RESUME

Anotace Cesky

Stéra rozhlasového wvysilani je rozdélena na vefejnopravni a soukromé stanice.
Soukromé stanice soutézi na trhu medidlnim i reklamnim o pfizen posluchact i reklamnich
klientd. Radio lze do medidlntho mixu zatfadit za pfedpokladu vyuZiti jeho silnych stranek.
Na jeho komeréni moznosti ma vliv mnozstvi jeho posluchaci, ale predevsim konzulta¢ni
zpasob prodeje. Uspé&snost osobniho prodeje ovliviiuje planovani méfitelnych proménnych a
&innost i vykon prodejcti. Rizeni prodejii v regionu pracuje piedev$im na primyslovém trhu.
Cile a efektivita lokalnitho prodeje zavisi na fizeni prodejniho personalu. Stanovovani
hodnoticich proménnych jednotlivym obchodnim zastupclim, jejich nébor, vycvik,
hodnoceni a motivace. Efektivnost osobniho prodeje piimo ovliviluje mechanismus

prodejniho servisu, fizeni a planovani vykont, jednotlivych ¢innosti 1 planovani Casu.

Anotace anglicky

The Radio Broadcasting approach is divided into public and private sector. The private
stations compete with the public stations on the medial and public markets how to get more
listeners and with other private radios how to get more commercial clients. Radio can be
included in the media-mix only if it’s using its benefits. Commercial possibilities are
influenced by the audience share and above all, consultation way of selling. Planning of
measuring variables and the commercial activity of the salesmen influences the success of
personal sales. Managing regional sales is mainly based on industrial market. The targets
and effectivity of local sales depend on managing the sales team by determination of
evaluating variables of particular sales representatives, their recruitment, motivation and
controlling. The effectivity of personal sales is directly influenced with the mechanism of

sales servis, sales management and planning individual activities and time scheduling.
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UvVoD

Regionalni prodej reklamniho cCasu rozhlasového wvysilani pfedstavuje v Ceském
prosttedi zajimavy problém a vyzvu. Soucasny stav byl ovlivnén vyvojem legislativniho a
regulacniho procesu. Soukromé rozhlasové vysilani existuje od roku 1991. Kdyz byly v roce
1993 udéleny celoplosné licence, existoval zde trh, na kterém uspé$né fungovalo 26
rozhlasovych stanic. Vétsina z nich byla zastupovana medialnim zastoupenim IP (vedle CT).
Celoplosné rozhlasové stanice Frekvence 1, Alfa a rodici se programova sit’ Evropa 2 to
nemély lehké. Sit’ regionalnich stanic jim na narodnim trhu konkurovala 1:1 a o lokalnich
odpojenich si jak z technickych, tak z organiza¢nich diivodiit mohly nechat jen zdat. LokéIni
odpojeni se zacala budovat teprve v roce 1996. Tyto skutecnosti jsou dilezité pro téma mé

prace.

Zamérem této prace je posouzeni prognozy, planovani, provozu a kontroly lokdlnich
prodeji rozhlasové komunikace v lokalnim odpojeni celoplo$nych stanic Impuls, Frekvence
1 a programové sit¢ Evropa 2. V narodnim prodeji jsou to strategicky vyznamné produkty.
V regiondlnich podminkach postradaji lokdlni identitu, dulezité emocialni lakadlo pro
regionalni klienty. Planovani regionalnich prodeji se odviji od celkového postaveni téchto
médii na obou trzich, na trhu ndrodnim i na regionalnich trzich. Proto musim v teoretické
¢asti vénovat pozornost narodnimu prostiedi ve vSech souvislostech. Pravnimu prostredi,
regulaci, medidlnimu prostiedi, infrastruktute a trhu. To vSe jsou veli¢iny a proménné, které
pfedchazeji tfeSeni situace na jednom regiondlnim trhu. Ten je pak hlavnim tématem
praktické c¢asti mé prace. Chci se zabyvat feSenim provozu regionalniho zastoupeni
z hlediska cilli, naboru obchodnich zastupct, jejich Skolenim, tréninkem, motivovanim,
hodnocenim a kontrolou. Vmé praci mi pomohou méfitelné parametry prodejli, jejich
vyhodnocovani a zkoumdni vlivu na UspéSny provoz, prodej a prodejni vysledky. Mym
z4jmem neni jen odevzdat strukturdlné spravnou a vécnou praci. Chtéla bych se pokusit
vytvorit material, podle kterého by se regionalni zastoupeni opravdu dalo vybudovat a

mohlo skute¢né fungovat.

Postupy, které byly na nas trh pfeneseny z obchodné vyspélych zemi, jsou obchodnimi
tymy postupné prizpisobovany kulturnimu prostiedi Ceské republiky. Cerpaji z literatury a
prednasek zahrani¢nich lektort,, kteti vychazeji z praxe. V praci uvadim veskeré zdroje

informaci ze kterych jsem Cerpala ve své praxi, zobeciuji vlastni zkuSenosti z osobniho
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prodeje 1 jeho fizeni a poznatky obchodniho tymu, ktery fidim. V praktické ¢asti uvadim
skutecna fakta, ke kterym jsem dospéla na zdkladé zavadéni materidld z literatury do
skutecné praxe. V této praci chci tyto poznatky zobecnit a zpracovat tak, aby bylo mozné je

Vv praxi opét pouzit.

Rozhlas je zajimavé médium uz proto, ze je jako produkt nehmatatelné. Je-li na
narodnim trhu spiSe apendixem medidlnich mixt, na regionalnim trhu predstavuje rovného
konkurenta tiskovym médiim. Zde je skryt spolecensky vyznam tohoto média, ktery je ¢asto
opomijen. Je to nakladove efektivni, fungujici médium, pomahajici rozvoji malého a

sttedniho podnikani, které je pateti kazdé zdravé a rozvijejici se ekonomiky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I. TEORETICKA CAST
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1  ROZHLASOVE VYSILANIi V CR

Tento rozmanity svét hudby i mluveného slova zahajil v Ceské republice sviij pravidelny
provoz jako jeden z prvnich v Evropé. Bylo to 18. kvétna 1923 ve 20.15 hodin, z prazskych
Kbel. Mohutny nastroj rozhlasu ma od pocatku nesporny spolecensky vyznam. Svoji tlohu
hral v dob¢ vale¢né 1 v dobé demagogické propagandy. 18. Cervence 1950 se poprvé ozval
hlas Svobodné Evropy, jehoZ prvni véta znéla : ,,Americti obané chtéli, abyste védéli, ze
nejste zapomenuti, ze nejste sami.“ Roli rozhodovani o déjinnych udalostech sphil rozhlas
predevdim ve vysilani roku 1968, kdy ziskal diivéru a autoritu v celém narodé. Uloha
svobodného rozhlasového vysilani i pres prekazky a stranickou byrokracii silila a v roce

1989 bezprostiedné organizovala politicky zivot u nas. [9, str.135]

Dnes je radio vSude. Ve vSech domécnostech, na chatach, v autech, obchodech,
koupalistich, u kadetnika, u nemocni¢nich Iizek a na internetu. Rozhlas je samoziejmost,
kterou uz nevnimame. Rika nam kolik je hodin, jaké bude podasi, kde spravuii silnici, jaky je
stav vody na naSich fekach, jaky je stav fotbalovych zapasu, ale i to, jak dopada valka na

druhém konci svéta. A tika to rychle.

1.1 Dualni model vysilani

Soukroma radia v Ceskoslovensku zac¢ala vznikat po roce 1990. Ze za¢atku hlavné
piratsky. Neexistovala potfebnd legislativa a tak byla zfizena ,,Meziresortni komise®, ktera
vroce 1991 wudélila prvnich patnact tzv. experimentalnich licenci k regionalnimu

rozhlasovému vysilani.

V Ceské republice byl zaveden dualni model vysilani, ktery je obvykly v evropskych
demokratickych zemich. Spociva v koexistenci dvou druhti provozovateld. ,.Ze zakona®,
tedy médii vefejné sluzby, financovanych z koncesionarskych poplatkli a v omezené mife i
z reklamy. Déle ,,na zéklad¢ licence®, tedy nestatnich médii financovanych z reklamy nebo

Jjinych nevetejnych zdroju.

1.1.1 Medialni legislativa

Medialni legislativa vznikala na zéklad¢ zkuSenosti z rozvinutych evropskych zemi.

Stanovi zékladni pravni rdmec vysilani na zaklad€ licence. Vymezuje pravidla pro ziskani
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licence a zakladni regulaéni principy. Program a vlastnictvi reguluje RRTV CR a technické

prostiedi (vysilaci kmitodty) pak Cesky telekomunikaéni tifad (CTU).

Pravni ramec regulace medidlni a komunikacni oblasti tvofi zejména piedpisy uvedené

v ptiloze P 1.
Statni orgdany a organizace:
Regulacni orgdn, Rada CR pro rozhlasové a televizni vysilani

Rada je volena Poslaneckou snémovnou Parlamentu CR. Cleny vybird a doporuéuje
Stala komise pro sdélovaci prostfedky. Clenové komise se kryji s &leny Kulturniho vyboru.
Ob¢ nstituce maji velky vliv na agendu Rady RTV a projednévaji a doporucuji kazdoro¢ni
Zpravu Rady RRTV PSP CR ke schvaleni/neschvaleni. Je-li Zprava dvakrat odmitnuta

snémovnou, je mozné Radu RTV odvolat.
Ministerstvo Kultury CR

Ministerstvo odpovédné za medialni legislativu. Odbor hromadnych sdé€lovacich

prostiedkd.
Cesky telekomunikacni virad (CTU)

Provadi regulaci v oblasti celého kmitoctového spektra. Do jeho piisobnosti spada
koordinace kmitoétd, které po dohodé s CTU ptidéluje Rada ,kmitotovym piidélem®,
ktery je soudasti licence. CTU udéluje také opravnéni k provozovani vysilact a k dal§im
telekomunikaénim a spojovym sluzbam. Nové pusobnost CTU vymezuje zikon o
elektronickych komunikacich, které v téchto dnech vchézi v platnost a pocita i s rozvojem

digitalizace.

1.1.2 Verejnopravni a soukromé stanice

Piedchiidcem vefejnopravnich médii byly v CSSR média statni. Koncesionaiské
poplatky byly pfijmem statu a stat pak financoval média jako rozpoctové organizace.
Uchovaly se i jinde v demokratickém systému napt. ve Francii nebo nové 1 v Polsku. Nejsou
zde pfimo zavisla na statni pokladné, ale jsou to akciové spole¢nosti, kde ,,zlatou akcii* drzi
stat. U nas nebo napf. v Neémecku vybird na zakladé rozhodnuti zdkonodarce
koncesionaiské poplatky povéfena osoba (Cs. posta resp. Bundespost) a vyplaci je piimo

médiu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

Verejnopravni média (vysilajici na zdakladé zakona)

Vysilaji na zakladé Zakona o Ceském rozhlase a Zakona o Ceské televizi. Jsou
financovana vybérem koncesionaiskych poplatkii. Rozhlas 37 K& mésicné a TV 75 K¢
mésicné. Maji omezeny zdroj pfijmi z komercni komunikace, rozhlas : 3 min. denné¢ na

celoplo$ném programu a 5 min. denné na regionalnim vysilani.
Soukroma média (vysilajici na zakladé licence)

Vysilaji na zékladé¢ pridélené licence a jsou financovand =z piijmid z komeréni
komunikace (25% vysilaciho Casu bez ur€eni kdy) nebo z jinych zdroji (viz. dobrovolné
prispévky u Réadia Proglas). Je slozité zjistit, kolik existuje v CR soukromych rozhlasovych
stanic. Existuji totiz stanice, kter¢ na zdkladé¢ jedné licence vysilaji n€kolik riznych
programt (Evropa 2, Kiss, Blanik) a naopak stanice, které na rtznych licencich vysilaji

stejny program (Kiss, Classic).

1.1.3 Infrastruktura medialniho trhu

Asociace a spole¢né primyslové vybory vznikly zejména proto, aby se o zalezitosti,
které zaStituji nemusel starat stat a aby je pokud mozno neovliviioval. Poskytuji spole¢nou

zékladnu pro subjekty, které jsou spolu v soutézi.

Asociace provozovatelii soukromého vysildni (APSV CR)

APSV CR je sdruzenim pravnickych osob a ma 64 fadnych ¢lend. Je to organizace s
dobrovolnym ¢lenstvim a principem vybérovosti. Clenstvi musi byt schvaleno nejvyssim
organem APSV - Kongresem. APSV sdruzuje jinak konkurencni subjekty za tucelem
spolecného postupu pii jednanich s organy statni spravy (RRTV, Parlamentni komise,
Vybory Parlamentu, CTU, Ceskymi radiokomunikacemi a.s., ochrannymi organizacemi
(OSA, Intergram), evropskymi strukturami souvisejicimi se soukromym vysildnim,
nadacemi a fondy. APSV je dullezitou informacni a propagacni zdkladnou v oblasti

soukromého vysilani.
SdruZeni komunikacnich a medialnich organizaci (SKMO)
Clenskymi organizacemi SKMO jsou UVDT (Unie vydavateli), AKA (Asociace

komunika¢nich agentur), APSV (Asociace provozovateli soukromého vysilani), MMS
(Media Marketing Services), RRM (Regie Radio Music), Radio Net , Cesky rozhlas a jako
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pfidruzeny ¢len jeho zastupitelstvi ARBOmedia. Cilem SKMO je podnécovat, sledovat a

kontrolovat jednotny vyzkum uznavany vSemi dilezitymi subjekty na trhu jako "vyzkum

jedné mény" pro tisk a rozhlas.

Dalsi organizace na medidlnim, reklamnim a priomyslovém trhu

Unie Vydavatelt, AKA (asociace komunika¢nich agentur), ACRA (asociace &eskych
reklamnich agentur), Rada pro reklamu (RPR), Cesky statisticky ufad, Utad primyslového

vlastnictvi

1.2 Trhy rozhlasového vysilani

Radia ptisobi na dvou trzich (spotfebnim a primyslovém). Na spotiebnim trhu spolu
soutézi o posluchace, tedy o podily na poslechu. Relevantni soutézitelé se pak na zakladé
podild (share) uchazeji o podil na investicich do komer¢ni komunikace na priimyslovém trhu
(mezi firmami). Piijmy mohou, ale nemusi byt (u neziskovych radii napi. Proglas), hlavnim
diivodem podnikani v soukromém rozhlasovém vysilani. V kazdém ptipad€ jsou nezbytné
pro jeho kvalitni provozovani, které ma vliv na pocet posluchacii a ten pak zpétné na ptijmy

radia.

1.2.1 Medialni trh

Na medidlnim trhu jsou vSichni Gi€astnici relevantnimi soutéZiteli (soukromi, komercni 1
nekomer¢ni a vetejnopravni). Vysilanim rozhlasovych programil stanice soutézi o ptizen
posluchac¢t. Trh je méfen vyzkumy sledovanosti médii. Zakladni ukazatele pro definovani
trhu posluchact jsou poslech v poslednich 7 dnech (weekly reach), poslech vcera (daily
reach) od 05 vcerejsiho dne do 05 rano dnesniho dne. Od poslechu véera, ktery slouzi spise
jednotlivych stanic, primérna ¢vrthodina (AQH), délka poslechu posluchace a zejména pak
podil na trhu (share). Posledné¢ jmenovany ukazuje redlny podil poslechu konkrétni stanice
na poslechu vSech stanic (region, kraj, cela republika) v procentech. Podil na trhu nebo také
,»podil na medialni spottebe* je nejobjektivnéjSim zakladnim ukazatelem, protoze netika jen
zda poslucha¢ poslouchal, ale je vném zahrnuta 1 délka poslechu (ve smyslu poctu

¢tvrthodin resp. minut).
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1.2.2 Reklamni trh

Rozhlasové stanice plisobi v zasad€ na dvou trzich reklamy. Na narodnim a lokalnim
trhu, v regionech. Z celkového medialniho trhu, ktery je odhadovan na 17,5 miliard korun
jde do rozhlasove reklamy 1,26 miliard korun. APSV sleduje také investice na jednotlivych

regiondlnich trzich, které ukazuje ptiloha P II.

2000 2001 2002 2003 2004
TV 7,14 7,54 7,81 7,96 8,35
Press 5,80 5,86 5,89 5,92 6,00
Outdoor 1,25 1,35 1,42 1,43 1,38
Radio 1,15 1,15 1,18 1,20 1,26
Internet 0,10 0,16 0,22 0,30 0,39
Others 0,15 0,20 0,21 0,23 0,24
Total 15,58 16,26 16,73 17,03 17,62
Zdroj : OMD Czech, stard metodika, odhad z 23.9.2004
Tab. 1. Odhady objemu medialni reklamy v CR
Narodni trh

Narodni trh ptfedstavuji firmy s celoploSnou ptsobnosti bud’ ¢eské nebo nadnarodni.
Jsou vétSinou zastupovany agenturami pripadné pouzivaji sluzeb medidlnich agentur (Media

buyers). Na narodnim trhu jsou rozhlasové stanice zastupovany medialnimi zastoupenimi.

e  ARBOmedia (Cesky rozhlas)
e Regie Radio Music (Frekvence 1, Evropa 2, Impuls, Rock Zone, Info radio)

e Radionet (stanice Kiss, Radio Beat Praha, Country Radio, Radio 1, a Jizera Mlada
Boleslav)

e Media marketing services (46 regionalnich a lokalnich rozhlasovych stanic)

Lokalni trhy v regionech

Na lokalnich trzich prodéavaji rozhlasové stanice prostfednictvim svého obchodniho
odd¢leni nebo lokdlniho zastoupeni, které zastupuje bud’ jednu stanici nebo vice stanic
stejného majitele (napi. Faktor media v Ceskych Budgjovicich). Vyjimku tvoii RRM, ktera
prostiednictvim krajskych pobocek prodava lokalni (krajské) odpojeni celoplosnych stanic a

programové sité Evropa 2.
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1.3 Marketing a prodej rozhlasového vysilani

Kazda rozhlasova stanice pracuje pro dva typy zdkaznikd. Oddé€leni programu se snazi
zaujmout a udrZet co nejvice posluchact. Jsou to zékaznici vysilani a zaroven existujici ¢i
potencialni zakaznici reklamnich klientd. O reklamni klienty, kteti tvofi jediny piijem radia,
se stard odd¢leni prodeje. Koordinaci a podporu komunikace zajistuje oddéleni propagace.

Program — prodej — propagace tvori neoddélitelné casti ispésné rozhlasové stanice.

1.3.1 Programovy marketing

Rozhlas nebo spiSe jednotlivé rozhlasové stanice jsou meédia, které si lidé nevybiraji
raciondln¢, ale takika vyhradné podle pocitl, momentalni chuti (hudebni, zédbavny ¢i
informacni apetit). V rozvinutém konkuren¢nim prostiedi je nevyhnutelné, chce-li mit
rozhlasova stanice Uspéch, analyza vyzkumu posluchacskych preferenci a stanoveni

formatu. Vyroba programu je optfena o tii zakladni stavebni kameny.
Obsah

Hudba, zébava, informace. Jde pfedevSim o stanoveni typu hudby urceného zpravidla
pro dvacetilet¢ (vékovy rozsah) cilové skupiny a mnozstvi hudby. Hudba je zpravidla

urcujici 1 pro typ a mnoZstvi zabavy.
Struktury

Denni c¢asti (show), které jsou vétSinou uvadény jednim moderatorem, formatovéa hodina
s pravidelnym a neménnym umisténim a cyklem programovych prvka. Poté se jedna o
odliSnosti v pribé¢hu dennich ¢asti, tydennich casti, ro¢nich obdobi a mimotadnych

prilezitosti (dovolena, Véanoce, ale 1 jednotlivosti jako tfeba Sv. Valentyn).
Prezentace

Zpisob ,prodeje produktu (programu) moderatory stanice a zvukovym obalem.
Prezentace by méla mit urcity a nezaménitelny styl. VyuZiva fady obalovych prvki
(packaging). Znélky, jingle, uvadéci a odhlaSovaci prvky, upoutavky, nosice informaci,
Sepoty a vykitiky, image identifikacni prvky atd. VSechny maji sviij smysl, ucel a pouziti.
Tyto prvky uvozuji, ohlaSuji, umistuji, odhlasuji, potvrzuji, upoutavaji, identifikuj,
doprovazeji, vytvareji image, vytvareji emoce, strukturuji program a vyvolavaji pozornost.

