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ABSTRAKT

Bakalatska prace v teoretické ¢asti charakterizuje oblast zékaznickych tituli a jejich pozici
v systému marketingovych komunikaci. V praktické ¢asti se zabyva rozborem konkrétniho
zakaznického magazinu firmy Bat'a. Magazin Detail je ur€en primarné ¢lentim vérnostniho
programu Bat’a klub. Prostfednictvim analyzy jeho obsahu, distribuce, konkurence a po-
moci dotaznikového Setfeni mezi cilovou skupinou ¢tenaili je zkoumano, zda je magazin
Detail efektivnim nastrojem marketingové komunikace. Zavérem prace jsou zhodnoceny

zjisténé skutecnosti a je navrzeno nékolik feSeni pro budouci rozvoj magazinu.

Klic¢ova slova:

Firemni tituly, zdkaznické ¢asopisy, B2C ¢asopisy, customer publishing, analyza ¢asopisu,
distribuce casopisu, marketingové komunikace, public relations, direct mail, vérnostni pro-

gram, marketing vztahti, marketingovy vyzkum, cilova skupina, Bat’a, Bat’a klub.

ABSTRACT

In the theoretical part the Bachelor thesis describes the field of customer magazines and
their position in the system of marketing communications. The practical part focuses on an
analysis of specific customer magazine issued by the Bata company. Detail magazine is
dedicated primarily to members of a loyalty program, Bata Club. Through analysis of its
content, distribution, competition, and questionary survey among the target group of read-
ers is examined whether the Detail magazine is an effective marketing communication
tool. Finally, the analysis results are evaluated and several solutions are proposed for the

future development of the magazine.

Keywords:

company titles, customer magazines, B2C magazines, customer publishing, magazine ana-
lysis, distribution channels, marketing communications, public relations, direct mail, loy-

alty programme, relationship marketing, marketing research, target group, Bata, Bata Club.
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UvVOoD

Firmy mohou komunikovat mnoha zptsoby. Firemni Casopisy jsou jednou z nejptiméjSich
forem kontaktu se zadkazniky, partnery a spolupracovniky. Svou pozici si drzi i v dobé zvy-
Sujici se popularity internetu a dobé hospodarské recese. Dokonce i v dobé krize jsou fi-
remni Casopisy odvétvim, které¢ zésadni pokles nezaznamenava a roste stejnym tempem.
Firmy si stale vice uvédomuji, Ze ¢asopisy jsou regulérnim nastrojem marketingové komu-

nikace a pomahaji cilen¢, ucelné, kvalitni a hlavné efektivni komunikaci.

Hlavnim poslanim zakaznického Casopisu je ziskavat loajalitu spotiebitelti, budovat a posi-
lovat vzajemné pozitivni vztahy, zvySovat zajem o produkty spolecnosti. Vybudovat si
divéru zakaznikl je zdkladem tuspéchu kazdého podniku a klientské Casopisy k tomuto
budovani ptispivaji diky své vérohodnosti, odbornosti, emocionalnimu pusobeni a schop-
nosti pfinést cenné rady a informace. Tento kompletni servis zabaleny do podoby zakaz-
nického magazinu ve Ctenafich vzbuzuje pocit, Ze jsou pro vydavatele daleziti a ze o né
pecuje.

Také z tohoto diivodu jsem zvolila téma zakaznického magazinu firmy Bata, pro niz vzdy
v oblasti firemnich Casopisti evropskym prukopnikem. Soucasny zakaznicky Casopis firmy
Bat’a se pod hlavi¢kou Detail vydava od roku 2002. Jeho uloha coby nastroje marketingo-
vé komunikace stale vice posiluje, z hlediska budovani dlouhodobého vztahu se zakazniky
totiz zarucuje piimy a osobni kontakt a napoméha udrzovat loajalitu ke znacce. Je uzce
spjat s vérnostnim programem Bat’a klub, jehoz ¢lenové tvoii jeho hlavni ¢tenéiskou za-

kladnu.

Cilem této bakalaiské prace je zjiSténi, zda je zdkaznicky magazin Detail efektivnim na-
strojem marketingové komunikace firmy Bata. Vyzkum posuzuje, zda Detail vyhovuje
cilové skupiné Ctenait a zda je Sifen dobfe zvolenymi distribu¢ni kandly. Na zaklad¢ zjis-

ténych skutecnosti jsou navrzeny ndméty pro budouci smér rozvoje magazinu.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRO ANALYZU
ZAKAZNICKEHO CASOPISU

1.1 Marketingové komunikace

Vse je nositelem komunikace, v§e vypovida o znacce stavajicim a potencidlnim zakazni-
kiim. Veskeré prostiedky, kterymi firma komunikuje, ovliviiuji zptsob, jakym se lidé na
znacku a jeji produkty divaji, a na to, zda budou kupovat co firma nabizi. Cely marketing
je ve skutecnosti zalozen na komunikaci - chceme-li zdkazniky ziskat a udrzet si je, musi-
me s nimi komunikovat. Marketingové komunikace jsou prostfedky, kterymi je mozné
nastolit dialog a budovat vztah se zdkazniky. Jednotlivé komunika¢ni néstroje je tfeba sla-
dit a naplanovat, aby bylo dosazeno synergickych efektd ptisobeni a aby vysledné sdéleni
pusobilo na zakaznika velmi podobné. V tomto integrovaném a komplexnim pojeti pak
hovotime

o integrované marketingové komunikaci (IMC).

Marketingova komunikace vyuziva téchto hlavnich komunika¢nich néstroji: reklama, pod-

pora prodeje, public relations, direct marketing a osobni prode;.

