vyrobky. V podstaté je
mozné fict, Ze pravé toto praktikuji Skoly a univerzity — distribuuji informace za jistou
cenu rodi¢im, studentim a verejnosti. Encyklopedie a vétsina odborné literatury
provadéji také marketing informaci a rovnéz marketing zabyvajici se celebritami je
velky byznys. Dnes ma kaZda vétsi filmova hvézda svého agenta, osobniho manaZera
a kontakty na néjakou PR agenturu. Lidé zabyvajici se marketingem celebrit pomahaji
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rovnéz umélcim, hudebnikim, provoznim reditelim, Iékarim, uspésnym pravnikim
a financnikGm a dalsim odbornikGm.”

2 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy pladn je jednim ze zdkladnich dokumentd a pland, které se pro Uspésné
fizeni spolec¢nosti pouZzivaji. Tvofi se vétsinou jesté pred ostatnimi operativnimi plany.
Marketingovy plan ma dvé Urovné, strategickou a taktickou. Strategicky marketing
nam stanovuje cilové trhy a hodnoty firmy, které se voli na zakladé analyz trznich po-
tenciondll. Naopak takticky marketing stanovuje taktiky vlastnosti produkt(, stano-
veni cen, distribucnich cest a podpory, merchandisingu. Kazdy produkt nebo sluzba
maji byt opfeny o marketingové plany. Tyto plany jsou logickou strukturou, kdy nam
ukazuji navratnost zainvestovaného ¢asu a financi. Marketingovy plan by v sobé mél
skloubit situacni analyzu, SWOT analyzu, cile, strategie, taktiky, rozpocty a kontrolni
mechanismy. (Jakubikova, 2013)

Kazda firma by méla mit podnikatelsky plan, jehoz soucasti by mél byt i plan marke-
tingovy. Soucasti podnikatelského planu je stanoveni firemniho zameéru neboli Umys-
lu, ktery neni slozité vytycit, ale dodrzovat. Zamér by mél byt jasny. Pokud tomu tak
neni, pozname to ihned, protoZe se firma neposouva kupredu. Marketingovy plan
spole¢nosti by mél obsahovat popis jednotlivych marketingovych aktivit, které spo-
le¢nost bude aplikovat do praxe po celou dobu platnosti urceného marketingového
planu, obvykle po dobu jednoho roku, ale zaleZi na velikosti firmy. Mnoho firem tento
marketingovy plan podcefiuje a v ramci Uspor zadny plan nemaji, zde je velké riziko
selhdni této firmy na trhu, ¢asto byva prevalcovana konkurenci, kterd do vlastniho
planu a jeho dodrZzovani investovala a je tedy na spole¢ném trhu spolecnosti vice
znédmou, diky marketingovym aktivitdm. Neplati ale ovsem, Ze firma nem(ze vybudo-
vat Uspésny byznys bez marketingového pldnu, ale plati, Ze tento plan je ndstroj, kte-
ry firmé umozni podnikat Iépe.

2.1 Slozky marketingového planu

e Executive summary. Tim by mél kazdy plan zacinat, jedna se o stru¢ny a za-
kladni prehled cild hlavnich i dil¢ich a naslednych doporuceni. Tento bod na-
pomaha vedeni firmy, aby presné a rychle urdili Ustfedni body planu, teprve po
tomto kroku déldme obsah. (Kotler, 2007)

e Situac¢ni analyza pfedstavuje informace o trzbach, trzich, nakladech, konku-
renci a makroprostredi. Lze pfidat vSechny dopliujici informace pro co nejde-
tailn&jsi zobrazeni situace. (Kotler a Keller, 2007)

e Marketingové strategie, kde se stanovi financni cile, poslani a marketingové
aktivity. Stanovuje segmenty a potreby, které maji byt uspokojeny. Marketin-
gova strategie by se méla vénovat strategii, kterd se bude pouzivat pro lepsi
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uspokojeni potfeb zdkaznika a posileni pozice znacky. (Kotler a Keller, 2007)
Finan¢ni planovani, které zahrnuje rozpocetnictvi, které se marketingového
planu také tyka, je jednim z nejdllezitéjsich prostfedkd financéniho a vnitro-
podnikového fizeni. Stanovuje ve spolecnosti budouci ndklady, vynosy, prijmy
a vydaje, vysledek hospodareni, které nam vyjdou ze stanovenych kratkodo-
bych a dlouhodobych cild firmy a v neposledni fadé na jejich kontrolu. Stano-
vuje tedy specifické procesy pro celou firmu i pro jeji jednotlivé Gtvary a divi-
ze. V rozpocletnictvi si stanovujeme rozpodltovy plan, ktery nam stanovi nakla-
dy a vynosy firmy nebo vnitropodnikovych Gtvarl pro jejich ¢innost uréenou
marketingovym planem nebo pldnem obecné. (Synek, 2011)

e Kontrola je posledni a také velice dlleZitou soucdasti marketingového planu,
kdy se sleduje pInéni cild v urcitém case, vétsinou to byva Ctvrtleti nebo mé-
sic. VysSsi Urovné kontroluji jednotliva obdobi a identifikuji, zda se plan pini
nebo bude nutné pfistoupit k ndpravnym akcim. (Kotler, 2007)

3 MARKETINGOVY MIX

Pod pojmem marketingovy mix si mdzZeme predstavit soubor taktickych néastrojg,
které firmé umoznuji upravit nabidku podle individudlnich prani zdkaznika na cilo-
vém trhu. Tento marketingovy mix predstavuje jednotlivé marketingové nastroje,
které mlzeme rozdélit do 4 zdkladnich skupin, které jsou nejcastéji zndmé jako 4P
(Kotler, 2007):

e Produkt (Product)

e Cena(Price)

e Misto (Placement)

e Propagace (Promotion)

3.1 Marketingovy mix 4P

3.1.1 Produkt

Produktem mUzeme oznadit nejenom vyrobek nebo konkrétni sluzbu, ale témér
cokoliv, co mlZeme nabidnout na trhu ke koupi nebo ke spotfebé a vse, co mUze
uspokojit jakékoliv prani ¢i potrebu zakaznika. V ramci produktu nesmime opome-
nout obal, znacku, zaruky a napfiklad image vyrobce nebo ostatni faktory, které ze
spotrebitelského pohledu rozhoduji o tom, jak jsou uspokojena ocekavani koncového
zdkaznika. (Kotler, 2007)

3.1.2Cena

Je finan¢ni ¢astka, kterou zakaznici zaplati za sluzbu nebo produkt. Cena zahrnuje i
podminky placeni, slevy, ndhrady, moznosti splatek. VSe musi byt nastaveno tak, aby
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cena byla vZzdy v souladu s predstavou kupujiciho o penézni hodnoté toho produktu.
(Kotler, 2007)

3.1.3 Misto

Pod pojmem misto (place) se ukryva distribuéni politika, kdy je to vliastné ¢innost fir-
my, kterd ma za Ukol ¢init produkt dostupnym pro cilové zakazniky. Nejedné se pouze
0 misto, kde se bude produkt prodavat, ale také o distribucni cesty, dostupnost dis-
tribu¢nich siti, zasobovani a dopravy. (Kotler, 2007)

3.1.4 Propagace

Propagace je souhrn komunikacnich aktivit, které se snazi sdélit zdkaznikovi jednotli-
vé prednosti produktu a témito aktivitami se snaZzi oslovit zakazniky, aby produkt
koupili ¢i sluzbu vyuzili. Propagace nam urcuje to, jak se zdkaznici o produktu nebo
sluzbé dozvi. Od pfimého prodeje, podporu prodeje pfes public relations a reklamu.
(Kotler, 2007)

4 KOMUNIKACE V MARKETINGU

Spolecnosti musi komunikovat se svymi soudobymi i potencionalnimi zakazniky a
peclivé vybirat, co jim sdé&luji. U majority, které se chtéji v marketingové komunikaci
zlepsit, vyvstavaji otazky, které se tykaji toho, jak komunikovat a kolik na vybrané
druhy sdéleni vynalozit Usili a samoziejmé penéz. (Kotler, 2007)

Marketingovd komunikace ndm stanovuje nastroje, kterymi se spolecnosti snazi za-
sdhnout a zaujmout spotrebitele a vtisknout mu do mysli, at uz primo nebo nepfimo,
své vyrobky, znacky, které propaguji nebo prodavaji. Marketingova komunikace zna-
mena také vjistém ohledu takzvany hlas znacky a je néstrojem, kterym mdizeme
vzbudit zajem a utvaret spojeni se zakazniky. Marketingova komunikace zastava pro
zakazniky nékolik funkci. (Kotler a Keller, 2007)

Ve vétsiné pripadl se setkdme s marketingovou komunikaci, kterd ma komeréni po-
vahu, jejiz ikolem je na zakladé prfedavanych dat nebo informaci zasdhnout pozna-
vaci, motivaéni a rozhodovaci postupy téch, na které cilime s Umyslem predat nase
marketingové zaméry. (Vysekalova a Komarkova, 2002)

4.1 Komunikacni mix

Je soubor prostredkd, kterymi firma komunikuje se stavajicimi nebo potencionainimi
zdkazniky a pomoci téchto nastrojl udrzuje s nimi dlouhodobé vztahy. Ve skute¢nos-
ti je to podslozka marketingového mixu, o kterém se zminujeme vyse (4P — Produkt,
Cena, Misto, Propagace). (Kotler, 2007)

|16



Komunikaéni mix mdzZeme slozit ze zdkladnich a tradi¢nich komunikacnich nastrojl
jako jsou podpora prodeje (sales promotion), osobni prodej (personal selling), pfimy
marketing (direct marketing), vztahy s verejnosti (public relations), reklama (adverti-
sing). Mezi dalsi moderni nastroje patii napfiklad event marketing a sponzoring nebo
také online komunikace. (Karli¢ek, 2016)

4.1.1 Podpora prodeje

Je komplex aktivit, které stimuluji zdkaznikovo rozhodovani k okamzitému nakupu

a které pfimo vedou k posileni prodeje na konkrétnim misté prodeje. Jedna se o krat-
kodobé impulsy od prodejcU, které dokdzou zvysit prodeje sluzeb ¢i produktl o né-
kolik desitek procent. Nej¢astéji je tato forma podpory prodeje zaloZzena na pobid-
kach tykajicich se sniZzenf cen, vyuziti vyhodnych baleni, rabatl nebo kupdnd, dale
rizné soutéze, loterie nebo akce v misté prodeje (ochutnavky vzorkd, predvadéci ak-
ce). (Karli¢ek, 2016)

4.1.2 Osobni prodej

Byt je osobni prodej nejstarsim nastrojem komunika¢niho mixu, tak i v sou¢asné do-
bé si udrzuje pozici neopomenutelného vyznamu v marketingové komunikaci spous-
ty firem. Nejvétsim benefitem osobniho prodeje je pfimy kontakt mezi zdkaznikem a
firmou. Tento vzajemny kontakt s sebou nese i spoustu dalsich vyhod jako je vySsi
vérnost zakaznik(, okamzitd zpétna vazba a individualizovana komunikace.

Podle Karli¢ka (2016, s. 159): ,Okamzita zpétnd vazba, pak umoZriuje prodejci stanovit
spravnou komunikacni strategii, ktera mize byt v zasadé kdykoliv upravena na zakla-
dé odpovédi a reakci ze strany zakaznika.”

Zna-li prodejce detailné potreby a prani svych zdkaznikd, mél by byt pro né dlvéry-
hodnym konzultantem v urlité oblasti a tim si tak vybudovat se zdkaznikem dlouho-
doby vztah, ktery je zaloZzeny na vzajemné davére. (Karlicek, 2016)

4.1.3 PFimy marketing

Primy marketing, ktery je oznacovan jako direct marketing, tak je viastné levnéjsi al-
ternativou osobniho prodeje, kdy obchodni zastupci nemuseji navstévovat potencio-
nalniho Ci stavajiciho zdkaznika osobné, ale mohou mu zaslat nabidku e-mailem ne-
bo postou a tim si vyrazné snizi své viastni naklady. Tato komunikacni disciplina
umoznuje presné zacileni, s ohledem na potreby spotrebitell z cilové skupiny vyraz-
nou adaptaci sdéleni a zadrover umoznuje vyvolani okamzité reakce zdkaznik({. Mezi
nastroje direct marketingu mizeme zaradit sdéleni pfeddvand prostrednictvim tele-
fonu (mobilni a telemarketing), dédle marketingova sdéleni zaslana postou nebo
kuryrni sluzbou (katalogy, direct mail), mezi dal3i nastroje pfimého marketingu patfi
sdéleni pomociinternetu (e-mail, newsletters). Dllezitou vyhodou pfimého marke-

|17



tingu je cileni na takzvané mikrosegmenty nebo dokonce na jednotlivce. (Karlicek,
2016)

4.1.4Vztahy s veiejnosti

Vyznam této discipliny komunikaéniho mixu neustéle narlsté s tim, jak rostou naroky
zdkaznikd na pozadavek, aby s nimi instituce a firmy, komunikovali o aspektech své-
ho plsobeni. Pomoci public relations firmy a instituce dlouhodobé prezentuji své
zameéry, informuji Sirokou verejnost o svych vysledcich, cilech a v neposledni fadé se
snazi pfispivat k dobrému jménu organizace a dokdzou informovat o novych produk-
tech nebo jejich uziti a také dokdzou rovnéz zvySovat povést znacky (brand reputati-
on). (Karlicek, 2016)

4.1.5 Reklama - Rozhlasova reklama a AIDA model

Reklama je komunikaéni disciplina, kterd ma mnoho forem. Reklama je vlajkovou lodi
marketingového procesu komunikace, i kdyz se posledni dobou vaha reklamy

v komunikac¢nim mixu snizuje. Hlavni funkci reklamy je navazat vztah se zakaznikem,
at potenciondlnim nebo stavajicim, zvySovat povédomi o znadce a ovliviiovat postoje
k ni. Reklamou se znacka nejvyraznéjsim zpUsobem snazi posilit svou image. Znacka
se prostfednictvim reklamy spojuje s jistymi atributy, které znacce zvysuji pritazli-
vost, jsou-li spravné zvoleny. Reklama v neposledni fradé efektivné buduje trh, Gcelné
informuje o novych produktech, pfesvédcuje cilovou skupinu k jejich zakoupeni a
¢asto byva v reklamnich médiich spojena s bezprostfednim a vyraznym zvysovanim
prodeje. (Karlicek, 2016)

Tabulka 1: Pozitivni a negativni icinky reklamy

Pozitivni vlastnosti reklamy

Negativni vlastnosti reklamy

Dok&ze zasdhnout masy na rlznych
mistech s nizkymi naklady na osobu.

Je neosobnia nem0ze byt tak presveéd-
Civa jako firemni prodejci.

Rozsahla reklama pozitivné vypovida o
popularité, velikosti a Usp&snosti pro-
dejce.

Je schopna pouze jednostranné komu-
nikace, bez jakékoliv zpétné vazby.

Umozniuje prodejci sdéleni mnohokrat
opakovat.

Reklama mize byt nékdy ndkladna
v pfipadé nékterych médii jako je televi-
ze.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotlera (2007)

Reklama umoznuje predstavit produkt s vyuzitim prvkl, které pdsobi na smysly ¢lo-
véka. V tisténé inzerci je to napfiklad druh pisma, barvy nebo titulek, v rozhlasové ne-
bo televizni reklamé je to napfiklad hudebni a zvukovy doprovod, hlas a vzhled vy-
stupované osoby. (Vysekalova a Komarkova, 2002)

|18



e Proces popisujici fungovani optimalni reklamy je oznacovan zkratkou AIDA a je
sloZzen z anglickych slov Attention (A), kdy se reklama snazi pfitdhnou pozor-
nost divdka a upoutat ho. Dalsi bod je oznacovan pismenem (1) Interest, kdy se
reklama snazi vyvolat zdjem o produkt a vyvolat touhu zdkaznika dozvédét se
o produktu vice. Déle je (D) Desire, kdy se reklama snazi zdkaznika presvéddit
o kvalitdch nebo vyhodach produktu nebo sluzby a zdkaznik pociti touhu
,oropagovany” produkt vlastnit. Posledni fazi tohoto modelu je Action (A), kdy
se reklama snazi pfimét zdkaznika k akci, tedy k jeho objednavce nebo pfi-
mému nakupu. (Kasik a Havli¢ek, 2009)

e Pro tuto pracije podstatnym a nejdilezitéjsim pojmem rozhlasova reklama je,
jelikozZ je to hlavni zdroj financovani rozhlasové stanice. V souc¢asné dobé ne-
jde jen o umisténi reklamnich spotl do vysilani jednotlivych stanic, ale setka-
védme se zde napfiklad se soutézemi, déle porady, jeZ jsou posluchaclm urce-
né dle jejich preferenci nebo v posledni fadé také product placementem. Roz-
hlasové stanice nemaji zcela uréeny takzvany ,prime time", jako je tomu u te-
levizniho vysilani, zkratka to znamena, Ze radio vétSinou posluchac zapina
v rlznych dennich nebo nocnich Casech, tudiz to nenf tak koncentrované. Lidé
si rozhlasové stanice mohou zapnout také na internetu, tudiz je neposlouchaji
jenom prostfednictvim radiopfijimacd. Rozhlasové reklamy maji vyhodu ve
velké fragmentaci trhu. Rozhlas je schopny diky volbé regionu (misté plsobe-
ni) velice dobre cilit na své posluchace. Dalsim mUze byt Zivotni styl nebo de-
mografie, podle kterych si svoji stanici posluchac vétsinou vybira. Velkymi vy-
hodami této formy je také financni dostupnost. Nahravani reklamnich spot(
do radia vychazi vétSinou na par tisic. Nejsou zde skoro zadné ndklady na me-
didlni ¢as a je to velice flexibilni zplsob komunikace. JelikoZ se vtomto pfipa-
dé jednd pouze o audio sdéleni, tak o to vic musime premyslet o urcité frek-
venci tohoto sdéleni. Radio byva casto kulisou v pozadi pfi néjaké bézné &in-
nosti a z toho dlvodu se marketéri snazi zaujmout néjakym kreativnim rese-
nim, aby se reklama dostala do podvédomi zdkaznika, nékdy ale moc kreativni
feSeni vede k pfepnuti na jinou stanici, coZ rozhodné neni cilem. Tato omezeni
byvaji vétsinou dlivodem k tomu, aby radio slouzilo jako podpCrné reklamni
médium. Rozhlasovd reklama ndm pfeddvad informace vétsinou v podobé re-
klamniho spotu, ktery mlze mit délku v rozmezi 10 az 30 sekund. Ve vétsiné
pfipadl se timto zplsobem mUze promovat rliznd akce, event slevova pro-
moce nebo soutéz. Jinym pfikladem mUze byt znélka, kterd je umisténa i
v televizni reklamé, kdy ji mdzZeme pouzit jako podklad do naseho radiového
spotu a posluchac si tak promovanou véc spoji také s vizuadlni predstavou.
(Karlicek, 2016)

4.1.6 Event marketing a sponzoring

Mnohdy oznacovan jako zazitkovy marketing je soubor aktivit, kterymi firma v cilové
skupiné zprostfedkovava emocionalini zazitky se svou znackou. Tyto stimuly maji
vzbudit pozitivni pocity, kdy ma byt vysledkem zvySena atraktivita znacky, kterd vede
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posileni loajality stavajicich zdkaznik( ke konkrétni znacce. Tyto takzvané eventy spo-
jené s konkrétni znackou obvykle nabizeji spolecensky, gastronomicky, sportovni ne-
bo jiny zdbavni program. Eventy mohou byt uréené pro klicové skupiny organizaci
(teambuilding pro zaméstnance, oslavy pro firemni partnery nebo workshopy).