[4, str.409]
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1.3.2 Obchodni marketing

Efektivni prodej a uspéSny chod celé rozhlasové stanice, stejné jako kazdé jiné dobie
fungujici organizace, se neobejde bez znalosti prostfedi svych klienti a sledovani
uspéSnosti. Zékladem pro komunikaci vné€ 1 uvnitf firmy je analyza trZniho prostiedi

pokrytého vysilanim a kategorizace klienti.

Analyza trhu

e  Mnozstvi penéz na reklamnim trhu (kolik celkem, kolik radio, podil radia)

e  Mnozstvi firem na trhu (fyzické 1 pravnické)

e  Mnozstvi komunikacné aktivnich a potencidlné komunikac¢né aktivnich firem na trhu
e Pocet relevantnich konkurentti radia a jejich podily na trhu posluchact (share)

e Piedpokladané ,power ratio* (rozdil mezi podilem na medidlnim a na reklamnim trhu,

index nebo procenta)
Prodej

Komunikace pomoci komer¢niho rozhlasového média miize byt efektivnim néstrojem
reklamni kampané. Podobné jako je tomu u ostatnich médii, jen za ptedpokladu, ze bude
vyuzito jeho silnych stranek a vlastnosti, které ostatnim médiim chybi. Ve vysoce
konkuren¢nim prosttedi zavisi UspéSny prodej rozhlasové reklamy piedevSim na piimé

komunikaci prodejce a reklamniho klienta.

Osobni prodej, jako komunika¢ni technika se pouziva vSude tam, kde je zapotiebi
vyrobek predvést nebo vysvétlit jeho fungovani. Produkt rozhlasového vysilani, tedy kupni

sila posluchact, by tézko mohl byt propagovan a nabizen jinak.

1.3.3 Méreni poslechovosti

Zakladnim ptedpokladem uspéchu komeréni rozhlasové stanice je poslechovost. Tento

na prvni pohled jednoduchy pojem se sklada z n¢kolika velicin.
e Kolik posluchact (tydné, denné, v jednotlivé ctvrthoding).

e Jaci posluchaci (cilové skupiny, Zivotni styl, kupni sila).
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e Jak dlouho poslouchaji (primérnéd doba stravena poslechem). Tento ukazatel ma vliv i

na podil na trhu (podil poslechu stanice na celkovém poslechu rozhlasu).

Méfeni sledovanosti je jednou z podminek existence a ristu investic do reklamy. V CR
existuje od roku 1994 jednotny vyzkum ,jedné mény* (one currency), na kterém se shodli
vSichni relevantni ucastnici jak medidlniho, tak reklamniho trhu. Media, agentury a
zastupitelstvi zaloZily vroce 1993 ,join industry committe®, Sdruzeni komunikacnich a
medidlnich organizaci (SKMO). Na zaklad¢ tendru byl vybran vitézny produkt firem GfK a
AISA media (pozdéji Median). Prvni tfi roky se zacastnily 1 televize, které ale od roku 1997
Vyzkumy a trhy se neustale vyvijeji. Vysledkem je Media projekt, realizovany od 1.1.2003
na 30 000 respondentech ro¢né, ovéfenou metodikou, firmami MEDIAN a GfK, na

zakazku SKMO.

Clenskymi organizacemi SKMO jsou Unie vydavatell, Asociace komunikaénich
agentur, Asociace provozovateli soukromého vysilani, Media Marketing Services, Regie
Radio Music, Radio Net , Cesky rozhlas a jako piidruzeny &len jeho zastupitelstvi

ARBOmedia.

Media projekt pouzivd a 1 nadale bude pouZivat metodu ndhodného vybéru,
standardizovany rozhovor ,face to face* v domacnosti respondenta. Vysledky jsou
projektovany na populaci CR od 12 do 79 let a statisticky vazeny, aby odpovidaly viem
dilezitym demografickym znak{im.

Vystupy z Media projektu jsou zvetejniovany v tisténé i datové podobé vzdy za tzv.
klouzavé pololeti (dvé po sob& jdouci Ctvrtleti bez mozZnosti rozkryt kazdé zvlast) .

Frekvence je ¢tvrtletni u tisku i u rozhlasi.

Metodika i vystupy byly pfedmétem néckolika auditi, véetné zahranicniho a cely
vyzkum je pribézné kontrolovan smluvnim partnerem SKMO, Sociologickym ustavem

Akademie véd CR.

U rozhlasu jsou zatazeny otdzky na spontanni znalost stanic a nejcastéji poslouchanou
stanici. Dotazovani je doplnéno o dotaz na nejCastéji poslouchanou stanici pted rokem.
Nasleduje dotaz na moznost piijmu, jiz podpofeny dotazovaci pomuickou ,,seznam stanic*.
Pak poslech v poslednich sedmi dnech v blocich, odpovidajicich pfirozenym dennim castem

rozhlasového vysilani. Posledni a nejnarocnéjsi ¢ast je u rozhlasu sledovani poslechu
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v jednotlivych ¢tvrthodinach od 05 hodin v¢éera do 05 hodin dnes. Dé&je se tak spole¢né se
sledovanim 10 dalSich ¢innosti (napt. spanek, prace a studium, volno doma a mimo domov,
jizda autem atd.). Rozhlasovy dotaznik je jest¢ doplnén o stejny ctvrthodinovy profil

sledovanosti televize.

Vysledkem je uplny obraz o medidlnim a spotfebnim chovani ¢tenara tisku a

posluchacti rozhlasu. [14]

Zakladni medialni ukazatele

Zakladni medialni ukazatele uvetejiiuje UVDT ve svych PR materialech, které predava

medidlnimu 1 reklamnimu trhu.

e Projekce kladnych odpovédi na populaci (okres, novy kraj, region, celd republika)
e Nejcastéji poslouchana stanice (Core)

e Poslech v poslednich 7 dnech (Weekly reach nebo 7 days Cume)

e Poslech v¢era (Daily reach) alespoii 15 min. (Novy MP aspoii 5 min. ve 1/4 hod.)
e Primérna délka poslechu posluchace (ATS relativ)

e  Primérna ¢tvrthodina (AQH — average quarter hour)

e Podil na trhu nebo podil na medidlni spotiebé (SHARE nebo Audience share)

e CPT (cena za kontakt s jednim tisicem posluchacti za 30 sec)

e  GRP (net reach x frekvence)

V Cervenci 2004 probéhlo testovani elektronického méfeni poslechovosti pomoci
specidlniho zafizeni pro porovnavani a vyhodnocovani zvukového prostfedi — audiometru.

[14]
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2  SOUKROMA ROZHLASOVA STANICE

Na trhu v Ceské republice je téméf 80 soukromych rozhlasovych stanic. Neexistuje
misto, kde by nebylo mozné pfijimat alespon 15 rozhlasovych programii. Radio poslouchaji
vSichni a témet vSude. Doma, pfi praci, v auté a dokonce 1 pfi cesté¢ na ndkupy. Modernimu
médiu presto chybi tradice a vyuziti jeho potencialu v marketingové komunikaci. Rozhlas je
v Cechach doposud vnimén jako doplitkové médium. Malokdo si zatim uvédomuje, Ze

rozhlas miize byt médiem samostatnym a samonosnym.

2.1 Silné a slabé stranky média

Radio je jediné médium, u kterého ptijemci sd€leni nepotiebuji o¢i. Pti poslechu radia
mizeme délat cokoli. Posluchaci nejen poslouchaji, ale identifikuji se s rozhlasovou stanici.
Vnimaji ji jako blizké, vielé a pratelské médium, které je soucasti jejich Zivota a zivotniho
stylu. [6, str.301]

Cilové skupiny

Radio umoziuje piesné osloveni cilovych skupin na né€kolika urovnich. Na zaklad¢ vybéru
stanice, Casovych pasem a potadu. Radia zasahuji posluchace, jak ve vybranych lokalitach
mistnimi stanicemi, tak prostfednictvi programovych nebo obchodnich siti na celém tzemi

Ceské republiky.
Denni médium

Lze tedy velmi flexibiln€¢ oslovit rizné lidi na riznych mistech v rliznych c¢astech dne.
Radio je néco jako ,,denni televizni médium®. ,,Prime time* je pomérné dlouhy, od 06 do 18
hodin. V pribéhu dvanécti hodin se pfi poslechu vystiida stejné mnozstvi lidi jako u televize

za 3 hodiny. Je to prave ten Cas, kdy se lidé chystaji na ndkupy.
Rychlost a opakovani

Dalsi vyhodou je rychlost, kterd miize byt rozhodujici v komunikaci vyrobki a sluzeb,
se kterymi je potfeba seznamit posluchace do né€kolika desitek minut od zadani nebo tehdy,
kdy je zapottebi informace Casto a operativné ménit. To vSe s fadove niz§imi néklady nez
v tisku a televizi. Efektivni reklamni kampan vSak funguje jen za predpokladu spravného
zacileni, dennich a tydennich obratek spotti, tedy ¢etnosti opakovani, viz. jiz zminéna délka

prime time. V radiu plati pravidlo trojiho vystaveni, jako kdekoli jinde. Posluchaci by méli
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slySet sdéleni alesponi 3x. Poprvé si poloZzi otazku,,co Ze to je?*, podruhé,,co to znamend?* a

potteti se uz rozhodnou, Ze sito osobné¢ ovefi nebo si to zapamatuji. [4, str.343]
Radio tak evokuje emoce!

Komunikace prostifednictvim zvukového prostiedi je jedinecnd ve své schopnosti
vytvafet predstavy a obrazy. Vyvolava touhu a chténi! Na rozdil od ostatnich ,,vizudlnich*

médii oslovuje nikoli fyzicky, ale ,,vnittni* (metafyzicky) zrak.
Je to pravé radio, které déla hity!

Stavaji se jim pisn¢ elementarné jednoduché a Casto opakované. Pozitim podobnych
principit mize radio udélat hit 1 z jinych produktii! Proto je radio téZko postradatelné vSude
tam, kde je zapotiebi pracovat na image, vné¢jsi obraz produktu nebo sluzby a firmy, ktera

jej vyrabi ¢i nabizi. [6, str.128]

2.1.1 Radio jako slozka medialniho mixu

TiSt€na média maji vyznam predevsim ve své schopnosti pfedavat informace. VétSinou
vSak postradaji emocialni sd¢leni. Lidé ¢tou nejen denni tisk, ale i letaCky zejména proto, Ze
chtéji informace. Vyhledaji je, pfectou jen to co chtéji a tim jsou komunikacni moZnosti
zpravidla vycerpany. Televize funguje trochu odlisné. Lidé si vyberou program, tieba
v tisku, ale neziidka shlédnou televizni program, ktery si viibec nevybrali. Jen proto, Ze je
zaujme. Radio lidé nevybiraji pfedem. Maji-li hudebni nebo informacni apetit, surfuji po
stupnici tak dlouho, az je hlad uspokojen.

Tisténd média oslovuji vétSinou racio respondenta, tedy hlavu (mozek). Televize je pro
srdce a jeji konzumace je zavisla na vztahu k nabizenému. Radio uspokojuje hlad (zaludek).
Viz ptiloha P III.

To je hlavni diivod, pro¢ je radio zvolené jako doplitujici ¢ast medialniho mixu vhodné
zejména pro zvySovani piijatelnosti, ,,umistovani produktt a sluzeb v hlavach posluchacti a

zejména pro tvorbu image. [4, str.54]

2.1.2 Rozhlas jako samonosné médium

Rozhlas je idedlnim prostiedkem pro soub&zné plsobeni jednotlivych prvkl

komunika¢niho mixu. Vzhledem k tomu, Ze umi uspofadat nebo podpofit nejrizné;si
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vefejné akce, 1ze je pouzit 1 pfi podlinkovych aktivitach. Prvni, co pottebujeme védet, je cil
komunikace. Informovat, piesvédCovat nebo pfipominat? Pak se musime rozhodnout, zda
se bude jednat o komunikaci produktu nebo jeho image. Pak uz jenom musime vybrat

odpovidajici druh komunikace. [13, str.35]
Reklama

Universalnim prostiedkem pro komunikaci v rozhlase je reklama, tedy reklamni spot.
Vytvafi znalost, ptipadné poznatelnost vyrobku nebo sluzby a ptidavd mu hodnotu. Pfidana
hodnota spociva v odhaleni uzitku (pfidand hodnota), ktery plyne z uzivani vyrobku nebo ze
souvislosti, které¢ zvySuji jeho ptijatelnost (image). Nejvétsi vyhodou reklamy je nizka cena
vztazena k prodané jednotce. Nejvetsi nevyhodou je fakt, ze reklamu lidé vnimaji jako

jednoznacéné zaplacenou masaz. (Kreativni spoty, inzerce, nabidka k prodeji.)
Podpora prodeje

Spot mize mit 1 podobu podpory prodeje. Jeho smyslem je vyvolat ve spottebiteli
dojem, Ze koupi nebo uzivanim vyrobku nebo sluzby ziska jesté¢ n¢jakou dalsi vyhodu. Lidé
jsou hravi a miluji pocit, ze dostanou néco navic. Investice do takové komunikace je
bohuzel investici do ceny, nikoli do hodnoty. (SoutéZe o vyrobky nebo sluzby, klubové
nebo vérnostni karty, vystiithované nebo jinak ziskané kupdny, vefené prezentace s
podporou ve vysilani, street call promotion, rozdavani vyrobkt, dva v jednom, koupite tii

dostanete Ctyii atd..)
Public relations

Pravym opakem je PR komunikace - vytvareni pfiznivych vztahti s vefejnosti, publicita.
Jejim smyslem je ozndmit lidem, Ze néjaci bezvadni lidé délaji bezvadné véci pro jiné
bezvadné lidi. Rozhlasové vysilani ma spoustu produkti, které lze sponzorovat. Takové
sdéleni ma nejveétsi vyhodu ve faktu, Ze ho poslucha¢ nebere jako placené vymyvani hlavy.
(Moznost pfipojit se k ¢emukoli ve vysilani 1 mimo vysilani (akce na vetejnosti), sponzoring
(upoutavky, odkazy, spoty na akci), nezavisla prezentace v ostatnich médiich na zaklad¢
n¢jakého "piibéhu" prezentovan¢ho na tiskoveé konferenci nebo piimo médiim, PR vzkazy,

podékovani zdkazniklim, vyro¢ni zpravy, lobbying.)

Piimy marketing
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Soukroma radia se neomezuji jen na své vysilani, ale jsou, jdou a jedou vSude tam, kde
jsou lidé. Pouzitim smesi raznych druht nadlinkové komunikace v kombinaci s verejnymi

vvvvv

naklady a zaméstnava pracovniky radia. [10, str.12]
Osobni prodej

Prodejni proces provadény jednotlivecem, kdy obchodni zastupci prodavaji komer¢ni
komunikaci reklamnim klientim, klientovi prodavaci prodéavaji zbozi svym zakaznikiim
(posluchac¢im). Vsichni zaméstnanci a spolupracovnici "prodavaji" firmu (vSechno ostatni)
vSem ostatnim, na zaklad¢ védomi o spole¢né identité, spolecné kultufe a spolecné vizi celé
firmy. MozZnost piedvést, vysvétlit a prezentovat. Okamzita zpétnd vazba s minimem
neadresnych kontakt. Slabou strankou jsou obrovské naklady (30-40%) a neochota

zéastupctl sdélovat poznatky z terénu.

2.1.3 Omezeni, vyhody, podptirné prvky

Rozhlas neni lepS§i médium nez ta ostatni. Stejné jako ostatni média je svébytné a hodi se na

néco Iépe a na néco hire.

Radio je jedinym médiem, které sdé€leni pfedava pouze zvukem. Z toho plynou jeho
omezeni, ale také vyhody pro marketingovou komunikaci. Rozhlas je obvykle poslouchan
jako kulisa. K vyslechnutému sdéleni se nedd vratit a omezend je i moznost konkrétni,
Ize vyvazit spravnym pouzitim. Zakladem uspé$né komunikace v radiu je jednoduchost

sdéleni a jeho opakovani.

Podptirné prvky jsou rozeznatelny hlas, originalni zvuk, rytmus, rym a zapamatovatelna
melodie. ZvySeni pozornosti napomohou nastroje, které obecné podporuji jakoukoli
komunikaci. Humor, pfekvapeni, napéti, sex. Lidsky hlas dokdze emociondlnim zabarvenim
zesilit zapamatovatelnost informace. Je to nejsdéIn€j$i hudebni néstroj a pro jeho vnimani

plati stejna pravidla, jako pro vnimani hudby.

Kdyz radio umime pouzit, tak funguje.
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2.2 Komunikace rozhlasové stanice

Rozhlasové stanice musi se svym okolim komunikovat stejné, jako kterykoli normalni
pramyslovy podnik. Cile komunikace jsou vSak sméfovany ke dvéma typtim zakaznik(
(primarnim — posluchac¢tim a sekundarnim — reklamnim klientiim). V obou ptipadech jde o
zvySovani stupné znalosti, cilené zlepSovani vefejného obrazu stanice (zvySovani
piijatelnosti) a jeji image. Jde predevSim o cilenou komunikaci na potencialni 1 existujici
posluchace. V piipadé obchodniho uspéchu i uspéchu celé¢ rozhlasové stanice jde o rust a

udrzovani poslechovosti. [4]

2.2.1 On air

V komer¢né orientovanych stanicich je oddéleni zvukové produkce odpovédné za
vytvafeni obalu a umistovani (positioning) programovych prvka. Poslucha¢ se musi podle
obalu ve vysilani jednoduse orientovat. Obal radia vytvari image stanice, vyvolava
pozornost, doprovazi a upoutava. Znélka, identifikacni prvek, vyvolani atmosféry, ale 1
»suchy* text pak zpusobuje obdobu tzv. “Pavlovova reflexu®. Moderator je zaroven

prodavacem a prodava program posluchacim. Propaguje a bali jej do obalovych materiali.

On air akce jsou ptimé aktivity, pii kterych je poslucha¢ aktivné svazan s programem.

Kromé obalovych prvkl sem patii hry, kvizy, loterie a promo — vlastni reklama stanice.

2.2.2 Off air

Za off air komunikaci je zodpovédné oddé€leni propagace (Promo). Komunikuje
prostifednictvim ostatnich médii s dirazem na cilovou skupinu posluchac¢i rozhlasové

stanice (tisk, televize).

Zékladem off air komunikace jsou pofddané akce a street call promotion. Jsou to
kulturni akce, koncerty, sportovni turnaje nebo zdbavné soutéze. Sila a i€innost téchto akci
na vefejnosti spociva ve spojeni on air prvkl s vizudlnimi prvky radia a jeho identifikace

konkrétni cilovou skupinou.

Ve spolupraci s prodejnim tymem je budovédna propagace prodeje. Reklamni klient
identifikuje rozhlasovou stanici s propaga¢nimi a analytickymi materidly, piipadné
darkovym sortimentem, ktery prodejci velmi radi pouZzivaji. I zde je nutna navaznost na on

air 1 off air komunikaci.
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2.2.3 Komunikace uvnitf rozhlasové stanice

Stejné jako u medialni komunikace reklamnich klienti, kterou propaguji prodejci
osobnim prodejem, jsou on air a off air komunikace v jednotném stylu. Sjednoceni off air a
on air komunikace je nepostradatelné pro image stanice a udrZeni (zvySovani) poctu
posluchaci, které ma zasadni vliv na investice reklamnich klientti (prodej reklamniho ¢asu).
Jednotliva oddéleni (program — prodej — propagace) si musi navzajem vyjit vstiic a najit
spole¢nou cestu komunikace s posluchaci i reklamnimi klienty. Nepostradatelnou soucasti
komunikace jsou focus group a dalsi vlastni vyzkumy, které slouzi vSem pracovniktim, kteti
komunikuji vné spole¢nosti. Ma se tak dit identicky, vzdy stejnym zplisobem, se stejnym

cilem pro zdiraznéni pozice stanice na trhu.

2.24 Osobni prodej jako soucast komunikace

Jestlize hlavnim cilem programu je ziskavani posluchac¢ii, pak prodejni ¢ast se vénuje
preméné téchto posluchacli v produkt, ktery je nabizen podnikatelskym subjektim.
Uspésnost prodeje reklamntho ¢asu zavisi pfedevdim na piimé komunikaci prodejce a
reklamniho klienta. Komunikace rozhlasové stanice, néstroje podpory prodeje a ostatni
komunika¢ni techniky (reklama, PR, pfimy marketing, podpora prodeje) mohou jeho
rozhodnuti ovlivnit. Ve vysoce konkuren¢nim prostredi vSak nemaji takovou silu, jako

dobfe fizeny osobni prode;.