REKLAMU lze charakterizovat jako sdéleni komer¢niho charakteru, neosobni prezentaci
zbozi, sluzeb ¢1 myslenek sdélenou prostiednictvim médii. Reklama je dobrym nastrojem
marketingové komunikace k informovani a piesvédcovani lidi a hraje dulezitou roli také
pii budovani znacky. Je vSak pouze jednosmérnou formou komunikace a je obtizné jeji
pfesné zacileni. Nositeli reklamy jsou média - tisk, rozhlas a televize, internet

a v neposledni fad¢ venkovni reklama.

Aktivity PODPORY PRODEIJE vyuzivaji u¢innych podnéti na kratkodobé, ale intenzivni
zvyseni prodeje. Zatimco reklama poskytuje zékaznikiim divod k ndkupu, podpora prodeje
jim poskytuje podnét k ndkupu. Cilem je aktivizovat, povzbudit a urychlit prodej. Nejcas-
téji pouzivanymi nastroji jsou: kupony, soutéze, prémie, vzorky nebo vyzkouSeni zdarma,
vétsi baleni za cenu obvyklého atd.

PUBLIC RELATIONS (PR) ptedstavuji komunikacni nastroje uréené k vytvafeni vztahii

mezi firmou a zaméstnanci, dilezitymi skupinami vetejnosti, médii. PR jsou systematic-

kym a planovanym tsilim, jehoz cilem je vybudovéni a udrzeni pozitivnich vztahti a dosa-
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zeni vzajemného porozuméni mezi spotfebitelem a firmou. Narozdil od reklamy, PR fun-

guji na delsi Casovy tsek a ovliviiuji dlouhodobé postoje k firmé a produktu.

DIRECT MARKETING je efektivni néstroj pro navazani a udrzovani soustavnych pfi-
mych vztahti s vybranymi zdkazniky. Mezi jeho vyhody patfi piesné zacileni, personaliza-
ce, budovani osobnich vztahli, moznost okamzité reakce, metitelnost odezvy, operativnost
a dlouhodobost. Podminkou tspé$ného direct marketingu je kvalitni, pfesna a aktualni da-
tabdze zékaznika. Pti udrzovani loajality zakaznikl ziskdva na vyznamu marketing vztaht,

ktery vyuziva marketingové databdze a techniky direct marketingu.

OSOBNI PRODEJ je nastrojem dvoustranné interpersonalni komunikace ,,tvaii v tvar
mezi prodejcem a zdkaznikem. Cilem je nejen poskytovani informaci o produktu a jeho
predvadéni, ale nasledné slouzi jako néstroj udrzovani a budovani dlouhodobych vztahi.
Velmi roz$ifeny je zejména v marketingu mezi firmami. Naklady na tento nastroj marke-
tingové komunikace jsou vysoké, ale diky své pruznosti a osobnimu charakteru mé na za-

kazniky velky vliv.

1.2 Vyznam direct marketingové komunikace

Marketingova komunikace se v dnesni dobé odehrava ¢im dal Castéji formou interaktivni-
ho dialogu mezi firmou a jejimi zakazniky. Pravé direct marketing je jednim ze silnych
marketingovych komunikacnich ndstroji. Jeho jedinecnost spociva v tom, ze dokaze byt
customizovany (sdéleni oslovuje pfimo jednotlivce), aktualni (sdéleni mtize byt pfipraveno
velmi rychle) a interaktivni (sdéleni mize byt ménéno podle reakce jednotlivych osob).
Nové technologie ve sluzbach direct marketingu také ¢im dal vice snizuji néklady na cile-
nou komunikaci se zakaznikem, zasilky se ,,$iji na miru* pfijemci a marketing diky tomu

dostava pridanou hodnotu - doslova jakysi dotek lidskosti.

Direct marketing je vhodnym komunika¢nim néstrojem pro rizné ucely. MiZe slouzit jako
nastroj pro ptimy prodej, podporu prodeje a distribuce ¢i k budovani loajality zakaznikt
v ramci vérnostnich programti. Vérnostni programy vyuzivaji formu direct marketingu,
predevsim kvili jeji vysoké ucinnosti a schopnosti poskytnout potfebné informace o za-
kaznicich, jejich nakupnim chovani, pfanich a potfebach. K tomuto ucelu se pouziva nej-
Cast¢ji direct mailing (poStovni zasilky). Jeho vyhody jsou predevsim v rychlosti komuni-
kace, moznosti zaméfit se na cilovou skupinu a personalizovat nabidku i vzhled podle ad-

resata. Obecné lIze fici, Ze ¢im specifictéjsi je cilova skupina, tim vice jim lze zasilky pii-
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zpisobit a tim v&tsi bude mira odezvy.' V soucasnosti je perspektivnim zakladem direct
marketingu komplexni databdze informaci o zdkaznicich. V této souvislosti hovoiime
o databazovém marketingu, ktery je zédkladem pro budovani dlouhodobého vztahu se za-
kaznikem.” Pro Gisp&snost direct marketingové kampané je diilezita kvalita a struktura pou-

zité databaze, nebot’ jde ptfedevSim o spravné zacileni.