S vyuZitim sponzoringu firma dostava pfilezitost propojit svou produktovou ¢i firemni
znacku s jinym partnerskym produktem — dlouhodobym projektem, sportovnim ty-
mem nebo jednotlivcem. Oboustrannym spojenim znacek (firem), poskytuje sponzor
protistrané finan¢ni nebo nefinanéni podporu. Sponzoring je velmi dynamickou dis-
ciplinou komunikacniho mixu a vydaje do sponzoringu celosvétoveé rostou na rozdil
od reklamy. (Karli¢ek, 2016)

4.1.7 Online marketing

Online reklama se stala nedilnou soucasti reklamnich rozpoctl. Online komunikace je
velmi Uzce spojena i ostatnimi prvky komunikacniho mixu. Tento druh komunikace
ma fadu pozitivnich charakteristik. Patfi sem moZnost personalizace, interaktivity,
presného zacileni, vyuZitelnost multimedidlnich obsah(, velmi jednoducha méfitel-
nost Ucinku a relativné malé naklady. Online marketing ¢asto vyuziva jako soucast
komunikacniho mixu webové stranky jednotlivych firem. Webové stranky mdzeme
povazovat za nastroj public relations, protoze umoznuji komunikovat s klicovymi
skupinami organizace a zaroven je mdzeme povazovat za nastroje direct marketingu,
jelikoz jsou interaktivni, dokadzou pfizplsobovat obsah a formu kazdému navstévni-
kovi a umoznuji pfimy prodej. Rovnéz jsou webové stranky reklamnim nastrojem, je-
likoz primarné mnoho webovych stranek slouzi k posileni image znacky. Online soci-
alni média jsou otevrené interaktivni aplikace, kdy jejich uZivatelé vytvareji a sdileji
nejrliznéjsi obsah jako jsou napriklad zazitky, ndzory, videa. Mezi nejdleZitéjsi soci-
alni média mdzeme zadlenit socidlni sité, diskusni féra, blogy. Online socidini sité jsou
seskupeni zaregistrovanych uzivatel(, které spoluutvareji obsah téchto sitf, které néa-
sledné sdileji se svym okolim. (Karlicek, 2016)

4.1.8 Viralni marketing

VirdIni marketing je nastroj, ktery se pouziva ke zlepseni povédomi o firmé (znacce)
nebo jeji sluzbé (produktu) diky nefizenému Sitfeni informaci mezi populaci, stejné
jako pfi sifeni néjaké infekéni nemoci, proto se mu také nékdy fika virovy marketing.
Pri této metodé se Casto pouziva internet jako sdélovaci médium, ale Ize k tomu pou-
Zit i jiné komunikacéni kanaly. MGZeme hovofit o pojmu WOM (word-of-mouth), kdy to
Ize do Ceského jazyka prelozit jako ,Septanda”. Sdéleni je vtomto prfipadé Sifeno
osobnim kontaktem. Prostfedek, ktery bude samovolné rozsifovat sdéleni, mizZe byt
napriklad posta nebo telefon. Tim zdsadnim ddvodem, proc firmy voli tento marke-
ting, jsou jeho nizké naklady (stadi prvni podnét a o dalsi sifeni se uz postaraji lidé),
dale to jsou véci jako rychlé Sifeni sdélené informace a v neposledni fadé velmi vyso-
kd Ucinnost dosahu, pfedevsim pak u mladsich vékovych generaci. Hlavnim dskalim
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tohoto marketingu je to, Ze po spusténi kampané& neni marketér schopny kontrolovat,
kudy a jak se sdéleni §ifi dal pro nasledné vyhodnoceni. (Vastikova, 2008)

4.1.9 Product placement

Product placement je cilené a zaplacené propagovani urdité sluzby (vyrobku) do au-
diovizudlniho dila, které mda za Ukol danou véc prezentovat. Jeho neodluditelnou
vlastnosti je reklamni dopad ve zvolené koncovém segmentu pomoci kontextu nebo
néjaké znamé osobnosti. Spravny product placement umistuje sluzbu (vyrobek) do
kladného kontextu a snazi se nam dokazat, ze je jeho uzivani Uplné bé&Znou souclasti
nasich Zivotl nebo naopak n&&m vyjime&nym. V CR se produkt placement usazuje
ponékud pomaleji, ale mdzeme oclekavat jeho rozsiteni do ostatnich reklamnich prv-

k. (Vastikové, 2008)

5 STRATEGIEV MARKETINGU

Marketingovou strategii mdZeme nazvat souhrn urcitych néstrojd smérujicich
k spInéni ndmi stanovenych marketingovych cild, tudiz bychom méli védét, Ze strate-
gie neni to samé jako taktika. Strategie nejsou konkrétni obecné zplsoby smérujici
ke splnéni konkrétnich cild. Strategie ndm popisuji nastroje, pomoci kterych jsme
schopni splnit urgité cile v néjakém konkrétnim ¢asovém horizontu. Nezahrnuji detai-
ly jednotlivych postupUl, kterymi ma firma den za dnem prochazet, protoZze to by-
chom wuz hovofili o taktikdch. Marketingové strategie se Uzce spojuji také
s marketingovym mixem a jeho sloZkami, kterymi jsou produkt, cena, propagace a
distribuce. (Westwood, 2020)

Strategické pldnovani byva zpravidla pocatelni fazi marketingového pldnovani a po-
pisuje ndm roli marketingu ve firmé. Kvalitni marketing musi dodrzet svij strategicky
plan a musi byt doplnén ostatnimi procesy firmy, aby se plnily dané strategické cile.
(Kotler, 2007)

5.1 Strategické planovani

Planovani obecné nam rozdéluje a pfifazuje procesy, které ndm slouzi k naplnéni na-
Sich stanovenych cilG v urcitém c¢asovém horizontu, jak jiz bylo feceno vyse. Napo-
maha k lepsimu prifazeni zdroj dostupnym pfrilezitostem na trhu. Umoznuje se fir-
mé |épe prizplsobovat aktudlni situaci na trhu a jejimu okoli. Dale poskytuje lepsi
vychodiska pro nasledné kontrolni procesy a v neposledni fadé také pomoci tohoto
marketingového planovani mdze pomoci zobrazit potencionalni pfilezitosti na cilo-
vém trhu. (Vastikova, 2008)
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5.2 Marketingové strategické planovani

Nejdllezitéjsi Ulohou strategického planovani je postupné uzplsobeni podnikatel-
skych proces( firmy ménicim se podminkam, narokdm a novinkdm na trhu, a jejich
vylepseni. (Vastikova, 2008)
Marketingové strategické planovani vychdazi z péti hlavnich &asti marketingového
planovani podle Vastikové (2008):

¢ Analyza soucasného trzniho umisténi firmy.

e Urcenicill firmy a cild marketingu.

e Vytvorenia ndsledné vyhodnocovani strategickych alternativ.

e Aplikovani vybrané strategie.

e Nasledné pribézné vyhodnocovani a kontrola.

5.3 Marketingové strategie

Uplnym zékladem byvaji pro tyto marketingové strategie marketingové mixy 4P a 4C.
Marketingové mixy predstavuji planovaci a urcity metodicky systém, ktery ndm po-
muZe vzit v potaz ty nejdUlezitéjsi faktory pfi tvorbé a fizeni marketingovych procesda.
MoZnosti pro stanoveni marketingové strategie nové vznikajiciho podniku je marke-
tingovy mix 4C, kdy podle né&j rozliSujeme marketingové strategie produktové, distri-
bucni, komunikacni a cenové podle Kasika a Havli¢ka (2009):

e Produktova strategie — Produkt jako takovy neni stanoveny firmou, je uréen
potfebami, odekdvanim a pranim spotrebitell.

e (Cenova strategie — Zde hraji role cenové faktory, kdy klient samozifejmé zahr-
nuje koncovou cenu produktu, ale také strdveny ¢as nakupovanim, ndro¢nosti
vyhledavani a dalsimi faktory.

e Distribu¢ni strategie — Zabyva se cestami produktu, ktery ma byt ve spravny
¢as na spravném misté, samozfejme za vhodnou cenu a pomoci spravné zvo-
lené komunikace.

e Komunikacni strategie — Zaklad této strategie se tyka prevazné komunikacni-
ho mixu, o kterém se zminuji detailnéji v kapitoldch na zacatku prace.

5.4 Segmentace

Podle Westwooda (2020) jsou spotiebitelé odlini jeden od druhého a maji také své
specifické potreby. Pozaduji rdzné produkty a jejich vlastnosti. MUze se také stat, Ze o
stejny produkt budou mit zdjem spotrebitelé z jinych dlvod(. Diky této moZnosti Ize
stanovit:

e kde natrhu plsobime;

e akde bychom méli pUsobit.

Je dobré segmentovat (diferenciovat) spotfebitelskou bazi do urcitych skupin podle

napriklad podobnych potreb zdkaznikl. Kazda jednotliva je urcitym trznim segmen-
tem. (Westwood, 2020)
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Segmentaci mUzeme délit podle Kotlera a Kellera (2007) a Kotlera (2007):

1. Demografickd segmentace — M(0Ze se zabyvat proménnymi jako jsou vék, sta-
dium zivotniho cyklu, stadium Zivota, pohlavim, vysi prijmd, generaci nebo ta-
ké spolecenskou tfidou. (Kotler a Keller, 2007)

2. Psychografickd segmentace — Zabyva se osobnosti a charakterem kupujiciho
na zdakladé psychografického profilu, ktery doplfuje o poznatky
z demografické segmentace. (Kotler a Keller, 2007)

3. Behavioralni segmentace — Spotrebitelé jsou segmentovani podle znalosti vy-
robk(, postojim k nim, jejich vyuzivanim nebo také reakci na vyrobky. (Kotler a
Keller, 2007)

4. Geografickd segmentace — Diferencuje trh na odlisSné geografické proménné,
které mohou byt napfiklad narody, staty, regiony, mésta. (Kotler, 2007)

Popfipadé Ize spojit demografické a geografické prvky segmentaci a vytvofit tak-
zvanou geodemografickou segmentaci.

5.5 Targeting

Tento pojem se zabyvd zhodnocenim a vybérem spravného trzniho segmentu. Prv-
nim krokem je nalézt data a nasledné je zanalyzovat. Data se mohou tykat stavajicich
trzeb, jejich olekdvaného rdstu a predpokladanych ziskovych marzi vybranych seg-
mentd. Segmenty mohou mit rlznou velikost, a proto je na firmé, aby vybrala, zda se
chce prosadit na mensim nebo vétsim trhu s urditym rlstem. | kdyZ toto vSe bude
dany segment splfiovat, pfichazeji na fadu dalsi faktory v podobé konkurence, pozice
odbératell nebo napfriklad na pozici dodavatell. Déle je také dUlezité vzit v potaz
dlouhodobé cile firmy a trzni podil, marketingova aktiva, dobrou povést znacky nebo
produktu a viechny silné stranky podniku. Nasledny vybér trzniho segmentu zavisi
z velké Zasti na zminovanych silnych strankach dané firmy. Pokud takové stranky ma,
stale bude potfebovat kredlnému Uspéchu vtomto segmentu lepsi prostfedky,
schopnosti a dovednosti nez jejich konkurenti. Takovéto vyhody mizeme nazyvat
konkuren¢ni vyhodou, kterd je u targetingu snad tim nejddlezitéjsim faktorem. (Kot-
ler, 2007)

5.6 Positioning

Postaveni produktu (positioning) je prostfedek, kterym je produkt definovan spotre-
biteli z pohledu podstatnych vlastnosti, konkrétné pozice, kterou produkt zastava
v podvédomi spotrebitell vzhledem ke konkurenci a jejich produktlim. Ddlezité je
pro nas, abychom védeéli, Ze positioning zacina u firemniho produktu, kusu zboZi, fir-
my, sluzby, osoby nebo také instituce. Pozor si musime dat na to, Ze podstata positi-
oningu netkvi v tom, co s produktem déldme. Podstata positioningu tkvi v tom, jak ho
vnima zakaznik ve své mysli. Kdyz si jednotlivé vySe uvedené rfadky shrneme, dojde-
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me k zavéru, ze positioning spociva v tom, ze produkt vhodné situujeme v povédomi
nasich potenciondlnich spotrebiteld. (Kotler, 2007)

5.6.1 Konkurencni vyhoda

Konkurenéni vyhoda spolecnosti, a pravé umisténi jejich produktd mohou byt odlis-
né. Konkurenéni vyhoda je v marketingovém kontextu firemni silnd stranka, kdezto
umisténi produktu je to, jak potenciondlni spotfebitel produkt vidi ve své mysli. Tyto
vyhody mohou byt rlizného charakteru, tykaji se napriklad nizkych nakladd nebo vy-
soké kvality, kdy tyto faktory mohou zmeénit pozici produktu, ale ve spousté pripad(
pro ni neni ve findlInim procesu rozhodovani ddlezita. (Kotler, 2007)

6 ROLE MANAGEMENTU V MARKETINGU

V managementu jako spolecenské védé se stale vylepsuji a upfesnuji pojmy tykajici
se managementu nebo management jako takovy. Ddlezitd funkce v manazerskych
procesech patfi samozifejmé manazerdm, naroky na né stejné jako management
prochazeji vyvojem. Rozhodujici okruh problémd, jak Uspé&sné fidit firmu v poslednf
dobé vyZzaduje jednu konkrétni ¢innost, bez které by se malokterd Uspésna firma
mohla obejit. Management mdzeme nejlépe popsat jako komplex fidicich procesy,
které jsou ddlezité a podstatné, aby firma mohla fungovat. V managementu je sté-
zejni definovat zakladni pojmy s nim spojené. Jsou to pfedevsim pojmy jako manazer
a Urovné fizeni, ve kterych manazer vykonava svoji ¢innost. Manazer je zamé&stnani,
které je vykonavano samostatné na zakladé zvoleni, povéfeni, jmenovani, zmocnéni,
kdy manaZer vykonava Fidici proces, pro ktery ma potrfebné schopnosti, vzdélani a
pravomoce. Manazery mizeme zafadit do rlznych Urovni fizeni. Prvni Grovni fizeni je
samozfejmeé ta nejvyssi, kterd se nazyva vrcholové vedeni, kdy jejich pravomoce a
dalsi Fidici vlastnosti stanovuji urcité interni nebo externi dokumenty spolecnosti.
Druhd Uroven se nazyva stfedni management a tykd se pracovnik( Stdbnich GtvarQ
nebo jesté nizsich liniovych Utvard. Posledni Grovni managementu byva zdkladni Uro-
ven fizeni, kterd se mize nékdy nazyvat managementem prvni linie. Je to ten nejnizsi
stupen fizeni, kde se fidi pracovnici pokyny manazera. Zakladni funkci manazerd ma-
ze byt uréeni vystuptl, zabezpedeni zdrojd, feSeni a vyhodnocovani pribéhd procesy.
(Veber, 2017)

6.1 Marketingovy management a marketingové zameé-
feni

.Marketingovy management definujeme jako védu a uméni zvolit cilové trhy a vybu-
dovat s nimi ziskové vztahy. To znamena ziskat, udrZet si a rozvijet zakazniky tim, Ze
vytvofime, dodame a komunikujeme vyssi hodnotu pro zakaznika. Marketing ma-
nagement tedy zahrnuje fizeni poptdvky, které ddle zahrnuje rizeni vztah( se zdkaz-
niky.” (Kotler, s. 46)
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Z Uhlu pohledu, jakym se tato prace zabyva, tak Ize pohlizet na marketing jako urcity
model. ,Jde o model, jenZ vychdzi z toho, co chce zakaznik a co je za to ochoten za-
platit, model ,poznej a reaguj”. Tim je ddno nejenom to, co budete vyrabét, ale i to,
kolik na vyrobu mizZete vynaloZit. Takova zména perspektivy méla zcela zasadni vy-
znam, pro management je to néco jako pozndni, Ze Zemé prece jenom neni plocha
deska. Novy uhel pohledu rychle umoZzZnil nahlédnout zdsadni rozdil mezi prodejem —
presvédcovanim zakaznika, aby si koupil to, co vyrabite, at je to cokoli, a marketin-
gem — pochopenim, vem zdkaznici vidi hodnotu, které vas privadi k tomu, abyste
pracovali na tom, co uspokoji jejich potfeby.” (Magretta a Stone, s. 33, 34)

6.2 Co je predmétem managementu

JelikoZz management v hovorové i odborné mluvé v soucasné dobé uz ponékud zdo-
macnél, nembZeme si neviimnout, Ze je zde vice mozZnych vyznamovych rovin toho-
to pojmu. Lze se s managementem setkat ve tfech vyznamovych polohach podle Ve-
bera (2017):

e urcitd aktivita,

e 0oddil fidicich zaméstnanc(,

e védnidisciplina, o které jsem se zmifioval v kapitole 5.

Predmétem managementu je usporddany komplex znalosti pochazejicich z velké
Casti z praxe, tyto poznatky se dale pretvareji do urcitych ndvodld pro fizeni firmy.
Management v sobé ukryva znalosti z mnoha dalSich védnich disciplin — ekonomie,
matematiky, psychologie, statistiky, sociologie atd. Tyto znalosti jsou pak individual-
né podle potfeby prizplsobovéany ke konkrétnim podminkdm. Management se tyka i
organizacni schopnosti jednotlivych manazerl, dllezitymi schopnostmi byvaji také
vystupovani, jednani s lidmi nebo schopnost rozhodovani. K zadvére¢nému shrnuti, co
je to management, mUzeme fict, Ze jej Ize povazovat za proces fizeni, ale samozrej-
meé i soubor fidich pracovnik(. Tudiz jde v prvnim vyznamu o oznaceni funkce a ve
vyznamu druhém o oznaceni skupiny lidi, které tyto procesy vykonavaji. Kdy
s procesy souvisi prave dil¢i ¢innost marketingu, kde hovofime o takzvaném marke-
tingovém managementu. (Veber, 2017)

6.3 Obchodni model (Business model)

Business model je vychozi pfedpoklad, jak bude firma vytvaret, distribuovat a naby-
vat hodnotu. Business model Ize nejlépe pochopit a popsat deviti zakladnimi ele-
menty, které nam ukdzou, jak chce spolecnost tvofit zisk. Tyto prvky se tykaji hlavnich
oblasti firmy, kterymi jsou nabidky, infrastruktury, zakaznici a financ¢ni zdravi. Ob-
chodni plan tedy Ize chapat jako strategicky plan, ktery se ma splnit pomoci urcitych
procesd, organizacnich struktur a systémd. V zédkaznickych sektorech se firma zaméri
na své vybrané segmenty nebo segment. V nabidkach spotfebiteli se spole¢nost vé-
nuje problémim se zdkazniky a uspokojovani jejich potfeb diky hodnotovym nabid-
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kdm. V kandlech spolec¢nost komunikuje se zakazniky prostfednictvim distribucnich,
prodejnich a komunikacnich nastrojd. Firma se snazi vytvaret a udrzovat vztahy se
zdkazniky v jednotlivych segmentech. Dale je potfeba alokovat klicové zdroje pomoci
klicovych proces(, aby spole¢nost mohla vibec nabizet a poskytovat predchozi zmi-
nované elementy. Navazovat dllezitd partnerstvi, kdy se m0ze jednat napfiklad o
spoluprace nebo outsourcing a v posledni fadé vytvorit komplexni strukturu nakladg.
(Osterwalder a Pigneur, 2012)

6.4 Vedeni firmy

Vedeni firmy, tzn. jejich zaméstnancl je vychovavani jich samotnych k odpovédnosti
a samostatnosti, vytvaret jim dobré pracovni podminky, smérovat je k naplnovani fi-
remnich cild, ale soucasné jim ponechavat volnost na samostatné rozhodovani. Na
rozdil od fizeni, které spiSe znamend prikazovat zaméstnancdm, jak, kdy a co majfi
délat. Vedeni firmy a lidfi tym0 vSechny obchodni ukazatele jako napfiklad zapojent
zaméstnancl a jejich produktivitu, loajalitu, spokojenost zadkaznikd, inovaci a financni
vykonnost. (Veber, 2017)

6.4.1 Rozhodovani

Rozhodovani je nezbytnou sloZkou manazerské prace a uplatiiuje se pfi véech mana-
Zerskych cinnostech, nejvyraznéji pak pfi pldnovéani. Rozhodovani mizZzeme chépat
jako jadro fizeni a patfi k nejddlezitéjsim c¢innostem, které manazefi provadéji. Roz-
hodovani je moznost volit alespor mezi dvéma variantami. U kazdého &lovéka denné
dochdzi k mnoha rozhodovacim procesdm, rozhodneme-li se chybné neseme si na-
sledky rozhodnuti kazdy sam za sebe, pfijme-li oviem chybné rozhodnuti manazer,
muUzZe to byt fatalni pro celou firmu. (Veber, 2017)

6.4.2 Planovani

vvvvvv

vani je stanovenf cill, ureni cest k dosazeni cill. Je zde bezprostifedni zavislost na
pfesné realizaci dalsSich manazerskych funkci jako je organizovani, komunikace a kon-
trolovani. Pldnovani se skldda podle Vebera (2017):

e Planovani — Je tedy aktivita, kterd se zaméfuje na vyvoj organizace do bu-
doucnosti a urcuje, jakym zpldsobem a ¢eho ma byt dosazeno.

e (il — Pozadovany stav, kterého bychom chtéli pomoci vSech pldnovacich akti-
vit dosdhnout. Cile by méli byt hierarchicky sefazeny podle urcité priority.

e Plan — Plan by mé&l mit stanovené postupy, aktivity, opatfeni, abychom dosahli
vytycenych cild. V pldnu by se mimo jiné mélo objevit ur¢eni ¢asového har-
monogramu realizace, véetné rozpoctd.

e Rozpoclty — Jsou to zejména finan&ni prostfedky, které jsou urceny k naplnéni
Ukolu planu.
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e Politika — Je urcity druh uvazovani nebo také ndvodem k chovani jednotlivych
zaméstnancl organizace, kterd predstavuje jen urcité doporuceni
k rozhodovdni, v jejimz rdmci mohou zaméstnanci vyuzit urcité volnosti.

e Pravidla — Pravidla jsou souborem zdsad pro chovani zaméstnancd, kterd mo-
hou byt specifikovana v ramci etického kodexu firmy.

e Zdroje — Zdroje jsou hmotné i nehmotné elementy, které kazda firma potfebu-
je knaplnéni svych cild. V mnoha organizacich je toto omezujicim faktorem,
ktery ovsem musi byt respektovan.

6.4.3 Rizeni implementace

Aby byli manazefi schopni splnit fidici zadméry, tak musi vyvinout siroky okruh aktivit,
obzvlasté ve vztahu ke spolupracovniklim nebo podfizenym a to tak, aby doslo
k ekonomickému vynaloZeni zdroj(, k minimalnimu negativnimu dopadu na Zivotnf{
prostfedi a k zajisténi bezpelnosti prace. Implementace manazerskych rozhodnuti
zavisi na nékolika faktorech jako jsou tfeba lidé, jejich zajem, Usili nebo flexibilita. DU-
leZitou schopnosti kazdého manazera, ktery se snazi dosdhnout u zaméstnancl 2a-
douciho chovani, je bezesporu schopnost motivovani. (Veber, 2017)

Podle Vysekalové a Koméarkové (2002, s. 95): ,Motivace sama vsak predstavuje vnitini
energetizujici sily, které stoji za kaZzdym nasim jednanim. Dava podnét k nastartovani
lidské c¢innosti. Ur¢uje smér a intenzitu motivované c¢innosti a je také odpovédna za
délku jejiho trvani.”