2.3 Reklamni ¢as

Soukromé rozhlasové stanice vysilaji 7 dni v tydnu, 24 hodin denn¢. Jedinym zdrojem
jejich pifjmi jsou komunikaéni aktivity reklamnich klientti. Cas, ktery je k nim uréen je pro
soukroma radia témet neomezeny (25% vysilactho Casu s moznosti nacitani nevyuzitych
Casil). Ve vysilani jde tedy pfedevS§im o pomér programového toku k reklamnimu ¢asu tak,
aby bylo vysilani pro posluchace pfijatelné a zaroven efektivné vyuzité pro nabidku a

poptavku na trhu komer¢ni rozhlasové komunikace.

Prime time

Hlavni vysilaci ¢as je definovan zdkladnim vzestupem poslechovosti rano a jejim

poklesem v podvecer. U formatu pro dospélé je to v 6,00 a v 19,00. Mladsi formaty maji
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prime time delSi, protoZe ve€erni poslechovost az do 22,00 je na irovni dopoledne. Délka
prime time je vedle po¢tu dni v roce vyznamnym prvkem pii pldnovani prodeje reklamniho
Casu. Prime time je dal rozd€len na Casovd pasma, dvou az ttihodinové useky vysilani.
V zékladnich vysledcich Media projektu je pro prime time uvadéna také ,,primérna
ctvrthodina® (AQH). Od té se vétSinou odviji primérna cena spotu pro tzv. volné nasazeni a

také dulezitd jednotka CPT (cost per thousand — cena za 1 tisic kontaktti s posluchacem).

320

280

240 Frekvence 1

200 Radio Impuls

Evropa 2

—— CRo 1 RadioZurnal

— E6Ro 2 Praha

ll

:

05.45 - 06.00 1
06.30 - 06.45 1
07.15 - 07.30 ]
09.30 - 09.45
10.15 - 10.30 |
11.45 - 12.00 1
12.30 - 1245 |
13.15 - 13.30 |
15.30 - 15.45 |
16.15 - 16.30 |
18.30 - 18.45 |
19.15 - 19.30 |
21.30 - 21.45 1
22.15-22.30 1
23.45 - 24.00 ]
00.30 - 00.45 ]
01.15 - 01.30 ]
03.30 - 03.45

04.15 - 04.30

08.00 - 08.15
08.45 - 09.00 |
1.00 - 11.15 |
14.00 - 14.15 |
14.45 - 15.00 |
17.00 - 17.15 1
17.45 - 18.00 |
20.00 - 20.15 1
20.45 - 21.00 ]
23.00 - 2315 1
02.00 - 02.15 ]
02.45 - 03.00 ]

05.00 - 05.15

Obr. 1. Profil poslechovosti celoplosnych rozhlasovych stanic (v tis., po-ne)

v cilové skupiné vsichni.
Reklamni bloky

Reklamni bloky jsou umistovany do ,formatové hodiny*, struktury vysilani. Za
normalnich okolnosti byvaji v prime time dva bloky v hoding, vétSinou kolem 20 a 40
minuty. Ve vypjatych ro¢nich obdobich (listopad, prosinec) se otevira tieti, ptipadné i Ctvrty
reklamni blok. Kolem téchto pfedéli nasazuji rozhlasové stanice také své upoutavky,
sproma® a dalsi rizikové programové prvky. Reklamni blok ma stejné tak jako ostatni
programové prvky pevné danou délku a tim omezeny cas, pro piesny pocet reklamnich

spotti (3-6).

Selektivita
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Rozhlas umoziuje vicevrstevné cileni na své posluchace. Vybérem stanice, podle jeho
hudebniho nebo jiného zaméteni, vybér pofadu nebo rubriky podle tématu zaméfeného na

urcité posluchace a kone¢né vybérem dennich ¢asti vysilani. [6]

Oceriovani

Mérou jednotkou k ocenéni reklamniho casu byva reklamni spot o délce 30s.
Vzhledem k pottebnému mnozstvi komunikacnich jednotek pro efektivni osloveni cilové
skupiny a jejich rozlozeni v pribéhu kampané, je tato jednotka pouze vychozim faktorem.
Cena této jednotky vychazi ze CPT a pfimo odrazi pocet posluchacti rozhlasové stanice
v Casovych pasmech. Na cenu spotu i na CPT, ma ptimy vliv poptavka a nabidka na trhu,
piijmy a ndklady rozhlasové stanice nebo stanovené mnozstvi reklamniho casu. Cenova

politika je citlivé téma a je u jednotlivych radii a programovych siti velmi individudni.

2.3.1 Komeréni moznosti

Jednim ze zakladnich krokli obchodniho oddéleni je vyhledavani ptilezitosti pro osobni
prodej rozhlasové reklamy. Novi 1 stavajici klienti se jen ziidka sami zajimaji o noveé
ptilezitosti k jejich komunikaci. Nové pfilezitosti lze hledat jak u novych, tak u stavajicich
klientd medialniho trhu. V CR dlouhodoba statistika fika, e inzertné aktivnich je cca 2%
podnikajicich fyzickych osob a 10% obchodnich spolecnosti. [13]

Sezony a obory

Rozhlasové vysilani je produktem, ktery je schopen selektovat tyto pozadavky nejen do
ro¢nich obdobi, mésicli, tydni nebo dnt, ale i do casovych pasem jednotlivych dnt.
Sezonalita je tak jednim z klicovych faktord ptfi efektivnim vyhleddvani pirilezitosti

k osobnimu prodeji.
Specialni operace

Exklusivni moZnosti komunikace pro budovani image jsou specialni operace. Jsou
vysilany mimo reklamni bloky. Specialnimi operacemi mohou byt sponzorstvi zavedenych
rubrik (pocasi, ¢asomira, doprava), potradii (Na titulni strané, Vatfeni s Frekvenci 1),
programovych bloka (Ranni expres) nebo jednordzovych ¢asové omezenych informacnich

nebo zabavnych blokid (MS v hokeji, Olympiada, soutéze rozhlasové stanice). Samostatnou
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kapitolou specidlnich operaci jsou soutéze pro podporu prodeje klient, které jsou
sestavené ,na miru klienta® a zafazeny do vysilani ve specialnich ¢asech. Mohou byt

doprovozeny i akci v terénu (napt. Radiohlidky v autech).

P.R. komunikace

Public relations jsou pfilezitosti k efektivnimu piedstaveni klienta, jeho vyrobkl a
sluzeb tak, aby u posluchaci nebyl spojen splacenou ,masazi“ ostatni komercni
komunikace. Takto cilené obsahy rubrik (reportdze a rozhovory) je nutné vysilat v souladu
s ostatnimi prvky rozhlasového vysilani. Vybé&r komercnich témat, obsah sdéleni 1 jejich
¢etnost je pod pfisnou kontrolou oddé€leni programu a ne vzdy je v souladu s predstavou
obchodniho partnera. Vzhledem k jejich individudlnimu zafazeni je nutné, spojit je
s ostatnimi prvky komer¢ni rozhlasové komunikace tak, aby bylo dosazeno pottebného
po¢tu komunikacnich jednotek (sponzorskych vzkazli nebo spotil), potiebnych

k efektivnimu osloveni cilové skupiny.

2.3.2 Prijmy

Piijmy mohou, ale nemusi byt (u neziskovych radii napi. Proglas), hlavnim divodem
podnikani v soukromém rozhlasovém vysilani. V kazdém piipadé jsou nezbytné pro jeho

kvalitni provozovani, které ma vliv na pocet posluchacti a ti pak zpétn€ na piijmy radia.
Narodni trh

Narodni investice do jednotlivych subjekti se daji pomémné presn¢ odhadovat na

zaklad¢ ukazatell share prepocitanych na 100% relevantnich soutézitelt.
Nejvice obchodil se uzavira v celém medialné-komunika¢nim fetézci :
e  komunikacni, nakupni ¢ast : klient — agentura (full service) — media Bayer

e medialni, prodejni ¢ast : rozhlasové stanice — medialni zastoupeni

Existuji obchody : klient — zastoupeni, agentura — zastoupeni nebo klient- buyer-zastoupeni.

Zakladnim piijmem reklamnich (medialnich) agentur jsou provize z objednanych
kampani. Na trhu Ceské republiky se bé&zné uétuji v procentech z objednavky
komunikujicicho klienta. K nim jsou pak ptipocCitdvany marze a bonusy. Bézna provize pro

agenturu je 15%, obchodni marze media reprezentatives, ktera zpravidla obsahuje provizi
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agentury je 30% a mnozstevni bonus pro buyera vyuctovavany po skonceni kalendainiho
roku (12 —30%). Pravé bonusy jsou znacnou zatézi na rozhlasovém trhu. Jsou disledkem
roztiisténého konkurencniho prostfedi s minimem koncentrace vlastnictvi. BTTO pfijem
stanic mize byt v jednotlivych ptipadech az 35% BTTO-BTTO (z pohledu agentury Media
net). V priméru se pohybuje kolem 45 - 50%.

Slevy, provize a marZe jsou standardni, oficidlni a znamé. Bonusy nejsou znamé a
krom¢ CPT jsou pouzivany jako néstroj konkuren¢niho boje. Jsou legalni pokud v fetézci
doputuji az ke klientovi.

Rozdé€lovani piijmi pro jednotlivé subjekty zastupované medialnimi zastoupenimi

v 0 (¢

probiha podle mnoZstvi, ,.kvality posluchact®, bookingu stanic a podle share.

Lokalni trh

Na lokalnich trzich se nedé ptijem odhadovat podle share. Trh nelze mapovat ani podle
cenikdl, protoze se velmi dynamicky méni. APSV uvetejnuje investice do lokalni reklamy od
roku 1995 rozdélené do tizemi byvalych kraji, bez prava zvefejiiovat obraty jednotlivych

soutézitelt, v ptiloze P II.

2.33 Zpusoby prodeje

Jedinou moznosti, jak prodat fungujici komunikaci, je konzultace. Konzulta¢ni osobni
prodej na narodni 1 lokalni trovni vychazi ze stejnych pravidel. Nadnarodni 1 lokélni firmy
maji pro svou komunikaci stejné¢ moznosti. Prodejni persondl a zptisob prodeje se nelisi
podle velikosti klienta uz proto, Ze obchodni zastupce nikdy nevi, kdy se z malé lokalni
firmy stane velka spole¢nost s narodni nebo dokonce nadnarodni pisobnosti. Pro prodejce —
konzultanta pak neni vétSi odménou neZ védomi, Ze svym profesiondlnim ptistupem a

spravné vedenou konzultaci k rozvoji této firmy bezprostfedné piispél.

Piimy prodej

Piimy prodej je historicky nejstarsi, ale 1 dnes bézné uZivany zptsob komunikace média
se zadavatelem reklamy. Jedna se spiSe o malé a stfedni podniky na lokalni ¢i regiondlni
urovni. Zpravidla je inicidtorem prvého kontaktu médium prostiednictvim kontaktu
obchodniho zastupce. Prodejci pracuji bud’ pro inzertni oddéleni radia nebo pro jeho
regionalni medidlni zastoupeni. Pojmy medialni zastoupeni a agentura se Casto pletou, i kdyz

jejich funkce jsou naprosto rozdilné. Medidlni zastoupeni prodava, kdezto agentura kupuje.
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Agenturni prodej

Reklamni agentury vznikly jako duasledek pfirozené délby prace. Zadavatelé reklamy se
bud’ nechtéli nebo nemohli zabyvat svoji komunikaci s okolim firmy. Reklamni agentura by
svému klientovi méla poskytovat plny servis. Ten spo¢iva v rozboru trzniho prostredi,
stanoveni marketingovych cili, provadéni prizkumii (je-li na né rozpocet), definovani
komunika¢ni strategie, tvorby sdéleni a vybéru, naplanovani a nakupu médii. Neziidka
agentury testuji 1 vysledek kampané. Problémy s ndkupem médii (vyprodany c¢as nebo
prostor) daly vzniknout jesté¢ jednomu typu agentury. Medialni agentura (Media buyer) se

zabyva témet vyhradné nakupem a planovanim.
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3  OSOBNI PRODEJ

Osobni prodej je mylné chapan jako obchodni technika. Je jednim z prvki
komunika¢niho mixu. Prodej v nazvu tohoto zptisobu komunikace piedstavuje mnohem
vice. Osobni prodejce (medidlni poradce) musi s klientem uspé$né komunikovat, nez dojde
k jakékoli nabidce. Rozhlasovy produkt neni jednoduchy a k jeho spravnému pouziti je tteba
shromazdit spoustu informaci o trhu, konkurentech, postaveni firem, o vyrobcich, cenach,

mistech prodeje, sezonach prodeje atd.

Uspéch spo¢iva v uspokojeni subjektivnich a objektivnich potieb klientd. Tyto dva
druhy potieb nebyvaji piili§ spojité. Subjektivni potiebou klienta je, aby se mu navrhované
feSeni libilo a objektivni, aby fungovalo. Pro prvni je zapotiebi slu§né znalost lidi, schopnost
vcitit se do jejich mysleni a schopnost vSestranné péce. Pro druhou jsou nezbytné znalosti
podnikani, pravniho stavu a zeyména znalosti zoboru marketingu a marketingové

komunikace.

3.1 Planovani

Vzhledem k vysokym nakladiim komunikace prostfednictvim osobniho prodeje je jeho
nutnou soucasti fizeni, sledovani a zefektiviiovani mnoha ukazateli prodeji reklamnich
kampani. Rizeni a sledovani, jejich hodnoceni a porovnavani v jednotlivych obdobich i mezi
jednotlivymi prodejci. Netizeny osobni prodej je malo G¢inny a mize byt velmi nebezpecny
nejen pro image spole¢nosti, ale také pro ditvéru v cely obor Cinnosti. Pro fizeny prodej je

nutné stanovit a definovat :

e Definovat strukturu obchodniho oddéleni (pavouk).

e  Urcit pracovné pravni vztah obchodnich zastupcii (ICO nebo zaméstnanci, pevné Casti.

odmeény, pohyblivé ¢asti odmeny, jednorazové odmény).
e Rozhodnout kolik OZ bude zaméstnano.
e  Urcit, kolik klientti mé& mit 1 obchodni zastupce.

e  Urcit kolik si uspésSni obchodni zastupci maji v idedlnim piipadé€ vydelat (Velikost trhu,
bohatost trhu, velikost firem, ro¢ni obrat, plany, provize, pocet zastupcti, kariérni

postup, zastupci se zvlaStnimi pravy atd.) a revidovat plan.
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e  Stanovit osobni plany (mésicni, ¢tvrtletni, rocni).
e Urcit podle ¢eho se planuje (nasmlouvano, vysilano, zaplaceno, bookovano).
e Stanovit pocet a terminy a délku pravidelnych schiizek (kolektivni a individualni).
e Rozd¢lit klienty do kategorii (podle obrattt).
e Definovat rozdéleni trhu mezi obchodni zastupce dle nasledujicich moznosti:
- nerozdélovat s rizikem kolizi, kdyZ vzniknou, fesit je
- rozdélit na teritoria (aZ na pravou a levou stranu ulice)

- rozdélit podle sektorti vyrobkt a sluzeb.

3.1.1 Prognéza

Zakladni progndza prodeje reklamniho Casu vychazi zjeho mnoZstvi (legislativa,
dobrovolnd omezeni, narodni a lokalni booking) a z finan¢nich potfeb podniku. Zikon
umoziuje tolik, kolik ho redlné¢ prodat nelze, protoze by takovy program nikdo nechtél
poslouchat. Dilezity je pocCet dni v roce. Kdyby se prodavaly jen pétidenni kampang, bylo
by k dispozici jen cca 250 dnd. V piipadé sedmidennich kampani je jich cca 360. Dalsi
dalezity prvek je délka prime time (12 — 16 hod. denn¢€). Potom zjiSténi (vétSinou empirické
nebo statistické) kolik Casu vhodinach je moZné redlné prodat. Takto by se mél
prognozovat kazdy mésic jako celek a vyjit jednak z planu a jednak z moznosti zakaznikt
nebo z konkurencniho prostiedi. Pak vSe zkontrolovat ptes CPT. Tento proces opakovat po
jednotlivych pasmech. Po skonceni mésice provést iplnou inventuru prodeji a ziskat piesné
poznatky o prodeji v jednotlivych Casovych pasmech a jednotlivych OZ. Na zaklad¢

poznatkll optimalizovat obchodni, cenovou i provizni politiku do budoucna.

3.1.2 Inventura prodeju

Vtad¢ radii se planuje maximalni obsazenost reklamnich blokii bez ohledu na
pfipadnou iritaci posluchact. V ptipadé lokédlnich odpojeni je mnozstvi reklamniho Casu
dano kapacitou jednotlivych odpojeni. Proto je zapotiebi s cenou reklamy nakladat
obezifetn€. V lokalnim obchod€ jsou slevy, provize a bonusy vyraznymi prvky podpory
prodeje. Inventura prodeji ma dvé ¢asti. Prognézu prodejii s ohledem na pravdépodobné

mnoZzstvi prodaného €asu, jeho cenu a ptipadné slevy. Druhou ¢asti je samotna inventura,
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dikladné zmapovani trzeb v jednotlivych tydennich ¢astech (po - pa a so - ne), dennich
castech (hodinova rozpéti pasem napi. 06 — 09 hod.) a odvysilanych ¢asovych jednotek.
Vysledkem jsou konkrétni a piesné poznatky o ziskané cené za jednotku, slevach (nebo
naopak). Inventura prodeji se od bézné inventury v béznych obchodech lisi hlavné tim, Ze

zbozi, které nebylo prodano uz nikdy prodano byt nemiize.

3.1.3 Méritelné proménné a konstanty
e Pocet dnl vhodnych pro schiizky (cca 180 — 220 podle svatki).
e  Mnozstvi firem na trhu (fyzické 1 pravnické).

e  Mnozstvi komunika¢né aktivnich a potencialné komunikaéné aktivnich firem na trhu (1-

2% fyzickych a 10% pravnickych osob).
e Pocet relevantnich konkurent radia. Podily na trhu posluchaci.
e Pocet firem na 1 obchodniho zéstupce.
e Pocet aktivnich firem (objednavka aspon jednou za rok, pozdéji 2x za rok).
e Pocet, struktura a Cetnost kontaktii prodejce (kolik hodin ma pracovat denng).
e Po roce ¢innosti - kategorizace klientli (podle vydajit).

e Je — li mozné kategorizovat, pak pocet, struktura a Cetnost kontaktd pro jednotlivé

kategorie klientt.
e Pocet obchodnich ptipadl (zakazek, smluv).
o  Uspésnost kontakti v procentech (kolik obchodnich piipadii na kolik kontaktt v %).

o Usp&snost osobnich kontakti v procentech (kolik obchodnich ptipadi na kolik

osobnich kontaktti v %).
e  Absolutni primérna objednavka (obrat : pocet obchodnich ptipadl).

e Relativni primérnd zakazka — odstranéni 5-10 % nejvétSich a nejmensich obchodnich

ptipadil a ze zbytku primérnd zakazka.

e Dosazena cena za vtefinu (skutecnd, zaplacend cena za odvysilanou vtefinu, véetné free

spotl).
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Pocet nove ziskanych klientli (neinzerovali v minulém roce).

Pocet ztracenych klientl (inzerovali v minulém roce, letos ne).

Provize obchodnich zastupci.

Plan piijmt obchodnich zastupcti.

3.14 Plan piijmi

U nové rozhlasové stanice stanovit plan piijmi podle potfeb a moznosti trhu. U
zaveden¢ stanice podle statistickych tdaji z minulych let. Plan lokalnich piijmi je dilezity
nastroj vramci stanovovani cili. Zaroven je vyznamnou piijmovou casti kompletniho
rozpoctu (vedle pfijmli z narodniho prodeje a dalSich ptilezitosti, které jsou marginalni, jako
marchendising, prodej specialnich CD atd.) Vychazi z fady proménnych a proto mize vedle

sebe existovat 1 vice pland, které se navic mohou v prubéhu roku meénit.

Strategicky plan

Vychdzi zmoznosti trhu, postaveni radia na trhu, zkonkuren¢niho prostredsi,
soucasné¢ho a vyhledového stavu obchodniho oddéleni (pocet OZ, zkuSenosti, poznatky ze
statistiky). V neposledni fadé pak z potteb podniku a jeho vlastnikid. Plnéni strategického

planu je podkladem pro vypocet odmén a prémii managementu.