1.3 Budovani vztahi se zakazniky

Tradi¢ni marketingova teorie a praxe se zaméiovaly na ptilakéni novych zdkaznikt a reali-
zaci prodeje. V dneSnim marketingovém prostredi se dliraz pfesouva na udrzeni stavajicich
zakaznikl a vybudovani trvalych vztahii s nimi. Naklady na ziskdni nového zékaznika jsou
dokonce pétkrat vyssi nez naklady na udrzeni zdkaznika spokojeného. Navic ztrata jedno-
ho zakaznika neznamena jen jednorazovou ztratu prodeje, ale ztratu jeho celozivotnich
nakupti a referenci.’ Spokojeny zékaznik ziistane zna¢ce nadale vérny, je ochoten zaplatit i
vyss$i cenu, dokaze pochopit a prekonat nenadalé problémy firmy. Rad predd svou dobrou
zkusenost minimaln¢ ttem dal$im lidem, nakoupi i dalsi produkty firmy a je velmi otevie-
ny

a ochotny sdglit své zkuSenosti a poznatky.*

Jednou z moznosti efektivni komunikace je fizeni vztaht se zdkazniky (Customer relation-
ship management - CRM), které funguje jako silny partner direct marketingu. Provazanost
téchto dvou aktivit potvrzuje to, ze CRM c¢asto vyuziva direct marketingovych nastroji
a CRM je pro direct marketing zdrojem informaci a stava se tak prostfedkem databazové-

ho marketingu.’

V disledku zmén v chovani zdkaznika a vnimani hodnot se rozvinul relacni marketing

(marketing vztahll). Relacni marketing spolecné s CRM piinasi zdkaznikiim vyssi hodnoty.

' PELSMACKER, De P., Marketingova komunikace, Grada 2003, s. 396

2 FORET M., Marketingova komunikace, Computer Press 2008, s. 319 - 320
3 KOTLER, P., Moderni marketing, Grada 2007, s. 47

*FORET, M., Marketingovd komunikace, Computer Press 2008, s. 76

> FORET, M., Marketingovd komunikace, Computer Press 2008, s. 323 - 324
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Zamgéiuje se predevSim na hodnotu vnimanou zédkaznikem a charakteristicky je pro n¢j
kontinuélni, dlouhodoby a oboustranny kontakt se zakaznikem. Vnimanou hodnotou pak
jiz pro zakaznika neni jen produkt samotny, ale i ostatni atributy s nim spojené - tzv. kom-

plexni produkt.’

Z principu vztahového marketingu vychazeji vérnostni systémy, které usiluji o budovani
dlouhodobych vztahii se zakazniky. Firmy se snazi o udrzeni vérnych zdkaznikli a pro-
sttednictvim co nejosobnéjsi personalizované komunikace a vytvoreni dialogu pak o za-

kaznicich ziskavaji cenné informace a ziskéavaji je na svou stranu.

S FORET, M., Marketingovd komunikace, Computer Press 2008, s. 326
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2 CASOPIS JAKO FORMA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

TiSténd média obecné zastavaji dilezité misto v marketingové komunikaci, at’ uz se jedna
o inzertni medialni planovani, specializované magaziny ¢i firemni publikace. Zékaznické
casopisy se stavaji stale vyuzivangjsi formou vzajemného kontaktu mezi firmou a zdkazni-
kem. Vzhledem ke svym komunika¢nim ciliim, form¢ a obsahu ktery nesou, nachazeji za-

kaznické ¢asopisy své misto na pomezi public relations, reklamy a podpory prodeje.

2.1 Typy firemnich ¢asopist

Pod pojmem firemni ¢asopisy ¢i firemni publikace se skryvaji rizné typy tiskovin, které se
lisi formatem, nadkladem, periodicitou nebo zptisobem distribuce. Dle zaméteni na cilovou

skupinu délime firemni ¢asopisy na tfi hlavni kategorie:

e Interni (B2E) Casopisy urc¢ené pro vnitini komunikaci a informovani zaméstnancu.
Jejich cilem je zvySeni loajality zaméstnancti, dobra informovanost o filozofii spo-
lecnosti a védomi o kladnych postojich spolec¢nosti k riznym situacim ¢i aktivitdm,

kterou mohou §ifit ve svém pracovnim projevu.

e B2B casopisy uréené odborné vetejnosti a obchodnim partnerim. Cilem je podpo-
feni respektu, posileni pozice stabilniho a seri6zniho vztahu, vyvolani zajmu o sle-

dovani novinek a komplexnéj$iho vyuziti sluzeb firmy.

e B2C média zaméfena na klienty (spottebitele, odbératele, pacienty, uZivatele, za-
kazniky). Cilem tohoto typu publikace je ziskani spotiebitelské loajality a zvySeni

zajmu o produkty firmy.

Dalsi skupinou, kterd ma nejblize segmentu B2B, jsou neperiodické publikace (firemni
katalogy, firemni profil nebo vyroéni zprava a elektronické formy zpravodaje). Casopisy
a tituly statni, vefejné a neziskové sféry (B2G) jsou uréené obaniim a komunitam. Casopis
muze také byt uren riznym skupindm — naptiklad zacilen jen zenam, muzim, v riznych
veékovych kategoriich ¢i s uréitou povahovou vlastnosti, se stejnym zajmem (cyklisté, za-
hradkafi...). V nékterych piipadech vydavaji spolecnosti ¢asopis, ktery se zaméfuje na
vice typu ¢tenatti. Univerzalnost a Siroké rozkroceni takového ¢asopisu vSak piinasi riziko,

ze se vytrati ptivodni komunikaéni zdmér a ndvaznost na podnikédni firmy, kvali kterému

titul vlastn¢ vznikal. Pfesné zacileni ¢asopisu je proto stejné dulezité jako kvalitni obsah.
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Firemni ¢asopisy mohou mit riznou formu, kterd musi korespondovat s obsahem sd¢leni,
vyhovovat cilové skupiné a finanénim moznostem vydavatele. Je proto mozno volit z vice
formatt, jakou jsou napf. noviny, magaziny, newslettery, brozury, prezentace firmy. Caso-
pisy také mohou vznikat v elektronické podobé ve form¢ e-zinti, magalogt, blogt ¢i dal-

Sich on-line komunikacnich platforem.