6.4.4 Kontrola

Podstatnou Ulohou ¢innosti manaZera je zjistovani zpétné vazby svého rozhodnuti,
kdy se manazefi prostfednictvim zpétné vazby snazi ziskat objektivni pfedstavu
svych pldnovanych zdmeér( a stupen realizace téchto zdmér(d. Manazer musi redlné
zhodnotit skutecny stav a nasledné ovéfrit, Ze jeho poZadavky byly splnény. V pfipadé,
ze nebyly splnény, tak se musi pfezkoumat, popfipadé identifikovat problémy.
V pfipadé neshody a nesplnéni pozadavku je tfeba tento stav napravit. (Veber, 2017)

6.4.5 Lidské rizeni

Jako primarni bod pro Uspésné fungovani organizace je nezbytné efektivné vyuzit
lidského potencionalu a spolecné stim je potfeba spojit finanéni a hmotné zdroje
takovym zplsobem, aby rozvijeli zdkladni schopnost organizace. VSechny organizace
se snazi o ziskani, co nejvhodnéjsiho lidského pracovniho zdroje, jehoz ziskavani je
velmi ¢asto spojeno s vyssimi financnimi naklady, at uz se jednd o naklady téchto
zdrojd nebo do rozvoje kvalifikace téchto zdrojd. Manazefi se svymi fidicimi aktivita-
mi snazi motivovat a vést tyto lidské zdroje ktomu, aby naplfiovali cile organizace
pomoci vhodné zvolené persondini strategie. (Veber, 2017)
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6.4.6 Komunikace v Fizeni

Pro komunikaci v fizeni je nezbytné zabezpecleni modernimi komunika¢nimi pro-
stfedky a stejné tak musi byt vytvofena pravidla, komunikacni kanaly a ndstroje
k mezilidské komunikaci. Aby se manaZerovi podafilo presvédclit lidské zdroje
k realizaci vytycenych cill, je potfeba, aby byl manaZzer dostatecné komunikativni,
meél presvéddivé argumenty a musi v pracovnicich vzbuzovat ddvéryhodnost a oni
sami musi citit, Ze jsou soucasti organizace, kterd je perspektivni. V pfipadé, Ze budou
podfizeni pracovnici vzdy d@kladné informovani o rlznych opatrenich, budou tim
ochotnéji odstranovat nastalé prekazky a sami budou usilovat o dosazeni cild organi-
zace. V pfipadé, Ze nadrazené slozky zadrzuji zaméstnancim podstatné informace,
tak dochazi kopacnému efektu. Manazefi pro komunikaci sinternimi subjekty jako
jsou zameéstnanci nebo jejich nadfizeni a stejné tak pro komunikaci s externimi sub-
jekty firmy jako jsou napfiklad zdkaznici nebo dodavatelé, pouzivaji rizné druhy na-
strojd komunikace. Mezi nej¢astéjsi nastroje patfi napriklad porady nebo elektronicka
komunikace. Porady mohou byt pfinosné pouze v pfipadé&, jsou-li dobfe organizovany
a peclivé pfipraveny a nejsou-li svolavany zbytecéné. Elektronickd komunikace — Tato
forma komunikace je velmi rozSifena a ma celou rfadu prednosti jako napfriklad: je
rychld, umoznuje pfenos zprav i na velké vzdalenosti, umoZniuje vedeni elektronic-
kych diskusi, ve vizudIni podobé&, pisemné i zvukové podobé nebo také miZeme pre-
davat informace vice subjektlim najednou a v neposledni fadé miZzeme pfijimat ne-
bo predavat zpravy v digitdini podobé. Negativni strankou této komunikace mdze byt
prfehlceni komunikacniho kanélu. (Veber, 2017)

6.4.7 Manazerské vyuziti informatiky

Kazdy manaZzer se snazi vsoucasné globalni spolecnosti U¢inné pracovat
sinformacemi a vyuzivat takzvané uméni informatiky. Vyuziti informatiky je velmi di-
leZité z pohledu ziskanych cennych dat a informaci. Kazda informace je jinak hodnot-
nd a ma pro kazdého ve firmé svoji individudIni subjektivni hodnotu, kterou mizeme
meé&fit na zakladé svych potfeb. KaZzdou informaci je potfeba ziskat z konkrétnich dat.
Abychom byli efektivné schopni informaci pouzit, musime ji nejprve extrahovat ze
zminovanych ziskanych dat. Ziskana data si ukladame do databazi nebo databazo-
vych zdrojd, kde jsou data Ucelové usporadana. (Veber, 2017)

6.5 Formovani cilii a hodnot firmy

At firma nabizi sluzbu nebo produkt, vzdy vstupuje na trh s konkrétni predstavou,
kam chce smérfovat a ¢eho by chtéla dosdhnout. Cile mohou byt rlzné. MiZzeme zaci-
lit na pocet potenciondinich zdkaznikl nebo na zvyseni ndvstévnosti webu nebo
Uspésnost reklamni kampané nebo v pfipadé vstupovani nového produktu na trh
mUzeme napriklad zacilit na to, aby se produkt dobre prodaval a lidé si zapamatovali
jeho znacku. Je dllezité od sebe odlisit dvé zdkladni ¢innosti stanoveni cile a pInéni
téchto cilld. K pIlnéni marketingovych cill je nezbytné dodrZzovat zakladni pravidla,
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jimiz jsou definovani podnikatelské vize, kde vidime firmu v ur¢itém budoucim ¢aso-
vém horizontu. TudiZ je nezbytné stanovit si obchodni cil, ktery by mél naplhovat nasi
financni predstavu o zisku spole¢nosti. Dale sem patfi definovani marketingového
cile, kde bychom si méli stanovit pozadavky v oblasti marketingu tykajicich se nasich
produktd a sluzeb, v neposledni fadé specifikace cild jednotlivych marketingovych
nastrojd.

Rozhodovaci proces ndm ma prinést stanoveni cile, a ne definovani problému.
V tomto pfipadé jde o urlitou orientaci do budoucnosti, formulovani néjakého stavu,
kterého je potreba dosahnout. Cil si mdzZeme definovat jako Zaddouci stav, ktery by
meél v budoucnosti nastat. Stanoveni cile neni Zadnou zbytecnosti, jde o prvni fazi pfi
rozhodovacim procesu, aby cely tento proces vyustil do sprdvného rozhodnuti.
(Blazek, 2014)

Ve spole¢nostech Casto byva presné uréend hierarchie cild. V publikacich mGZzeme
najit rdzna rozdéleni, napriklad na firemni cile nebo jejich podcile, které se nazyvaji
divizni cile. Divizni cile mohou byt cile vyzkumu, personalni, obchodu, finanéni, mar-
ketingové cile. Dalsim rozdélenim jsou korporatni cile, cile podnikatelské jednotky
nebo cile produktové. Jakubikova, 2013)

6.5.1 SMART metoda

Marketingové cile by mély mit jednotlivé vlastnosti, které jsou oznacovany slovy
z anglického jazyka. Jednotlivd slova tvofici tuto metodu podle Jakubikové (2013)
jsou: specific, measurable, agreed, realistic, trackable.

e Specific — Jak uz nazev napovida, cil by mél byt specificky napfiklad
v mnozstvi, ¢ase, kvalité. Na ktery segment se zamé&fujeme, jaky by mél byt a
¢eho tam chceme dosédhnout.

e Measurable — V prekladu znamenda méfitelny. Je dllezité si stanovit o jak velky
trhovy podil se hodlame zajimat a v jakou konkrétni dobu?

e Agreed — Cil by mél byt akceptovatelny vSemi, kdo se na ném budou néjakym
zpUsobem podilet.

e Realistic — Dale ma cil byt redlny a dosaZitelny.

e Trackable — V neposledni fadé ma také byt sledovatelny, coZ znamena, zda
jsou napfiklad urceny jednotlivé etapy pro kontrolu a jeho plnéni.

6.5.2Vize

Vize je souhrn urcitych idedll a zdsad spolecnosti, odraz jeji Uspésné budoucnosti,
ktery ¢erpd z primarnich hodnot, se kterymi souvisi pldny a cile dané spole¢nosti. Vize
se stanovuje z ddvodu inovacéniho naboje, ktery by pak mél vytvaret kladné pocity
vsech zapojenych stran pro motivaci. Zakladnimi prvky pro dobfe stanovenou vizi
jsou takové, Ze musi byt realistickd a dobrfe komunikovatelnd. Realisti¢nost Ize ovéfit
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porovnanim spole¢nosti formovanou vizi s vystupy situacni analyzy a predikci vyvoje
prostfedi, urenim vzniklé mezery. Pokud je velkd, tak je nutné formulovat vizi zcela
novée a pokud je vznikld mezera moc maljd, je potfeba ji doladit. Vize by tedy méla ob-
jasnit obecny smér, kterym se firma ubird, motivovat lidi jit spravnym smérem a
v neposledni fadé rychle a efektivhé usmérnovat Usili vice lidi. Pokud bychom méli
shrnout, co mé& tento pojem predstavovat, tak vize mé byt odraz redlné situace fi-
remnich schopnosti a moznosti. Jakubikova, 2013)

6.5.3 Mise

Mise nebo poslani se fikd pojmu, ktery ve spole&nosti urcuje jeji ucel. U zalozZeni firmy
vétsSinou vlastnik stanovi jasné poslani. Pokud je ale nemzeme najit, tak vrcholny
management by mél zadit s otdzkami jako jsou: Jaky je vlastné pfedmeét naseho pod-
nikani? Co zdkaznici ocenuji? Pro¢ jsme vibec tady? Co jsme za firmu a v em tak vy-
nikdme? Vyjadfeni poslani prfedstavuje Ucel spole&nosti — ¢eho bychom chtéli do-
sdhnout v Sirsi mife. Toto vyjadreni poslani by mélo ovéem vzdy vychazet z trhu, kde
plsobime. (Kotler, 2007)

6.6 Pruzkum trhi a prostiedi podniku

6.6.1Trhy

Trhy jsou pojeti vztahl a smény sméfuji k pojmu trh. Trh Ize definovat jako souhrn
realnych a pfipadnych kupujicich nabizeného vyrobku nebo sluzby. Na tomto trhu
jsou kupujici se stejnou potfebou nebo pranim, které Ize diky sméné a vztahdm
uspokojit. Tudiz velikost trhu zaleZi na kvantité lidi, které néjakym zplsobem projevu-
ji potfebu, disponuji prostfedky, diky kterym se mohou zapojit do sménného procesu
a nabidnout je vymé&nou za to, co chtéji. V marketingovém pojeti trhu vnimaji mana-
Zefi a specialisté trh jako urlity vztah mezi trhem a odvétvim. Prodavajici a kupujici
maji mezi sebou 4 proudy, kdy sdéleni je spolu sinformaci v proudu vnéjsim a ve
vnitfinim je nabizeny produkt, ktery je zaplacen penézi. Prodavajici umisti na trh sluz-
bu, produkt, sdéleni a dostanou za né informace a penize. (Kotler, 2007)

Prizkum trh( se tykd shanéni informaci a dat z nasich trhd a jejich ndslednd analyzy,
kterd bere v Uvahu marketing produktu nebo sluzby. Prlizkum trhu obecné popisuje a
sleduje zmény na trhu a pomaha nam rozhodnout o aktivitdch spolecnosti a vyhod-
nocovat vysledky. Prlzkum trhu vyuziva primarni data i sekundarni data. Primarni da-
ta se daji ziskat pfimo z trhu, kdy uskutec¢nime terénni vyzkum pfimo my nebo externi
firma, ale sekundarni data se ziskavaji uz z predem nahromadénych dat z existujicich
zdroji (obchodni rejstriky, webové stranky nebo vlddni statistiky..) Ve zkratce tyto
prizkumy trhu tedy obsahuji informace o trhu (velikost, vlastnosti, stav a vyvoj trhu,
jak se firmam vede, kanély distribuce, komunikaci, finanéni a pravni aspekty) a pro-
duktu (pravdépodobny spotrebitel, nase firma a konkurence). (Westwood, 2020)
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6.6.2 Marketingové prostiedi

Marketingové prostredi firem je slozeno z faktord a sil mimo marketing, které maji vliv
na plsobeni marketingového managementu, ktery se snazi udrzet vztahy se spotre-
biteli na cilovych trzich nebo vyvinout nové. Vtomto prostfedi jsou hrozby i pfilezi-
tosti. Uspé&3né firmy jsou si védomi rizik a hrozeb, a proto je neustéle sleduji. Nékteré
spolecnosti nepoklddaji zmény za pfilezitost, odolavaji jim, dokud napfiklad nenf uz
pozdé. Mnohé spolecnosti diky tomu vyuzivaji zastaralé struktury nebo strategie spo-
le¢né se systémy a kulturou. Toto prostredi se rychle méni a z tohoto ddvodu musi
marketéri sledovat trendy a nalézt nové pfilezitosti. Marketingovi manazefi maji
oproti béZnym manazerlm ale dvé specidlni vlastnosti. Maji systematické a discipli-
nované zplsoby — marketingovad data a marketingové prlzkumy — pro usporadani
informaci o zmifiovaném marketingovém prostfedi. Velice radi travi totiz cas
v prostfedi mezi zakazniky a konkurenci. Diky témto vlastnostem dokazou marketin-
govi specialisté velmi flexibilné reagovat na potreby zdkaznika tak, aby upravili mar-
ketingovou strategii pro pfilezitosti trhu a jejim vyzvam pro uspokojeni potrfeb za-
kaznika. (Kotler, 2007)

6.6.3 Mikroprostredi

Marketingové Uspéchy ¢asto nejsou zasluhou pouze marketingovych manazer(, ale i
mnoha dalsich faktor(l, které se tykaji spolecnosti, distribucnich kanall firmy, spotre-
bitelskych trh(, Siroké verejnosti nebo jiz nékolikrét zminované konkurence. VSechny
tyto prvky tvofi takzvany firemni systém poskytovani hodnoty. (Kotler, 2007)

Mikroprostifedi mizeme délit podle Kotlera (2007):

e Spolecnost — Spole¢nost neni jen marketingové oddéleni, tudiz by mélo byt
provazané s ostatnimi managementy (finanéni, vyzkum a vyvoj, oddéleni néa-
kupG..). Tyto propojené firemni managementy jsou jejim vnitfnim prostfedim,
které stanovuji cile, strategie a politiky, které marketing musi brat v Uvahu.
V rdmci marketingové koncepce firmy musi vSechny tyto segmenty firmy smé-
fovat ke spotrebiteli, aby uspokojily ve findle jeho potfebu.

e Dodavatelé — Jsou jednim zkli¢ovych prvkl mikroprostredi, jelikoZ sjejich
pomoci vyrabime produkt nebo nastavujeme sluzby, pro uspokojeni potreb
nasich zakaznik(. V pozici marketingového manaZera by se méla sledovat do-
stupnost dodévek (zpozdéni, nedostatek) nebo napriklad néklady spojené
s dodanim, které by mohly vést ke zvyseni cen. Dodavatel je pro firmu jakymsi
partnerem, ktery mu pomaha utvofit hodnotu pro zdkaznika.

e Marketingovi zprostfedkovatelé — Jsou to spolecnosti, které se ve firmé podi-
leji na propagovani nebo distribuovani zbozi nebo sluzby findlnimu zdkazni-
kovi. Distributor je obchodni firma, kterd cilené vyhledava spotrebitele pro da-
ny vyrobek a snazi se jim ho prodat. Mohou to byt maloobchody a velkoob-
chody. Distributor ma dnes silné postaveni, jelikoZ jsou to jiZ velké nadnarodni
spolecnosti, které si ¢asto stanovuji zajimavé podminky. Marketingové agen-
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tury jsou spolecnosti, které ndm pomahaji se Iépe orientovat na trhu a provadi
za nas napriklad marketingovy vyzkum. Déle to mohou byt rlzné reklamni a
medialni spole¢nosti, které ndm pomdhaji Iépe umistit a propagovat produkt.
Financni zprostfedkovatelé se tykaji financovani firmy, kdy to mohou byt ban-
ky, pojistovny nebo Uvérové spolecnosti.

e Zdakaznici — Nasi zdkaznici mohou operovat na rliznych trzich. Je mnoho cilo-
vych trh{, ale mGZeme jmenovat 6 zakladnich. Prvnim trhem je spotrebitelsky
trh, ktery je tvoren doméacnostmi a jednotlivci. Druhym trhem je primyslovy
trh, ktery vyhledavd komponenty pro dalsi zpracovani. Trh obchodnich mezi-
¢lankd vyhledava naopak zboZi nebo sluzby a preprodava je. Institucionaini
trh je tvoren napfiklad Skolami, vézenimi nebo nemocnicemi, které poskytuji
sluzby lidem. Trh statnich zakdzek se vénuje sluzbdm pro verejnost a posled-
nim trhem je mezinarodni trh, ktery se skldda z kupujicich v jinych zemi.

e Konkurenti — O konkurenci budeme déale hovofit vsamostatné kapitole, ale
obecné se tvrdi v marketingu, aby byla firma Uspésna na trhu, tak musi po-
skytnout vyssi hodnotu uspokojeni pro spotfebitele a jeho potfeb, kdy bude
v kone¢ném vyhodnoceni zalezet na nastavené strategii firmy.

e \Verfejnost — Vefejnost mdlze byt velky soubor, ktery redIné nebo s velkou prav-
dépodobnosti mé zdjem na schopnostech spole¢nosti dosahnout svych cil(
nebo méa na né néjaky vliv. | vefejnost miZeme rozdélit na 7 skupin. Prvni sku-
pinou jsou financni instituce, které ovlivauji financni prostfedky ve firmé. Mo-
hou to byt napfiklad akcionafi nebo jiz zminované banky. Druhou skupinou
jsou média, kterd zahrnuji noviny, ¢asopisy, rozhlasové nebo televizni stanice.
Tretim typem jsou vladni instituce, kdy management musi brat v Uvahu jejich
rozhodnuti. Dalsim typem jsou obcanské iniciativy, coZ jsou vlastné spotfebi-
telské organizace a zdjmové skupiny (aktivisté), ktefi mohou byt proti rozhod-
nutim spole¢nosti. Patym typem jsou mistni komunita a obcané, kdy firma
chce stémito skupinami vychazet a vytvari takzvané referenty, ktefi s nimi
komunikuji. Sirsi veFejnost je vnimani firmy v o¢ich celého trhu a poslednf sku-
pinou jsou zameéstnanci, ktefi tvofi velkou ¢ast nasi firemniimage.

6.6.4 SWOT analyza

Tento ndstroj se pouziva v analyze mikrookoli. SWOT analyza je pro vSechny manaze-
ry velice zndma a pouzivana v prfipadé analyzy firemniho prostfedi. Funkci SWOT ana-
lyzy je identifikace, do jakého rozsahu jsou nynéjsi strategie spolecnosti a jeji urlité
silné a slabé stranky schopny se vyrovnat se zménami, které v okoli firmy vznikaji. Té-
to analyze se také nékdy Fikd analyza slabych a silnych stranek, hrozeb a pfilezitosti.
Plvodné se skladala tato analyza ze dvou jinych analyz, a to SW a OT analyzy. OT ana-
lyza se tykd hrozeb a prilezitosti, které jsou z vnéjsino prostredi spole¢nosti (politické,
ekonomické, kulturni, socidlni, pravni nebo technologické prvky), kdy tyto prvky be-
reme jak z makroprostredi, tak i z mikroprostfedi. Po peclivé analyze OT pfichazi na
fadu analyza SW, kterd analyzuje vnitfni prostfedi firmy (cile, firemni kulturu, vztahy
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mezi lidmi, systémy, procesy, zdroje materialni, firemni nebo kvalitu managementu).