Takticky plan

Jedna se o prosty soucet plani jednotlivych OZ, veetné téch, u kterych se uvazuje o
ukonceni spoluprace a vcetné téch, ktefi jsou planovani k ptijeti. Z téchto ditvodl se jedna
do jisté miry o virtudlni realitu. Taktické plany a jejich plnéni jsou podkladem pro vypocet
odmeén jednotlivych OZ.

3.2 Prodejni personal

»Spravné vedeny prodejni proces nelze absolvovat pii povrchnim ptistupu k praci a ke
klientim. Nesta¢i par telefonatt, faxti a jedna, dvé osobni navitévy. Uspé$né prodavat takto
narocny produkt (kterym rozhlasovd komunikace bezesporu je), nelze bez znalosti
konkuren¢niho prostiedi, bez poznatkl o trhu, o tom co je propagace, co je reklamni nosi¢
a co je radio.” [13, str.2] Rozdil mezi prodejnim persondlem soukromych rozhlasovych

stanic (pfipadné ostatnich médii) a prodejci jinych komodit je v §ifi zdbéru jejich znalosti a v
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osobnim pftistupu k cilim zakaznikii. To, co v agentufe fes$i nékolik odd€leni (account,
planovani, kreativa, kontrola) je v regiondlnim prostfedi zavislé na komunikaci zastupce

stanice a klienta.

3.21 Profil obchodniho zastupce

Obchodni zastupce je termin, ktery si ziskal pejorativni vyznam. Mohou za to firmy,
které¢ provedly nepfili§ cileny a propracovany ndbor, vybavily pracovniky jen zakladni
znalosti produktu, propaga¢nimi materidly a poslaly je do terénu. Média nejsou jednoduché
znat rozhlas jako produkt a k tomu veskera specifika konkrétni rozhlasové stanice. Dale mit
zakladni marketingové znalosti, schopnost vést rozhovor a ziskat si klientovu divéru.
Prodejni personal neni pouze zastupcem, nabizejicim sluzbu. Je odbornym partnerem

klienta, ma vliv na jeho cile a komunikaéni ¢i marketingova rozhodnuti.

3.2.2 Nabor a vzdélavani

Nabor prodejnitho persondlu je nikdy nekonlici proces. V tomto odvétvi je jedna
z nejvetSich fluktuaci. K ndboru je tfeba pouzit vSech dostupnych moZnosti. Inzeraty
v tisku, vyhledavani na internetu a spolupréci personalnich agentur. Obchodni odd¢leni radii
hledaji osoby spiSe extrovertni, protoze rozhodujici pracovnici zdkaznickych organizaci jsou
vétSinou extroverti. Potfebuji spiSe solové hrace nez tymové typy. MéEli by byt orientovani
na cile a uspéch. Pozitivni naladéni je podminkou. Takto ziskané pracovniky je tfeba
nalezité¢ vést a motivovat. OZ by méli byt Skoleni 112 hodin ro¢né. Pfti jejich fizeni je
potieba uplatnit zasadu ,,co nelze méfit, to nelze fidit™ predevsim z hlediska toho, Ze po

vetsSinu Casu se musi dokazat ridit sami.

3.23 Provizni systém a hodnoceni

Hodnoceni plnéni cilti vychéazi z jeho porovnani s planem. Spravedlivé odménovani je
pfedpokladem uspéchu. Prodejci maji vétSinou nizky zdklad mzdy a relativné vysoka
procenta ze ziskanych zakazek, ktery zpravidla exponencidlné stoupa smérem ke splnéni
planu. Provizni systémy mohou byt doplnény odecitatelnymi polozkami za poskytovani slev,

platby po terminu, nedostate¢né administrativni ikony atd..
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Pfi celkovém hodnoceni nejde pouze o celkovy finan¢ni piijem, ale také o zpusob,
kterym jej bylo dosazeno a vyuziti moZnosti, které¢ byly na trhu k dispozici. Hodnoceni
jednotlivych proménnych osobniho prodeje je hlavnim faktorem k zefektivnéni a redlnému
planovani dalsitho obdobi. Vyhodnocovani jednotlivych ukazateli probiha nepietrzité¢ a

ukazuje na uspésnost a chyby jednotlivych obchodnich zastupcti v tymu.

33 Customer relationship management

Obchodni oddé€leni sbird informace, které se pfili§ nelisi od informaci sbiranych tajnymi
sluzbami. Pro efektivni komunikaci s klientem jsou nasbirand data tim nejcennéjSim, s ¢im

obchodni oddéleni pracuje.

Precizni zépis do databaze obchodniho oddéleni predchdzi nepiijemnému obtéZovani
klientd nékolika obchodnimi zastupci rozhlasové stanice v kratkém obdobi, usnadiuje
kontrolu nad plynulou praci s klientem 1 jeji efektivnost. Nejvhodngj$im zpiisobem zéapisu
¢innosti obchodniho tymu, jsou moderni systémy CRM, které shromazduji a vyhodnocuji
data o ztracenych, stavajicich 1 potencialnich klientech. Funguji v§ak pouze tehdy, pokud
prodejci veskeré své kontakty a poznatky o klientech do téchto systémii poctivé

zaznamenavaji.

3.3.1 CRM jako nastroj komunikace s klientem

Pro spravné vedeny prodejni servis je nutné o klientovi zjistit vSe, co zjistit Ize. Titul,
jméno, pfijmeni, pracovni titul, svatek, narozeniny, dalsi vyro¢i, konicky, zaliby, sport, jak
dlouho je majitelem, feditelem, co d¢lal predtim, jak se vyvijela jeho kariéra, na co je
v podniku nejvice hrdy. Pro spravné umisténi produkti v programu rozhlasové stanice jsou
podstatné informace o vyrobcich a sluzbach, mistech jejich prodeje, cilovych skupinach. Pro
spravné umisténi v Case je to sezona (nebo naopak slaba obdobi). U rozhlasové komunikace

Jsou to ro¢ni obdobi, mésice, tydny dny 1 hodiny.

Pti hodnoceni kampané, které je nezbytnou soucasti osobniho prodeje, se prodejce
neobejde bez informace kolik se ¢eho prodava, pravdépodobny obrat firmy, jak probiha
ostatni propagace (média, co bylo komunikovéno), rozpocet na komunikaci, ztoho na

radio. A predevsim cile klientovy firmy (5 let, pfisti rok, tento rok, ¢tvrtleti, mésice, tydny,
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dny). Financ¢ni cile, marketingové cile (postaveni, podil na trhu), komunikacni cile (zvySeni

prodeje, zvyseni povédomi o znacce, vyrovnani konkurencniho tlaku atd.).

3.3.2 CRM jako nastroj komunikace uvniti firmy

Pravidelna tydenni hlaseni o kontaktech, poznamky o telefonech a schiizkach, dopisech
a mailech poméhaji pii efektivnim fizeni osobniho prodeje. Jsou zakladem pro komunikaci

uvnitt firmy.

Oddéleni prodeje na nich stavi prodejni taktiky s ohledem na existujici 1 pfipravované
produkty. Pravidelny rozbor konkuren¢niho prostfedi ma vliv na apravy obchodni a cenové

politiky (podle potieb firmy, podle financnich moznosti klientd nebo podle CPT).

Pravidelné rozbory jednotlivych obchodnich pifipadi na tymovych poradéach (kolik bylo
schiizek a doprovodnych kontakti, podrobny rozbor namitek klienta, pouzitd prezentace
s ohledem na fakta, vyhody prospéch, provedeni prezentace (pisemné/Gstn¢), pouzita
technika zavéru jednani, vyhled na dalSi spolupraci) ovliviluji vyhledani firem, navazani

kontaktu a slouzi ke zvySovani prodejniho Gsili.

Na zaklad¢ poznatkli jsou pouzity prvky poprodejniho servisu. Jsou organizovana
klientskéd setkdni, zabavné akce, seminare, zpracovany pozvanky na akce a vybirdn drobny

darkovy sortiment, listky na kulturni, spolecenské a sportovni akce.

Nedilnou soucasti firemni komunikace jsou kontrolni kontakty obchodniho feditele,

tykajici se spokojenosti se spolupraci.

3.3.3 Kontrola systému a administrativnich ikonu

Systtm CRM je pomocnikem pouze tehdy, je-li spravné a disledné napliovan
skuteCnymi daty ziskanymi v terénu. Neni to jednoduché, protoze obchodni zastupci se
brani zdanlivé ,,zbytecné praci®. Kontroly je proto nutné provadét tydné. Vybrat a ovefit
hlaSeni o kontaktech, namatkové zkontrolovat zda sedi z diafem v CRM. Vyjime¢né overit
u klienti. Ovéfit objednavky a obraty, ovétit vyhledy (pocty a vysi objednavek), pocet
skute¢né odpracovanych dnti, aktualni pocet klientti v databazi. Pocet kontakti jednotlivych
obchodnikt (osobni, pisemné a osobni). Pocet podepsanych objednavek a pocet vysilanych
kampani. Jednotlivé objednavky evidovat podle financniho objemu, péti/sedmidennich

kampani, poc¢tu spotti a vysilanych vtéfin. U jednotlivych obchodnikti posoudit obrat
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vysilano, cenu za vtefinu a vykon v mésici. PInéni planu v procentech, pocet novych klientl
vmesici (odpovida-li proporciondln¢ pravdépodobnému poctu ztracenych klientit).

Absolutnim kritériem je podil jednotlivych OZ na celkovém obratu.

Soucty predchozich tdaji pro dlouhodobou statistiku (UspéSnost, primérna
objednavka absolutni a relativni) pak zpracovat do reporti a grafi a vratit zpét
obchodnikiim k vyuziti téchto hodnoticich prvkl pro jejich dal§i rozvoj. Vhodné je data
vetrejné¢ prezentovat a umistit grafy na nasténku (prvek nefinanéni motivace, stupné vitézl
v dilezitych kategoriich). Mé&sicn€ pak zpracovat plnéni planu, progndzu prodeje Castli a cen
na dals$i obdobi. Zkontrolovat praci s novymi klienty a redukci poctu klientli v databazich

jednotlivych obchodnich zastupcti, provést finalni inventuru prodeja.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

38

II. PRAKTICKA CAST
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4 RIZENI PRODEJU SOUKROMYCH CELOPLOSNYCH
ROZHLASOVYCH STANIC V CR

V teoretické Casti této prace je popsdno obecné prostiedi rozhlasovych stanic, rozhlas
jako komer¢ni komunika¢ni médium a zdroj piiymi. Osobni prodej je uveden jako hlavni
marketingova komunikace pii prezentaci rozhlasové stanice reklamnim klientim. Pro
uspésny prodej reklamniho casu je konzultac¢ni zptisob prodeje, pomoci osobni prezentace,
prakticky jedinou moznosti naplnéni stanovenych plant a finan¢nich cild. To vse za

piedpokladu, Ze plijde o proces fizeny.

Obchodni oddéleni (medialni zastoupeni) vSech soukromych rozhlasovych stanic na
trhu Ceské republiky pracuji podobnym zptisobem. A to jak na trhu narodnim, kde jsou
klienty medialni a reklamni agentury, tak na trhu regionalnim, kde jde pfedevsim o piimé

reklamni klienty, majitele nebo feditele spolecnosti.

Obecné principy fizeni prodeji je mozné vztahnout na jakoukoli rozhlasovou stanici.
Nize uvedené postupy, vychazejici z lokalniho prodeje celoploSnych rozhlasovych stanic se
daji prenést 1 na regiondlni radia. OdliSnosti mizeme hledat v samotném produktu a jeho

prezentaci, nikoli v fizeni prodeje.

4.1 Profil celoplo$nych rozhlasovych stanic

Ve sféfe dualntho modelu provozuji celoplodné vysilani vefejnopravni Cesky rozhlas se
Ctyfmi celoploSnymi stanicemi a dva soukromé subjekty (LARI Francie a Eurocast
Némecko), vlastnici dvé celoplosné rozhlasové stanice Frekvence 1, Radio Impuls a
programovou sit’ regionalnich hudebnich stanic Evropa 2. O programové propojeni v siti
stanic se jiZ léta snazi také holandska spole¢nost Radio Ivestments, majoritni majitel skupiny
Kiss. Pozadu nezlstava ani ¢eskd spolecnost Stamford Managing a.s. vlastnici zastupitelstvi
Media Marketing Services. V soucasné dob¢ vyviji nékolik formatt, které budou uplatnény
v regiondlnich stanicich. Nové pasobi na rozhlasovém trhu seskupeni kontrolované
provozovatelem televize Prima spolec¢nosti GES holding a.s. a provozovatelem velmi

uspésného regionalniho radia Cas v Moravskoslezském kraji.
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4.1.1 Impuls

Radio Impuls je nejposlouchanéjsi soukromé radio mezi muzi v CR. M4 denni
poslechovost (daily reach) 783.000 lidi a podil na rozhlasovém trhu (share) 10,82%. Jeho
posluchaci jsou ekonomicky aktivni Zena 1 muz ve véku 20-49 let (pramér 39 let),
rozhodujici mnozstvi finan¢nich prostiedkd. Své posluchade provazi cely den

zpravodajskymi, informa¢nimi 1 hudebnimi bloky.

4.1.2 Frekvence 1

Radio Frekvence 1 je s denni poslechovosti 852.000 posluchacti (daily reach) jedni¢kou
mezi soukromymi radii v CR. Jeho podil (share) na rozhlasovém trhu je 11,75%. Tato
rozhlasova stanice je zaméfena na informace a zdbavu. Jeji program se sklada z toku
programovych prvkll a menSich poradii. Moderatory jsou pievazné znamé osobnosti
ceského showbusinessu . Posluchaci tohoto rodinného radia jsou moderni hospodyné, Zeny 1

muZi, ktefi se pfi nakupovani vyrazné orientuji podle reklamy.

4.1.3 Evropa 2

Unikatni hudebni sit’ regionalnich rozhlasovych stanic Evropa 2 je nejposlouchané;si
stanice pro mladé 12-39 let v CR. Denni poslechovost meziroéné narostla o 143.000
posluchac¢ti a vsouCasné dobé ji poslouchd 667.000 posluchact (daily reach). Na
rozhlasovém trhu ma podil (share) 8,4%. Vysila mix aktudlni muziky a nejvétsi hvézdy

s dokonalym zvukem v CD kvalité. Pro jeji posluchace je radio soucast Zivotniho stylu.

4.2 Medialni zastoupeni Regie Radio Music

Spole¢nost Regie Radio Music je vyhradnim medidlnim zastoupenim vSech soukromych
celoplo$nych rozhlasovych stanic a sité Evropa 2 v CR. Tyto stanice zastupuje jak na
narodnim, tak na lokalnim reklamnim trhu prostfednictvim zastoupeni pro narodni klienty
v Praze a sedmi pobocek pro lokalni prodej v regionech. Podil RRM na rozhlasovém trhu je
30,9%. Soutézi s medidlnim zastoupenim Media Marketing Services (34,7%), které

zastupuje 46 regionalnich rozhlasovych stanic. Regie Radio Music nabizi svym klientim jak
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vysilani na celém tizemi CR, tak lokalni odpojeni s moznosti vysilani v konkrétnim regionu.
Na narodnim trhu nabizi RRM 1 spole¢né produkty s nejmensim zastoupenim Radionet.
Regie Radio Music nabizi vybér atraktivnich cilovych skupin posluchact s riznymi

formaty programu. Denni poslechovost vSech jejich produktt je 2.193.000 posluchact, kteti

rovnomérné pokryvaji viechny kraje na uzemi Ceské republiky.

Obr. 2. Mapa regionalnich poboc¢ek Regie Radio Music

4.2.1 Prodej reklamniho ¢asu celoplo$ného vysilani

Prodej celoplo$nych reklamnich kampani je pfedevSim ukolem narodniho prodeje, ktery
je z cca 85% (u RRM 95%, u MMS a Radionetu 20%) realizovan ptes medidlni a reklamni
agentury. V regiondlnim prodeji je celoplo$né vysilani zastoupeno piiblizné 10%. Na tato
data maji vliv pfedevSim cile spolecnosti podnikajicich v regionu a koncentrace velkych

firem do hlavniho mésta, piipadné jejich spoluprace s nadnarodnimi a medidlnimi

agenturami.
2004 % .Q I.Q l.Q Iv.Q
celonarodni 10% 0% 18% 1% 12%
ostatni
regiony 16% 15% 14% 19% 17%
VvC 74% 85% 68% 81% 71%
celkem 100% 100% 100% 101% 100%

Zdroj : interni materidly RRM — pobocka vychodni Cechy

Tab. 2. Podil prodeje narodniho a regiondlniho vysilani
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Troji vystaveni

Pro napInéni cili marketingové komunikace reklamnich klientii je stejné tak, jako u
jakéhokoli jiného zplsobu medidlni komunikace, tfeba dodrZet pravidlo trojiho vystaveni.
Z ukazateli poslechovosti Ize snadno odvodit minimélni pocet jednotek (reklamnich spotii)

nutnych k tomu, aby reklamni kampai vybranou cilovou skupinu oslovila.

Minimalni pocet spotii za tyden = denni obratka x 7 (x5) dni. Optimalni pocet spott =
minimalni pocet spotll x tydenni obratka. Denni obratka = DR : AQH a tydenni obratka =
WR : DR.

Cena

Cena reklamni kampané celoplo$ného vysilani je odvozena od jeji hodnoty, kterou je
tzv. CPT — cena tisice oslovenych posluchac¢ii. Vzorec pro vypocet CPT = Cena jednotky :
AQH (primérna ¢tvrthodina za dané ¢asové obdobi, vétSinou za prime time, od 06 do 19
hod.). Ptes to, Ze cena vychazi z pasmového ceniku, ktery urcuje cenu za 30s reklamni spot
v jednotlivych dennich €asovych obdobich, je pro skutecnou cenotvorbu diilezita vlastné
cela reklamni kampan, do které se promitaji mnoZstevni slevy, provize a bonusy. Teprve
potom lze zpétn€ vypocitat skuteCnou (dosazenou) cenu jedné jednotky. Pasmovy cenik,
ktery ukazuje ptiloha P IV, je pouze néstrojem k ur€eni hodnoty reklamni kampané. Na tuto

hodnotu ma vliv pfedevsim poptavka a nabidka na primyslovém trhu.

4.2.2 Prodej reklamniho ¢asu v lokdlnim odpojeni

Princip lokdlnich reklamnich kampani se od celonarodnich kampani li§i pfedevSim
v poctu moznych zasahti, v poctu posluchacii, v poétu oslovenych spottebitelt. Lisi se cile a
celkovy zptusob komunikace lokalnich klientti. Motivace klientli k prezentaci pomoci
masovych médii za¢ind na samotném stanoveni jeho podnikatelskych cild, které Casto byvaji
jen velmi mlhavé. Regiondlni rozpo€ty na jakoukoli komunikaci vétSinou neexistuji. Prode;j
reklamy v lokalnim odpojeni je zavisly spiSe na emocidlnim vzbuzeni zdjmu takového

klienta.

Prace na rozhlasové reklamni kampani se fidi stejnymi zakonitostmi jako u
celonarodnich kampani. Jednou z vyhod regionalniho zastoupeni celoploS$nych rozhlasovych

stanic je skuteCnost, Ze z jednoho mista (pfimo zregionu) lze objednat jak vysilani na
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jednom nebo vice lokalnich odpojenich najednou, tak celoplo$né vysilani. Ke stanoveni
hodnoty kampané slouZi regionalni cenik, ktery odrazi nabidku, poptavku a situaci na trhu

v konkrétnich regionech. Regionalni cenik je pfilohou P V.

4.2.3 Agenturni prodej

Agenturni prodej je doménou narodniho obchodniho tymu a fidi se specifickymi
pravidly zalozenymi piedevSim na ukazatelich GRP a CPT, provizich a bonusech
vyplacenych narodnim agenturdm. Méné diilezité jsou osobni vztahy. Agenturni prodej se
vétSinou realizuje pies medidlni agentury (Media buyer). Na rozdil od full service agentury
nemusi mit buyer exkluzivni vztahy. Proto si, jinak navzajem konkurujici agentury, zakladaji
spole¢né firmu, kterd pro né nakupuje media. Buyer ma obrovskou vyhodu v objemech
nakupu. Tak mlze tlacit cenu dold a pro své agentury udrzuje klienty mimo jiné tim, Ze jim
,vraci ¢ast ceny ve form¢ bonust. Buyefi se dale slucuji, aby tlak na média jesté zvetsili.