2.2 Vyznam a funkce zakaznickych ¢asopisi,

Profesionalné zpracovany firemni magazin s kvalitnim obsahem je velmi G¢innym nastro-
jem dlouhodobé propagace spolecnosti. Cilem Casopisti urcenych zakaznikiim, oznacova-
nych B2C (business to customer), je zvySovani znamosti znaCky, upeviiovani a posilovani
jeji pozice na trhu, poskytovani informacniho servisu zédkaznikim, zvySovani poptavky
a podpora prodeje produkti a sluzeb spole¢nosti, vymezeni se vici konkurenci. Ve spojeni
s dalSimi informaénimi kandly (internet, reklama...) podporuji klientské ¢asopisy ti¢innost

ostatnich marketingovych aktivit.”

Velké spolecnosti hledaji cestu odliSeni od konkurence, nové formy reklamy a podpory
prodeje. Pochopitelné také chtéji navazat vztah se zdkaznikem a dlouhodobé zvySovat
prestiz firmy. Jak toho dosdhnout? Nasnad¢ jsou zdkaznické Casopisy. Tvofi promysleny,
piimy komunikacni kandl mezi firmou a zadkazniky a nabizeji Siroké spektrum moznosti.
Nenasilnou a zadbavnou formou zékaznika informuji o firemnich produktech, sluzbach
a novinkach z oboru. Prostfednictvim reportazi, rad a navodil davaji odpovédi na zakazni-
kovy otazky. Sdé€luji tak hodnoty a pfinosy znacky a cilené a nepfetrzité tak posiluji image
firmy. Pomoci zdkaznickych Casopisi 1ze zajistit loajalitu zakaznikl a také oslovit zakaz-

niky nové. SlouZi k budovani porozuméni a divéry a prohlubovéni vztahu s klienty.®
Casopis pro zakazniky ma Siroké spektrum dalSich komunika¢nich moznosti — pomaha
napiiklad zabranit, aby zakaznici ptesli ke znac¢ce konkurence, nebo vyuzivat ziskana data

o Ctenafich pro vlastni PR a marketing. V marketingovych komunikacich se stava casopis

7 citovano 15. dubna 2010, dostupné na http://www.firemni-casopisy.cz/firemni-casopis-pro-klienty.php

¥ FENIKOVA, N., Zdkaznicky magazin Detail jako ndstroj marketingové komunikace firmy Bata, UTB
2009, s. 6
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pro zakazniky v oboru spotiebniho zbozi propagacnim prostiedkem, ktery vede piimo ke

’ . ;. r9
kupnimu jednani.

2.3 Rozhodnuti pred vydanim zakaznického ¢asopisu

Rozhodnuti o vydavani zakaznického Casopisu piedchazi peclivé planovéani a zvazovani
vSech rizik a pfinosti, protoze se jedna o zalezitost nakladnou a dlouhodobou. Ptfed roz-

hodnutim vydavat firemni Casopis, je nutno znat odpoveéd’ na otazky:

e Pro koho casopis bude a ¢eho tim dosdhneme? Tzn. jaka bude jeho cilova skupina
a jaky bude jeho cil v ramci PR aktivit?

e Jaky rozpocet bude na ¢asopis vyclenén?

e Jak casto bude vydavan? Stanovit periodicitu vydavani (zakaznické Casopisy vy-
chézeji nejcasteji jako mésicnik, ctvrtletnik nebo obcasnik).

e Jaky bude jeho rozsah a néklad? Zalezi na finan¢nim rozpoctu a na mnozstvi in-
formaci, které chceme publikovat. Naklad by mél byt umérny poctu potencialnich
Ctenaf, je tieba zvazit i ekonomicky aspekt.

e Jaka bude jeho vizualni podoba? Casopis by mé&l mit jednotny design a mél by
obsahovat stalé rubriky. M¢l by respektovat CI manudl a byt propojeny s ostat-
nimi marketingovymi a PR materialy firmy.

e Jaky bude jeho obsah a jaké informace pfinese? Firemni Casopis predevsim re-
prezentuje firmu, a tak je dalezité mu vénovat pozornost, nejen v grafické podo-
bé, ale 1 v textoveé, ptizplisobit jazyk a zvolena témata tomu, jak firma komuniku-
je.

e Kdo jej bude tvofit? Nutnost angazovat agenturu nebo mit zkuSeny tym zamést-
nanct. Nezbytné je stanovit redakeni radu, kterd za Casopis bude zodpovidat. Na

pravidelnych schiizkach bude Fesit témata, odpovédnosti a harmonogramy praci.'

? SVOBODA, V., Public relations moderné a ucinné, Grada 2009, s. 155

1% citovano 15. dubna 2010, dostupné na

http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=1911
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2.4 Vyhody a nevyhody vydavani zakaznickych ¢asopisi

Dutvody pro rozhodnuti vydavat zdkaznicky ¢asopis jsou dle britské Asociace vydavatel-

skych agentur (APA) predevs§im: hmatatelnost, schopnost upoutat, ptesné zacileni, méfi-

telnost, poskytovani firemnich informaci, zabavna hodnota, komunikace komplexnich sdé-

leni znagky.'' Tyto zminéné vyhody lze dale doplnit a vztahnout obecné na viechny typy

firemnich a zakaznickych Casopisti. Mezi vyhody tisténého zakaznického magazinu se fa-

di:

Hmatatelnost tisténého magazinu je jeden z faktord, ktery je pro zdkaznika pftitazli-
vy. Lidé preferuji ¢teni materialli, které mohou drZet v ruce. Fyzické4 podoba maga-
zinu umoznuje ¢asopis odlozit a ke ¢teni se nasledné vratit. Zakaznik tak sadm urcu-
je, kolik obsahu, kde a kdy bude ¢ist — proto k této formé komunikace pfistupuje
uvolnéné a je pripraven se nechat bavit a informovat. Dtlezita je i prehlednost tis-

téného Casopisu oproti on-line verzi.