(Jakubikova, 2013)

Tabulka 2: SWOT analyza

Silné stranky (strengths)
zde se zapisuji véci, které naopak stano-
vi vyhody pro spole¢nosti nebo zdkazni-

ky

Slabé stranky (weaknesses)
zde napiseme informace, které firma
povazuje za jeji slabé stranky nebo
v em si myslime, Ze je konkurence lepsi

Pfilezitosti (opportunities)
zde budou napsdny moznosti, jak zvysit
trzni podil nebo poptavku, uspokojeni

Hrozby (threats)
zde se zminime o vé&cech, které by moh-
ly byt riziko pro nase podnikdni, snizenf

potfeb zakaznik{ poptavky nebo nespokojenost

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Jakubikové (2013)

Zmifiované slabé a silné stranky spolecnosti se stanovuji pomoci vnitfnich firemnich
analyz a rlznych hodnoticich systémd. Pro hodnoceni zminovanych stranek méze byt
jako zdaklad pouziti klasifikace hodnoticich faktord napfiklad podle marketingového
mixu 4P (produkt, cena, distribuce, komunikace). Témto faktordm, které byly vybrany
dostupnou vyzkumnou metodou (dotazovani, brainstorming, diskuse..), se pfisuzuje
rliznd vaha (1-5), kdy jsou déle vyhodnocovéna Skalovanim. Tyto Skdly se pohybuji
mezi body -10 az +10, kdy O znaci, Ze faktor neni mozné presné urcit a zaradit do sla-
bé nebo silné stranky. Timto ndstrojem spolecnost obdrzi zadkladni prfehled o svych
slabinach a prfednostech, které doplnime o faktory prilezitosti a hrozeb, diky kterym
mUze firma déle porovndvat svoje schopnosti vyrabét, vyvijet vyrobky, financovat
svoji firmu nebo se schopnostmi firemniho managementu. (Jakubikova, 2013)

e Analyza vnéjsiho prostredi spole¢nosti (prilezitosti a ohrozeni) — Strukturou
toho vnéjSiho prostfedi je makroprostfedi, které jsme popisovali v kapitole
makroprostiedi (pfirodni, ekonomické, politické, legislativni, demografické,
kulturni, socidlni, globaIni prostfedi). Tyto faktory pochéazi z vnéjsiho okoli, tu-
diz lezi mimo kontrolu zaméstnancl firmy, tudiZ na spolecnost pdsobi rizné.
Cilem této analyzy je stanoveni pfijatelnych pfilezitosti pro strategii spolec-
nosti a stanoveni ohroZeni a rizik. Pfirodni prostfedi znamena potencial pro fi-
remni podnikani z hlediska pfirody a klima. Technologické prostfedi se tyka
samozfejmeé novych technologii a inovaci. Demografické prostredi pfedstavu-
je dllezity faktor pfi vytvoreni trh(, jejich nasledné velikosti a struktury. Sledo-
vana proménnd napfiklad vékova a pohlavni struktura. Ekonomické prostredi
jsou zejména makroekonomické trendy a hospodarsky cyklus, které stanovuji
sféru firemni ¢innosti a urCuji kupni silu. Politické a pravni prostfedi se tyka za-
kon0 a norem dané zemé. Socidlni a kulturni prostfedi bere v Gvahu spotrebni
a kupni chovani spotrebitele. V neposledni fadé globalni prostredi je determi-
novano integracemi firem, seskupenim a mezinarodnimi smlouvami. (Vastiko-
va, 2008)
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Analyza vnitfniho prostfedi spole¢nosti (silné a slabé stranky) — Toto prostredi
mUzeme jesté dale rozdélit na dalsi dvé podprostiedi. Analyza externiho mi-
kroprostfedi — Tato analyza se tyka zédkaznik({, dodavateld, konkurence, marke-
tingovych prostrednik( a verejnosti. Spotrebitelé neboli zdkaznici jsou klicovy
prvek mikroprostredi, jelikoZ kupuji nase vyrobky. Dodavatelé jsou ti, kdo maji
na starost nasi firemni efektivitu a moznosti. V konkurenci se analyzuji novi
konkurenti, podobné produkty nebo nase lokalita. Marketingové prostfedniky
mUzeme chépat jako urcité prostrfedniky podobné jako dodavatele, mohou to
byt rdzné marketingové agentury nebo média napfiklad. Verejnosti se chape
mistni komunita, vlada nebo odborna verejnost. Analyza interniho mikropro-
stfedi se zabyva vyrobnimi, technickymi, technologickymi, finan&nimi nebo ji-
nymi podminkami, které jsou ndslednym podkladem pro strategické rozhodo-
vani (Vastikova, 2008)

6.6.5 Makroprostredi

Marketingové makroprostfedi v sobé ukryva faktory, dopady a stavy, které spolecnost

svymi akcemi mize néjakym zplsobem ovlivnit jen zfidka nebo dokonce vibec. Do
tohoto prostfedi jsou fazeny demografické, ekologické, politické, ekonomické, legisla-
tivni, geografické, sociokulturni, technologické, inovacni okolnosti. Pfi zkoumani mak-

roprostredi je dllezité zacinat s globdInim makroprostfedim a postupné ho zuzovat
pouze do lokdIniho prostfedi s okolnostmi (faktory), které se firmy tykaji. Nastrojem
analyzy makroprostredi je napfiklad PESTLE analyza, o které budeme hovofit pozdéji.
(Jakubikovéd, 2013)

Makroprostredi se déli na jednotlivé faktory podle Kotlera (2007):

Demografické prostfedi — Demografické prostfedi studuje lidstvo podle jeho
hustoty, velikosti, véku, vzdélanosti, pohlavi, rasy nebo jinych kvantitativnich
nebo kvalitativnich statistickych znakd. Toto prostfedi je pro marketingové
manazery jedno z nejvyznamnéjsich, protoze se tyka spotiebitelld a jejich trha.
Ekonomické prostfedi — Trh je prfedevsim zavisly samozrejmé na spotiebiteli,
ale ktomu, aby se na trhu obchodovalo je také zapotfebi kupni sila. Pfedevsim
se v ekonomickém prostiedi jednd o rozdéleni pfijmC a zménu kupni sily, kdy
lze rozdélit napfiklad obyvatelstvo do pomysinych tfid (horni, stfedni, nizsi)
napfiklad podle zmifiovanych pfijma.

Prirodni prostredi — Prirodni prostfedi mizeme vyuzit jako vstup, ktery je mar-
ketingovym vlivem ovlivnén. Toto prostfedi zahrnuje samozrfejmé pfrirodni
zdroje. V soucCasné dobé je trendem chrdnit Zivotni prostfedi, tudiz by si kazdy
marketingovy manazer mél zapamatovat, Ze existuji 4 trendy, které se zde
projevuji. Prvnim trendem byva nedostatek surovin. Obnovitelné a neobnovi-
telné zdroje nejsou vyuzivany moc moudfe, a proto se i firmy hledici do bu-
doucnosti zabyvaji vyzkumem a vyvojem, aby Zivotni prostfedi alespon trochu
ochrdnily. Druhym problémem jsou rostouci ceny energii, které opét souvisi
svyzkumem a vyvojem. Hleda se ta nejlepsSi mozna cesta k jejimu ziskani po-
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moci slunecnich elektrdren nebo jaderné energie. Tretim problémem je zne-
Cisténi, které se v soucasné dobé rozsifuje a ma vliv na okolni Zivotni prostredi
a jeho ekosystémy, kdy se ho firmy snazi feSit pomoci recyklovani nebo se fir-
my vice preorientuji na ekologické provozy svych vyrobnich zdvodd. Posled-
nim problémem mohou byt vlddni intervence do managementu pfirodnich
zdrojd, které se tykaji legislativnich a smluvnich dohod s rlznymi staty.
Technologické prostfedi — Technologické prostredi je mozna to nejdllezitéjsi
prostredi, které ndm pomahé fesit rlzné problémy, ale ma i své stinné stranky.
Negativnimi vlivy technologickych prostfedi mohou byt napfiklad jeho c¢asté
zmény technologii nebo vysoké rozpodlty na jiz nékolikrat zmifovany vyzkum
a vyvoj a v neposledni fadé neustale rostouci regulace ze stran legislativy ne-
bo rliznych mezinarodnich dohod. Vtomto prostfedi je samozrejmé dllezité
kazdé drobné zlepseni a jeho optimalizace.

Politické prostfedi — Jak uz ndzev napovidg, tak se toto prostfedi bude zabyvat
zakony, Ufady a zajmovymi soubory, které néjakym zpdsobem ovliviiuji spo-
le¢nost. Pod legislativnim omezenim si mUzeme predstavit zdkony nebo regu-
lace stanovené v prislusném staté nebo v celé EU. VIdda a vladni organizace
musi chranit firmu pfed konkurenci, ochranit spotfebitele a také ochranit za-
jmy celé spolecnosti. DodrZzovana musi byt vtomto pfipadé také etika spole-
¢enské odpovédnosti.

Kulturni prostfedi — RGzné instituce a jiné prvky, ovliviiuji hodnoty, vnimani a
preference smysleni a nasledného chovani spolecnosti. V takovémto prostfedi
se jednd o stalost kulturnich hodnot, zakladnich a druhotnych postojd vici
spole¢nosti a populaci. Po postojich je velice dUlezité brat v Gvahu vnimani
sebe sama, ostatnich, organizaci a spolecnosti stejné tak jako vnimani pfirody
a vesmiru.

6.6.6 PESTLE analyza

Tento nastroj se pouziva pro analyzu makroprostfedi, ktera se bude zabyvat analyzou
politickych, ekonomickych, legislativnich, socidlnich, kulturnich, technologickych a
ekologickych faktor(, které by mohly narusit nebo néjakym zptsobem ovlivnit funkci

spolec¢nosti. POvodni analyza vychazi pouze ze zkratky PEST, kterd bere v Gvahu pou-
ze politické, ekonomické, socidlné kulturni a technologické faktory. (Jakubikova, 2013)

Podle Jakubikové (2013) Ize jednotlivé faktory popsat jako:

Politické a legislativni okolnosti — Jsou to pfedevsim pojmy jako politickd sta-
bilita, vliv politickych stran, ¢lenstvi zemi v politickych a hospodarskych usku-
penich, zakony, dohody o zamezeni dvojiho zdanéni. Tyto faktory utvari kom-
plexni soubor pro firmy a jejich firemni ¢innost.

Ekonomické okolnosti — Tykaji se vyvoje HDP, ekonomickych cykld, ménovych
kurz(, mira inflace nebo deflace, primérna vyse dlchodl obyvatel, kupni sila
a dalsi. Hlavnim faktorem je predevsim kupni sila spolu s ndkupnimi zvyky z&-
kaznika.
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e Technologické okolnosti — Faktory okolo technologii jsou uréovany inovaci a
predstavuji ty nejnovéjsi trendy ve vyzkumu a vyvoji. Technologické okoli a je-
ho novinky jsou pro firmy pldvodcem technologickych pokrokd. Mohou to byt
trendy ve vyrobé, dopravé, skladovani a dalsich.

e Ekologické vlivy — Které berou v Uvahu problematiku Zivotniho prostfedi a
otdzky jejiho reseni.

e Socialni a kulturni okolnosti — Tyto okolnosti mohou byt dvojiho druhu:

o Okolnosti tykajici se kupniho chovani spotrebitell, které se dale déli na:
=  Kulturni — Jsou spojené svnimanim (ostatnich, nas, konku-
rence, pfirody..), reci téla, jazyka a nasledného sblizovani za-
kaznického chovani.
= Socidlni — Socialni okolnosti se tykaji takzvanych socialnich
tfid, které jsou dale rozdéleny podle socidlnich, ekonomic-
kych faktord nebo napfiklad podle pfijm0, Zivotni Grovné a
stylu.
o Okolnosti tykajici se chovani firem, kde sledujeme kulturni a socidlni
aspekty, které ovliviuji firemni jednani.

7 Konkurence

Konkurenci Ize stanovit z mnoha pohledd. Prvnim krokem pro zjisténi, kdo je nase
konkurence je nutnost jeji identifikace. Prvnim zplsobem nahlizeni na konkurenci
mUze byt vyhledani konkurence podle produktové kategorie, kdy firmy nabizeji stej-
né produkty za podobné ceny stejnym zakaznikdm. V SirSim slova smyslu Ize pova-
Zovat produktovou konkurenci jako soubor vsech spolecnosti, které produkuji stejny
produkt nebo produktovou tfidu. V jesté Sirsim pojeti by se mohlo jednat o produkt,
ktery se snazi uspokojit stejnou potfebu koncového spotrebitele. Dalsim vymezenim
konkurence by se mohlo chdpat jako odvétvové. Veliké mnoZstvi firem svoji konku-
renci vyhledava v odveétvi. Odveétvi je vlastné soubor spolecnosti, které poskytuji sluz-
by nebo tfidu sluzby, kterd ma predstavovat jeji ndhradu. Pokud se zvysi v odvétvi
cena jednoho produktu, tak to automaticky vede krdstu poptavky po jiném, co ho
nahradi. Nakonec je tu posledni moznost déleni konkurence a to trzni. Firma se ne-
musi zabyvat pouze svym odvétvim, ale mdze vzit v dvahu cely trh. Vtomto pfipadé
se jedna o uspokojeni stejné potreby nebo zdkaznika. Tudiz to v praxi mUze zname-
nat uspokojeni potreby zizné, do které mize patfit nepreberné mnozstvi firem vyra-
béjicich vodu, limonady a spoustu dalsich véci. Ve firmé diky tomu dochazi k lepsi
identifikaci potenciondIni konkurence, coz vede k lepsSimu nastaveni dlouhodobého
planu. (Kotler, 2007)
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7.1 Konkurencni analyza

Jakmile si firma uvédomi, kdo jsou jeji hlavni, vedlejsi a potencionalni konkurenti, tak
si musi vytvofit uceleny pohled o jejich cilech, strategiich, silnych i slabych strankach.
(Kotler a Keller, 2007)

V neposledni fadé by méla firma neustdle srovnavat své produkty, distribu¢ni cesty,
ceny, komunikaci se svymi konkurenty, aby mohla zvolit lepSi marketingové strategie.
(Kotler, 2007)

7.1.1 Konkurencni strategie

Cim blize jsou si strategie jednotlivych firem, tim vice si konkuruji. Ve vét&iné pripad(
se ale ¢leni na skupiny, které maji jiné strategie. Strategicka skupina je termin, ktery
nam fika, ze nékolik firem v odvétvi se zabyva na trhu podobnou nebo Uplné stejnou
strategii. Pokud firma vstoupi do urcité strategické skupiny, musi rozhodné pfijit
s konkuren¢ni vyhodou, bez které by se neprosadila a neuspéla, jelikoz by méla pou-
ze stejnou strategii jako ti, co uz ve skupiné jsou. Firma musi sledovat konkurenéni
kvalitu vyrobkd, jejich vlastnosti a marketingovy mix, sluzby doplnkové nebo zakaz-
nické, ceny a cenovou politiku, distribuci, strategii prodeje a komunika¢ni mix. (Kotler,
2007)

7.1.2 Konkurencni cile

Kdyz je tedy zjiSténa strategie, hlavni konkurenti, musi se firma zamyslet, co kazdy
z nich na trhu chce, co je jeho motivem a samozifejmé jejich cilem. Toto zavisi na ne-
preberném mnozstvi prvk( jako je napfriklad velikost firmy, vedeni nebo financénf stav.
Jednim z cild byvd maximalizace zisku, to mUze byt z dlouhodobého nebo kratkodo-
bého hlediska. Dale by mohlo zaleZet také na maximalizaci trzniho podilu. Ale ve vy-
sledku zalezi na uréitém mixu cild: ziskovost, trznich podilech, cash flow (penézni to-
ky), technologiich a poskytovanych sluzbach. Velmi ddlezitym faktorem je sledovani
planl expanze konkurenéni firmy, kde se vyuzivaji takzvané bariéry mobility. (Kotler a
Keller, 2007)

7.1.3 Silné a slabé stranky konkurenti

Firma by méla peclivé kupit informace o svych a konkurenénich silnych a slabych
strankach. V tom nejsirsim slova smyslu mdzeme fict, Ze by se pfi analyzovani téchto
strdnek méli sledovat tyto tfi elementy. Prvnim je podil na trhu, kdy sledujeme podil
naseho nebo nasich konkurentd na cilovém trhu. Druhym je podil mysli, kde procento
spotrebiteld odpovi na otdzku: Kdo vdm prijde v nasem odvétvi na mysl jako prvni?
Poslednim elementem je podil srdce, kde se jednd o procento spotrebiteld, ktefi od-
povi na otdzku: Komu byste dali pfi ndkupu prednost? Ztoho plyne, ze firmy, které
umi s odstupem ¢asu dosahovat lepsich podild mysli a srdce, tak dosahnou mnohem
vétsino zvyseni ziskovosti a trzniho podilu. (Kotler a Keller, 2007)
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Benchmarking, ktery se v téchto pfipadech ¢asto zminuje, tak se zabyva srovnanim
produktd a procesd spolecnosti s konkurenci nebo témi nejvyznamnéjsimi spolec-
nostmi v jinych odvétvich, kdy si kladou za cil zefektivnéni svého vykonu a kvality vy-
robku nebo sluzby. (Kotler, 2007)

7.1.4Trzni pozice konkurence

Na trhu se vyskytuje mnoho firem, které si konkuruji a pouzivaji rzné strategie, aby-
chom si je zakladné klasifikovali, pfedpokladejme, Ze existuje né&jaky trzni lidr, ktery
ma v rukou 40 % trhu, ddle musi existovat jeho vyzyvatel, ktery ma okolo 30 % trhu,
20 % trhu mé na starosti takzvany trzni ndsledovatel a poslednich 10 % maji mikro-
segmentari. (Kotler a Keller, 2007).

Toto rozdéleni dale specifikuje Kotler, Keller (2007) jako:

e Trzni lidr — Tento lidr, jak uz nazev napovida, ovlada vétsinu trhu. Aby byla fir-
ma schopna udrzet toto postaveni, vyZzaduje se dalsi fizené rozsifeni celkové
trzni poptavky, méla by chranit sv(j jiz aktudIni trzni podil za pomoci obran-
nych a Utoénych akci a v neposledni fadé se musi snazit rozsifit trzni podil, i
kdyz neni mozné zvétsit trh.

e Trzni vyzyvatel/ndsledovatel — Tyto spolecnosti mohou kdykoliv zvolit jednu
z moznosti. Mohou zautocit na trzniho lidra a dalsi konkurenty v agresivnim
duchu, kdy chtéji rozsitit svlj trzni podil (trzni vyzyvatel). Strategie trzniho na-
sledovatele se pak bude tykat vyrobkové imitaci nebo inovaci jiz dostupnych
produktd.

e Trzni mikrosegmentar — Jednou z alternativnich moznosti mdze byt lidr mikro-
segmentu nebo néjakého malého trhu (trzni vyklenek). Mensi nebo lokalini fir-
my se vyhybaji vétsim ¢astem trhu, a tak se radéji vénuji trznim mezeram, kte-
ré vétsi spolecnosti prehlizeji nebo je vlbec nezajimaji. Tento zplsob mizZe
byt velice ziskovy (diky vysokym marzim), pokud si firma najde vhodny mikro-
segment. Vtomto segmentu je dllezité vytvofit trzni vyklenek, pomalu jej
zvétsovat a chranit.
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8 ZAKLADNI INFORMACE O RADIU RE-
LAX

Spole¢nost Radio Relax s.r.o., zaloZzend 9.zati roku 1994, je moderni rozhlasovou fir-
mou, kterd se specializuje na provozovani rozhlasového vysilani. Cinnost radia byla
zahdjena v roce 1995 v budové véZzového domu v Kladné — Rozdélové. V roce 2015 se
spolecnost rozhodla pro presidlit do nové zrekonstruované budovy Galerie Kladno.

Nazev: Rddio Relax s.r.o.

Adresa: Cyrila Boudy 8, 272 01 Kladno

ICO: 48953873

DIC: CZ48953873

Pravni forma: Spole¢nost s.r.o.

Predmét Cinnosti: Provozovani rozhlasového vysilani
Zapis do Obchodniho rejstfiku: 9. zafi 1994

Jednatel a majitel rddia: lvan Zaboj

Zakladni kapital: 200 000 K¢

Generalni feditel: Ing. KvétuSe Zabojova

Obrazek 1: Vizualizace vztah( ve firmé

—
Ivan Zaboj
RADIO Sro.

Zdroj: Vizualizace vztah( Rddia Relax je dostupna z webu Kurzy.cz (Kurzy.cz., 2021)

8.1 Historie rozhlasového vysilani a Radia Relax

Jak je uvedeno jiz vySe, firma Radio Relax s.r.o. byla zaloZzena v roce 1994 a nasledujici
rok (1995) ziskala licenci pro provoz rozhlasového vysilani v oblasti Kladenska a
v zakonné IhGté 180 dnl v ¢ervnu 1995 zacala vysilat. Radio disponovalo vysilacem
umisténym 53 metr( nad zemi, ale ani takto vysoko umistény vysila¢ nestacil pokryt
celou oblast, a proto byl umistén na vyskovou kétu Kozova hora. Od té doby probiha-
lo neustalé formatovani programu a stabilizace tymu Radia Relax, pomoci kterého
upevnovalo radio svoje postaveni na trhu.

Obdobi let 1995 aZz 2000 bylo vyzna&né udélovanim licenci pro rozhlasové podnikani,
kdy jich bylo vydano celkem 78 pro soukromou sféru. Nasledné pak dochazelo ke
spojovani rozhlasovych stanic do vétsich uskupeni, a to programové nebo obchodné.

Ke spojeni Radia Relax vtomto obdobi (1995-2000) s jinymi radii ovéem nedoslo

z dlvodu rozhodnuti managementu a faktu, Ze si stdle udrzovalo dominantni posta-
veni. V oblasti obchodu Radio Relax rovnéz neotalelo, jelikoz hlavnim pfijmem je pro
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rozhlasovou stanici jeji vysilana reklama. Zacalo rozvijet spolupraci s medidlni agen-
turou KISS a nasledné poté sagenturou MMS se kterou spolupracuje dodnes a ze
strategického hlediska se jednalo o vyhodné spojeni pro zastupovani radia ve vztahu
k ndrodnim klientdm.

e Rada stanic vak diky pfejimani programu z centra vétsich uskupenf zacala
ztrdcet své drivéjsi posluchace, coz byla dan za optimalizaci ndklad{ provozi
jednotlivych stanic.

e Vprlbéhu let doslo k zddosti o pridéleni dalsich kmitoc¢tl (a umisténi vysilacd)
a pokryti tak vétsiho Uzemi v okoli Rakovnika, Kralup nad Vltavou, Loun a Be-
rouna. Radio Relax tudiz rozsifilo svoji plsobnost i do jinych regiond, kde na-
sledné mohlo vyuzit vysokou reklamni G¢innost a stalo se vyznamnym partne-
rem pro spoustu akci, stabilnim obchodnim partnerem v rdmci Stfednich Cech
a prostrednictvim MMS i pro narodni klienty.

e Rozhlasova licence je platnd do roku 2025 a byla nékolikrat prodluzovana, po
celou dobu fungovani spolec¢nosti nebyla zménéna vilastnicka struktura.

8.2 Firma Relax Radio

Brand Radio Relax je ryze Ceskd znacka na Ceském medialnim trhu. Jeji tradice se bu-
duje vice jak Ctvrt stoleti. Silny tym a nemalé Usili managementu této firmy je zakla-
dem Uspéchu této znacky na trhu. Mezi faktory, které tuto celou situaci ovliviiuji ne-
patfi jen silny tym a management, ale hlavné také kvalitné poskytované sluzby, Ucin-
né vedeny marketing, loajalita zdkaznik( ale hlavné vyraznd obliba znacky v regionu.
Na pocatku existence spolecnosti nebylo na medidlnim trhu takové mnozstvi rozhla-
sovych stanic, které by mohly byt konkurenci tohoto radia, a tak se Radio Relax stalo
silnou znackou jiz od samého pocatku svého vysilani. Po celou dobu existence Radia
Relax aZ do soucasnosti bylo a je nejposlouchanéjsim rddiem ve mésté Kladné a jeho
okoli. Jeho pozice je vtomto regionu po celou dobu suverénni i pred celoploSnymi
rozhlasovymi stanicemi a rliznymi medialnimi uskupenimi lokdlnich stanic.

Vedeni spolecnosti se domniva, Ze tato neotfesitelnd pozice je dana zejména tim, Ze
se jednd ,0 malé radio na malém meésté” a posluchacdi berou radio jako své.
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8.2.1 Firemnilogo

Obrazek 2: Logo Radia Relax

RADIO

www.radio-relax.cz

Zdroj: Logo je dostupné z webu Radia Relax (Radio-Relax.cz, 2021).