Situace neni nepodobna tlaku fetézcti na vyrobce v maloobchodé.

Na lokélnich trzich je profesiondln€¢ pracujicich agentur minimum. Vzhledem
k rozpoctiim regionalnich klientii a vlastnimu vybaveni (vyzkumy, software a lidské zdroje)
nejsou schopny medialni investice dlouhodobé a cilené planovat. Stava se, zZe namisto
spoluprace, si se zastupci rozhlasové stanice u jednoho reklamniho klienta konkuruji a
vzajemné¢ spolu soutézi. Tento negativni jev bude mozno odstranit pouze s pomoci

podnikateld, ktefi pochopi nezbytnost komunikace pro rozvoj svych firem.

4.2.4 Piimy prodej

Ptimy prodej je to vztah zastoupeni rozhlasové stanice vuci klientovi resp. jeho
pfedstaviteli (majitel, feditel). Zastoupeni komunikuje s klienty prostfednictvim obchodnich
zastupcl. Prodej je zfidka kdy zalozen na ,Cislech z vyzkumt, ty maji spiSe dopliujici
charakter. Hlavni je znalost stanice v podniku nebo v rodin€ (mezi ptateli) piedstavitele a
vzajemné vztahy s obchodnim zastupcem. Nejvétsi prekazkou je mira chapani specifickych
vlastnosti radia jako média zdsahu a opakovani zasahu, imageového média a média
prodavajiciho 7 dni v tydnu. Nejvetsi vyhodou piimého prodeje je okamzitd zpétna vazba od
zékaznika (pokud ovSem obchodni zéastupci umi a chtéji vysledky vyhodnotit a predat).
Nejvétsi nevyhodou jsou ndklady spojené s rekrutaci, Skolenim, vychovou, tréninkem

zastupcl a relativné vysokymi provizemi. Celkové naklady se obvykle pohybuji mezi 38 —
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42% z dosaZenych piijmi. Jind cesta vSak neni, médium je podstatou a moZnostmi piili§

slozité na jiny druh prodeje.
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5 RIZENI PRODEJU V REGIONU

Rizeni prodejii celoplo$nych rozhlasovych stanic v regionu je odpovédny tkol. Jedna se
o zodpovédnost k medidlnimu trhu, k rozhlasovému reklamnimu trhu, vac¢i matetské
spolecnosti 1 k jednotlivym rozhlasovym stanicim. V neposledni fad€¢ je to zodpoveédnost

k sobé, ke klientim a k prodejnimu tymu.

Zavazkim nelze dostateéné vyhovét bez dikladné znalosti trhu, pfedem stanovenych
cilt, disledného planovani jednotlivych krokti a vybéru spolupracovnikii. Cesta k tispéchu

zaina virou v produkt a virou v postupy, jak k nému dojit.

5.1 Spotiebitelsky a priumyslovy trh v regionu

Pro ftizeni prodeju je dulezity spotiebitelsky (posluchaci) i primyslovy (reklamni klienti)
trh. Reklamni klienti prodavaji své zbozi nebo sluzby posluchac¢iim. Rozhlasova stanice

piinési informace z primyslového trhu na trh spottebitelsky pomoci komeréniho vysilani.

5.1.1 Posluchaci celoploSnych radii v regionu

,Vase radio neposlouchdm®, je jedna z Castych ndmitek klientti, kteti s komunikaci svoji
firmy teprve zacinaji. Ti, ktefi dobfe znaji svoje zdkazniky védi, Ze se chovaji jinak néz oni.
Podnikatelé déavaji praci, buduji a tvrdé pracuji. Dé€laji jiné véci a dé€laji je jindy. Rozhlas je
masové médium a mnozstvi a kvalita posluchacli je cennym a také snadno ocenitelnym

artiklem (2.3).

Profile - national radios - CZ Frekvence 1 Radio Impuls Evropa 2
1.7.2004 - 17.12.2004 mon-sun in th s.% in th s.% in th s.%
REGION

Praha 76 8,9 54 6,9 80| 12,0
Sttedni Cechy 62 7,3 84| 10,8 76| 11,5
Jizni Cechy 65 7,6 85| 10,8 40 6,0
Zapadni Cechy 66 7.7 72 9,2 62 9,3
Severni Cechy 94| 11,0 61 7,8 103| 154
Vychodni Cechy 92| 10,8 102| 13,0 97| 14,5
Jizni Morava 213 | 25,0 209| 26,8 85| 12,8
Severni Morava 185 21,7 116 14,8 124 18,5

Zdroj : Media projekt SKMO, populace 12-79 let, 1.7.-17.12.2004, n=15.000

Tab. 3. Pocty posluchacii v regionech
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Dulezity neni jen pocet posluchact, ale také jejich kupni sila. Pro uréeni kupni sily
posluchact poslouzi udaje z vyzkumii (MML, Media projekt). Sleduje se pfijem na hlavu,
piijem na domécnost a vybaveni domacnosti. Vybaveni je dilezité z hlediska nahradnich
(substituc¢nich) a dopliikkovych (komplementarnich) vlastnosti produktii. Presnym néstrojem
na ur¢eni ekonomického a socialniho postaveni posluchaci je pak noveé zavedeny evropsky

standard. ABCD Kklasifikace, Lifestylové studie a poznatky o spotfebnim chovani (MML).

5.1.2 Klienti celoplosnych radii v regionu

Klienti celoplo$nych radii v regionu se déli do ne¢kolika skupin. Narodnich klientt, ktefi
objednavaji reklamni kampané s vysilanim na celém uzemi CR, je pouze nékolik. Jejich
rozpoCty vétSinou spravuji reklamni agentury a jejich zakazky nejsou obvyklymi
regionalnimi obchody. Klienti inzerujici pravidelné v né€kolika regiondlnich odpojenich a
klienti inzerujici pouze ve vlastnim regionu prubézné cely rok, jsou skupinami, které maji
medidlni rozpocCty a cilené¢ buduji znacku svym spole¢nostem a vyrobklim. Rozvijejici se
sttedné velké firmy komunikuji prostfednictvim rozhlasu cilené, ale ne zcela pravidelné a
prodejci u nich c¢asto soupefi s prodejci inzerce v jinych médiich a jinych zptsobt
komunikace. Nejvétsi skupinou jsou mensi nebo zacinajici firmy, které se s u€inky medidlni
komunikace teprve seznamuji a nesméle objevuji jeji moznosti. Cast pijmi tvori
komunikace pobocek nadnarodnich korporaci (banky, supermarkety), které maji omezené
regionalni rozpo€ty a svoji komunikaci cili vétSinou na persondlni nebo doplikovou
komunikaci narodnich kampani objednanych jejich centralami.

Podle oborii ¢innosti dominuji na prvnich mistech regionalni sitové fetézce (potraviny,

elektro), potravinové doplitky, nova vystavba byttl, pojiSténi a v poslednich letech rozvijejici

se lyzatské aredly.

2003 OBOR 2004 OBOR

GUSEPPE potraviny zmrazené KONZUM obchodni Fetézce
K&D-Koting&Doubrava | zdrava vyZziva Elberry elektro velkoobchod
Elberry elektro velkoobchod Zenit, spol. sr. 0. Cistici prostredky
CSOB Pojistovna pojistovny CSOB Pajistovna pojistovny

PINELLI energetické napoje Rako Trutnov realitni kancelare
KONZUM obchodni fetézce Studio PLUS — rekl.i ag | naradi - hobby

CZ STAV. HOLDING

prodejci byt

KRPA

izolace, obklady

KRPA

izolace, obklady

SMART - BATTERIES

elektro velkoobchod

SKIAREAL Spindl.
Vilth kulturni akce Miyn sport - zafizeni
Candy potrava pro zvifata Autosklo-H.A.K. auto prislusenstvi

Zdroj : interni materidly Regie Radio Music vychodni Cechy

Tab. 4. Klienti rozhlasového vysilani podle obort ¢innosti
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5.1.3 Obsluhujici personal v regionu

Odpovidajici prodejni personal (3.2) reprezentuje rozhlasovou stanici, jejimz nejvetsim
majetkem je jeji image. Tuto image propujcuje obchodnim zastupciim. Ti pak musi sladit
svilj projev s vefejnym obrazem spolecnosti, kterou zastupuji. Jde o fadu polozek, pocinaje
oblecenim, zjevem, dalSimi dopliky, aZ po jednotné vystupovani a korespondencni styl.
Musi zaujmout zakaznika a orientovat se na feSeni jeho problému. Lidé nakupuji od toho,
koho maji radi. Nejuspésnéjsi jsou obchodni zéstupci s pozitivnim mysSlenim, kteti jsou svym
regionalnim klientim podobni. Musi byt vzdy o krok napied. PtileZitost v lokalnim prodeji
rozhlasové reklamy je pro odpovidajici kandidaty vyzvou, které naplno vyuziji jen nékteti

z nich (5.3.2).

Posluchace z regionu obsluhuji regionalni redaktofi, ,,krajanci. PfindSeji jim informace

z jejich okoli a regionalni zpravodajstvi.

5.2 Cile v lokalnim prodeji rozhlasové komunikace

Na otazku polozenou klientovi, ¢eho by chtél v podnikdni dosdhnout, vétSinou odpovi,
ze by chtél vice prodavat nebo ze by chtél vydélat vice penéz. Stejné tak odpovidaji
maji. Tady nékde se zacina odvijet nebezpecna spirdla zamény pficin a nasledkt.. Konkrétni,
meétitelné, vysoké, ale zaroven redlné a akceptovatelné cile jsou zakladnim ptredpokladem

uspéchu.

Bez cili miizeme jen téZko posoudit, jsme-li uspé€$ni a ma-li nase prace néjaky smysl.
Ke splnéni cili je potieba dojit pomoci dil¢ich krokt, které je nutné detailn€ naplanovat.
Tak vznikaji plany. Zékladem planovani cili lokalnich prodeji je plan piijmi a vydaji
(rozpocCet). Zde vSak planovani zdaleka nekonc¢i. Rozborem dat méfitelnych proménnych
planujeme jednotlivé ¢innosti tak, aby bylo mozné ke stanovenému cili dojit. (Planovani
lokalnich prodejii pomoci planovani poctu schiizek s ohledem na uspéSnost konkrétniho

obchodnika ukazuje ptiloha P VI.)
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5.2.1 Finanéni cile

Plan ¢innosti v prodeji za€ind stanovenim finan¢niho planu. Regionalni prodej naStésti
nepodléhd prepoctim medidlnich podilti (share) na podily na reklamnich investicich. Je
v ném zahrnuta magie spojena s emocemi obchodnika i klienta. V USA se dokonce vzil
termin ,,unfair share®. [6, str.54] Jedna se opravdu o ,,nerovny podil®, tedy o ptijem, ktery
neodpovidd medidlnimu share. PoboCky Regie Radio Music mohou o finan¢nich cilech
s ustfedim diskutovat, ale to je jediné co mohou. Nakonec nezbude, nez plany rozdélit mezi
obchodni zastupce podle jejich dosavadnich vykond (primérna objednavka a pocet
objednavek v minulém obdobi) a trpélivé vysvétlovat, Ze diky tomuto opatfeni mohou
vydélat vice penéz. Jsou lidé, ktefi se brani ,trestat* pracovniky za to, Ze jsou uspé&sni, ale

zatim nikdo nevymyslel, jak to udé€lat jinak.

5.2.2 Marketingové cile

Prezentace média, jeho umistovani a nasledné¢ i1 jeho postaveni na trhu je déano
aktivitami fizenymi centralnim oddélenim marketingu. Regiondlné je mozné podporovat
prodej medidlnim partnerstvim akci, akcemi pro klienty, pomoci pti vybéru billboardovych
ploch, kontrolou vylepu a pozornosti vénovanou tomu, co odevzdava do vysilani regiondlni,
zpravidla jednoclenna redakce. Zbytek je na komunikacni technice zvané ,,osobni prodej®.
Tady ne¢kde je mozna zakleto drobné nedorozuméni. Lidé chapou vyznam tohoto slovniho
spojeni opravdu jako prodej. Poslani prodejniho persondlu je piedevSim v trpélivé
prezentaci média jako takového a pak konkrétniho média v regiondlnich nebo lokalnich
podminkach. Vysvétlit vyznamnou pozici celoplosného radia v regionu, vedle lokénich
,mistnich* stanic neni lehkd véc. Osobni komunikace a dobie umisténé billboardy udélaji
pro pozici produktu v hlavach spottebitelll vice, nez sebelepsi prezentace ukazatelti z Media

projektu.

5.2.3 Individualni cile

Bylo by chybou planované piijmy mezi jednotlivé prodejce pouze rozdélit.
Spolupracovniky je zapotiebi motivovat, neustdle s nimi probirat jejich databaze, pomahat

pfi vymysleni uspéSnych prezentaci. Pii styku s klienty je tfeba dbat o spravnou strukturu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

kontaktd, pocet kontakti a o Cetnost kontaktli s jednotlivymi klienty. Poznavat klienty a
pteskupovat je podle psychografickych charakteristik tak, aby si s OZ navzajem ,,sedli“. Pro
planovani individualnich cilii je vyznamné pouzivat vice planovani vykond, nez finan¢nich
obratil, které prodejni personal vétSinou frustruje. Za urcitym mnozstvi kontakti se skryva
ur¢ité mnozstvi uspésné uzavienych zakazek. Pii sledovani relativni primérné objednavky je

mozné uspeésne odhadovat finan¢ni prinosy. Jde o prubéznou praci, ktera nikdy nekon¢i.

5.3 Efektivita v lokalnim prodeji rozhlasové komunikace

»ZkuSenému §éfovi prodeje staci kratkd prochazka prodejnim oddélenim, aby si udé€lal
obrazek o vyvoji prodejnich kiivek. Pouha kulisa zvonéni telefond, cvakani faxti a
konverzaci se zakaznikem mu okamzit¢ napovi, jaké je intenzita prodejnich aktivit.” [2,
str.69] Ale ani v dobfe fungujicim prodejnim oddéleni nesta¢i komunikovat pouze ven
z firmy. Prodej produktu, jakym je nehmatatelna rozhlasova komunikace, vyzaduje vic nez
nasazeni prodejnich zastupci v terénu. Prodejni personal potiebuje ke své praci predevs§im
informace. Ve 21.stoleti, které je dobou informacni exploze je bezpodminecné nutné
informacni tok peclivé regulovat, informace uspofadat a spole¢né s prodejnim personalem

budovat komunikacni strategii a smérovat prodejni usili.

5.3.1 Uloha oblastniho Feditele v Fizeni prodeji

Uspésny $¢f prodeji slavi uspéchy piedevsim tehdy, kdyz umi vytvofit tym silnych
individualit. Umi je objevit, vycviCit a predat jim spravné sefazené informace.
predvidat do budoucna, planovat, kalkulovat, a to vse s citem pro lidské ego, skloubenym
se snesitelnou davkou charismatického kouzla viid¢i osobnosti. [2, str.8] Za fizeni prodejt

regionalni pobocky spole¢nosti Regie Radio Music je pln€ odpovédny jeji oblastni feditel.

5.3.2 Nabor, trénink, koucink

Obchodni jednani je proces vymény informaci, jehoz vyvrcholenim je rozhodnuti. Toto
rozhodnuti mize byt pozitivni nebo negativni a miZe 1 nemusi mit racionalni podklad.
Zatimco prodavajici ma jednoznacny cil, dosdhnout pozitivniho rozhodnuti ve prospéch své
nabidky, kupujici nevstupuje do obchodniho jednani pokazdé s imyslem koupit. Zachovat si

za vSech okolnosti psychickou rovnovahu, umoziujici jasné uvazovani, a prenést tento stav
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mysli 1 na své protéjSky — zakazniky, vyzaduje u prodejniho personalu urcité vrozené
vlastnosti, kterymi neni zdaleka vybaven kazdy ¢lov€k. Tyto vlastnosti nelze implantovat.

Jsou-li v ur€itém nezbytném minimu piitomny, Ize je pouze kultivovat.
Nabor

Hledame ¢lovEka ktery je spiSe extrovert, spiSe solovy nez tymovy hra¢. Orientace na
spéch, vyzvy, penize. Clovék, ktery se chce zalibit a ma empatické schopnosti. Umi
odhadnout lidi, je ochoten se vzdé€lavat, schopen organizovat si ¢as a byt odpovédny ke své
firm¢. Bezuhonny, dcestny, spolehlivy, ochotny, vstficny, divéryhodny, obétavy.

Angazovany, iniciativni a nadSeny. Pfesvédc¢ivost a autorita jsou vitany.

Takovi lidé nepadaji ze stromu. Pfi podéani inzeratu na moderatora, se piihlasi 500
osob. Pti hledani obchodniho zastupce, jsou nutné 2 inzeraty na jednoho ptihlaseného. Z 50
piihlaSenych se zhruba s polovinou délaji dost podrobné pohovory. VétSinou zbude asi
polovina. Polovina prochazi psychologickymi testy. Vyplati se to. 1 z téch, ktefi jsou
nakonec pfijati, polovina odchazi aniz by zavrSila rok cinnosti. Neni to Zadnd ,.Ceska

specialita®, vice mén¢ to tak funguje vSude na svéte.
Trénink a koucink

Nezbytnym prvkem fizeni osobniho prodeje je ptiprava prezentace jako obchodni
techniky prodeje rozhlasové komunikace a vycviCeni prodejniho personalu k jejimu
pouzivani. Trénink prodejniho personalu je nepfetrzity proces od dodrzovani pravidel
pfiméten¢ho oblékani, pfes vstépovani faktu, ze prodejci firmu prezentuji 1 mimo pracovni
dobu, po vybaveni obchodnikli pracovnimi pomickami. Pfi pravidelnych tymovych
schiizkach konfrontuji jednotlivi ¢lenové prodejniho tymu své argumenty na piikladech

z praxe, pomahaji fesit namitky klientti svym méné zkusenym kolegtim.

Kazdy &len tymu vi, kolik musi odvést a za jakou odménu. Ukolem koude je tym dobie
piipravit a trvale jej udrZzovat ve stavu ,,bojové* pohotovosti. Kazdého ¢lena tymu neustale

motivovat k vydani poslednich sil za ticelem dosazeni maximalniho uspéchu. [2, str.27]

533 Vliv hodnoticich proménnych na tymové cile

Zékladnim materidlem pro fizeni prodeje jsou hodnotici proménné uvedené v teoretické
casti této prace (3.1.3). Jsou to statisticka data, ktera slouzi k porovnavani jednotlivych

prodejcit mezi sebou, ale predevsim stanovuji kroky nutné ke splnéni finanénich cilti celého



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

tymu. Pro splnéni planu lze tyto kroky pfesné¢ naplanovat do kratSich usekd. Jestlize se
finan¢ni cile vztahuji ke skute¢né odvysilanym kampanim v pldnovaném obdobi, je nutné

vedét, kolik usili bude cely tym potiebovat pro jejich splnéni.

Z dlouhodobé statistiky obchodniho tymu regionalniho zastoupeni Regie Radio Music
je zcela jasny pocet schiizek s klienty, potiebny ke sjednani zakézek pro planované obdobi.
Potiebny pocet telefonatli nutnych ke sjednani téchto schizek. Pottebné mnozstvi schiizek
vychazi predevSim z procenta tymové uspésnosti a primeérné objednavky bézné pro dané
obdobi. Rozmélnénim planu na jednotlivé tikoly a jejich naplanovéani do kratSich obdobi
(m&sicti a tydntl), pfiblizujeme zdanlivé nedosazitelny cil. Tyto drobné kroky jsou tydné

upravovany podle Gspésnosti jejich plnéni.