Tistény Casopis je prenosny — lze jej dale Sifit smérem ke své rodin€ a prateltim.
Silna tradice tohoto zptisobu komunikace. Na tuzemském trhu jsou stovky nejriiz-
néjsich tisténych periodik, které uspésné konkuruji expanzi internetu.

Automaticky vysoké divéryhodnost (Cerné na bilém).

Firemni Casopis posiluje prestiz firmy a kazdy dalsi vydavany ro¢nik dodava firme
vEtsi tradici.

Casopis vzbuzuje zajem a pocit pfidané hodnoty i diky své vysoké estetické a ob-

sahové Urovni, coz je vyhodou oproti jinym prostiedkiim firemni komunikace.

Mezi nevyhody je mozno zatadit:

Vyssi nédklady na vyrobu. Ty lze ¢aste¢né kompenzovat naptiklad prodejem inzert-
niho prostoru. Zde je nutno zvazit vhodnost inzertnich partnerti. Inzerce by méla

dopliovat a korespondovat s image ¢asopisu a firmy.

' citovano 7. dubna 2010, dostupné na http://www.apa.co.uk/news/7-reasons-for-using-customer-magazines
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e (Casové omezeni - naro€nost ptipravy casopisu a tlak harmonogramu vydavani.

e Nutnost odbornych znalosti a postupt - na vydavani Casopisu se podili pracovni

tym profesionalll. Je nutné mit technické zdzemi, nebo angazovat externi agenturu.
e Stale nové napady pro obsah — material by mél byt aktualni a originalni.
e Nutna podpora vedeni firmy.

e Mala flexibilita a moznost aktualizace informaci v Casopise oproti internetovym

publikacim.

Mladsi generace preferuje internet a ma nechut’ ke &teni tiskovin.'

2.5 Historie a trendy zakaznickych casopist

Firemni magaziny u nés existovaly uz za prvni republiky. S tzv. kataziny (kombinace kata-
logu a magazinu) zacaly obuvnické a odévni firmy. Jejich vzhled a funkce se od dnesnich
magazina prili$ neliSila — vypadaly obdobné¢ jako ostatni ¢asopisy na trhu a nabizely ¢tena-
fim nejen prezentaci vyrobkd, ale také zajimavé Cteni. V dobé socialismu ptrevazovaly
Casopisy zaméfené na zamestnance a tituly zaméfené na zakazniky a obchodni partnery se
na nasem trhu zaGaly objevovat az po roce 1989. "> V 90. letech u nés nebyl firemni ¢aso-
pis prioritou a tvorbou firemnich titulii se zaobiraly pfedevsim PR agentury. Prvni specia-
lizovana publishingové agentura vznikla v tuzemskych podminkach az po roce 2000. Spe-
cializované vydavatelstvi pro tvorbu firemnich periodik v té dob¢ jiz uspésné fungovaly v

zahranici, hlavné Britanii a Némecku.

Soucasna situace ve Velké Britanii, kde nakladatelstvim, ktera se na firemni tituly speciali-
zuji, ptibyva rocné az dve sté titull, je naSemu trhu vzdalena o n€kolik let. Marek Slezak,
Managing Director nakladatelstvi Boomerang Publishing odhaduje, ze uroveii obou trhli
mohla srovnat zhruba za pét let. Podle Martina Vymétala, §éfa agentury Boomerang, ¢eka

do budoucna ceské firemni tituly proména. Prvni z nich bude cilené hledani efektivity.

2 citovano 15. dubna 2010, dostupné na

http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View& ARTICLE 1D=4422

13 citovano 15. dubna 2010, dostupné na http://www.firemni-casopisy.cz/proc-firemni-casopis.php
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Klienti by se méli naucit s tituly vic pracovat jako s prodejnim nastrojem a jejich prostied-
nictvim péstovat pevnéjsi vztah cilové skupiny ke znacce. Druhym faktorem bude hledani
souladu s internetem. Tteti charakteristikou budouciho vyvoje je podle Vymétala posileni

segmentu tituli pro zakazniky (B2C)."

V Ceské republice mezi firemnimi tituly prozatim poétem vitézi Gasopisy urené pro za-
méstnance. Poptavku po zédkaznickych titulech vSak vyvolavaji i zmény na medialnim trhu.
Dle ndzoru Martina Vym¢étala si firmy ve vétSim métitku budou rad€ji vydavat vlastni titu-

ly, nez aby se spoléhaly na inzerci v titulech komerénich. "

2.6 Inzerce ve firemnich titulech

V segmentu B2C ¢asopist se vyrazn¢ objevuje dalsi trend, a to ziskat zpét ¢ast vynaloze-
nych néakladt inzerci. Podle n€kterych nazorit by se inzerce ve firemnich titulech vitbec
objevovat neméla, podle jinych je tato moznost nasnad¢. Pokud se vydavatel rozhodne
inzerci do titulu umistit, méla by optimaln¢ dopliovat a podporovat danou znacku. Nemélo
by dojit k tomu, aby Spatn¢ zvolena inzerce tietich stran narusila loajalitu jejich stavajicich
zékaznik & celistvost firemniho poselstvi.'® Patrick Fuller z Asociace vydavatelskych
agentur tvrdi, Ze na zdklad¢ vysledkli vyzkumu je mnohem efektivnéjsi urCity prostor

v Casopise pouzit pro vlastni text, nez pro inzerci jiné firmy.