Logo bylo vytvofeno pfi zaloZzeni spolec¢nosti a za celych 25 let existence firmy nepro-
Slo ani jednou zadnymi grafickymi Upravami nebo vyraznym redesignem. Modra bar-
va byla zvolena majitelem spolecnosti z toho ddvodu, aby pfipominal obyvateldm
Kladna jejich domovské mésto, jehoZ znak je téZ situovan do modrobilych barev. Cer-
vena barva v logu byla zvolena na zdkladé predstavy, ze Cervend barva upozorfiuje a
ma znamenat, Ze zde je vase kladenské radio. Logo je minimalisticky zpracovdno a
vystizné nam vse sdéluje.

8.2.2 Management Radia Relax

Obrazek 3: Struktura managementu firmy Radia Relax s.r.o.

Majitel Radia Relax

Programova skupina Obchodni skupina

Hudebni a programovy RADIO Obchodni feditelka a

feditel generalni feditelka radia
www.radio-relax.cz

Promovani radia a

Moderatofri

produkce

Zdroj: Vlastni tvorba

V této firmé& se management rozdéluje do dvou oddélenych, ale na sobé zavislych
skupin. Prvni skupinou je programova skupina, ktera vytvari obsah pro vysilani a je
ddlezitou marketingovou sloZkou Radia Relax. Druhou skupinou je obchodni skupina,
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kterd se stard o zajisténi pfijmd radia. ZastfeSenim v tomto pfipadé mize byt jediny
majitel rddia, ktery pfenechava fizeni feditelce radia.

Programova skupina, jak je vySe uvedeno, je skupina vénujici se tvorbé obsahu a jeho
provedeni skrze vysilani. Manazerem této sekce je niZze zminovany programovy fedi-
tel, ktery ma na starosti obsahovou kvalitu vysildni, ma také osobni zodpovédnost za
vybér a kvalitu moderator(, zpravarl do jednotlivych sekci vysilani a jejich nasledny
mluveny projev. V pfipadé Radia Relax je tento manazer rovnéz hudebnim feditelem,
ktery ma také za Ukol vytvofit kvalitni hudebni format této rozhlasové stanice.
Knaplnéni informaci do radia napomaha také produkéni oddéleni Radia Relax, které
ma mimo jiné na starost zajisténi podkladd pro vysildni a spolu s promem i poradani
akci mimo radio.

Vyznamnou sloZzkou jsou rovnéZz moderatofri, ktefi jsou v radiu, aby zajistili aktivni
kontakt s posluchacem. Sdéluji informace prostfednictvim zpravodajstvi a realizuji
zvoleny program Radia Relax. V dnesni dobé je jiz mozné program predpfipravit a za
pomoci technologického pokroku program vysilat pozdéji nebo umoznit na webu je-
ho reprizu. V pfipadé Radia Relax je lidsky faktor v rozhlasovém vysilani naprosto ne-
zbytnym a zadanym prvkem. Radio se snazi své moderatory neustale motivovat,
vzdélavat, jelikoZ je ob&as nutné i improvizovat, tak aby vzdy podali co nejlepsi pra-
covni vykon. Sirokd paleta programovych prvk{, zpravodajsky servis a samozfejmé
kompetentnost moderatord jsou konkurenéni vyhodou a dilezitym bodem dosavad-
ni kvality Radia Relax a jeho postaveni na rozhlasovém trhu.

Druhou slozkou R&dia Relax, kterd je neméné dUlezitd pro chod spolecnosti je jiz
zminovand obchodni skupina, kterd& m& na starosti maximalizaci pfijm0
v dlouhodobém a kratkodobém horizontu. Tuto ¢innost ma na starosti v pfipadé Ra-
dia Relax pfimo Feditelka radia, kterd ma odpovédnost pravé i za obchodni skupinu.
Jedinym zdrojem pfijmu pro soukromé radio je prodej reklamniho ¢asu. V této sku-
teCnosti hraje roli obchodni oddéleni a moderatori. V kratkosti ktomuto jedinému
zdroji bych rad chtél Fict, ze postaveni reklamy v radiu v posledni dobé oslabuje
vzhledem kinternetové reklamé, kterd se zdd zadavateldm |épe meéfitelnd, ale roz-
hlasova reklama ma i sva specifika, které je dobré vyuzivat v jeji moderni formé.

V ndrodnim trhu R&dio Relax smluvné zastupuje skupina Radiohouse, kterd poskytuje
stabilni pfijem s moZnosti mensiho vykyvu vzhledem k aktudini situaci (COVID-19).

e |lvan Zaboj — Majitel radia

e Kvétude Zabojova — Reditelka rédia (obchod radia)

e Daniel Ovesny — Hudebni a programovy feditel

e Alena Navarrova — Promovani rddia a produkce

e Moderatofi — Radio v soucasnosti disponuje 10 moderatory, ktefi se stfidaji ve
vysilani.
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V Radiu Relax je maléd fluktuace zaméstnancd, vySe jmenovani jsou zameéstnani ve
firmé témeér od zacatku fungovani spolecnosti, nebot pracovni podminky a vnitfni
prostredi firmy jsou velice dobfe nastaveny. Cely tym spolu spolupracuje velmi Uzce,
jelikoZz se jednd o mensi spolecnost. Firma pofada napf. teambuildingy v rlzné formé
pro posileni pracovni motivace a vztaha.

8.2.3Vize, mise, hodnoty

Vizi R4dia Relax je udrzet spolecnost na prvni pfi¢ce v poslechovosti v kladenském
regionu a obdobnych vysledkl by chtéli dosdhnout i v ostatnich méstech, kde Radio
Relax ma svoje vysilace (Beroun, Louny, Rakovnik, Kralupy nad Vltavou). Jejich pro-
stfednictvim radio zvysuje pocet posluchacl v téchto regionech a zaroven posiluje a
navysuje objem obchodnich zakazek.

Misi Radia Relax je dosdhnout prostfednictvim kvalitniho business modelu (zédkaznici,
nabidek, hodnot, komunikace, vztahl se zdkazniky, partnerstvi, alokovdnim zdrojd a
nakladd), manazerského a moderatorského tymu, nejvyssich kvalit — udrzet se v nej-
vyssich mistech rozhlasového trhu napfi¢ vsemi aspekty komeréniho radia, a to spo-
le¢né s posilenim spokojenosti zakaznik( prostfednictvim sluzeb.

Hodnoty Radia Relax se zaméfuji na:

e FEtiku — Radio Relax je zcela transparentni firma, kterd podnika zcela férové a
dodrzuje platné smlouvy a dohody.

e Motivovani — Préce vSech zaméstnancd je motivovdna vyslednym ohodnoce-
nim a spokojenosti jejich zdkaznik({.

e |novaci — Nebrdni se zadné novince a inovaci v technologickém prostfedi po-
skytovani sluzeb.

e Lidskost — Spociva vrieseni problém0 a lidském pfistupu k zaméstnanclm,
kde se vsichni respektuji a vSichni si naslouchaji.

e QOdvahu — Nezalekneme se niceho, vie se rychle a efektivné vyresi k maximalni
spokojenosti inzerenta nebo posluchace.

e Partnerstvi — Pro jejich partnery jsou vic neZ jen reklamni médium, snazi se
podpofit a zlepsit jejich podnikani v maximalni mozZzné mife k uspokojeni po-
tfeb.

e Pro Ceskou republiku — SnaZf se neustéle posouvat smérem vzh(ru na rozhla-

v orve

sovém trhu a rozsifit svoje plsobenii do regionalnich rozméra.

8.2.4 Pozice na trhu a obchodni model

Business model Radia Relax se tyka jiz zmifiovaného vytvareni, distribuovani a naby-
vani hodnoty v jednotlivych oblastech:
e Zdkaznici — Zakazniky firma diferencuje do dvou zakladnich skupin, kterymi
jsou inzerenti a posluchadi.
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e Nabidky — Nabizi vysSe zmifiovanym skupindm adekvatni sluzby v podobé re-
klamnich produktl nebo programu pro posluchace.

e Hodnota — V hodnotové sféfe se vénuje pfedevsim uspokojeni potfeby zdkaz-
nik{ prostrednictvim vyse zmifiovanych sluzeb.

e Komunikace — V komunikaci se Radio Relax vénuje pomoci svého komunikac-
niho mixu inovaci jiz zndmych a pouzivanych nastrojd.

e \Vztahy se zdkazniky — Vztahy se zdkazniky firma fidi pomoci svych komuni-
kacnich nastrojl jako jsou eventy, online marketing (webové stranky, kde na-
leznou kontakt na prislusnou sekci), prostfednictvim nichZz mohou podat po-
sluchadi a inzerenti zpétnou vazbu osobné nebo elektronicky.

e Alokovani zdrojd — Jedinym zdrojem pfijm0, jsou pro réddio jeho reklamni pro-
dukty, které umistuje pomoci spotl a sponzoringl do vysildni nebo na jeho
webové stranky, tudiz se neustale optimalizuje a inovuje poskytovani sluzeb.

e Partnerstvi — Radio Relax ma navazané spoluprace napfiklad se sportovnimi
kluby, které zde jesté zminim.

e Strukturalizace ndkladd — Radio Relax také neustdle pracuje na optimalizaci
nakladd, aby se efektivné vyuZil potencial firmy.

Co se tyka rozhlasového trhu, tak v zacatcich se radio potykalo s nezkusenosti a ne-
dbvérivosti spole¢nosti (zadavatell inzerce) s pouzitim reklamy v rozhlasovém pro-
stfedi, konkrétné se to tykalo vyhodnoceni efektivnosti. K zajisténi kvalitni a co nej-
lepsSi pozice museli obchodni zastupci Radia Relax vyuzit véechny mozné zpdlsoby a
formy zviditelnéni. K vyborné pozici na regionalnim rozhlasovém trhu prispél fakt, ze
obyvatelé z Kladenska brali radio jako svou stanici. Byli na ni pysni a velice brzy se
projevila i loajalita posluchacd, kterd téZz napomohla k upevnéni a vylepseni pozice
Radia Relax na rozhlasovém trhu, coz trvd dodnes.

Jak Sel ¢as, tak byl také inovovan program radia a v souladu s legislativnimi a licen-
¢nimi pozadavky ho muselo Radio Relax upravovat tak, aby uspokojili potfeby poslu-
chacl nebo inzerentd. Tyto inovace a zmény nesly vyhodnocovat hned, diky znac¢né
prodlevé ve zpé&tné vazbé&. Spatné odhadnuti nebo vyhodnoceni vysledkd zmén a
Uprav mohlo mit pro radio i fatalni ddsledky.

Prijem penéz od mistnich inzerentl a partner(, jak jsme zminovali v kapitole ma-
nagementu radia, je tim jedinym zdrojem prijmd. Soucasny vyvoj rozhlasového trhu
mél za dlsledek uchyleni se k Gspornym opatfenim a mnohem vice se musi zapojit i
obchodni oddéleni do fizeni radia. Veliké mnoZstvi stanic a medialnich skupin pociti-
lo nedostatek financnich zdroj{, a proto se nezbytné pfistupuje i k Uspornym opatre-
nim. Obecnym faktem je, Ze zadavatelé reklamy, kterym se toto rovnéz déje, nastavu-
ji Uspornéjsi opatreni primarné v reklamnich aktivitdch a vzdéladvani zaméstnancy.
Veliké mnozstvi znich vndrodnim i mistnim méfitku omezuji vyuziti reklamy
z dlvodu obavy o budoucnost svych spole¢nosti. Tyto dlvody ovliviiuji zdsadné roz-
hodovani obchodniho a marketingového oddéleni Radia Relax, nastésti toto neni d{-
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vodem k pfechodu firmy do likvidace nebo jiného mozZzného problému, jelikoz firma
ma dlouhodobou a stabilni pozici na trhu. Diky té mohou aplikovat kroky tak, aby
napr. nedeformovali ceny, které nabizeji inzerentlim nebo neohrozili svoji zédkaznic-
kou klientelu.

V soucasné ekonomické situaci (obdobi COVID-19) dochazi k poklesu financnich
transakci na trhu. Soubézné dochdzi také k poklesu poctu firem, které jsou svoje pe-
nize ochotné investovat do rliznych marketingovych aktivit nebo reklamy. | kdyz toto
rozhodnuti uspofit prostfedky firmy zejména na marketingovych aktivitdch nenf op-
timalnim feSenim krizové situace, presto se k nému firmy uchyluji a uSetfené finanéni
prostfedky investuji do jinych procesd, nez je propagace spole¢nosti reklamou. Na-
vzdory této skutecnosti se klienti Radia Relax pravidelné vraceji, a to z toho ddvodu,
Ze vétsina klientl inzeruje pravidelné, maji s rozhlasovou reklamou pozitivni zkuse-
nosti, doporucuji sami radio svym vlastnim klientdm a toto vSe napomaha radiu mit
stabilni pozici na medialnim trhu.

O budoucnosti Radia Relax na rozhlasovém trhu se vi, Ze mu byla pfidélena takzvana
transformacni licence, ktera garantuje moznost vysilani do roku 2025 a prechod na
digitalni vysilani. Moderni zazemi poskytované budovou Galerie Kladno umoZfiuje vy-
silani pomoci toho nejmodernéjsiho zarizeni a zaroven komfortni prostredi pro ma-
nagement radia a pro programovou skupinu. Toto lukrativni umisténi poskytuje Radiu
Relax materidlni a technické zdzemi vhodné pro nasledujici roky, coz bylo i strategic-
kym cilem vedeni.

8.2.5 SWOT, PESTLE analyzy

Pro zjisténi stavu spole¢nosti v podnikatelském prostfedi a pro dalsi mozny strate-
gicky vyvoj do budoucnosti, pouzivd Radio Relax metodu SWOT analyzy.

Zjistény soucasny stav firmy:
e Silné stranky

o Jedina regionalnirozhlasova stanice.

o Nejposlouchanéjsiradio v zakladatelském meéste.

o Finan¢né naro¢na realizace koupé& novych prostor Radia Relax (Galerie
Kladno).

o Technické zdzemi v podobé vysilacd v nékolika dalsich méstech, s tim
souvisejici dosah signalu.
Ziskana transformacni licence do roku 2025.
Velka loajalita a lokalni vnimani radia jako své vlastni stanice od poslu-
chacd.

o Mnoho venkovnich akci v podobé eventd a promovani radia.
Casta komunikace s posluchaci prostfednictvim webu a socidlnich sitf.
Obsahy poradd a jednotlivé rubriky jsou uzpUsobeny pfanim poslucha-
¢a.
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O

Charitativni podpory zvitecich Gtulkd a jinych charitativnich spolkd a
nadaci.

e Slabé stranky

O

Dlouhodoby tym, avsak se snizujici se vykonnosti a potfebou sebezlep-
seni.

NemoZznost expandovani Radia Relax do dalsich region(, z ddvodu ob-
sazenosti rddiovych frekvenci FM.

VySSi cena rozhlasové reklamy oproti jinym konkurenénim mediaty-
plm.

Slozité ziskadvani novych a kompetentnich zaméstnancl do vysilaci i
obchodni slozky radia.

Obtizné ziskdvani obchodnich pfilezitosti vzhledem k situaci (COVID-

19).

e Pfilezitosti

O

Perfektni znalost regionu a trzniho prostfedi v ném pro rozsifeni ob-
chodnich aktivit do povédomi potenciondlnich partnerd oproti konku-
renci.

Kromeé rozhlasové reklamy Radio Relax vnima jako obchodni pfilezitost
oblibenost webovych strdnek radia a socialnich siti.

Skvéle vyuZitou pfilezitosti jsou radiem vlastnény tanelni klub, kde hra-
ji jejich diskZzokejové a restaurace, kterou pouzivaji k propagaci radia ke
zvétSeni povédomi a lepsimu vnimani Radia Relax.

e Hrozby

Jako nejvétsi hrozba je vnimana konkurence celoplosnych rozhlaso-
vych stanic.

Celoplosné rozhlasové stanice negativné ovliviiuji cenovou politiku re-
klamnich spotd.

Soucasna ekonomicka situace (COVID-19), kdy jsou sniZzené investice fi-
rem do reklamy.

Ostatni mediatypy v regionu, které se zabyvaji prodejem levnéjsiho re-
klamniho produktu.

Nemoznost poradani v soucasné situaci (COVID-19) event akci a fyzic-
kého promovani radia.

Néastroj PESTLE analyza se pouziva pro analyzu makroprostfedi Radia Relax, kterd se
bude zabyvat analyzou jeho politickych, ekonomickych, legislativnich, socialnich, kul-

turnich, technologickych a ekologickych faktor(, které by mohly narusit, regulovat
nebo néjakym zplsobem ovlivnit funkci spolecnosti.

Zjistény soucasny stav firmy:
e Politické a legislativni faktory

O

V CR je stabilni demokraticky systém, stejné tak je zde kvalitni Ustavnf
systém spolu se sbirkou zdkond, kterd se vénuje konkrétné provozova-
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ni rozhlasového a televizniho vysilani (zakon ¢. 231/2001 Sb.), tyto za-
kony mj. definuji, co smi a nesmi byti zafazeno do vysilani, napf. nesmi
se zarazovat do vysilaciho prostoru vysilani reklamy a sponzorské
vzkazy, které jsou:
= Skryté a podprahové.
= Na lécCivé pfipravky a prostfedky zdravotnické techniky, jejichz
vydej je vdzan na lékarfsky predpis v tuzemsku.
»  Podporujici chovani ohroZujici moralku, zajmy spotfebitele nebo
z&jmy ochrany zdravi, bezpecnosti nebo Zivotniho prostredi.
Licenci pro provoz rozhlasového a televizniho vysilani udéluje Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani (udéluje ho zvlastniho podnétu nebo
z podnétu uchazede o licenci), kdy uchaze¢ musi splfiovat stanovené
podminky v zakoné zminéném vyse.
Déle se radio fidi nafizenim Evropské unie ¢. 2016/679, obecnym nafi-
zenim o zpracovani osobnich Gdaji (dale jen ,Narizeni”) viz GDPR.
Radio Relax neni soucasti Zadného uskupeni nebo medialni spolecnos-
ti, je to soukromé radio, a tudiz neni ovlivnéno Zzddnym hospodarskym
uskupenim nebo jinou pravni instituci nebo formou.

Ekonomické faktory

@)

Spole¢nost Radio Relax je spolecnost s ru¢enim omezenim, jehoz za-
kladni kapital Cinil vklad 200 000,-K¢ a jeho pfedmétem podnikani je
provozovani rozhlasového vysilani.

Firma Relax Radio se sidlem v CR pfispiva k tvorb& HDP a jako kazdé
firmy se jich dotykd mira inflace, ktery je momentalné podle posledni-
ho dostupné zdroje 2,9 %, coz je 0 0,1 % bodu vice neZ v prosinci roku
2019.

Jelikoz je radio jedinym radiem v regionu, tak ma rozhlasovy segment
velkou kupni silu, jelikoz nema zadnou regionalni konkurenci, ale neda
se to fict o konkurenci celorepublikové.

Nakupni zvyky, které se tykaji zdkaznik( jsou jednim z hlavnich faktord.
Jak jsem vySe zmifioval, Radio Relax je jediné regionalni radio, které tak
ma potenciondl prizplsobovat se ndkupnim zvykim zakaznikd (v tom-
to pfipadé inzerentdm (partnerdim)) a poskytnout jim tedy vzdy tu nej-
lepsi nabidku, aby uspokojila jejich potreby.

Socialni a kulturni faktory

O

O

Okolnosti tykajici se kupniho chovani posluchacd
» Kulturni okolnosti spojené s vnimanim jsou pro radio dalsim dd-

leZzitym bodem. Vnimani radia je v regionalnim méfitku kladné a
radio je uprfednostfiované pred konkurenci. V radiu je staly tym
nejenom manazersky ale i vysilaci (moderatofi) napomahajici
svoji feci, jazykovymi znalostmi k lepSimu vnimani Radia Relax
stejné tak jako jeho promo a event akce.

Okolnosti tykajici se chovani firem
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= Chovani firem a partnerd ve vztahu ke spolec¢nosti Radio Relax
byly vZzdy taktni a bezproblémové. Firma Radio Relax sidli
v moderni budové Galerie Kladno na samotném vrcholu, pozice
umisténi firmy R&dia Relax ovliviiuje jednéni s partnery
v pozitivnim smeéru diky jejich lukrativnimu a reprezentativnimu

prostredi.

e Technologické faktory
o Technologické faktory Radia Relax zahrnuji inovaci hlavné v komunikaci
a technickém vybaveni. Inovaci v Raddiu Relax mdze byt optimalizace
komunikacniho mixu v podobé vyuZiti novych néastrojd, kdy teprve ne-
davno spustili novy web, pfidali online prenos vysilani pres jejich we-
bové strdnky nebo zavedli primy prenos pomoci instalované webka-
mery, ktera je snima v redlném case a samozfejmosti je i vyuzivani so-
ciadlnich siti jako jsou Facebook a Instagram. Budoucnosti pro Radio Re-
lax bude prfechod na digitalni vysilani ze soucasného terestrického
(analogového vysilani), jelikoZz na néj vétsina radii koncem roku 2025
bude prechazet. DlleZitym faktem je, Ze radio disponuje v sou¢asnosti
5 vysilaci signdlu o rdznych frekvencich s nejsilnéjsim vysilacem umis-
ténym pravé v Kladné.
e Ekologické faktory

o Ekologické faktory se tykaji i Radia Relax, kdy se radio snazi dodrZzovat
vsechny dostupné zasady pro co nejmensi ovlivnéni zivotniho prostre-
di. Ve spolec¢nosti se snazi Setfit vodou a vytapét pouze v zimnich ob-
dobich, tfidi se firemni odpad a snazi se vyuzit napfiklad hromadnou
dopravu nebo jizdni kolo jako dopravni prostfedek, kterym se dostanou
do prace a snazi se fidit doporuéenimi vydanymi ¢eskou inspekci zi-

votniho prostredi.