Ze statistiky a sledovani dil¢ich tymovych cili v ptiloze P VII vidime dlouhodoby vyvoj
tymu, odliSnosti prodejnich obdobi a momentalni potieby trhu. Témto potiebam pak
pfizpisobime nabidky, pfipadné cenovou politiku a pfedevSim zaméteni vycviku a trénink

prodejniho tymu na ,,bolava mista“ prodejniho procesu.
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Zdroj : interni materidly RRM — pobocka vychodni Cechy

Obr. 3. PInéni tymového planu v jednotlivych mésicich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

534 Hodnoceni a motivace prodejniho personalu

Jedinym nastrojem pro fizeni prodeji a vykon kazdé pracovni pozice je bezesporu
motivace, kterd je velmi uzce spjata s hodnocenim. Lidé musi nejen védet, co a do kdy mayji
udé¢lat, nezbytné je také, aby védeli pro€ to maji délat. V ptipadé obchodnich zastupcti je na
tento fakt bran zietel jiz pfi naboru a pfijimani novych ¢lenti prodejniho tymu. Motivace
znamend pomahat lidem pfi jejich seberealizaci. Osobnost a individualita zaméstnanct na
téchto pozicich vyzaduje zpétnou vazbu, nezbytnou pro spravné nasmérovanou finanéni i

nefinan¢ni motivaci, vzdélavani a trénink.
Hodnoceni

Veskerym odménam piedchézi predevSsim hodnoceni na pravidelnych osobnich
pohovorech, pozorné naslouchani, pochvala pozitivnich stranek jejich prace a spole¢né
hledani cesty ke zvySovani vykonnosti. Cilem osobnich pohovoril je vzajemné porozuméni,
sjednoceni cili tymu a spolecnosti s cili jednotliveti. Hodnocenym pracovnikiim pomaha
porozumét tomu, co se od nich ocekava, uvédomit si silné a slabé stranky, které je tteba
rozvijet, prilezitosti, které je tfeba vyuzit a ohrozeni, se kterymi je tieba se vyrovnat. [7, str.

78]
Motivacni systém

Motivacni systém je zalozen na zptisobech motivace, které spole¢né rozvijeji schopnosti
jednotliveti tak, aby pracovali na svém zdokonalovéni, zvySovali pracovni nasazeni a
efektivné vyuzivali ziskané obchodni dovednosti a svéfené izemi. DalSim tkolem systému
motivace je budovani loajality ke spole¢nosti a budovani spole¢né identity tymu. Motivacni
prostfedky mohou mit tfi oblasti. Finanéni odménu, hmotnou odménu a nehmotné prvky

motivace vedouci ke zvySovani sebevédomi a seberealizace prodejniho personalu.

Financéni odména

Pro pozice obchodnich zastupct je charakteristicky provizni systém odménovani, ktery
je vazany na vykonnost. V rozhlasovych stanicich je zékladni provizni systém velmi
podobny. Nizky zakladni plat (byva minimalni mzdou v CR) a pfiméfena provize z kazdé
realizované zakazky (10-15%) pfindSi vétSin€ regiondlnich obchodnikti mzdu, ktera je

vét§inou vyS§si nez prumémd mzda v Ceské republice. Atraktivni ohodnoceni a

nadstandardni odménu dostavaji pouze v ptipad¢, Ze splni ocekavani spolecnosti, stanovené
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individualnim pldnem (5.2.3). Bonusy za splnéni planu jsou vyjadieny procenty a tvoii
zékladni motivacéni sloZku odménovani prodejniho personalu.
Seberealizace

I kdyZ jsou finan¢ni odmeény diilezité, k odménovani nestaci. Rozvoj kariéry prodejniho
personalu a zvySovani jeho vykonu je nutné budovat i nefinan¢nimi slozkami motivace. Patfi
mezi né¢ predevSim uznani, pievzeti vys§i odpovédnosti a zvySovani jejich pravomoci.
Odliseni pracovnimi tituly, pfiznani ndhrad na mimopracovni setkani s jejich klienty, setkani
s managementem spolecnosti, nadstandardni Skoleni rozvoje jejich osobnosti a dalsi

moznosti dle individuality kaZzdého z nich.
Hmotna odména

Pfidanou hodnotou provizniho systému zaloZeného na odménovani na zakladé
individualnich plani prodeje jsou cilové odmény za nadstandardni vysledky a plnéni
ostatnich ukazatelii pracovniho vykonu. Odména mize mit financni nebo nefinancni
charakter, ktery piimo souvisi (pracovni pomtcky, telefonni karty, poukazky na benzin,
reklamnich predméty, aktovky, kancelafskd technika, odborna literatura) nebo nesouvisi

s jeho praci (dovolend, vybaveni domacnosti, poukazky na sport a zabavu).
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6 PRODEJ ROZHLASOVE KOMUNIKACE

Prodejce zastupujici rozhlasovou stanici musi byt vzdy o krok napied pied svym
prot&jSkem. Kazdy klient je jiny, kazdy obor ma svd zab&hnutd pravidla. Nabidka moznosti
komunikacniho mixu je rozsahld nejen v oblasti médii a nabidka produktd rozhlasové
komunikace soukromych radii je velmi Sirokd. Klientovi cile mohou byt rizné. ,,Mtize to byt
zavadéni nové firmy, znacky, vyrobku. Muze jit o budovani znacky. Ziskani novych
zakaznikll nebo udrzeni téch stavajicich. Cilem mtze byt i zvySeni prodeje stejn¢ jako jeho
udrzeni. Klient mize mit také zajem na vyrovnani konkurencni propagacni komunikace.
Nakonec je to vzdy obchodni zastupce, ktery nese odpovédnost za funkcénost reklamni
kampang. Kvili krdsnému pfiislibu v o€ich prodejce jen tak nékdo penize do radia neda.*

[11, str.25]

6.1 Mechanismus osobniho prodeje vysilacich ¢ast

K ziskani nového klienta 1 k opakovani jeho komunikace v radiu, je nutné ziskat mnoho
informaci o spolecnosti kterou zastupuje, jeho vyrobcich, sluzbach, zékaznicich a
konkurenci. Dilezité je znat klientovi cile, pfani, zajmy 1 osoby, které se na vyvoji
spolec¢nosti podileji. K prezentaci moznosti komunikace je nutné vyvolat touhu pro
uspokojeni (n€kdy doposud latentnich) potteb. Vzhledem k rozsahu informaci nutnych
k ujasnéni cil reklamniho klienta a splnéni jeho ocekavani je jen malo realné domluvit
dobtfe vedenou komunikac¢ni kampani na jedné obchodni schiizce nebo po telefonu. Prvni
obchodni schiizka slouzi k vzajemnému ziskéni zakladnich informaci. Ke konkrétnim
nabidkam komunikace a uptfesnéni komunikacnich cili dochazi pti ndslednych konzultacich,
jejichz cilem je dlouhodoba a opakovana spoluprace. Pro budovani divéry mezi obchodnim
zastupcem a potencidlnim zdkaznikem je potfeba dodrzeni nezbytnych postuptll, které

zaroven odrazeji image a hodnovérnost rozhlasové stanice.

6.1.1 Predprodejni servis — priprava obchodniho zastupce na kontakt

Statisticky pocet firem a Zivnostnik urcuje pocet obchodnich zastupcl rozhlasovych
stanic, ktefi mohou na urcitém trhu efektivné pracovat. K tomu, aby prodejce zjistil, které
z firem mohou a maji zajem inzerovat, je potieba velké mnozstvi z nich oslovit. Klienty lze

hledat vSude.
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e  Monitoring ostatnich médii (klienti jsou o dtlezitosti komunikace piesvédcenti).

e  Monitoring konkurenc¢nich radii (klienti jsou piesvédceni o rozhlasové komunikaci).

e Pozorovani (pfi otvirani nové prodejny, firmy).

e Doporuceni spokojené¢ho (ptipadné nespokojeného) klienta (ptipadné ptatel).

e Vyrobky na trhu (rozsifeni sortimentu, sluzeb, nové vyrobky).

e Veletrhy a vystavy (ziskani velkého mnozstvi podrobnych kontaktli na jednom mist¢).
e  Ufady prace nebo stavebni ufady (roz§itovani vyroby, vznik novych firem).

e Seznamy, databaze, katalogy.

e Internet.

Utinné osloveni potencialntho klienta vyzaduje piipravu jiz pfed prvnim kontaktem

(kontakt, sidlo firmy, pravni forma, jméno a titul kontaktni osoby, solventnost).
Telefonovani

Dalsim krokem k usp&$nému obchodnimu jednéni je v prodeji rozhlasové reklamy
témet vzdy telefonicky kontakt. Na rozdil od osobniho prodeje nékterych komodit je u
prodeje tohoto produktu, diky jeho osobitému pfistupu a specifickym cilim zakazniki,
naprosto nezbytny. Cilem telefonniho kontaktu je sjednani osobni schiizky, ziskani Casu a
piislibu ochoty klienta k vzajemnému predani informaci a pro piipadnou prezentaci jeho

komunikac¢nich moznosti v radiu.

Ptes to, Ze jsou prodejci v telefonickych kontaktech trénovéni, byva jejich uspéSnost
sjednat si schiizku s novym klientem praimérné 40%. Pro zvySovani uc¢innosti telefonnich

kontaktil a jeho efektivity je nutna ptiprava a osvojeni platnych pravidel.

e (Cilem je sjednani schiizky (nikoli prezentace nebo nabidka produkti).

e Telefonni kontakt by nemél byt delSi nez 3 minuty.

e Pozitivni naladéni (Spatnd nélada se odrdzi na ispesnosti).

e Piedstaveni prodejce a spole¢nosti, kterou zastupuje (dle vnitrofiremnich pravidel).
e Komunikace s kompetentni osobou (majitel, feditel, marketingovy feditel).

e Piekondni namitek pracovnikil sekretariatu a ziskani informaci o kontaktni osobé.
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Osloveni kontaktni osoby jménem (v 5.pad¢), ptipadné titulem.

e Piesvédceni kompetentni osoby o vyhodnosti vzajemného ptedani informaci.

e Domluveni osobni schiizky v co nejbliz§im terminu (postupny vybér ze dvou moznosti).
e  Ukonceni hovoru pozitivni pozndmkou a uptfesnéni domluveného terminu schiizky.

e Pfipadné pisemné potvrzeni terminu (je-li schiizka sjednana za déle nez 5 dni).

Mnoho prodejcii ,,se nechd nachytat* na zadost klienta o zaslani propaga¢nich material
nebo piipadné pisemné nabidky. Individudlni cile klienta, které zastupce rozhlasové stanice
doposud nezna, vSak toto feSeni neumoZiuji. Setfeni Casu zde neni na misté a obecné

pisemné materialy nemohou osobni pohovor nahradit.

6.1.2 Prodejni servis — ¢tyri faze prodejniho procesu

Cesta k objedndvce neni jednoduchd, uspésnost prodeje na osobnich schiizkéch je primérné
20%. Klienti si zpravidla za ,,reklamni sluzbou* nedovedou ptedstavit nic jiného nez kampan
na odbyt vyrobkt. Proto je zapotiebi se zdkazniklim vénovat stale a trpélivé vysvétlovat, co
vSechno lze nabidnout. Jde o definovani financnich cili, marketingovych cili a teprve
v téchto souvislostech dalSich komunikac¢nich cili. Bez jasné stanovené struktury schiizky a
dukladné ptipravy by spoluprace s klientem znamenala je osamocené zasahy bez kontextu.

Z konzultacni ¢innosti by se stal prode;.
Kontakt

,Nikdy nedostane§ druhou pftilezitost, udélat prvni dojem®. Toto pravidlo je zvlasté
dilezité v prvnich vtefinach osobniho setkani s klientem. Chovani prodejce, ale také jeho
vS§imavost a vyhodnoceni zplisobu jednani jeho partnera, miize podstatné ovlivnit nejen
prabéh schiizky, ale predev§$im budovani divéry klienta. Jde o zahdjeni komunikace a
prvopocatek vytvoteni pozitivniho vztahu. Na téma neverbalni komunikace bylo popsano
mnoho knih. Pfi faktu, Ze vysledek komunikace ovliviiuje z 55% neverbalni komunikace,

38% hlas a jen 7% slova, je podstatnou soucasti celého prodejniho procesu.
e (d¢v a celkovy vzhled obchodnika (formalni obleCeni je soucasti vybavy obchodnika).
e Usmév a divat se klientovi do nebo okolo o&i (jediny nastroj pro pozitivni piisobent).

e Podani ruky (dotek buduje vztahy, ur¢uje nadfizeny, partnersky nebo podtizeny vztah).
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Osobni zona (nenarusovat osobni zoénu partnera 0,5 - 1,5m) .

Ptedstaveni prodejce a spolecnosti, kterou zastupuje (dle vnitrofiremnich pravidel).

Formalni véta (,jsem rad, Ze vas poznavam®, navazani vztahu).

o Zaujeti strategického mista (vpravo od osoby, kterd rozhoduje, ptes roh, ptipadné

proti).

e _Prolomeni ledi* (kratky neformalni rozhovor na neutralni téma).

e  Uklidnéni partnera (jde o neformalni rozhovor, nejde o penize).

e Oslovovat klienta jménem v 5.pad¢ (piipadné titul, funkce).

o Kava (pfijeti nabidky je vhodné pro moznost prodlouzit rozhovor).

e Vizitka (pfi predani na zaCatku interview lezi vzdy na stole pied prodejcem).
e Hlas (vyrovnany s hlasem klienta, zvySovat v prub¢hu rozhovoru).

Kf¥izeni rukou, pohyby hlavou, mimika, doteky partnera, cvakani tuZkou a dalsi projevy
mluvy téla jsou komunikaci, ktera je pro obchodnika obZivou a m¢l by se ji naucit védomé

ovladat tak, aby Iépe dosahl svého cile.
Analyza

Dalsi faze budovani vztahu s klientem a ptiprava pro konkrétni prezentaci komer¢ni
komunikace vradiu je analyza jeho potfeb. Ziskdni potfebnych informaci a vyvolani
zvédavosti, jeSitnosti a obav vede k odhaleni motivu pro inzerci, které je vzdy snazsi nez
vytvofeni motivu nového. Rozhovor vede vzdy ten, kdo klade otazky. V této casti
prodejniho interview jsou to piedevSim otazky oteviené, kladené tak, aby bylo mozné
pozdéji polozit otdzky uzaviené, motivacni, rétorické nebo alternativni, na které jiz

obchodnik odpoved’ zna.

e  Okruhy ziskavanych informaci (obchodni partner — jeho zdkaznici — jeho konkurence)
e SWOT analyza konkuren¢niho prostredi

e Marketingovy mix (produkt — misto — cena — propagace)

e Slova uvozujici oteviené otazky (kdo-co-kdy-kde-proc-jak-kolik)

e Kdo (osoba klienta, majitelé, spolupracovnici, zakaznici, konkurenti ...)
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e (o (nabidka klienta, dilezitost produktli, odliSnosti konkurence, priority...)
e Kdy (prodejni obdobi, historie-budoucnost, prodejni akce...)

e Kde (misto prodeje, pobocky, spadovost, konkurence...)

e Proc (jedinecnost produktu, divod zajmu zékazniki, prezentace...)

e Jak (nabidka, komunikace, komunikace konkurence, logo, obal...)

e Kolik (komunikaéni mix, prodej, ceny, investice, zakaznici, obraty, marze...)

Vzhledem k Siroké Skale moznosti rozhlasové komunikace, nelze bez informaci
ziskanych takto vedenym rozhovorem prezentovat, udélat konkrétni individualni nabidku,
spravné zacileny produkt radia. Zde je viditelny rozdil mezi prodejem rozhlasové reklamy

(médii) a jinymi produkty osobniho prodeje.
Prezentace

Prezentace je kliCové slovo. U osobniho prodeje se ¢asto prodejni proces zuzuje na
jednoduchou definici ,,6im vic kontaktl, tim vic pfijmi“. Ve skute¢nosti je to trochu jinak.
Cim vic kontakt, tim vic osobnich kontakti a &m vic osobnich kontakt, tim vic
prezentaci. Predchazejici kapitola s ndzvem analyza je diagnostické poznéavani fakti za
jedinym ucelem. Sestavit prezentaci, kterd vyhodnoti trh klienta a pfinese feSeni jeho potieb.
Jestlize se obchodni zastupce soustfedi na prezentaci a nikoli na uzavieni obchodu, fada
namitek, které se obtizn¢ vyvraceji, ztrati vyznam a smysl. Pfitom témét kazdé uspesné
prezentaci predchdzelo ,nemame penize, nepotiebujeme reklamu, inzerujeme jinde, atd.*
Prezentace musi vychazet z toho, ze klienta viibec nezajima, jak je radio dobré, nybrz jak
dobte mu bude, kdyz si koupi jeho sluzbu. Vychazi z faktd (co to je), ale predklada vyhody

(jaké to je a co to znamend) a prospech (co to ptinese klientovi).

Fakta informuji, vyhody a prospéch prodavaji. Tretim krokem prodejniho interview je
prezentovat prospéch pomoci vyhod. Vyvolat radost, nadSeni, chténi a uspokojit potiebu

nalezenou spravné kladenymi diagnostickymi otazkami.
e  Proc reklama
e  Proc reklama v radiu

e Proc reklama v naSem radiu
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e Proc reklama v nasem radiu prave ted’
Pokusny zavér — namitky

Mnoho lidi si plete vymluvy (namitky) s podminkami. Pro pfipraveného prodejce
znamenaji zdjem a mohou byt impulsem k pokusu o uzavieni objednavky v prabéhu
rozhovoru. Namitka je vétSinou nepiima otdzka za icelem ziskani vice informaci. Namitky

jsou pfirozenou soucasti Zivota. V rozhlasovém prodeji to jsou:
e Nemame penize

e Nevyhovujici format

e Rédio jako reklamni nosi¢ nefunguje (neni vidét)
e  Mala poslechovost

e Nepotiebujeme reklamu

e Mame agenturu

e Inzerujeme u konkuren¢niho média

e Osobné VaSe radio neposlouchdm (nelibi se mi)
e  Spatné zkusenosti s radiem (s Vasim radiem)

e  Piili§ uzka cilova skupina

e  Prili§ maly (velky) dosah

e Vice rozhodujicich subjektii (osob)

e Jeto drahé

e Uz mame naplanovéano

e Lid¢é nemaji penize

e Je Spatna doba

eV CR neprodavan (velkoobchod)

e  Mam dost zakaznikl (uz bych to nestihl)

e Radio pro nas neni vhodné
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e Jsme mala firma

Ditvodem, pro¢ se setkdvame s namitkami je nedostatek informaci, nedostatek casu,
Spatné (i zprostiedkované) zkuSenosti, nedivéra a obavy. ,,Namitka je jako strom. Chceme-
li vyvratit strom, musime se dostat k jeho kofenim.* [7, str.78] Namitky je tfeba vyvracet
otdzkami, nikoli argumenty. Zékaznik si odpovi sam. Lze je tak vyuzit k vysvétleni a
dokonce 1 k pokusu o uzavieni obchodu.

Zavéry

Zavér obchodniho jednani je umeéni fici si 0 objednavku, o penize. Filosoficky je zaver
Spatny termin. Je to vlastné zacatek novych obchodnich vztahli. Proto je daleko lepsi,
zejména u tak slozitého produktu, jakym je rozhlas, soustiedit se na diagnostiku a
prezentaci. Pak jiz neni tfeba klienta k podpisu tlacit technikami zavérd popsanymi v kazdé

lep$i ucebnici prodeje (shrnujici, alternativni, ak¢ni, terminovany, podminény atd.).

6.1.3 Poprodejni servis — nasledna prace s klientem

Ziskanim zakazky obchod nekonc¢i, ale naopak zacina. Faze realizace reklamni
kampané, jeji zadani do reklamnich blokti ve vysilani, je dnes diky technice pomérné
jednoducha. Podstatnd je vyroba reklamniho spotu, koordinace komunikace mezi klientem a
produkénim studiem. Vyzaduje dalsi prodejni interview a mnohdy vys$i usili vynaloZené na

piesvédCeni klienta o vhodném textu, atmosféte, hudbé nebo vyrobe hudebniho loga.
Péce o klienta

Po GspéSném uzavieni smlouvy by klient nikdy nemél mit pocit, Ze tim to pro
obchodniho zéstupce (prodejni organizaci) skoncilo. Po prodeji je tieba udrzovat stejnou
Cetnost kontaktil, jako pfed nim. Vyplati se pod€kovat pisemné za zakdzku a vyjadrit
spole¢nou viru v uspéch. Dobré je upozornit zakaznika, ze kampan zacina, pripadné se
zeptat, zda jiz néktery spot slySel. Rozhodné je zapotitebi probrat s nim spolupraci jeho
prodavacti v pribéhu kampané. Média mohou sice piivést zdkaznika do obchodu ale
nedokazi jej tam obslouZzit. Lze se domluvit se zdkaznikem na hodnoceni kampané poté, co

skonci. V ptipadé, ze je klient spokojen, mél by obchodni zastupce Zadat referencni list.