2.7 Firemni ¢asopisy on-line

Tisténé firemni magaziny jsou tradicnim zpusobem komunikace, ktery sviij vliv udrzuji
1 v dobé televize a internetu. AvSak stale vice se akcentuje trend publikovéani on-line a di-
gitalni magaziny jsou ve svétovém mefitku rychle rostoucim formatem. Predevsim proto,
ze firmy se rozhoduji jit cestou nizSich nakladi a hledaji moznost, jak dostat obsah k vice

Ctenaiim za méné penéz.

' citovano 15. dubna 2010, dostupné na http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=474636
"% citovano 15. dubna 2010, dostupné na http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=474636

1 citovano 10. dubna 2010, dostupné na http://mam.ihned.cz/c3-11292590-100000 d
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E-zin (¢1 webzin) je internetovy portal zpracovany ve stylu magazinu, nabizejici bohaty
redakéni obsah s profesionalné zpracovanymi ¢lanky, komentéfi, rozhovory apod. V sou-
casnosti maji tuto on-line podobu i nékteré zakaznické ¢asopisy. Jejich vyhodou je vysoka
flexibilita — snadn&j$i moznost editace, ptidavani clankd a obrazki, ale i nizsi potizovaci
cena (odpadnou napriklad naklady na tisk a distribuci).” Pozitivem je i snadno méfitelna
¢tenost a snadnd zpétna vazba. Nesmi se vSak zapominat na to, Ze naroky ¢tenarti na obsah
1 formu na webu a v tisténé podobé jsou jiné a proto i obsah musi byt odlisny. Internetové
magaziny vyzaduji od ¢tenatti ur€itou miru aktivity — musi byt pfipojeni k internetu, najit
si webovou stranku a vyhledat obsah, ktery je zajima. Hodi se proto spise pro mladsi cilo-
vou skupinu, pro niZ je stalé vyuzivani internetu typické. Mohou byt velkym pfinosem pfi
budovani urcit¢ komunity (naptiklad zakaznického klubu), protoze umoziuji vzdjemné
diskuse, hodnoceni &lankd, ankety, hlasovani, online soutéZe apod.'® Mezi nevyhody se
fadi pfedevsim to, ze se daji se ¢ist pouze na monitoru ¢i CteCce a zcela chybi fyzicky kon-

takt s Casopisem a z toho plynouci pozitiva.

2.8 Customer publishing

Vznik a rozvoj odvétvi customer publishingu je reakci na stale rostouci poptavku po profe-
sionalni tvorbé firemnich ¢asopist. Specializované agentury ¢i vydavatelské domy produ-
kuji média uzptisobena marketingovym potfebam klienta. Existuje vice typd agentur, které

se oblasti zdkaznickych Casopist zabyvaji:
e Vydavatelské domy, které produkuji i komer¢ni tituly
e Full servisové agentury specializované na publishing (pfipravi Casopis ,,na kli¢*)
e PR agentury
e (raficka studia, ktera kromé designu zpracovavaji i redakéni ¢ast
e Zadavatelé (firmy), ktefi produkuji sviij Casopis sami

e Specialisté na volné noze

"7 citovano 15. dubna 2010, dostupné na http://www.firemni-casopisy.cz/e-zin.php

'8 citovano 15. dubna 2010, dostupné na http://www.firemni-casopisy.cz/e-zin.php
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Pokrocilé konkuren¢ni prostiedi, snaha dosahnout Zadouci odezvy a efektivity vlozenych
prostfedkit nuti ménit pfistup firem a posouvat ,,domdci“ produkci Casopisu smérem
k zazemi profesiondlnich agentur. Vyhoda zpracovani titulu specializovanou agenturou
tkvi v modelu pfipravy ,na kli¢“. Na jednom casopise pracuje tym nékolika specialistii
(account manager, editor, redaktor, grafik, produk¢ni fotograf). Mezi Spicku na Ceském
trhu patfi agentura Boomerang Publishing. Ve svém portfoliu ma cca 30 firemnich titult
a za 11 let pisobeni ziskala mnoho profesionalnich ocenéni. Jako jedind ¢eska agentura je
¢lenem britské asociace Association of Publishing Agencies (APA), sdruzujici agentury
vydavajici firemni Casopisy. Z dalSich vyznamnych subjektl, zabyvajicich se produkci
firemnich periodik na ¢eském trhu miZeme jmenovat AC & C Public Relations, Oddéleni
klientskych tituld Mladé Fronty, agenturu Corporate Publishing a zhruba dalsi desitku re-

klamnich agentur a studii.

Odvétvi customer publishingu zaznamenalo v poslednich letech zasadni nartst a déle se
rozsifuje. Dle odhadii APA vzroste objem produkce zdkaznickych casopisi ve Velké Bri-
tanii do roku 2012 na hodnotu 1,2 miliardy liber. Tento trend je odrazem toho, ze stale vice
firem si uvédomuje potencidl zakaznickych Casopisii v oblasti vztahi se zdkazniky, které

jsou v soucasném ekonomickém klimatu velmi diilezitou devizou.