8.3 Marketingovy mix

8.3.1 Produkt

Zakladni produkt Radia Relax, ktery je v podobé jeho vysilani primarné poskytovan
jejim posluchac¢im a partnerm (inzerentdm). Tyto dvé skupiny nejsou na sobé pfi-
mo zavislé, ale nemohli by existovat jedna bez druhé. Produktem je vtomto pfipadé
poskytovani rozhlasové sluzby. Jako hlavnim predmétem podnikdani Radia Relax je
tedy sluZzba posluchacim (inzerentiim), diky kterym zvySuje svoji prodejnost. Pro po-
sluchacle zprostfedkovava zazitek, tudiz se tedy orientuje na prozitek posluchace a
napliuje jeho ocekavani pomoci interaktivnich prvkd v podobé zapojeni do vysilaci-
ho programu, které Radio Relax vytvari.

Hudba, kterd se prehrdvd na R&diu Relax, musi splhovat a korespondovat
s posluchadovym Zivotnim stylem. Dopady hudby maji vliv na nakupni rozhodovani a
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spotfebni chovani. Poskytované sluzby jako reklamni spoty a sponzoring, které zpro-
stfedkovava radio pro inzerenty a partnery, naopak poskytuji finance pro jeho provoz.

e Sluzby pro posluchace
o Prozitek pro posluchace — Pfehravani té nejkvalitnéjsi hudby s bohatym
programem a pridanou hodnotou.
Spinéni potfeb posluchacl — Informadni pfidand hodnota z jejich okoll.
Zazitek pro posluchace — Vyborné zpravodajstvi, zabava a porady.
Inovace pro posluchace — Hraje se muzika na prani, jsou vytvoreny pro-
fily na socidlnich sitich (IG, FB) pro lepsi zobrazeni a moznost interakti-
vity s radiem. Nové byla vytvorena sekce online videokamera na webu
Radia Relax pro pfimé prenosy ve vysilacim case.
e Sluzby proinzerenty (partnery)
o Neustdld aktualizace a inovace radiového press kitu.

o Webinare, seminafre a workshopy pro zajemce o rozhlasovou reklamu.
o Pfiprava marketingovych akci na miru pro klienta.
o Mozny individudlni pristup, prdhlednost a vystiZznost komunikacniho
sdélent.
8.3.2Cena

Cena je vtomto pfipadé analyzovana vnitfnimi vlivy spoleénosti a vnéjSim prostre-
dim. Pro nestadlost rozhlasového trhu je tfeba vzdy flexibilné a pruzné reagovat na
zmeény, které se na ném odehrdvaji. Vtomto pfipadé se bude cena vénovat pouze
strané inzerentd, jelikoz kazdy posluchac si mUze naladit rddio na své dostupné
technice.

e Sluzba proinzerenty (partnery)

o Pokud si napfiklad inzerenti preji vice reklam, jsou jim nabidnuty bonu-
sy.
V dalsim pfipadé jsou radiem dané terminy pro slevové akce.
Vérnostni programy jsou dostupné pro ty nejvérnéjsi klienty. Tyto pro-
gramy zahrnuji mnoho vyhod v podobé vyhodnéjsich cenovych nabi-
dek a VIP program.

o Slevy a finanéni pomoc pro statni spravu a oblasti vzdélavani.

8.3.3 Misto

V pfipadé Radia Relax nejsou potreba zadni externi distributofi, jelikoz disponuje
vlastnimi vysilaci a predava tak sdéleni pfimo koncovym zdakaznik(m, ktefi je vyhle-
davaji nebo na né ndhodné narazi pfi ladéni stanic nebo prochazenim web( s online
radii.
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e Distribuce pro posluchace

O

Dostupnost radia na webu Radia Relax, bez nutnosti mit pfijimac radio-
vych vin.

Dostupny prijem v podstaté kdekoliv diky digitalizaci.

Inovace uspokojeni potfeby posluchacl pomoci archivu prehravané
muziky a repriz poradd na webu.

e Distribuce pro inzerenty (partnery)

o Moznost osobnich schlzek po individudini domluvé s inzerenty,
o Pozvanky na r@izné akce pro partnery jako je Ples Radia Relax, ktery se
kond jednou ro¢né v Kulturnim domé Kladno.
o SMS a emailové sdéleniinzerent(, kdy bude jejich reklama vysilana.
o Samozrejmosti je zdloha nynéjsich i starsich reklamnich spotd nebo
prostfedkd inzerenta (partnera).
8.3.4 Propagace

Propagace je v pfipadé radia, které se tak i prezentuje tim nejddlezitéjsim pilitem

marketingového mixu pro potencionalni inzerenty nebo posluchace Radia Relax. Vy-
Se zminovani maji pro komunikaci stanovené své komunikacni kanaly. V soucasné

dobé, kdy jsou interaktivni komunikacni technologie na vysluni, je tfeba pfipravit pro

rizné segmenty odlisné komunikacni programy, které maji za Gkol zasdhnout, splnit
olekdvani a potreby posluchacl a inzerentl. Radio Relax si dava velice zéleZet na

vybéru primarnich nastrojd komunikacniho mixu, snazi se je dale inovovat a pfindset

zaroven dalsi nastroje, které by pomohly radiu zlepSit svoje postaveni na rozhlaso-

vém trhu.

e Komunikace pro posluchace

O

Billboardy a megabordy v regionu (vyuziti nové inovace tohoto nosice
na dalku v podobé zmény digitdlniho obsahu v ném)

Samozfejmosti je také vyuziti promovani samotného radia ve vysilani.
Sponzoring a partnerstvi s kluby jako jsou hokejovi Rytifi Kladno a flor-
balovi Kanonyfi Kladno nebo partnerska U¢ast na kulturnich akcich.
Vyuziti novinek pomoci QR kéd(, které naladi automaticky stanici nebo
vyhleda vytvoreny profil na socialnich sitich jako jsou FB nebo IG.
Vyuzivani takzvaného street marketingu a WOMM (word of mouth mar-
keting).

Interaktivita s posluchaci a inzerenty pomoci anket, soutézi, programu
takzvané dopravni situace.

Poradani exkurzi a moznost vyzkouSet si vysilani v Radiu Relax
s vykladem o jeho zalozeni, provozu, funkci a dalSich zajimavych vé-
cech.

VylepSeni prace diky propracovanéjsSimu modelu PR a zvySeni pové-
domi o ¢inech a préci raddia napfiklad pro zviteci Gtulky nebo détské
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domovy, kdy se na né poradaji v rdmci vysilani nebo rlznych eventl
v podobé bazark( a sbirek na rlizné zvifeci Gtulky.
e Komunikace pro inzerenty (partnery)

o Dostupnost informaci pro inzerenty (partnery), co se bude pfipravovat
nasledujici mésice v radiu.

o Pouzivani direct marketingu (rozesilani maill pfimo svym inzerentdm
s nabidkami).

o Osobni obchodni schlzky pro nastaveni té nejlepsi mozné prodejni
nabidky.
Moznost vyuzit webovy portal radia k vytvoreni sekce pro partnera.
Takzvany press kit — kde jsou nové, prehledné a graficky zpracované
materidly pro partnery.

o Akce konané pfimo pro partnery nebo s jejich pomoci — (JiZ zmifiovany
Ples Radia Relax.

9 POROVNAVACI CAST RADII

Zacatky Radia Relax se tykaji obdobi rozdélovani licenci i dalsim rozhlasovym subjek-
tdm. To znamenalo z podnikatelského hlediska a obchodniho modelu veliké nebez-
pedi, které se tykalo prave velkého mnozstvi vydavanych licenci a s tim spojené po-
stupné utvarejici se prostfedi plné konkurence. Vyhodou i nevyhodou Radia Relax je
jeho umisténi. Vzhledem ke konkurenci v Praze bylo rddio umisténo velice blizko
ostatnim komerénim radium, a tudiz se spise Radio Relax soustredilo vice na svij re-
gion. Vregionu se omezovala snaha k vytvofeni pfimé konkurence pro Radio Relax.
V pfipadé novych zadatell o licence by tedy bylo sloZité se prosadit na tomto jiz ob-
sazeném regionalnim trhu, tudiz doslo k tomu, Ze Radio Relax mélo stabilni pozici na
trhu. Ten, kdo chtél podobny projekt, jako bylo radio vytvorit, musel pfistoupit
k mozZnosti volné lokality bez vétsiho vlivu radii v Praze.
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9.1 Porovnani rozvahy Radia Relax a Evropy 2

Ukazka vétsiho komeréniho radia byla vybrana zadmérné, aby byl vidét vétsi rozdil
mezi radii z hlediska jejich finan¢nich moznosti a také z dlvodu, Ze by se Radio Relax
chtélo pravé vybranému radiu Evropa 2 pfiblizit v jeho Uspésnosti na poli rozhlasové-
ho trhu, kdy lze z téchto dvou rozvah vycist, Ze Evropa 2 ma napfiklad mnohem vétsi
hodnotu pohleddvek nez Radio Relax, coz dokazuje vedouci obchodni schopnost Ev-
ropy 2 na rozhlasovém trhu, které by se chtél Relax pfiblizit nebo ji alespon napodo-
bit. Evropa 2 také disponuje mnohem vétsimi pasivy, coz znamena kryti majetku, kte-
ry financuje z vétsi ¢asti z vlastniho kapitalu, tudiz ji podle pravidla vyrovnani rizika
nehrozi velké nebezpedi. Velice dilezitym ukazatelem u Rédia Relax je napfiklad
vlastni kapitél, ktery je dva roky po sobé zdporny (ziejmé kvili neuhrazené ztraté mi-
nulych let), pokud v tomto trendu bude Relax Radio pokracovat, dostane se podle
pravidla vyrovnani rizika do nepfrijemné financné nezdravé situace, kterd mdze vést i
k bankrotu. V dalsich kapitoldch rozvedeme predevsim marketingové zpUsoby, které

by mohli pomoci ovlivnit rozvahu pro dalsi roky podnikdni Radia Relax.
Obréazek 4: Rozvaha radia Evropa 2 pro rok 2019

-
Rozvaha Evropa 2 (v tis.)
|_ B&Zné uZetnli obdob |Minulé uZetnlobdobl
AKTIVA Brutto Korekce Netto Netto
AKTIVA CELKEM 123526 44 880 78 646 88 240
B. STALA AKTIVA 39302 37476 1826 1260
B.l. DLOUHODOBY NEHMOTNY MAJETEK 1751 1751
B.l.4. OSTATNI DLOUHODOBY NEHMOTNY MAJETEK 1751 1751
B.IL DLOUHODOBY HMOTNY MAJETEK 19 240 17514 1726 1133
B.IL.2. HMOTNE MOVITE VECI A JEJICH SOUBOR 18958 17 289 1669 1061
B.IL.4. OSTATNIDLOUHODOBY HMOTNY MAJETEK 282 225 57 72
B.1l.4.3. JINY DLOUHODOBY HMOTN Y MAJETEK 282 225 57 72
B.IIL DLOUHODOBY FINANCNI MAJETEK 18311 18211 100 127
B.IIL1 PODILY - OVLADANA NEBO OVLADAJICI OSOBA 6974 6874 100 100
B.IIL.2 ZAPOJEKY A UVERY - OVLADANA NEBO OVLADAJICI OSOBA 11337 11337 27
(e OBEZNA AKTIVA 84 211 7404 76 807 86951
L. POHLEDAVKY 81580 7404 74176 82 089
cll.a DLOUHODOBE POHLEDAVKY 60
cl.1.4. ODLOZENA DANOVA POHLEDAVKA 60
cl.2. KRATKODOBE POHLEDAVKY 81580 7404 34171 82029
Cl.2.1. POHLEDAVKY Z OBCHODNICH VZTAHO 41575 7404 34171 52 269
Cl.2.2. POHLEDAVKY - OVLADANA NEBO OVLADAJICI OSOBA 28977 28977 17977
| Cl.2.4. POHLEDAVKY - OSTATNI 11028 11028 11783
C.1.2.4.3. STAT -DANOVE POHLEDAVKY 389 389 171
Cl.2.4.4. KRATKODOBE POSKYTNUTE ZALOHY 24 24 44
C.1.2.4.5. DOHADNME UCTY AKTIVNI 10585 10585 11538
Cll.2.4.6. JINE POHLEDAVKY 30 30 30
civ PENEZNI PROSTREDKY 2631 2631 4862
CIV.1. PENEZNI[PROSTREDKY V POKLADNE 61 61 a3
CIv.2. PENEZNIPROSTREDKY NA UCTECH 2570 2570 4769
D. CASOVE ROZLISENI AKTIV 13 13 29
D.1. NAKLADY PRISTICH oBDOBI 13 13 29
B&Zné ucetniobdob Minulé aZetniobdob
PASIVA Netto Netto
PA A B 646 88 40
A. VLASTNI KAPITAL 54 950 54 198
Al ZAKLADNI KAPITAL 36 700 36700
AV, VYSLEDEK HOSPODARENI MINULYCH LET 11198 11160
AV, NEROZDELENY ZISK NEBO NEUHRAZENA ZTRATA MINULYCH LET 11198 11180
AV VYSLEDEK HOSPODARENI BEZNEHO UCETMIHO OBDOBI 7052 2338
B.+C. CIZI ZDROJE 23 687 38033
C. ZAVAZKY 23 687 38033
C.l. DLOUHODOBE ZAVAZKY 69
Cl. KRATKODOBE ZAVAZKY 23618 38033
cl.4. ZAVAZKY Z OBCHODNICH VZTAHO 13311 32 460
c.lL.8. ZAVAZKY OSTATNI 10307 5573
cl.8.1. ZAVAZKY KE SPOLECNIKOM 2299
C.1.8.3. ZAVAZKY K ZAMESTNANCOM 387 375
c.l.8.4. ZAVAZKY ZE SOCIALNIHO ZABEZPECENI A ZDRAVOTNI POJISTENI 256 119
C.1.8.5. STAT - DANOVE ZAVAZKY A DOTACE 2 466 341
C.ll.8.6. DOHADME UCTY PASIVNI 4 886 4738
C.1.8.7. JINE ZAVAZKY 13
D. CASOVE ROZLISENI PASIV 9 9
D.1. VYDAJE PRISTICH OBDOBI 9 9

Zdroj: Vlastni tvorba podle rozvahy dostupné z Vefejného rejstiiku a Sbirky listin (Or.justice.cz: Evropa 2,
2015).
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Obrazek 5: Rozvaha Radia Relax pro rok 20719

r 4 m m
Rozvaha Radia Relax (v tis.)
| B&#né GZetni obdobi | Minulé GZetni obdobi
AKTIVA Brutto Korekce Netto Netto
AKTIVA CELKEM 17738 12246 5492 5563
B.II. DLOUHODOBY HMOTNY MAJETEK 15 240 12246 2994 3066
B.IL1. POZEMKY A STAVBY 1793 961 832 551
B.IL1.2. STAVBY 1793 26 832 551
B.IL.2. HMOTNE MOVITE VECI A JEJICH SOUBOR 13 447 11285 2162 2515
_c | opEznAAkmVA = [17e0 | [ 1760 | 1964
C.l. ZASOBY 98 98 117
C.L1. MATERIAL o8 o8 117
C.IL POHLEDAVKY 1393 1393 1280
C.ll.2. KRATKODOBE POHLEDAVKY 1393 1393 1280
C.I.2.1. POHLEDAVKY Z OBCHODNICH VZTAHO 1357 1357 908
C.Il.2.4. POHLEDAVKY - OSTATNI 36 36 282
C.1.2.4.3. STAT -DAROVE POHLEDAVKY 244
C.1.2.4.4. KRATKODOBE POSKYTNUTE ZALOHY 36 36 38
C.Iv PENEZN[PROSTREDKY 269 269 567
C.IV.1. PENEZN[PROSTREDKY V POKLADNE 269 269 255
C.IV.2. PENEZN[PROSTREDKY NA UZTECH 312
D.1. NAKLADY PRISTICH OBDOBI 470 470 533
D.3. PRIJMY PRISTICH OBDOBI 268 | 268 |
PASIVA Bé&Zné atetni obdobi Minulé aZetni obdobi
Netto Netto
PASIVA CELKEM 5492 5563
Al ZAKLADNI KAPITAL 200 200
A.V. VYSLEDEK HOSPODARENI[ MINULYCH LET 200 200
AV, NEROZDELENY ZISK NEBO NEUHRAZENA ZTRATA MINULYCH LET -12502 12249
AV VYSLEDEK HOSPODARENI BEZNEHO UCETNIHO OBDORBI 51 -253
C.l. DLOUHODOBE ZAVAZKY 1639 1989
C.l.2. ZAVAZKY K UVEROVYM INSTITUCIM 15821 15 582
C.IL KRATKODOBE ZAVAZKY 7
C.lL.4. ZAVAZKY Z OBCHODNICH VZTAHO 352 266
C.L.8. ZAVAZKY OSTATNI 15462 15 316
C.I.8.1. ZAVAZKY KE SPOLECNIKOM 14940 14952
C.Il.8.3. ZAVAZKY K ZAMESTNANCOM 182 179
C.1l.8.4. ZAVAZKY ZE SOCIALNIHO ZABEZPECENI A ZDRAVOTNI POJISTENI 121 117
C.IL.8.5. STAT - DANOVE ZAVAZKY A DOTACE 176 21
C.IL.8.6. DOHADNE UCTY PASIVNI 40 38
C.1.8.7. JINE ZAVAZKY

3 9
D.1. | VYDAJE PRISTICH oBDOBI 283 | 294

Zdroj: Vlastni tvorba podle rozvahy dostupné z Vefejného rejstiiku a Sbirky listin (Orjustice.cz: Radio
Relax, 2015).

9.2 Analyza konkurence (Analyza poslechovosti)

Prostfedi konkurence ma veliky podil na konstruovani programu radia. Radio musi
vyhledavat program, kterému musi dat format a urcité charakteristiky. Program se
mUze tvofit na zakladé inspirace u Uspésné konkurence a jejich cilené zamérené
programy nebo lze zapojit prvky nové pro Sirsi portfolio posluchacl s urcitym cilenim
na podvédomi lokaIni pfislusnosti. Ale v pfipadé Radia Relax nebylo spravné, kdyz
nasledovali vyse zminéné véci a doslo k tomu, ze posluchacdi spiSe ubyvali a dochéaze-
lo ke zkraceni doby poslechu, tudiz inspirace v programech Uspésnéjsich radii méla
spise opacny efekt.
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Doslo krozhodnuti vtop managementu radia, Zze musi byt vytvorena vlastni cesta,
kterd urcila svého potencionalniho posluchacle jako kategorii 12-79 let se zdjmem,

potfebami, které se tykaji mistniho zpravodajstvi a informaéniho servisu novinek.
Obrazek 6: Pfima a neprfima konkurence na rozhlasovém trhu
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Nepiima konkurence
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Potencionalni konkurence

Cesky rozhlas PFima konkurence
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat analyzovanych z analyzy poslechovosti

Stanoveni prfimé a nepfimé konkurence spociva v analyze poslechovosti z materiald
dostupnych od R&dia Relax, kdy data kanalyze poslechovosti poskytly agentury
STEM/MARK—Median a SKMO Radio Projekt, které zpracovala spole¢nost Media Marke-
ting Services (MMS). Analyza poslechovosti probihala v dobé 1.4.2019 aZz 30.9.2019 od
pondéli do nedéle, vyzkum je zvolen zamérné z obdobi, kdy netrvala pandemie CO-
VID-19, aby data nebyla ovlivnéna touto skutecnosti. Cilova skupina byly posluchaci
od 12 do 79 let, coZ je v &iselném vyjadreni 8 790 000 osob, kdy analyza méla 15 000
respondent. Na zdkladé vyzkumu provedeného zmirfiovanou spole¢nosti MMS se
zjistilo, Ze kazdy tyden mize Radio Relax oslovit 85 000 posluchacl ve véku od 12 do
79 let, Radio Relax také poslouchéd kazdy den 47 000 posluchacd ve véku od 12 do 79
let. IdedIni posluchal Radia Relax kazdy den stravi 186 minut poslechem jejich vysi-
lani.

|55



Obrézek 7: Mapa pokryti vysilani Rédia Relax (Populace 12-79 let)

Hradec Kralové
@

[ JPardubice]

®

Zdroj: Dostupné z webu spolecnosti MMS (MMS.cz, 2015).

Vyse je vyznacena rlzZové vybarvend Cast pokryti vysilani Radia Relax, kdy se tedy
bude primarné jednat o Stfedocesky kraj s pfesahem do oblasti Prahy a zapadni ¢asti

Cech.

Tabulka 3: Vybrané parametry posluchace Radia Relax (Populace 12-79 let)

WR (tis.) | DR (tis.) | WR (tis.) DR (tis.)

Pohlavi respondenta
Muz 36 21 424 440
Zena 49 26 57,6 56,0

Velikost sidla
Do 999 obyvatel 13 5 15,2 10,4
1000 — 4 999 obyvatel 20 14 23,9 294
5000 — 19 999 obyvatel 20 13 23,7 26,8
20 000 — 99 999 obyvatel 27 14 31,2 30,6
100 000 obyvatel a vice 5 1 6,0 2,7
NejvysSsi ukoncené vzdélani
Zakladni 14 5 16,7 10,8
Stfedni bez maturity 30 21 35,2 44,2
Stfedni s maturitou 28 16 33,4 34,7
VysokosSkolské 12 5 14,7 10,3
Cisty mési&ni p¥ijem responden-
ta

Bez pfijmu 5 0 6,1 0,0
Do 4 000,-- 2 0 2,2 0,0




4 000 - 6 000,-- 0 0] 0,0 0,0
6 000 — 8 000,-- 1 1 1,6 29
8 000 — 12 500,-- 9 5 10,4 10,5
Nad 12 500,-- 39 24 455 50,9
Cisty mé&si¢ni pfijem domdacnosti
Do 6 000,-- 0 0] 0,0 0,0
6 000 — 12 500,-- 0 0] 0,6 0,0
12 500 — 20 000,-- 5 4 0,2 7,8
nad 20 000,-- 70 38 82,8 80,7

Zdroj: Dostupné z interné poskytnutych material( Radia Relax (Relax Radio, 2019)

Pro stanoveni rozsahu poslechovosti bylo nutné vymezit idedlniho posluchace a pfi-
délit mu urcité proménné v podobé pohlavi, které je vramci vyzkumu agentury vy-
rovnané. Velikost sidla ndm napoveédeéla, Ze posluchacdi jsou nejcastéji ze stfednich Ci
stfedné malych mést. Nejvyssiho ukon&ené vzdélani ndm prozradilo, ze posluchal je
nejcastéji stfedoskolsky vzdélan s maturitou nebo bez. Mésicni pfijem domacnosti a
respondenta, kdy v drtivé vétsiné prevladdala posledni proménna, respondent uvedl|,
ze jeho pfijem &ini nad 12 500 K¢ a pfijem celé domacnosti je nad 20 000 K¢&.