Ani servisem po prodeji prace se zakaznikem nekonci. Zacind novy boj o novou

zakazku. [1,2,3,5,7,8]
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6.2 Rizeni a planovani vykont

Rizeni a planovani individudlnich vykont je postaveno na dlouhodobém sbéru dat a
statistiky celého prodejniho tymu a celého obchodniho oddéleni. Jednotlivé ukazatele 1ze
porovnavat v kontextu jednotlivych let, jednotlivych sezén a prodejnich obdobi. Hodnotici
ukazatele (3.1.3) slouzi k porovnani jednotlivych ¢lenti tymu, sledovani jejich vyvoje a

nalezeni ptipadnych chyb, kterych se pii prodejnim procesu dopousté;i.

Préce s jednotlivymi obchodnimi zastupci je nepietrzity proces, ktery predpoklada jejich
aktivni ucast na fizeni pomoci planovani vykond. Pfedavani nezkreslenych tydennich
hlaSeni, které obsahuji presné udaje o jejich celotydenni praci a rozboru jednotlivych
zakazek. HlaSeni obchodnika podle ptilohy P VIII je podkladem pro sestaveni reportu,
ktery ukazuje, jak se jim ten ktery tyden dafilo a zda obchodnik dosahl stanovenych cili.
Vypovidajici hodnota méftitelnych proménnych mtze byt hodnocena mésicné, piipadné

ctvrtletné. Predpoklada osobni konzultaci, analyzu a rozbor odchylek proti planu.

Dtlezitou roli hraje individualni motivace a piesvédCeni obchodnika o tom, ze

nastaveny systém prace skutecné funguje.

6.2.1 Prace s databazi klienti a vyuziti CRM

Rizeni vykonli za¢inad na praci s databazi klientli. Pfesné zaznamy o navitévach a
doprovodnych kontaktech, tfidéni klienth na ABCD podle jejich ro¢nich obratl, tfidéni
podle jejich oboru ¢innosti a podle pravdépodobnosti jejich dalsi objednavky (vyhledy v K¢
a %). Zékladem prace s databazi je fakt, Ze klient bez naplanovaného pfistiho kontaktu a

vyhledu na objednavku neni klientem a do obchodni databaze nepatii.
Pocet klientii v databazi

Pro dlouhodobé planovani tydenni Cinnosti je dilezity celoroéni pocet kontaktd
s klienty v kategoriich ABCD. Klienty kategorie A kontaktuje obchodni zastupce kazdy
tyden, klienty kategorie B kazdy treti tyden, kategorie C jednou za 6 tydni. Nejdelsi Casovy
usek mezi jednotlivymi kontakty s jednim klientem jsou 3 mésice. To je vSak mozné pouze u
klientd D, ktefi jsou klienty potencidlnimi. Z takto naplanované Cinnosti, kterou ukazuje
ptiloha P IX je patrné, Ze jeden prodejce neni schopen kvalitné obslouzit vice nez 100
klientd, které ma ve své databazi. DalSim cilem je spravny pomér aktivnich klienti

(utracejici) a potencidlnich klientti. 50% a vice aktivnich klienti mize obchodni zastupce
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docilit po roce prace na spravné vedené databazi a fizenim svych vykond. K tomu je
zapotiebi neustala nahrada klient kategorie D za nové firmy, kterych je na reklamnim trhu

stale dost.
Vyhledy

K planovani piijml slouzi ptedevs§im co nejpiesnéjsi vyhledy a cile, které chce prodejce
u jednotlivych klientlh dosdhnout. Planuji se vyhledy na 25 — 99% pravdépodobnosti na
uzavieni obchodu. Pfes to, Zze jsou tato data pouze odhadem prodejce, lze na jejich
podkladu planovat potfebnou Cinnost, kterd vede ke splnéni planu. V kazdém piipade uci
prodejce premyslet o vysi zakdzky dlouho dopfedu. Ze ztracenych a potvrzenych vyhledi
Ize snadno usoudit, ktery klient ma byt z databaze vyfazen a ktery naopak preveden do vyssi

kategorie.
CRM

Praci s databazi a pfesné planovani ¢innosti a vykonu usnadiiuji moderni systémy CRM.
Jejich zavedeni v obchodnim oddéleni neni jednoduché prave proto, Ze velmi presné ukazuyji,
jak obchodnik se sveéfenymi klienty pracuje. Zapisy v kartach klientl se zaroven zapisuji do

diait, vyhledy s ohledem na pravdépodobnost se promitaji do riiznych ¢asovych tusek.

CRM je velkym pomocnikem pfi tfidéni klientd podle oborti, podle mista plisobnosti,
podle zajmt firem i jejich kontaktnich osob. Umoziuji projektovat specidlni nabidky pro
rizné skupiny klientti, posilat hromadnou korespondenci a kontrolovat veskeré aktivity
prodejci i aktivity jejich zakaznikd. Predpokladem jsou spravné a dusledné zdznamy. CRM
umoziuje kiizové porovnavat vyhodnocovat databaze klientli, kontakt, obchodnich

piipadt.
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Obr. 4. SuperOffice — systém CRM

6.2.2 Vliv hodnoticich proménnych na individualni cile

Meéfitelné proménné (pocet odpracovanych dnti, po€et obchodnich schiizek, pocet
doprovodnych kontaktdi, pocet nové kontaktovanych klienti, pocet objednavek, obrat,
pocet prodanych dni, spotli a vtetin) maji pfimy vliv na obraty jednotlivého obchodniho
zastupce. Vypovidaji predevsim o jeho tispésnosti a primérné objednavce, kterd zpétné fidi
potiebny pocet kontaktii nutnych k dosazeni cilii. Za nizkou uspéSnosti je potieba hledat
chyby v obchodni taktice, za nizkou primérnou objednavkou chyby v databazi klientd,
piipadné v nedostatecné prezentaci. Sleduji se sezénni vykyvy v plnéni planu a hleda se

W

mozna pticina v nedostateCném Usili nebo potiebé Skoleni a vycviku.

6.2.3 PInéni planu Fizenim vykoni

Pravidelnym vyhodnocovanim méfitelnych proménnych lze snadno kontrolovat plnéni
planu a odhadovat vyvoj finan¢nitho plnéni na dalsi krats$i 1 delSi obdobi. Piepocitanim
proménnych za cely tym je mozné nastavit potfebné limity (pocet schiizek, pocet klientd,
pocet novych klientll) a nasimulovat vykony tak, aby bylo stanovené¢ho financ¢niho cile
dosaZeno. Je moZné poznat, zZe planu nelze dosdhnout nebo naopak, Ze bude ke splnéni

planu potfeba vyvinout jen malé usili. V prvnim piipadé lze situaci vyreSit specidlni
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nabidkou, pfijetim novych obchodnikl nebo ptipadnou marketingovou komunikaci. Ani ve
druhém piipad€ neni situace pro obchodni tym vyhodna. Predev§im proto, Ze oslovovani
klientd je prace pro budoucnost. V druhé fad€ proto, ze na malé prodejni Usili 1ze snadno
zvyknout, ale naopak to jde téZko. Ob¢ situace je nutné fesit. NavySenim planu, zvySenim

ceny nebo hledanim novych moznosti.

To vSe je mozné pouze pomoci poméerné stereotypni prace s daty, fizenim jednotlivych

proménnych a jednotlivych obchodnich zastupc.

6.2.4 Kontrola a zavére¢né hodnoceni

Role vedouciho obchodu v fizeni prodeji pomoci fizeni vykonl spociva v disledné
kontrole plnéni nastavenych systémt, ovéfovani zadanych dat, hledani nestandardnich a
mimotfadnych situaci a moznosti zvySeni vykonu jednotlivych prodejci. Neustalé
vysvétlovani funkce systému planovani a v ,,boji* o vyfazovani a pravidelné kontaktovani
klienti v databazi. K hodnoceni slouzi osobni pohovor a motivacni prvky odménovani
(ptipadné sankce). K individualni motivaci pfi planovani jednotlivych ukazatel slouzi jejich
porovnani s ostatnimi Cleny tymu, jejich odchylky (+/-) od pruméru. Hodnotici proménné
jsou spravedlivym ukazatelem soutéze mezi prodejci. Nemd na né vliv pouze obrat

jednotlivych obchodniki, ale predev§im aktivita, efektivita jejich prace a vyuziti pracovniho

¢asu.
O abs.Uspésnost M UspéSnost-schlizky
%
30 1
25 1
20
15 1
10 A
N B B
|
ol HH | EN N | B & | B T
TOK ZDM VEF DAB KLJ RIH LED

zdroj : interni materidly RRM — pobocka vychodni Cechy

Obr. 5. Porovnani tispés$nosti jednotlivych obchodnich zastupct v tymu
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6.3 Rizeni a planovani ¢asu

Lidé si zvykli planovat ¢as. Kazdy to déla jinak, ale malokdo to dé€la spravné. Nestaci
planovat par pfistich dnti ¢i dva tydny (taktické planovani ¢asu). I pro takovy rozvrh je
dalezité nejprve znat par statistickych 0daji z vlastni ¢innosti. Na zacatku je prioritou
strategické planovani s dlouhodobéj$Sim vyhledem. Teprve to nam fekne, jak Cas naplnit

smyslupln€, abychom se alespon pokusili pfedejit stresim z nedostatku casu.

6.3.1 Strategické planovani ¢asu

Jedna se o Casovy vyhled na rok, jednotliva Ctvrtleti a mésice. Nejprve inventura Casu,
ktery mame k dispozici. Rok ma 365 dni. Z toho je 252 —3 pracovnich. Z toho je 20
pracovnich dni dovolend a dalSich 10 dni pravdépodobné proleZime s néjakym béZnym
onemocnénim. Zbyva 220 dnl. Ne kazdy den se hodi na obchodni schizky. Pondé¢li
dopoledne a patek odpoledne nejsou nejlepsi. Odectéme tedy dalSich 20 dnd. Pak je zde
neblahy vliv uz odectenych svatkii. Prvni svatek v roce jsou Velikonoce (pohyblivy svatek).
Sjednat si schiizku pfed Velikonocemi byva tézké, klienti je odkladaji. Po Velikonocich pak
vétSinu schiizek odlozi o dalsi tyden. NejproblematictéjSim obdobim jsou Vanoce. Od
20.12. do 5.1. schiizku sjednat témét nelze. Jednotliva obdobi jsou poznamenana tim, jaké
svatky vyjdou na pracovni dny. Nejvétsi dosud zaznamenana pohroma se udéla v roce 2003.
Velikonoce byly posledni tyden v dubnu a 1. a 8. kvéten vySly na Etvrtky. K tomu bylo
extrémné pekné pocasi a obchodnici sedéli ve svych kancelatich. Kdyz se jim povedly 2
schiizky za tyden, byli radi. Je prosté potieba divat se doptfedu a nebezpeci identifikovat
diiv néz je pozdé. Neni zadny zhrouceny trh, Zadna Spatnd doba. Existuje pouze

nedostatecné (Spatné€ naplanované) usili.

6.3.2 Taktické planovani ¢asu

Kdyz vime, kolik ,,dobrych® dnl je k dispozici v ptiStim obdobi, mizeme ptikrocit

k planovani kratSich ¢asovych usekll. Potiebujeme veédét:
o Kolik telefonatl pottebujeme na domluveni 1 schlizky.
e Kolik ¢asu nam zabere jeden telefonat (pramérng).

e Kolik ¢asu ndm zabere 1 schiizka (primérn¢).
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e Kolik ¢asu ztratime (primérné tydné, mésicné) odieknutymi schiizkami, vlastni

nedochvilnosti ¢i nedochvilnosti klienti.
e Kolik ¢asu musime stravit ve firmé¢ zpracovavanim nezbytné byrokracie.

Kdyz tohle vSechno udélame, miizeme zacit pracovat. VétSina lidi fekne, Ze na takoveé

hlouposti nema ¢as. Je tomu opravdu tak?
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ZAVER

Prodej rozhlasové reklamy je pfimo ovlivnén celou tfadou faktorti. Z hlediska
makroprostiedi je to pravni stav vyplyvajici z legislativy, podnikatelské prostedi a stav
ekonomiky, ktery ovliviluje zaméstnanost a kupni silu obyvatel. Z konkurencniho
hlediska jsou dileziti pfimi konkurenti (ostatni stanice), ostatni média a reklamni nosice.
Zbytek ovliviiyjicich faktord nalezneme ve vlastnim prostiedi rozhlasové stanice. Média
pusobi na dvou trzich. Jednim je spotiebitelsky trh poslucha¢t. Na druhém,
pramyslovém trhu je nabizena jejich kupni sila a moznost komunikovat odbyt vyrobki
reklamnich klientt. Uspéch je primarné ovlivnén mnoZstvim posluchadti rozhlasové
stanice. Mnozstvi a kvalita posluchacské obce zvySuje potencidl prodeje piedem
stanoveného cCasu, ktery je mozno vyuzit pro komeréni komunikaci. Tento cas je
zaroven jedinym zdrojem piijmid soukromého radia. Neprodany cas je nendvratné
ztracen. Jedinym ndastrojem pro maximalni vyuziti ¢asu jak matefskym podnikem, tak
reklamnimi klienty je osobni prodej. Konzultacni zptisob prodeje zavisi na mnoha

okolnostech uvedenych v mé praci.

Primarni roli vném ma fizené obchodni (medialni) zastoupeni. Rizeni prodeji
vychazi z faktu, ze co nelze méfit, nelze fidit. Z mé prace vyplyva nutnost sbéru dat a
zpracovani dlouhodobé statistiky individudlnich i1 tymovych vykond. Jejich porovnavani
v kratSich 1 delSich ¢asovych tfadach a hledani souvislosti mezi opakujicimi se jevy.
Jednotlivé proménné maji vliv na ptijmy celého odde€leni. Podstatou je prace s databazi
klientt, kterou dnes zna¢né usnadiiuji systémy CRM. Uspéch a efektivita obchodniho
tymu soukromé rozhlasové stanice je zalozena na planovani. Zdaleka nejde pouze o
planovani ptijma, ale predevsim o planovani jednotlivych vykont a ¢innosti jednotlivych
prodejcii. Proménné jako je primérnd objednavka, pocet prodejnich schiizek a
telefonatti, frekvence kontaktl s klienty a jejich rozdé€leni do jednotlivych kategorii se
vzajemné ovliviiyji. Individualni prace s daty a rozbory pracovnich postupti vedou

k plnéni stanovenych cili.
Prodejci jsou vybirani sofistikovanym zptisobem, podrobovani pohovoriim a testim.
Jsou-li ptijati, jsou Skoleni, trénovani a koucovani. Ani to vSak k fizeni prodejii nestaci.

Obchodni zastupce je nutné individualn€ motivovat, hodnotit a i€¢inn¢ kontrolovat.
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Vytvofenim tohoto materidlu jsem dospéla k zaveéru, Ze osobni prodej soukromé
rozhlasové stanice neni mozné efektivné fidit jinym, nez uvedenym zptisobem. Material,
ktery vychdzi predev§im zmé praxe, lze aplikovat na jakykoli obchodni tym
soukromych rozhlasovych stanic. Popsany systém vyvraci fadu myti o prodeji
Uvédomila jsem si, kolik diilezitych véci nedélame nebo délame nedostatené, na co se

mam lépe a podrobnéji zaméfit a které polozky mohu redukovat.

Vyvoj spotiebniho i priimyslového trhu dospiva k nutnosti efektivni komunikace,
vyhodnocovani jejich vysledkli a vyuzivani pouze téch prostiedki marketingového
mixu, které vedou ke zvySeni uspéchu a splnéni cili podnikatelskych zamért. Klienti
rozhlasové stanice na regiondlnim trhu dospivaji a hodnoti svoji dosavadni ¢innost 1
zpusoby komunikace. Cim dal Gastgji se rozhoduji na zakladé profesionalnich a fakticky
potvrzenych dat, které zadaji od pfipravenych partnerd. Vyvojové tendence osobniho
prodeje smétuji od emotivniho prodeje k prodeji analytickému. Ziskavanim zkuSenosti
konkurence sili tlak na vSechny spole¢nosti, které¢ spolu na trhu soutézi. To plati 1

v ptipad€ rozhlasovych stanic na regionalnim trhu.

Tim vice si uvédomuji, ze takovy model prodeje, jakym je osobni prodej, bude
fungovat pouze tehdy, bude-li stanovovani cili, méfeni a hodnoceni provadéno

dusledné.

Nikdy neni pozdé zacit.
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APSV  Asociace provozovateld soukromého vysilani
AQH Primérna ¢tvrthodina za dané ¢asové obdobi

CPT Cost per thousand — cena za 1 tisic kontaktli s posluchacem
CTU Cesky telekomunikaéni Gifad

DR Daily reach : denni zasah — poslech vcera

GRP Hruby bod zésahu

MML Media Market Lifestyle

MMS Media Marketing Services

OSA Ochranny svaz autorsky

PSP Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky
RPR Rada pro reklamu

RRM Regie Radio Music

RRTV  Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Share Podil poslechu na celkovém poslechu

SKMO  Sdruzeni komunikac¢nich organizaci

UVDT  Unie vydavateli denniho tisku

WR Weekly reach : tydenni zasah — poslech za 7 dni
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PRILOHA P I : Piedpisy regulace medialni a komunika¢ni oblasti

e Zakon €. 231/2001 Sb.;

e Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy;

e Zakon €. 71/1967 Sb., o spravnim fizeni (spravni fad);

o Zakon C. 368/1992 Sb., o spravnich poplatcich, ve zné€ni zédkona €. 10/1993 Sb.,
85/1994 Sb., 273/1994 Sb., 36/1995 Sb., 301/1995 Sb.;

e Zakon ¢&. 483/1991 Sb., o Ceském rozhlasu; ve znéni zdkona &. 36/1993 Sb., 253/1994
Sb., 301/1995 Sb. 135/1997 Sb.;

o Zakon ¢&. 484/1991 Sb., o Ceské televizi; ve znéni zakona &. 36/1993 Sb., 253/1994 Sb.,
301/1995 Sb. a zak 39/2001 sb;

e Zakon €. 106/1999 sb. o svobodném pfistupu k informacim;

e Zakon ¢. 151/2000 Sb. o telekomunikacich;

e Zakon €. 46/2000 Sb. Tiskovy zakon;

e Zakon €. 121/2000 Sb., Zékon o pravu autorském;

e Zakon €. 237/1995 Sb., o hromadné spravé autorskych prav a prav autorskému pravu
ptibuznych;

e podpirné téz Obchodni zdkonik €. 513/1991 Sb. a zdkon o ochrané¢ hospodaiské
soutéze €. 63/1991 Sb. ve znéni zakona €. 495/1992, 286/1993 Sb.;

e Sazebnik spravnich poplatkli



Vyvoj investic do reklamy v letech 1995 - 2003

| 1995 | 1996 ] 1997 1998 ] 1999 | 2000 | 2001 ] 2002 | 2003 |

Makroekonomické udaje v miliarddach K¢

% Ke % Ke % K& % K& % Ké % K¢ % K¢ % K& % K&
Investice do reklamy total 9,08 9,95 11,22 12,32 13,03 15,03 16,37 16,73 17,10
Ré&dio - % z rekl. total 7,30% 8,50% 8,10% 8,93% 8,52% 8,94% 8,13% 8.72% 9,22%
Rédio narodni reklama - % z rekl. total 4,54% 4,68% 4,10% 4,63% 4,37% 4,94% 4,59% 4,86% 5,25%

Radio lokalni reklama - % z rekl. total

2,75%

3,83%

4,14%

4,00%

3,55%

3,86%

3,97%

Radio - celkové obraty vim
Investice do radia total 100% | 662 100% 100% | 908,9
Narodni reklama privat 47,2% | 3125] 455% | 3848 | 429% | 3899 | 47,2% | 5199 | 459% | 510,0 | 50,9% | 6840 | 52,6% | 7000 | 50,3% | 7343 | 51,2% | 808,0
Nérodni reklama Cro 15,1% | 100,0| 9.,5% 80,4 7,7% 70,0 4,5% 50,0 5,4% 60,0 4,3% 58,0 3,8% 51,0 54% 79,0 57% 90,0
Narodni reklama total 62,3% | 412,4] 55,0% | 4652 ]| 50,6% | 459,9 | 51.8% | 569,9 | 51,4% | 5700 | 552% | 742,0 | 56,4% | 7510 | 55,7% | 813,2 | 56,9% | 898,0
Lokalni reklama total 37,7% | 2496 1 450% | 380,6 | 49,1% | 4465 | 482% | 5305 | 486% | 5400 | 448% | 601,0 | 436% | 580,3 | 443% | 6457 | 43,1% | 679,0
| Ridio-obratylokalnih milione

% Ké % % % % % % % %

Praha + St. Cechy 25,4% 91,0 23,9% | 1250 | 28,7% 152,0 | 31,3% 169,0 | 36,3% | 218,0 | 34,7% | 2011 36,3% | 2345 | 37,7% | 256,0
Jizni Cechy 6,0% 28,5 7,5% 29,5 6,8% 36,0 5,9% 32,0 6,5% 39,0 6,1% 35,7 5,0% 32,0 5,8% 39,5
|Zapadni Cechy 9,3% 354 9,3% 58,0 10,2% 54,0 10,7% 58,0 9,7% 58,0 9,3% 54,1 9,0% 58,0 8,4% 57,0
Severni Cechy 11,6% 44,2 11,6% 48,0 11,1% 59,0 9,4% 51,0 9,5% 57,0 8,9% 51,6 8,4% 54,1 7.4% 50,5
\Vychodni Cechy 11,1% 42,2 11,1% 41,0 9,5% 50,5 9,3% 50,0 8,5% 51,0 8,3% 47,9 8,4% 54,4 7,6% 51,5
Jizni Morava 18,4% 70,0 18,4% 86,0 18,2% 96,5 17,6% 95,0 17,0% 102,0 19,8% 115,0 19,9% 128,3 18,9% 128,5
Severni Morava 18,2% 69,3 18,2% 59,0 15,6% 82,5 15,7% 85,0 12,6% 76,0 12,9% 75,0 13,1% 84,5 14,1% 96,0
Kontrolni soucet 100,0% | 381,0 ] 100,0% | 446,5 | 100,0% | 530,5 | 100,0% | 540,0 | 100,0% | 601,0 | 100,0% | 580,3 | 100,0% | 645,7 | 100,0% | 679,0
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BTTO piijmy v roce 1995-2003 jsou vypodteny na zakladé udaja APSV, ArboMedia, Cro, CSU, MMS, Radio Net a RRM (abeced. poradi).