2.9 Méreni efektivity zakaznickych Casopist

Naklady na vyrobu a distribuci zékaznickych ¢asopisti jsem nemalé. AvSak ¢asopis umoz-
fluje komunikovat s pfesné¢ vymezenou cilovou skupinou a efektivita takového osloveni je
pak velmi vysoka. Srovname-li cenu na osloveni jednoho ¢tenéfe zakaznického magazinu
a naklady na inzertni kampan v tisku nebo v televizi, ndklady na Casopis jsou v tomto srov-
nani niz$i. Dalsi efekty, které Casopis firmé piinasi, jako naptiklad zakaznikovu vérnost
vyzkumu APA Advantage Study, zdkaznické magaziny zvySuji vérnost znacce o 32 pro-
cent, pfi¢emz 78 procent zakazniku preferuje zakaznicky ¢asopis nad vSemi ostatnimi for-
mami marketingové komunikace. Firemni ¢asopisy dokazi udrzet zakaznikovu pozornost
az 25 minut, coz je vyznamné vice, nez osm vtefin pohledu na plakat nebo 20 - 30 vtefin

poslechu radiového spotu. Zajimavy je i fakt, ze 47 procent ¢tenati si spiSe zakoupi pro-
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dukty zminéné v zakaznickém cCasopise, nez produkty prezentované jinou formou marke-

tingové podpory."’

Firma miize v rdmci méfeni efektivity uspoiadat vyzkum ve formé dotaznikového Setieni,
ankety nebo diskuzni skupiny (focus groups). Tyto metody pomohou s G¢innosti urcit, co
zakaznika zajima a co ve firemnim médiu chce nalézt. Efektivni je i vyuziti telemarketin-
gu, naptiklad zédkaznického call centra, které dokaze aktivné i pasivné shromézdit velkou
fadu reakci a podnétli. Relativné dobfe métitelnou metodou je také umisténi soutézi nebo
kuponti do Casopisu a sledovani jejich navratnosti. Navic ¢tenaf u této formy vita aktivni

zapojeni a vihima je pozitivne.

2.9.1 Soutéze firemnich tiskovin

Efektivni dopad ma pouze peclivé a profesiondlné pripraveny casopis, at’ uz se to tyka ob-
sahové stranky, redakéniho nebo grafického zpracovani. Konkurence v odvétvi zakaznic-
kych casopist nartistd a naroky Ctenaili se zvySuji. Jako forma zpétné vazby a inspirace

slouZi i soutéZe firemnich tiskovin.

V Ceské republice je od roku 2002 pod zastitou PR klubu pofadana soutéz Zlaty stfednik.
Zlaty stiednik hodnoti a ocenuje firemni periodické a neperiodické publikace urcené
k reprezentaci spolecnosti ¢i k prezentaci vyrobkl a sluzeb vici zdkazniklim, obchodnim
partnerim nebo zaméstnancim. Ceny se udileji v kategoriich: Nejlepsi interni Casopis,
nejlepsi firemni profil, nejlepsi interni noviny, nejlepsi vyrocni zprava, nejlepsi B2B ¢aso-
pis, nejlepsi B2C ¢asopis, nejlepsi Casopis statni, vefejné a neziskové sféry, nejlepsi firem-
ni on-line prezentace, nejlepsi firemni katalog, nejlepsi elektronicky zpravodaj (newslet-
ter).’ V kazdé kategorii se kromé diplomu za prvni tii mista udéluje i tzv. Certifikat kvali-
ty ve dvou stupnich. Top Rated (Certifikat vysoké profesionalni urovné) a Rated (Certifi-
kat profesionalni irovn¢). Mimo to mohou byt porotou udélena zvlastni ocenéni - za nej-

lepsi

' APA Advantage Study, citovano 7. dubna 2010, dostupné z http://www.apa.co.uk/knowledge/research

2 citovano 7. dubna 2010, dostupné na http://www.prklub.cz/index.php?show_page=str/zlatystrednik/05 01
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titulni stranu, za nejlepsi grafickou a fotografickou vybavu a dalsi zvlastni ocenéni dle roz-

hodnuti poroty (napf. Poc¢in roku, Objev roku apod.)

K soutézi Zlaty stfednik z ust odbornikii zazniva n€kolik vyhrad. Soutéz se pry piili§ zame-
fuje na troven grafického zpracovani a naopak nedostatecné na obsahovou koncepci tituli
a kvalitu textl. Stejné tak nerozliSuje periodika doméaciho a zahrani¢niho piivodu, agentur-
ni préaci a vlastni zpracovani firmou. Porotkyné Jitka Vysekalova vSak rozsiteni kritérii
o posuzovani obsahové koncepce a kvality nepovazuje vzhledem k velkému poctu titul za
ptili§ redlné. Navic vEtsi transparentnosti hodnoceni zatim brani i samy firmy tim, Ze ne-
chtéji poskytovat tidaje navic. Zejména pak udaje o tisténém nakladu, finan¢nich nakla-

dech na jeden vytisk, nebo jak velky tym lidi a s jakymi prostfedky magazin piipravuje.

V roce 2009 poprvé hodnotila firemni casopisy také soutéz Czech Top 100 a to ve dvou
kategoriich: B2B a B2C. Z vyznamnych zahrani¢nich soutézi firemnich publikaci mizeme
jmenovat: BCP (Best of Corporate Publishing) Award, ktera je pofadana od roku 2003 ve
spolupraci s Forum Corporate Publishing (FCP). S vice nez Sest sty ptihlasenymi publika-
cemi se fadi mezi nejvétsi v Evropd.?' The International Customer Publishing Awards,
poiadana britskou APA se vroce 2009 poprvé oteviela i mezinarodnim ucastnikiim.*
International Mercury Awards pod zastitou soutézniho programu sdruzeni MerComm slavi
jiz 24. rocnik a ¢ita vice nez 4500 ptihlaSenych z celého svéta. Cilem je zvySovat standard
v uméni komunikace v mezinarodnim prostfedi a odmenit ty, ktefi vyznamnou mérou pii-

spivaji své organizaci &i klientovi.”