Graf 1: Graf denni poslechovosti Rddia Relax v tisicich podle vékovych skupin (Populace 12-79 let)
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Zdroj: Dostupné z interné poskytnutych materidl( Radia Relax (Relax Radio, 2019)

Po vymezeni cilové skupiny posluchacl pomoci stanovenych hodnot bylo nutné oveé-
fit denni poslechovost Radia Relax v tisicich (graf ¢. 1) rozdélenych do jednotlivych

vékovych skupin, kdy ndm graf ukaze, Ze nejvétsi zakladna posluchacd je od 30 do 69
let.
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Graf 2: Vyvoj denni poslechovosti Radia Relax v tisicich (Populace 12-79 let)
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Zdroj: Dostupné z interné poskytnutych material( Radia Relax (Relax Radio, 2019)

Graf ¢. 2 sdéluje analyzu denni poslechovosti Radia Relax v pololetnim ro¢nim vyvoji
od roku 1996 do roku 2019, ktera méla spis klesajici tendenci, ale mezi roky 2005 a
2006 zacala stoupat, ale poté nahled opét klesat s mirnymi vykyvy az do doby mezi
roky 2018 a 2019, kdy zacala poslechovost opét stoupat.
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Obréazek 9: Rozhlasovy trh Stfedocesky kraj (Populace 12-79 let)

Stredocesky Znalost Weekly Reach Daily Reach Nej¢astéji posl. Share ATS relativ Pram.¢tvrt.
Populace = 1.109tis. .000 % populace .000 %ze Znalosti .000 % zWR .000 %zWR % min. i

Evropa 2 552 49,7 238 43,1 116 48,7 131 551 7,6 126 16,9
Radio Impuls 624 56,2 231 37,0 122 52,8 119 514 13,2 209 30,3
Radio Blanik 614 55,3 206 33,6 116 56,3 134 650 12,4 206 25,3
CRo Radiozumal 647 58,3 203 31,3 119 58,6 113 559 10,1 164 23,8
Frekvence 1 541 48,8 155 28,6 83 53,4 81 526 10,1 237 23,1
Radio Kiss 378 34,1 129 34,1 68 52,5 65 50,7 6,4 184 13,9
Fajn Radio 293 26,4 92 31,5 59 63,9 61 66,4 56 183 13,1
Radio Beat 245 22,0 &3 34,1 45 54,1 48 57,6 4,1 176 9.4
CRo Dvojka (Praha) 221 19,9 72 32,4 45 63,6 46 64,6 4,7 198 10,2
Radio Relax

Country radio 337 30,4 62 18,3 32 52,6 33 533 3,5 206 7,5
Signal Radio 199 17,9 50 25,2 20 40,4 26 514 16 156 3,6
Hitradio City 93,7 FM 104 9.4 44 42,6 26 59,9 27 60,4 2,7 196 6,1
jiné Ceské stanice 49 4.4 31 62,9 7 22,4 5 161 0,2 52 04
Rock Rédio 85 7,7 23 27,5 12 49,9 14 615 1,0 170 2,0
RockZaone 105,9FM 66 59 20 30,1 12 58,2 8 40,2 13 212 3,0
Radio Bonton 94 85 20 20,9 8 41,8 6 316 0,8 197 2,0
CRo Region (Stf. kraj) 108 9,8 19 17,2 9 50,3 8 42,7 1,1 226 2,4
CRo Vitava 152 13,7 18 12,1 7 3213 7 388 0,5 120 1,0
Expres FM 105 94 18 17,3 12 671 10 529 13 204 31
CRo Plus 33 3,0 17 52,0 12 69,2 12 709 1,0 170 2,1

Zdroj: Dostupné z interné poskytnutych material( Radia Relax (Relax Radio, 2019)

Zobrazku ¢. 9 vyplyvd, Zze R&dio Relax se drzi ve stredni tfidé znalosti oproti vyssi
konkurenci v podobé Evropy 2 nebo Radia Impuls.

Obrazek 8: Rozdéleni trhu na zdkladé analyzy poslechovosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat analyzovanych z analyzy poslechovosti

Na zakladé dat analyzovanych z analyzy ¢tvrthodinové poslechovosti (graf ¢. 3) se au-
tor rozhodl sestavit soucasné pojeti trhu v rdmci marketingové strategie trznich Iidrd,
nasledovatell a vyzyvateld. V grafu je jasné patrné, které Radio méa podobnou, vyssi
nebo nizsi poslechovost oproti Radiu Relax, které ma spiSe stfedni poslechovost
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s potencidlem se presunout z pozice trzniho nasledovatele do pozice trzniho vyzyva-
tele, diky jejich inovativnimu pfistupu a jedine¢nému postaveni na regiondlnim trhu.
Graf 3: Ctvrthodinové poslechovost Po-P3 (tis.) (Populace 12-79 let)
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Zdroj: Dostupné z interné poskytnutych materiald Radia Relax (Relax Radio, 2019)

V grafu &. 3 se jednd o vyslednou hodnotu ¢tvrthodinové poslechovosti od pondéli do
patku od 5:00 do pfiblizné 22:15, kdy je zfetelné vidét, Ze se rozhlasové stanice po-
slouchaji (maji svlj ,prime time", o které se prace zminuje v teoretické ¢asti) prede-

vsim v odpolednich hodinach.

Graf 5: Tydenni preslechy poslechovosti v tisicich Graf 4: Tydenni preslechy poslechovosti v % k
(Populace 12-79 let) poslechovosti konkurence v STC (Populace
12-79 let)

Radio Impuls

Evropa 2
Frekvence 1
Radio Blanik

jiné Ceské...
Hitradio City...
Radio Impuls

Fajn Radio Sign4l R&dio
) CRo... Frekvence 1
Hitradio City... ) _
o w . Fajn Radio
jiné Ceské..
Signal Radio Evropa 2
Radio Kiss Radio Blanik
CRo Dvojka.. CRo Dvojka..
I I I I 1 I I I 1
0O 5 10 15 20 0 5 10 15
Zdroj: Dostupné z interné poskytnutych Zdroj: Dostupné z interné poskytnutych
materidlG Rédia Relax (Relax Radio, 2019) materidld Rédia Relax (Relax Radio, 2019)
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Posledni dva grafy (graf ¢. 5 a graf ¢. 4) udavaji tydenni pfeslechy poslechovosti pro
cilovou skupinu 12-79 let. Graf & 4 je udava v tisicich pro CR, kdy je jasné& vidét, Ze
nejvétsimi lidry na rozhlasovém trhu jsou: Radio Impuls, Evropa 2, Frekvence 1 a R&-
dio Blanik. Pokud to porovndme s prostfedim, kde plsobi Radio Relax, podily v % po-
slechovosti konkurenéniho radia ve Stfedocdeském kraji ndm zobrazuje graf ¢. 3, kde
se fadi naopak na prvni pozice jiné stanice (do kterych patfi i R&dio Relax), nez jsou
uvedené v grafu ¢. 4. Zavérem analyzy téchto dvou grafl Ize fict, Ze celorepublikové
mohou nékterd rddia mit vSechny preslechy poslechovosti, ale kdyz jsou analyzovana
v krajich, mohou vysledky byt zcela jiné.

9.3 Dotaznikové Setreni

Cilem vlastniho vyzkumu, ktery byl proveden formou dotaznikového Setfeni, bylo
ukdzat, jak lidé vnimaji konkurenci na rozhlasovém trhu a spolu s tim také zjistit, které
komunikacni kanaly u radia sleduji, k objasnéni, které kanaly by mélo Radio Relax op-
timalizovat.

Dotaznikové Setfeni bylo provddéno od 27.11.2020 do 12.12.2020 formou odkazu na
webu Radia Relax. Vyuzita byla sluzba Formulafe Google. Na tomto webu byl v rdmci
mé prace vytvoren dotaznik, ktery byl umistén na web, Facebook, Instagram Radia
Relax (http://radio-relax.cz/new/) a nasledné také promovéan v ramci rozhlasového
vysildni s prosbou o vyplnéni posluchac¢dm Réadia Relax nebo navstévnikdm webu a
socialnich siti.

Dotaznik byl vypinén celkem 132 respondenty, ztoho bylo 78 Zen (59,09 %) a 54
muzl (40,91 %). Nejvice respondentd uvedlo, Ze maji posledni dosazené vzdélani
stfedni a nejpocetnéjsi skupina odpovidajicich byla zastoupena posluchaci ve véku
od 25 do 50 let (44,13 %).

Dotaznik byl konstruovan z celkem 10 otazek, kdy byly na zacatek zvolené otazky in-
formativni pro lepsi pfehled o posluchaci.

Poté nasledovaly otdzky, které se tykaly preference radia, komunikace a prostredkd.
4. otdzka se tykala toho, zda respondent vibec radio poslouchd, kdy 30 respondent(
uvedlo, Ze radio neposlouché vibec, tudiz analyzuji pouze vzorek o 102 responden-
tech, ktefi odpovédéli, ze ano.

5. otdzka se tykala rozhlasového pokryti v CR, kdy poslucha¢ odpovidal ano nebo ne
na zakladé toho, zda mu pfipadalo, Ze je toto pokryti na Gzemi CR dostate&né.

6. otdzka se zabyvala stylem hudby, které respondent poslouchd. Tato otazka ¢astec-

né odrazi fakt, ze radia hraji rGzny druh hudby a podle toho posluchac také voli, kdy
v drtivé vétsiné nejvice poslouchaji POP, Rock, Hip Hop a R&B.
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7. otdzka zkoumala misto poslechu. Zde bylo mozné vybrat ze tfi moznosti a moz-
nost, Zze respondenti poslouchaji radio pfi pfepravé z mista na misto, vyhrdla s velkym
pfedstinem pfed moznostmi: doma (chalupa, zahrada a podobnd mista), v praci.

Graf 6: Skrze které vysilaci prostrfedky poslouchate radio?

Skrze které vysilaci prostredky poslouchate radio?

= Pomoci radiového prijimace umisténého v televizi nebo v radiu
= Pomoci online webu Vaseho preferovaného radia / webu specialzujiciho se na vysilani vice
radif
= Pomoci aplikace v chytrém telefonu nebo tabletu
Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotazniku (Merta, 2021)

Z grafu ¢. 6 (8. otdzka) je patrné, Ze ke komunikaci na rozhlasovém trhu prevliada pou-
Ziti pfijimacd raddiovych vin, které jsou umisténé v televizi nebo rddiu. Na druhém mis-
té je s lehkym predstihem pouziti chytrého telefonu nebo tabletu jako pfijimace a na

poslednim misté je pouzivani webovych moznosti na internetu k poslechu radii.
Graf 7: Jaké poslouchéate radio?

Jaké poslouchate radio?

— T

= Evropa 2 = Hitradio City Fajn Radio = Frekvence 1
= Radio Blanik = Radio Relax = Radio Impuls = Radio Kiss

= Signal Radio = Cesky rozhlas = Radio Spin = Oldies Radio
= Radio 1 COLOR Music RADIO = Radio BEAT

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotazniku (Merta, 2021)
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V grafu ¢ 7. (9. otdzka) Ize vidét radia, které respondenti preferuji. Mezi hlavni upfed-
nostfiovana radia patfi hlavné Radio Impuls, Evropa 2, Fajn Radio a pravé Radio Relax.
Jsou tu i jiné rozhlasové stanice jako Radio Kiss, Frekvence 1, rozhlasova sit Cesky
rozhlas, Hitradio City a dalsi, které oviem podle vysledk{ nejsou natolik oblibené ne-
bo poslouchané. Je zajimavé vidét, Ze ackoliv byl dotaznik uveden na webu a promo-
van pres vysilani a socidlni sité, tak vysledky Radia Relax nejsou nijak presvédcivé.

Graf 8: Komunikace radia s posluchaci?

Komunikace radia s posluchaci?

-

= PFimo skrze vysilani pfes mnou zvolené médium

= Socidlni sité (Facebook, Instagram, YouTube...)
Webové stranky radif

= Eventy (Promo akce s programem, Spolecenské akce - ples)

Zdroj: Vlastni zpracovani z dotazniku (Merta, 2021)

Graf ¢ 8 (10. otdzka) se tykd komunikace radii s posluchadi. Komunikace radia
s posluchaci probihd nejcastéji pres respondentovo zvolené médium (televize, rédio,
mobil..). Na druhém misté jsou socidlni sité, které se v soucasné a budouci dobé tési
veliké oblibé diky jejich dobrému dosahu a moznosti cileni na cilové skupiny. Naopak
v pozadi jsou webové stranky radii a eventy provadéné radii.

9.4 Zavérecné shrnuti dotazniku a doporuceni

Vzhledem k faktlim, které zobrazily otazky 8, 9, 10 spolecné s jejich grafy, kdy se sice
radio posloucha skrze radiové pfijimace nejvice, ale na druhou stranu socialni sité
spolu s webem maji také velky potencidl tuto skutec¢nost ohrozit, Rddio Relax si ne-
vede Spatné vzhledem ke konkurenci, ale vzhledem k faktu, ze odkazy na dotaznik
byly umistény na jejich komunikacnich kanalech a nejsou ani prvni, ani druzi ve vy-
sledcich, tak bude potfeba zlepsit komunikaci smérem k pfiznivclim, coZ uz se poma-
lu tykd i posledni otdzky, kde se feSilo pfimo médium, skrz které prfendsi své sdéle-
niposluchaci a pravé na druhém misté byly socialni sité. Predchozi otazky
v dotazniku se tykaly spiSe vyobrazeni respondenta a jeho profilu spolu s jeho pové-
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domim o rozhlasovém trhu, ktery se mu zdal dostatec¢né pokryty signalem, radii i hu-
debnimi styly. AvSak na zakladé téchto skutecnosti bylo rozhodnuto, Ze pro Radio Re-
lax bude nejvhodnéjsi, kdyz optimalizuje svij komunikacni mix (zejména slozku onli-
ne marketingu) a to nejlépe podle trzniho lidra Evropy 2 (fakt, Ze Evropa 2 je trznim
lidrem byla zjisténa v analyze konkurence), aby jesté zlepSilo své postaveni na roz-
hlasovém trhu a mohlo se rovnati své nejvétsi konkurenci.

10 MARKETINGOVA KOMUNIKACE RA-
DIA RELAX

10.1 Formovani budouciho cile Radia Relax

Pomoci metody SMART byl stanoven hlavni cil, za ktery se zvoli optimalizace komuni-
kacniho mixu za Ucelem zvyseni povédomi a poslechovosti Radia Relax minimalné o
dalsich 5000 posluchacd v ¢asovém horizontu 1 roku v segmentu 12-79 let, kdy bude
tento plan zkontrolovdn pomoci dalsi analyzy poslechovosti priibézné kazdy nasle-
dujici mésic a v roce 2022 dojde k finalnimu vyhodnoceni stanoveného cile.

10.2 Marketingové strategie Relax

Strategie Rdadia Relax, které se tykaji produktu, ceny a distribuce se zdaji byt
z pohledu analyzy radia zcela v pofadku. Jedinym mistem, kde by se Radio Relax
mohlo zlepsit je komunikacni strategie, kterd spociva pravé vinovaci a optimalizaci
komunikacniho mixu.

10.2.1 Segmentace Radia Relax

Segmentaci Radia Relax stanovuje prace pomoci principld demografické segmenta-
ce. Cilovy zdkaznik (posluchac) je obvykle ve véku 12-79 let, s pfijmem ve stfednim
rozsahu. Jako soucast jeho zivotniho stylu jsou zajmy o déni ve svété a okoli (zpravo-
dajstvi) a predevsim o hudbu, kterd je momentalné nejvice prehrdvana a rozsifena
v hudebnich trendech. Nejen z demografického pohledu déli Raddio Relax sv{j cilovy
segment. Jejich vysilani je také navrzeno na zakladé psychografického pohledu jejich
zakaznik( (posluchaci), ktefi povétsinou vedou hekticky (akéni) Zivotni styl, coz zna-
mena, ze jsou to obvykle zaneprazdnéni lidé nebo maji aktivni Zivot. Rddio Relax rea-
guje na tuto skutecnost tim, ze upravuje svou komunikaéni taktiku a strategii, aby si
poslucha¢ dokdzal vybrat dobu poslechu nebo komunikaéni kandl (vysilani, socidlni
sité, eventy, informace na webu) podle svych potfeb nebo instinktd.
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10.2.2 Targeting Radia Relax

Pfi cileni a umistovani se nelze vyhnout obchodnimu modelu Radia Relax. Existuji kli-
Cové faktory pro jejich obchodni model:

e Zdkaznik — Jsou vychozim bodem pro vSechny aktivity spole¢nosti Rddio Re-
lax, inzerenti a posluchacdi. Ma vedouci Ulohu v oblasti business modelu, pro-
toZe je to firma orientovanéa na zdkaznika (posluchace nebo inzerenty).

e Vztahy se zdkazniky — Zde se potkavd posluchac s tim, co Radio Relax nabizi,
at uz vonline podobé (web, socidlni sité) nebo pfimo ve vysilani. Nové infor-
mace a porady spolu s programy jsou planovany minimalné vzdy tfi tydny az
meésic dopredu.

e Partnerstvi — SpiSe, nez platit mnoho penéz za billboardy vyuZiva radio své
partnery v posluchacsky orientovanych mistech (napf. v Kladné, Lounech, Be-
rouné nebo Kralupy nad Vitavou) a uzavird partnerstvi napfiklad se sportov-
nimi kluby.

e Nabidky — Nabizi zmiffiovanym skupindm (inzerentdim a posluchacdm) ade-
kvatni sluzby v podobé reklamnich spotd nebo program0 pro posluchace.

e logistika — Radio Relax také neustéle pracuje na optimalizaci naklad( a vysila-
cich prostfedkl (vysilace umisténé v ostatnich méstech a pridélend frekvence)
a prostredi (moderni zazemi Galerie Kladno), aby se efektivné vyuZil potencial
firmy, protoze jedinym zdrojem pfijm0, pokud se nepodcitd statni dotace, jsou
pro radio jeji reklamni produkty, které umistuje pomoci spotl do vysilani nebo
na jeji webové stranky, socidlni sité, tudiz se neustale optimalizuje a inovuje
poskytovani sluZeb a logistickych cest.

e Cilovy trh — Sklada se z posluchacd, ktefi sdileji spole¢nou potfebu, kterou se
spolecnost rozhodne plnit.

e Velikost daného segmentu — To pro Radio Relax znamend mnozstvi potencio-
nalnich zdkaznikd (posluchacd). Rddio Relax se nezaméfuje pouze na Stredo-
Cesky kraj, ale okrajové i na zapadni Cechy nebo na oblasti, kde jej posluchaci
naladi. Zdkaznici jsou zeny / muzi ve véku 12-79 let. Zpravodajstvi, hudba a
program s rdznymi soutéZzemi pomUzZou se zlepSenim povédomi o radiu. Pri-
marnim zékaznikem (posluchacem) bude ¢lovék majici velky zdjem o nejno-
v&jsi hudebni trendy.

e R{stovy potencidl segmentu — Odhadovany potenciadl dalsiho rlstu skupiny
posluchacl. Ocekava se rlst z dlvodu optimalizovani komunikacniho mixu a
soucasné situace COVID-19.

e Atraktivita segmentu — Finanéni moznosti potencionalnich zakaznik( (inzeren-
t0), hrozba vstupu konkurentd, moznost substitutld (¢isté online radii, které
posluchac¢ nemdze naladit na rddiovém pfijimaci) atd.

V3im, co se zde vyjmenovalo, tak se Radio Relax bude snazit situovat sv{j produkt do

mysli jeho potencionalnich zdkaznikd s pomoci jeho silnych strdnek a konkurencni
vyhody, které byly zpracovany pomoci SWOT analyzy.
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10.2.3 Positioning Radia Relax

Positioning zacdinad vzdy u produktu nebo sluzby, vtomto pfipadé u vysilani, které se
drzi nékolika pravidel Radia Relax. Radio ndsleduje takzvanou ,demokratizacni politi-
ku" (To znamena, Ze se snazi cilit na vSechny pohlavi stejné). Dale také Relax Radio
spada do skupiny radii hrajicich pfevdazné POP a mimo jiné také pokracuji ve strategii
stfednich cen za reklamni spoty, ale vysokém dosahu a Uspésnosti sdéleni v porov-
nani se svymi konkurenty. Radio existuje jiz 25 let, coz poskytuje zkusenosti Radiu
Relax v rozhlasovém prostfedi, které prace vyuzije ke zlepSeni postaveni na rozhlaso-
vém trhu.