Z btto pfijmu je tfeba odedist naklady na ziskani pfijmu - provize a bonusy (mnozstevni slevy). V narodnim prodeji jsou naklady na ziskani pfijmd 40% (1995-8 - 35%), v lokalnim prodeji 25%. Do
obratl nejsou zapocitany medialni bartry, ani bartry s vécnym

€007 - S66T Y239 A Awrep|d.1 op dnsdAul [0AKA



, V televizi hledaJ| porad, napriklad na Opravdu mankdo hledd v radiu konkrétni
Lidé Ctou denni tisk kvdli informacim. zakladé informace z tisku. Stane se ale, Ze porad. Zkousi réizné programy a zlistane

Hledaji konkrétn{ informace o

konkrétnich vécech na konkrétnim

misteé.

HLAVA

1 3

RACIONAL
NI DUVODY

maji od vcerejska naIadenJlny program a tam, kde ma dobry pocit. Nehleda

ten zaujme tak, ze u néj zlstanou. informace ani pora 1y. Hleda spole¢nika,
ktery nezaméstnava jeho fyzicky zrak. Jeho
emoce vsak pracuji dal a vyvolavaji
predstavy a obrazy.

Image je predstava.
SRDCE ZALUDEK

POTREBY ROZHODNUTI l

CITY POCITY

Zdroj : LYTTLE, CH., Selling Radio Advertisng without Numbers [4]
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PRILOHA P IV : Pasmovy cenik reklamnich spoti spole¢nosti

Regie Radio Music pro narodni vysilani

Cenik reklamniho vysilani |
Frekvence? P2V J ’ o

Ceny za 30 sek. spot v jednotlivych ¢asovych pasmech

6-7 7-9 9-12 12-15

SuperNet 5000 19580 41250 42900 31790 27390 21670 9900 5000
| Frekvence 1. Evropa 2. Radio Impuls, RockZone.Info radio, RadioNet
Goldnet 2970 14300 31000 32000 22000 20500 13640 6270 2970

3190 13200 29000 30300 21000 22000 14300 6600 3190

2. _Radio I s, Infc lio_ RockZc Radi

Diamant 4500 15000 33000 35000 25190 22000 16500 8200 4500
: e -
Frekvence 1 + RadioNet 2600 10500 22800 24400 16100 15000 10800 4700 2600
Frekvence 1, RadioNet
Radio Impuls + RadioNet 2600 10200 20500 22300 15500 16500 11600 4700 2600
|Radio Impuls, Radiohet
RRM Total 2600 18100 34950 35200 22700 22900 15600 6800 4 400
Frekve 1 _Evr fio /1 iIs, RockZc Infc It
Trio 2500 18000 34850 35100 22600 22800 15500 6700 4300

V reklamnich produktech nelze provadét zmény v jejich slozeni. Radia a sit' RadioNet v reklamnich produktech jsou brany jako celek.

0-6
1100 8400 18100 18500 11 500 10 500

Samostatné |ze koupit maximalné 3 regionalni odpojeni Frekvence 1!

6-7 7-9 9-12 12-15 15-18

FREKVENCE 1 7000 2640 1650

0-6

6-7 7-9 9-12 12-15 15-18
1100 7260 11660 11660 8360 8580*

Evropa 2 5830 2200*** 1650

Samostatné Ize koupit maximalné 3 regionalni odpojeni Evropy 2!

* Spot nelze vysilat v ase 16-18 hod. na Evropé 2 ( nedéle ), *** spot nelze vysilat v sobotu mezi 20.00 hod. a 24.00 hod.

0-6 6-7 7-9 9-12 12-15 15-18 18-19 19-22 22-24
1090 8611 17700 17700 11000 12000 7500 3597 2180

Radio Impuls

Samostatné Ize koupit maximalné 3 regionalni odpojeni radia Impuls

Regionalni a lokalni stanice RRM 1215 1519 19-20 20-22 22-24
RockZone 1059 FM 100 630 590 400 480 350 350 200
INFO radio 89,0 FM 100 400 400 280 320 200 150 100
|Tarify pro jiné formaty
Délka spotu 10" 15" 20" 25" 35" 40" 45" 50" 55" 60"
Koeficient 0,60 0,70 0,80 0,90 1,20 1,40 1,50 1,70 1,85 2,00
[Vyroba spotu [copyright
Cena 3000-7 000 Poget 1 2 34  S5avice
Cena 1000 2000 3000 5000

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

Regie Radio Music
Wenzigova 4, 120 00 Praha 2
tel.:257 001 111,Fax: 224 26 24 13
e-mail: rm@rrm.cz, Www.rrm.cz




PRILOHA P V : Pasmovy cenik reklamnich spotii spolecnosti

Regie Radio Music pro regionalni vysilani

Regionalni cenik reklamniho vysil

”

Ve

ani

platnost od 1. biezna 2005

Pondéli - Nedéle

WIS (Ml Frekvencez

-~

|nelze nakoupit vice jak 3 regiony najednou |

Ceny za 30 sek. spot v jednotlivych Easovych pasmech

PRAHA A STREDNI CECHY

Aisaness

e}

15-19  19-20

Frekvence 1 - 102,5 FM 200 2700 2700 2000 2200 1600 500 450
Radio Impuls -96,6 FM 200 4000 3900 2900 3000 1800 550 450
Evropa2- 88,2 +105,5 FM 200" 2700 2700 2500 2600  1800** 800 450
RockZONE 105,9 FM 100 630 590 400 480 350 350 200
INFO radio 89,0 FM 100 400 400 280 320 200 150 100
Produkt Zlata pétka 800 8000 8000 5400 5600 3900 1900 1300

[Evropa 2 - 88,2 + 105,5 FM, Frekvence 1 - 102,5 FM, Radio Impuls 96,6 FM, RockZONE - 105,9 FM, Info radio - 89,0 FM

15-19

Frekvence 1 - jizni Cechy 94,1 FM 100 900 900 700 700 250 150 100
Impuls -102,9 FM + 98,4 FM 200 1300 1300 1000 1050 450 350 250
Evropa 2 - Ceské Budgjovice 90,5 FM 100% 450 450 350 450" 250" 150 100"
|TR'° D 300 2100 2100 1400 1400 550 450 300
[Evropa 2 - 90,5 FM, Frekvence 1 - jizni Cechy 94,1 FM, Impuls - 102,9 + 98,4 F

15-19

Frekvence 1 - zap.Cechy 89,6 + 104,1+ 103,8 FM 100 650 800 600 450 250 150 100
Impuls - 91,4 + 94,0 FM 150 650 800 500 450 350 250 150
Evropa 2 - Karlovy Vary - 93,8 FM + 91,0 FM 100** 450 500 350 450** 250** 150** 100**
Evropa 2 - West Plzeii - 101,3 FM 100** 450 500 350 450** 250** 150** 100**
Evropa 2 - Zapadni Cechy - 91,0 + 93,8 + 101,3 FM 150™ 650 750 500 600** 350** 200** 150**
|T"'° Zapad 200 1500 1600 1200 1050 550 350 200
Evropa 2-101,3 + 93,8, Frekvence 1- 89,6 +104,1 +103,8, Impuls - 91,4 + 94,
SEVERNI CECHY 15-19
Frekvence 1 - severni Cechy 93,5 FM 100 1100 1100 850 1000 300 150 100
Frekvence 1 - Liberec 96,4 FM 150 400 400 350 350 250 200 200
Impuls -102,0 FM 200 900 900 750 800 250 250 200
Impuls - 92,1 FM Liberec 150 550 600 500 500 250 150 150
Evropa 2 - sev.Cechy UstialL. - 88,0 + 107,2 FM 100** 500 500 350 450" 250** 150** 100**
Evropa 2 - sev. Cechx Liberec - 88,1 FM 200** 650 650 600 650** 350** 250** 250**
DUO Liberec
Evropa 2- 88,1 + 106,4 + 99,3 FM 350 750 750 700 750 450 350 350
RO LEED 300 950 950 900 950 550 400 400
[Evropa 2 - 88,1 FM + Frekvence 1 - Liberec 96,4 FM + Impuls - 92,1 FM
TRIO Sever 300 1850 1850 1300 1350 550 450 300)
[Evropa 2 - 88,1 + 88,0 + 107,2 FM, Frekvence 1 - sev. Cechy 93,5 FM, Impuls - 102,0 + 92,1 FM
VYCHODNIi CECHY 6-9 912 1215 15-19 20-22  22-24
Frekvence 1-97,4 FM + 98,4 FM 100 900 900 750 750 250 150 100
Impuls - 106,0 FM + 92,1 FM 200 1000 1000 800 1000 350 250 200
Evropa 2 - Pardubicko 99,5 FM 100** 650 600 400 400** 300** 150** 100**
Evropa 2 - Hradecko 106,4 FM + 99,3 FM 100** 650 600 400 400** 300** 150** 100**
Evropa 2 - vychodni Cechy 99,5 + 106,4 + 99,3 FM 150** 800 700 450 450** 350** 200** 150**
TRIO Vvchod
|Ewopa 2-99,5 + 106,4 + 99,3 FM, Frekvence 1 - 97,4 + 98,4 FM, Impuls - 106, &0 e e e ® G B 300'
SEVERNI MORAVA 0-6 6-9 912 1215 1519  19-20  20-22  22-24
Frekvence 1-91,0 FM - 94,1 FM - 104,3 FM 200 1700 1600 1100 1200 400 300 200
Impuls -89,0 FM - 100,9 FM - 100,5 FM 200 1700 1600 1200 1300 400 300 200
Evropa 2 - Morava - 99,3 FM 100** 800 700 600 600** 300** 150** 100**
Evropa 2 - Morava - 97,7 FM 100** 700 700 500 550** 300** 150** 100**

severni Morava 536 EE
Evropa 2 - 97,7 + 99,3 FM, Frekvence 1-91,0 + 94,1 + 104,3 FM, Impuls - 89,0 + 100,9 + 100,5 FM

00

912 12-15
Frekvence 1 i Morava Brno - 104,5 FM, -93,4 FM 100 2100 2100 1400 1400 300 150 100
Frekvence 1 - Zlin 105,0 FM 140 150 150 150 150 150 150 140
Impuls - Brno 87,6 FM +100,3 FM 200 2100 2100 1500 1600 550 450 350
Impuls - Zlin 102,3 FM 150 200 200 200 200 150 120 100
Evropa 2 - Zlin - 95,5 FM 100** 100 100 100 100 100 100"  100**
TRIO Zlin 300 350 350 350 350 350 350 300
[Evropa 2- 95,5 FM, Frekvence 1 - Zlin 105,0 FM, Impuls - Zlin 102,3 FI
TRIO Brno 300 3200 3200 2200 2500 600 400 300
[Evropa 2- 1055 FM + 106,7 FM, Frekvence 1 - 104,5 FM + 93,4 FM (Brno), Impuls - Bmo 87,6 Fl
CELOPLOSNE STANICE 18-19 19-22
Frekvence 1 1100 8400 18100 18500 11500 10500 7000 2640
Evropa 2 1100 7260 11660 11660 8360  8580* 5830 2200
Radio Impuls 1090 8611 17700 17700 11000 12000 7500 3507
|Tan_f¥' pro jiné formaty
Délka spotu 5 10" 15" 20" 25" 35 20" 25" 50" 55"
Koeficient 0,50 0,60 0,70 0,80 0,90 1,20 1,40 1,50 1,70 185
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Obdobi :
leden 04 Unor 04 brezen 04
schlizky pocet | Uspésnost pocet plmérna . . .
0z denné schlizek |na schiizky| objednévek | objednavka| rediny plan| % z celku plan 25% 35% 40%
25 27,0% 843 750 39,7% | 1031382 257846] 360984] 412553
3 5,0% 112500 5,3% 137518] 34379] 48131 55 007
3 12,0% 540 000| 25,4% 660 085] 165 021| 231 030 264 034
3,5 10,0% 262 500 12,3% 320874] 80219] 112306 128 350
35V 13,0% 341 250 16,0% 417 137] 104 284] 145998 166 855
1,5 3,0% 27 000] 1,3% 33 004 8251] 11551 13 202
| 0 | |0 | 0] 0,0% 0 0 0 0
| 0 | | 0 | 0| 0,0% 0 0 0 0
[ 0 | [ 0 | 0| 0,0% 0 0 0 0
0 0 0| 0,0% 0 0 0 0
Celkem 850 12% 101,8 18 667| 2127 000] 100% |2 600 000] 650 000] 910 000| 1 040 000
Dobré dny : Plan : 2 600 000
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TOK 1.Q
2005 tyden 9 10 11 12 13 celkem primérné celkem primérné
datum 28-6 7-13 14-20 21-27 28-3 BREZEN DENNE leden-bfezen DENNE
pracovnich dnl 5 5 5 5 4 24 1,00 64 1,00
0oz pocet 1 1 1 1 1 1 100% 1 100%
odpracovanych dnu 5 5 5 5 4 24 100% 43 67%
kontakty pisemné 10 6 9 5 3 33 1,38 63 1,0
telefonické 26 59 48 49 20 202 8,42 443 6.9
osobni servisni 0 1 2 2 0 5 0,21 8 0.1
osobni prodejni 12 13 11 10 7 53 2,21 100 1,6
celkem 48 79 70 66 30 293 12,21 614 9.6
objednavky pocet kampani 3 6 5 3 9 26 1,08 58 0.9
kampané novych klientd 2 1 1 1 0 5 0,21 6 0.1
obrat novych klientt 71445 19348 41062 13590 0 145445 6060,21 164345 25679
kampané s vikendem 0 2 4 0 8 14 0,58 24 0.4
kampané del$i nez 7 dni 2 3 3 1 8 15 0.63 29 0.5
pocet spotd 196 281 161 92 815 1545 64.38 2775 43.4
podet vtefin 3995 6540 4240 2000 19245 36020 1500,83 65721 1026.9
Ké 77979 121984 143614 31445 732310 1107332 46138,83 1953616 30525,3
radia Evropa 2 77979 56354 42453 31445 151479 359710 1498792 613450 9585.2
Frekvence 1 0 20942 16982 0 200044 237968 9915.33 410048 6407.0
Impuls 0 44688 84179 0 369661 498528 20772,00 918993 14359.3
ostatni radia 0 0 0 0 11126 11126 463,58 11126 173.8
databaze pocet klienta 110 109 107 104 101 99 105 99 108
novi 0 2 1 0 0 3 0.13 13 0.20
vyfazeni 1 4 4 3 2 14 0,58 22 0,34
|uspésnost poéet kampani 3 6 5 3 9 26 58
absolutni 6.3% 7.6% 71% 4.5% 30.0% 8.9% 9.4%
na prodej 25.0% 46.2% 45.5% 30.0% 128.6% 49.1% 58.0%
cena 30s 585.6 K& 559.6 K& 1016,1 K& 4717 Ké 1.141.6 K& 922 3 K& 891.8 K&
spotl v kampani 65 47 32 31 91 59 48
prim.objednavka 25993,0 Ké| 20 330,7 Ké 28 722,8 Ké 10 481,7 Ké| 81 367,8 K¢ 42 589,7 Ké 33 683,0 Ké
kampané s vikendem 0% 33% 80% 0% 89% 54% 41%
kampané delSinez 7 dni 67% 50% 60% 33% 89% 58% 50%
plan plan nasmlouvano 88 600 K¢& 88 600 K¢& 88 600 K¢& 88 600 K¢& 88 600 K& 443 000 K& 1148 500 K¢&
plnéni 77979 Ké 121 984 K¢é 143 614 K& 31445 Ké] 732 310 Ké 1107 332 K& 1953616 K&
% 88% 138% 162% 35% 827% 250% 170%
sleva 12% 21% 24% 0% 42% 37% 35%
podil novych Klientti na pinéni 91.6% 15.9% 28.6% 43.2% 0.0% 13.1% 8.4%
realizace nasmlouvano 77979 121984 143614 31445 732310 1107 332,0 K& 1953616 K&
vysilano 47871 98325 204558 138196 88387 577 337,0 Ké 1096 765 K¢
zaplaceno 0,0 K¢ 0 Ké
Iplan plan vysildno 375 000 K& 975 000 K&
% 154,0% 112,5%
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PRILOHA P VIII : Tydenni hlaSeni obchodnika

TYDENNI HLASENI

0oz :
2005 tyden
datum
pracovnich dnu
oZ pocet
odpracovanych dnu
kontakty pisemné
telefonické

osobni servisni

osobni prodejni

celkem

objednavky  podet kampani *

z toho s vikendem

z toho vic nez 7 dni

pocet spotl

pocet vtefin

Ké ™

radia Evropa 2

Frekvence 1

Impuls

ostatni radia

databaze pocet klientt

novi

vyfazeni

STORNA

Barter na K¢ (zadano v RRT)

pfesuny a neobvykla zadani :

Ostatni poznamky :

* leva kolonka : z toho novi klienti / prava kolonka : celkem

Poslat kazdy patek do 14.00 hodin
zaroven s reportem zaslat MONITORING konkurenénich radii



A
B
Cc

Pomér osobni / doprovodné

Z toho denné

Prac. dnG v Osobni  |Kontaktli za |Kontaktt za Kontaktu s
roce Kontakt |kontakt obdobi s 1 obdobi se prioritou Doprovodné
% podil |Poéet klientt|(5=tyden) |1x za dntl |1x za dn( [klientem vSemi klienty |denné Osobné kontaky

v, z aktivnich 2% 2 00 20 40 70 0,4 0,1 0,3
v z aktivnich 5% 5 00 0 40 20 105 0,5 0,1 0,4
0V z aktivnich 28% 28 00 0 120 7 187 0,9 0,2 0,7
Aktivnich celkem % 35 67 362 1,8 0,5 1,4
Nekativni klienti 65 % 65 00 0 40 20 1300 6,5 1,6 4,9
Celkem klienti 00 1662 8,3 2,1 6,2

Aktivni klient - minimalné jedna objednavka ro¢né

Pocet klientu

100

Pocet osobnich kontakt(l za obdobi

UspésSnost osobnich kontaktl v %

Pocet obchodnich pfipadl za obdobi

415

62

Trzba zaobdobi

Pramérna objednavka

Pramérna provize

Vydélek za obdobi

1869 375,00 K&
30 000,00 Ké

1%

205 631,25 K&

Délka obdobi v mésicich

Mésicni pevna slozka

Pramérny vydélek mésicné

17 135,94 K&

12
5 000,00 Ké

Pramérny celkem mésicné

22 135,94 K¢

Vyplfuji se pouze Cervena policka!!!
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