VSechny tyto prvky pomahaji rddiu mit dobry positioning. Hlavnimi faktory jsou origi-
nalni nazev radia, jeho logo a hlavni benefit, ktery se pokusim popsat v ndsledujicich
vétach. Radio Relax se profiluje jako pohodové a odpocinkové radio, coZ je mozné
poznat uz z ndzvu a zaroven se snazi byt pfatelskou organizaci, kterd vzbuzuje pocit
vlastniho rédia v okrese nebo dokonce mésté (jejich slogan zni:" Nejlepsi rédio ve Va-
Sem mésté”). Slogan napovidd, ze si vazi svych zakaznikl nebo pfiznivcl. VSechny
prvky, které jsem zminil v positioningu pomahaji radiu vzbuzovat vérnost a pocit hr-
dosti u svych posluchacl, ze maji radio, které hraje pro jen né a snazi se o vyvolani
psychickych procesl spojenych s kvalitou radia (hudby, programu, zpravodajstvi),
image (pomoci sloganu), poméru ceny (za reklamni spot) a kvality (napfiklad za-
méstnancd, vysilani..). Témito vécmi se vymezuji oproti konkurenci a vSechny tyto
prvky pomahaji radiu mit dobry positioning.

10.3 Komunikacni mix

Komunikacni mix Radia Relax se prevazné tyka vyuziti rozhlasové reklamy v podobé
reklamniho spotu, ktery ma svoji individuaini cenu i délku na zékladé pozadavk{ in-
zerenta. Dale se v Radiu Relax také vyuZiva event marketing a sponzoring. Radio Re-
lax poradéa svlj vlastni ples kazdy rok, na ktery je pozvana Siroka verejnost i partnefi.
Sponzoring radia spociva ve spolupraci s rdznymi organizacemi (sportovnimi) a spo-
le¢nostmi, kterym poskytuje praveé finanéni podporu.

Diky témto druhim komunikace Ize hovofit i o tom, Ze rddio vyuziva jakousi formu
virdIniho marketingu. Napfiklad po plese o Radiu Relax hovofi celé mésto Kladno, coz
je vlastné druh virdiniho marketingu, ktery se $ifi velikou rychlosti (mdZeme hovofit o
pojmu WOM, ktery byl vysvétlen v teoretické ¢asti), zkratka WOM znamenad v ¢eském
jazyce Septandu. Skrze rozhlasové vysilani Radio Relax vyuziva takzvaného ,self pro-
motion”, kdy radio promuje samo sebe ve vysilani pomoci svych vlastnich reklamnich
spotld. Z vysledkd dotazniku bylo zjisténo, Ze vysoky potencidl maji pravé socialnf sité,
kterym se zde vkomunikaénim mixu budeme vénovat a snazit se porovnat
s Uspésnéjsim trznim lidrem Evropou 2. Podle rozdill, které zminim, se bude snazit

réddio zlepsit a inovovat komunikaci s pfiznivci, posluchaci a nadvstévniky stranky.
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10.3.1 Socialni sité a webové stranky

e Facebook
Obrazek 10: Facebookové stranky Evropy 2 a Radia Relax
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Cotig
Y
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Zdroj: Dostupné z webu spolecnosti Facebook a jednotlivych profilG radii (Facebook: Evropa 2, 2021),
(Facebook: Relax Radio, 2021)

Hlavnimi rozdily v komunikaci Evropy 2 a Radia Relax skrze socidlni sit Facebook jsou
predevsim Cetnost pfidavani obsahu v podobé pfispévkd na zed, kdy Radio Relax pfi-
dava pfispévky sice denné ale spiSe nepravidelné a Evropa 2 skoro kazdé 2 nebo né-
kdy i 1 hodinu denné. Dalsi vyuziti véech potencionald této platformy spodiva ve vyu-
Ziti placené propagace stranky, moznosti vytvofeni udalost nebo atraktivita zpraco-
vani priddvanych postl pro zaujmuti fanouska nebo potenciondlniho zdjemce, které
Evropa 2 vyuziva ve velké mife a Radio Relax by se mohlo timto zplsobem inspirovat.

e Youtube
Obrdzek 11: YouTube stranky Evropy 2 a Radia Relax
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Zdroj: Dostupné z webu spolecnosti YouTube a jednotlivych profilG radii (Youtube: Evropa 2, 2021),
(Youtube: Relax Radio, 2021)
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Hlavnimi rozdily v komunikaci Evropy 2 a Radia Relax skrze socialni sit YouTube jsou
ohromné. Jelikoz na Zzaddném z profilu vytvofeném na socialnich sitich se prace nebu-
de zabyvat odbérateli nebo fanousky, ale tim, jak raddia vyuzivaji potencial jednotli-
vych komunikacnich prostredkl a jakym zplsobem komunikuji. Skutecnost, Ze Radio
Relax se rozhodlo ke zfizeni profilu na YouTube, aZ v roce 2020 oproti profilu Evropy 2,
ktery byl vytvoren v roce 2006, vedla ktomu, Ze je tento komunikacni kanal opomije-

s

ny.

Zobrazku &. 9 je patrné, Ze profil Evropy 2 je mnohem Iépe udrzovany a pravidelnost
prispévkd spolu s publikovanym obsah vhodné doplnuje jejich ostatni sité a zaujme
na prvni pohled pomoci vytvorenych nadhledovych obrazk{ u jednotlivych videi, které
presné sdéli, o Cem nasledujici video bude. Timto zplsobem by se Raddio Relax mohlo
inspirovat.

e Instagram
Obrazek 12: YouTube stranky Evropy 2 a Radia Relax

Instagram, (SISO ‘Instagram (AR AN C V]

-\ l 7 AET = i N — bwtﬁ e
Zdroj: Dostupné z webu spolecnosti Instagram a jednotlivych profilG radii (Instagram: Evropa 2, 2021),
(Instagram: Relax Radio, 2021)

Hlavnimi rozdily v komunikaci Evropy 2 a R4dia Relax skrze socidlni sit Instagram jsou
zejména pocty pfispévkl, podobné jako u profild vytvorenych na Facebooku a
YouTube, které se denné objevi na profilech radii. Evropa 2 praktikuje strategii ,byt
neustale na ocich”, tudiz pridava pfispévky kazdy den a minimalné jeden denné. Pro-
fil Rddia Relax ma v této dobé posledni pfispévek prfed 17 tydny, coz znamena, ze tu-
to sit, kterd je ted velice populdrni, opomiji a opét nevyuziva plny potencidl v podobé
moznosti promovani svého programu, product placementu a vytvareni pribéhl
s naslednym uklddanim nebo moznosti firemnich profild, u kterych Instagram umoz-
nuje sledovat dllezité ukazatele navstévnosti, dosahu a zobrazeni pfispévkd stejné
jako na Facebooku.
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o Web
Obrazek 13: Webové stranky Evropy 2 a Radia Relax
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Zdroj: Dostupné z webu spoleénosti Google a jednotlivych webovych strének rédii (Evropa2.cz, 2021),
(Radio-Relax.cz, 2021)

Prehledné: Zasadni zmény
vroce 2021

sonati roku 2020 viednom

Mensi rozdily jsou uz vidét v komunikaci Evropy 2 a R4dia Relax skrze web. Radio Re-
lax v roce 2020 provedlo kompletni pfestavbu svych webovych strdnek pravé na za-
kladé inspirace u konkurence a pfedevsim Evropy 2 (proto je Radio Relax srovnavano
praveé s touto stanici), kdy Ize vidét nékolik spolecnych prvkd v podobé toho, kdo ak-
tualné vysila, co hraje za muziku a odkaz0 na zajimavé ¢lanky nebo také web situo-
vany do podobnych barev. V horni 1isté jsou odkazy na rlzné sekce, které umoznujf
pfehlednost webu a moZnost dostat se do sekce, ktera posluchace zajima. Radio Re-
lax se vtomto pfipadé jiz inspirovalo, a tudiz by bylo vhodné tuto skutec¢nost doplnit
inspiraci i v ostatnich prostfedcich online komunikace.

10.4Zjednoduseny marketingovy plan pro rok 2021

Tabulka 4: Marketingovy plan pro rok 2021

Marketingovy plan pro rok 2021

Prosinec Unor BFfezen Duben Kvéten Cerven
(2020) -
Leden
Pilotnites- | Velkd Va- | Billboardova, | 14denniveli- | Kazdoro¢ni | Velkd medi-
tovanino- | lentynska letdkova, konocni sou- exkurze alni kampan
vych stra- T4denni rozhlasova téZ (Rozvoz pro zaklad- | ve vysilani +
nek, poz- letdkova kampan za- firemnim vo- ni Skoly v regionalnic
déji spus- | kampan v meérfend na zem veliko- v okoli do h denicich
téni no- regionu Velikono¢ni | nocnich darkd radia + spolu
vych we- meést po- eventy. Pri- - Vejce, ma- chystani s billboardy
bovych krytymi prava veliko- | zance, beradn- tiskové, k oslavédm
stranek. vysilaci noc¢ni souté- | ky, hodovacky | billboardo- | narozenin a
Pfiprava Radia Re- | Ze.Medidlnia | slogem radia. | vé kampa- street call
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valentyn-
ské kam-
pané.
Direct
mail pro
klienty na
zimni sle-
voveé ob-
chodni
nabidky.

lax. Pri-
prava ple-
su Radia
Relax na
pristi rok
2022
v Unoru
(zamluve-
ni salu,
umélcd..)
Priprava
medial-
nich akci
s partnery
radia Re-
lax (pred-
vedeni
nového
vybaveni).

eventové ak-
ce s partnery
radia Relax.

né
k Cervnovy
m naroze-
nindm R&-
dia Relax.
Pfiprava
velké me-
dialni kam-
pané.

promotion
s ozvuceny
m vozem v
regionu
mést pokry-
tymi vysilaci
Radia Relax
k chystané
prazdninové
soutézi

Castéjsi tvoreni obsahu pro FB, YT, IG na dennf bazi (Pridavani pfisp&vkd s aktudinim
dénim a pfipravovanych kampani a event( a priprava samostatnych poradd o vareni,
cestovani a lifestylu)

Aktualizace webového obsahu na denni bazi (Pfidavani pfispévkd s aktudinim dénim
a pripravovanych kampani a event( a pfiprava samostatnych porad(d o vareni, cesto-
vani a lifestylu)

Rozhlasové vysildni denné s programem a zaméstnanci rozdélenymi do blokd.

Cervenec

4

Srpen Zari I?l’jen Listopad Prosinec
Priprava a realizace Soutéz pro- | Pfiprava a rea- Pfiprava Realizace
prazdninové soutéze movana ve lizace tiskové, | billboardo- velké V&-
(Prédzdninové vouchery vysilanio billboardové, | va a tiskova | nocni souté-
pro rodiny — Hrady, JPrvnacka ro- rozhlasové kampan na Zze o hod-
zamky, koncerty, slevo- ku" (Pode- kampané na podporu notné ceny
vé kupdny. Pfiprava psany kuffik | podporu velké | velké Va- v rozhlasové
podkladd soutéze od Jaromira Halloween- nocni sou- m vysilani.
,Prviiacek roku”. Jagra ského privo- téze.
s kompletni du chystané-
Skol- ho na konec
ni vybavou) fijna.

Castéjsi tvoFeni obsahu pro FB, YT, IG na dennfi bazi (Pridavani ptisp&vkd s aktuainim
dénim a pfipravovanych kampani a event( a priprava samostatnych poradd o vareni,
cestovani a lifestylu)

Aktualizace webového obsahu na denni bazi (Pfidavani pfispévkd s aktudinim dénim
a pripravovanych kampani a event( a pfiprava samostatnych porad( o vareni, cesto-
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vani a lifestylu)

Rozhlasové vysilani denné s programem a zameéstnanci rozdélenymi do blokd.

Zdroj: Vlastni zpracovani

10.4.1

Marketingovy financni rozpocet pro rok 2021

Na marketingové aktivity Raddia Relax pro rok 2021 byly vyclenény financéni prostifedky
5 az 10 % z pfijmu spole&nosti z odvysilané reklamy. Vzhledem k soucasné ekono-

mické situaci (COVID-19) mnoha firem je tato ¢astka spise nadhodnocena, avsak ve-
deni spolecnosti se domnivd, ze tyto prostfedky budou vynalozeny rozumné a efek-

tivné a pfinesou poZadovany cil stanoveny metodou SMART v pfedchozich kapitolach.
Tabulka 5: Marketingovy financni rozpocet pro rok 2021

Marketingovy finanéni rozpocet pro rok 2021 (Pfiprava + realizace)

Spusténi webovych stranek (Prosinec 55 600,-
2020—-Leden 2021)

Velkd valentynskd sout&? (Unor) 60 500,
Produkéni ndklady na pfipravu plesu 27 500,-

(Unor)

Akce s partnery dle naro¢nosti (Brezen)

70 000,- az 100 000,- (Dle naro¢nosti)

Billboardova, letdkovd, rozhlasova kam-
pan (Brezen)

35000,- + 13 000,- + O,-

Velikono¢ni event (Duben)

16 000,-

Produk&ni ndklady na pfipravovanou
Cervnovou soutéz (Kvéten)

9 000,-

Regionalni deniky + rozhlasova kampan
+ narozeninové soutéz (Cerven)

0,- (Barter — Deniky) + O,- (Rozhlasova
kampan) + 20 000,- (Narozeninova sou-

té2)
Produkéni ndklady prdzdninové soutéze | 12 000,-
a pfiprava ,Prviiac¢ka roku” (Cervenec a
srpen)
Néklady na soutéZ pro prviiacka (Zar) 2 000,-

Billboardova, letdkovd, rozhlasova kam-
pan (Rijen)

14 000,- + 8000,- + O,-

Produk&ni naklady na pfipravu velké va-
no¢ni soutéze (Listopad)

12 000,-

Realizace velké védnocni soutéZe (Prosi-
nec)

50 000,- + Barter (Partnefi Radia Relax)

Celkem

404 600, -

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zaver

Tato bakalafskd prace je zprostfedkovanym pohledem na fungovani rozhlasové sta-
nice a jeji marketingové aktivity spojené s jejim provozovanim a propagovanim spo-
le¢né s jeji konkurenci.

Celd prace provadi ¢tenare rliznymi marketingovymi aspekty, zakladnim rozdélenim
marketingového a komunikaéniho mixu, strategiemi v marketingu, faktory ma-
nagementu pUsobicimi na fungovani firmy, jeji konkurenci a v neposledni fadé mar-
ketingovym prostfedim, potfebnymi analyzami a diky autorové osobni zkusenosti
s pozici marketingového asistenta ve spole¢nosti Radia Relax bylo mozné vychazet
z aktualnich a relevantnich dat, které byly poskytnuty spolecnosti pro potfeby této
bakalarské prace.

Pri tvorbé této bakaldfské prace bylo pouzito odpovidajici mnozstvi odborné literatu-
ry zabyvajici se marketingem a managementem firem. Dale byla zpracovana analyza
diléich poskytnutych dokument(, a to zejména prlizkumu poslechovosti a dotazniko-
vého Setfeni na webovych strankach, socialnich sitich a ve vysilani Radia Relax, které
vedly k vyhodnoceni a zjisténi potfebnych vysledka.

Cil bakalarské prace byl stanoven nasledovné: Analyzovat soukromou rozhlasovou
stanici Radio Relax z marketingového pohledu, pomoci vhodnych marketingovych
nastrojd, soubézné se zabyvat managementem této spole¢nosti a v neposledni fadé
se zabyvat jeho pozici ve vztahu ke konkurenci jednotlivych rozhlasovych stanic na
medialnim trhu. KyZzenym cilem prace bylo doporudit radiu optimalni marketingové a
medialni postupy vedouci ke zvyseni poctu posluchacd ve vsech regionech, kde Ra-
dio Relax plsobi.

Cilovou skupinou, pro kterou by méla byt bakalarskd prace pfinosnd, je v prvni fadé
nejvyssi management Radia Relax, ale zaroven by méla oslovit laickou i odbornou
vefejnost, ktera se zabyva touto problematikou.

V praktické &asti se prace vénovala v prvni kapitole zdkladnim informacim o spolec-
nosti Radio Relax, kde je zobrazena jeho historie v rozhlasovém prostfedi. Dale bylo
popsano samotné fungovani Radia Relax na jeho marketingové bazi a jeho ma-
nagementu. V dalsich kapitoladch se prace vénovala logu firmy, spole¢né s jejimi hod-
notami, misi a vizi, které byly stanoveny na zakladé rozhodnuti top managemen-
tu Radia Relax v prvnich letech fungovani spolecnosti. Zobrazeni firemniho business
modelu spolec¢né sinformacemi o rozhlasovém trhu. Na zakladé teoretickych po-
znatk(l byly vytvoreny analyzy mikro a makroprostiedi, a to za pomoci PESTLE a SWOT
analyzy. Ve SWOT analyze se v praci podafilo odkryt, Ze Radio Relax ma slabé misto
v ¢asti komunikadni strategie, kterd se tykd online komunikace a dalsich faktord, jako
je obsazenost frekvenci nebo vySsi ceny rozhlasové reklamy oproti konkurenci. Diky
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analyze PESTLE jsme zjistili, Ze Radio Relax je ve svém pfedmétu ovlivnéno predevsim
zakonem ¢. 231/2001 Sb., ale zato neni nijak ovlivihiovano medidlnimi uskupenimi ja-
ko jina rddia a jedné se o Cisté soukromé radio, které je ¢asto uprednostriovano pred
svou celorepublikovou konkurenci, coz ndm potvrzuje i provedené dotaznikové Set-
feni. V neposledni fadé prace zobrazuje marketingovy mix, kde produktem je vysilaci
¢as spolecné s prostorem na reklamu, kterd je v radiu jedinym opravdovym zdrojem
prijm0. Posledni sloZzkou marketingového mixu je propagace, kterou radio provadi
pro své dva hlavni segmenty — posluchale a inzerenty.

Z poskytnutych materidll a vlastnim vyzkumem v kapitole porovnavaci ¢ast byla zjis-
téna fakta, Ze Radio Relax ma omezené pole plsobnosti (diky dosahu svych vysilacd)
a pohybuje se na pomezi trzniho ndsledovatele a vyzyvatele, ale i tak ho m{zeme di-
ky analyze poslechovosti, kde jsou analyzovana data za rok 2019 (jelikoZ se diky sou-
¢asné situaci COVID-19 neméfila v roce 2020, tudizZ jsou to ty nejaktudinéjsi vysledky)
zaradit mezi Uspésna radia, kdy dalsim dlkazem tohoto faktu je plsobeni na rozhla-
sovém trhu jiz 25 let.

Cilem vlastniho vyzkumu prace bylo zjistit, jak lidé vnimaji konkurenci a komunikacni
kanaly na rozhlasovém trhu, coZ se zdafilo a stanoveny cil byl splnén, diky dostatec-
nému poctu respondentd. Analyza dotazniku tudiz vedla k zdvéru, Ze Radio Relax si
na rozhlasovém trhu v konkurenénim prostfedi nevede Spatné ani vici réddium, ktera
maji vétsi poslechovost (viz grafy poslechovosti v kapitole pojednavajici o konkuren-
ci), ale zaostavéd napfiklad v aspektech moderni komunikace na socidlnich sitich
(srovnani s Evropou 2). JelikoZ rddia obecné vyuzivaji pfevazné vysilani skrze radiové
prijimace, bylo jasné, ze tento fakt bude na prvnim misté, avsak na druhém misté vy-
Sly z dotaznikového Setfeni pravé socidlni sité, které spadaji do online komunikace,
kterou Radio Relax nevyuziva moc efektivné (jak bylo zjisténo ve SWOT analyze).

V kapitole marketingové komunikace budeme tudiz navazovat na fakt, Ze je potreba
optimalizovat ¢ast komunikacniho mixu a vice tedy vyuzivat socialni sité a web. Bylo
zapotfebi stanovit budouci cil pomoci metody SMART, ktery spocival ve zvySeni po-
védomi a poslechovosti miniméainé o dalsich 5000 posluchacd v ¢asovém horizontu
1 roku, zjistit segmentaci, zjistit targeting a positioning radia, kdy po téchto zjisténich
prace pfistoupila k feseni srovndvacim zplsobem. Za vzor zvolil autor zameérné radio
Evropa 2 z ddvodu vysledkd v dotaznikovém Setrfeni, kdy se Radio Relax blizilo obli-
benosti pravé radiu Evropa 2. Bylo zjiSténo, Ze bude potfeba vylepsit komunikaci na
vsech téchto platformach: Facebook, YouTube, Instagram a webové stranky. Proto se
v zavéru prace pristoupilo k vytvofeni zjednoduSeného marketingového planu spo-
le¢né s rozpoltem na néj pro rok 2021.

Uvedend a vypracovanad marketingova doporuceni stanovuji smér, kterym by se Ra-

dio Relax mélo v nasledujicim mésicich vydat, aby splnila stanoveny cil a zvysila po-
cet svych pfiznivcl a také svoje povédomi, spolecné se zvySenim financni prosperity
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firmy, diky optimalizaci online komunikace. Tyto marketingovd doporuceni jsou
vhodna, velkym pfinosem a daji se snadno aplikovat. Vyhodnocovani a kontrolu pl-
néni marketingového planu, at uz pribézné nebo na konci obdobi, bude mit na sta-
rost obchodni feditelka Radia Relax.

Zavér prace obsahuje vyjadreni k aktudinimu tématu, které se tyka vsech trhd, zemfi a
celého svéta. Vzhledem k aktudini situaci pandemie COVID-19 Ize ocekdvat zménu
trend( v poZadavcich inzerentl a ovlivnéni tak finanéni stability firmy nebo potreb
posluchacl v podobé vétsino zdjmu o zpravodajstvi nebo jiné nové vznikajici zanry
hudby, kterym se radio bude muset prizplsobit, aby mohlo Uspé&sné fungovat i dalsi
roky.

Prace obsahuje poznatky a doporuceni, které budou pro firmu Radio Relax velkym
pfinosem, kdy dojde k jesté vétSimu posileni postaveni na rozhlasovém trhu, dosa-
Zeni stanoveného cile, a pfedevsim ke zlepseni firemni marketingové komunikace
skrze online platformy. Pokud bude vénovana dostatecna pozornost zjisténym fak-
t0m z dotaznikového Setreni, analyzy konkurence, optimalizace online komunikace a
marketingového planu spolecné sjeho rozpoctem, tak budou splnény vSechny sta-
novené cile.
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