*! citovano 10. dubna 2010 dostupné na http://www.bcp-award.com/wettbewerb.cfm
22 citovano 7. dubna 2010, dostupné na http://www.iloveed.co.uk/

3 citovano 7. dubna 2010, dostupné na http://www.mercommawards.com/Mercury%20pages/mission.htm
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Ve své praci budu vyuzivat primarni data ze zdkaznického prizkumu. Hlavnim cilem mar-
ketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o situaci na trhu.
Ptedevsim se jedna o informace o zdkaznikovi (kdo to je, kde a co nakupuje, jak je spoko-
jen ¢i nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potieboval). Prave s jejich znalosti je moz-
né dosdhnout 1épe piipravené nabidky a komunikace se zakaznikem.** Marketingovy
vyzkum je také dilezitou soucasti samotné marketingové komunikace se zakaznikem,
protoze piedstavuje projev aktivniho zajmu o zakaznika, stdva se zpétnou vazbou marke-
tingové komunikace a jeho vysledky jsou prostiedkem v ramci public relations.” Nastroje

marketingového vyzkumu lze aplikovat i pii zjiStovani efektivity zakaznického Casopisu.

3.1 Dotaznik

Dotaznik vedle ankety predstavuje nejrozsitencjsi nastroj pisemného marketingového vy-
zkumu. Radi se mezi tzv. kvantitativni techniky vyzkumu. Dotaznik musi byt spravné for-
mulovan, aby informace pro potieby vyzkumu nebyly ovlivnény a vysledky vyzkumu zpo-
chybnény. Vhodna skladba dotazi také vyvoldva a pomaha udrzet zajem a pozornost
respondentli. Hlavnim pozadavkem je jednoznacnost a srozumitelnost otazky. Je jasné, Ze

¢im konkrétnéji se ptame, tim konkrétnéjsi a jasnéjsi dostaneme odpoved’.

Dotaznik pouziva tii zdkladni typy otdzek. Otazky oteviené (volné), kdy respondentovi
nejsou piedkladany zadné varianty odpovédi a miize se vyjadrit svymi slovy. Otazky uza-
viené (fizené), které pfedem nabizeji nékolik moznych variant odpovédi, ze kterych je do-
tazovany nucen si jednu nebo vice vybrat. Kombinace ptfedchozich variant se nabizi
v podobé¢ otazek polootevienych. Nejbeznéjsi zplisob rozdani dotazniku je rozesilani pos-
tou (vCetné posty elektronické a vyuziti internetu), nebo osobni predani. On-line vyzkum
nabizi dvé vyznamné vyhody: rychlost a nizké néklady. Nevyhodou mize byt, Ze mnoho
zakaznikl zatim nema pfistup na internet ¢i obtizna sestavitelnost reprezentativniho vzorku

respondentt.

* FORET, M., Marketingovd komunikace, Computer Press 2008, s. 93

» FORET, M., Marketingovd komunikace, Computer Press 2008, s. 127 - 128
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4 DEFINOVANI PROBLEMU A CILE PRACE

Zakaznicky magazin Detail je vydavéan spole¢nosti Bata od roku 2002. V soucasnosti se
jedna o komunikacéni nastroj zacileny piredevs§im na cleny vérnostniho programu Bata klub,
tedy vérné a nejlepsi zakazniky Bati. Od pocatku vydavani magazin prosel n€kolika zmé-

nami a v soucasnosti jej tvoii z poloviny redakcni informace a z poloviny katalog zbozi.

Cilem této bakalatrské prace je zjistit, zda je zdkaznicky magazin Detail efektivnim néstro-
jem marketingové komunikace. To je zkoumano prostfednictvim analyzy Casopisu Detail
a jeho srovnani s tuzemskou konkurenci. Pomoci dotaznikového Setfeni je posléze zjisto-
vano, zda Detail svou soucasnou formou vyhovuje cilové skupiné ¢tenaii z hlediska obsa-
hové¢ stranky a zplisobu dorueni informaci. Na zékladé¢ zjisténi pak bude navrzen budouci

smer rozvoje magazinu.

Formulovala jsem tyto pracovni hypotézy:
Hypotéza €. 1: Zakaznicky Casopis je efektivni komunikacni néstroj firmy.

Hypotéza ¢. 2: Vyuziti direct mailu pro zasilani zdkaznického Casopisu je efektivni formou

distribuce.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA VYCHOZI SITUACE

Obsahem praktické casti je analyza zdkaznického magazinu Detail vydadvaného firmou
Bat’a. Nejprve je ptiblizena charakteristika spole¢nosti Bat'a, exkurz do historie a tradice
vydavani zékaznickych tiskovin u Bati. Nasleduje zakladni charakteristika zdkaznického
magazinu Detail a jeho umisténi v komunika¢nim mixu spole¢nosti Bat'a. Dale je specifi-
kovana cilova skupina magazinu a identifikovana jeho konkurence na ¢eském trhu. Poté
probéhne analyza jeho obsahové struktury a srovnani s konkuren¢nim titulem. Na jejim
zaklad¢é budou pojmenovény silné a slabé stranky Detailu. Klicovym oddilem praktické
Casti prace je prezentace vysledkli vyzkumu zaméteného na cilovou skupinu ¢tenari Detai-
lu, ktery byl proveden formou dotaznikového Setfeni. Na zéklad¢ vysledk zkoumani bude
piikroceno k ovéteni pracovnich hypotéz. Zavér prace bude vénovan hodnoceni a navrhiim

na budouci rozvoj magazinu.

5.1 Bat’a — o firmé

Spolecnost Bata ptisobi od roku 1894, kdy byla zalozena ve Zliné T. Bat'ou a jeho souro-
zenci. Velky rozmach zaznamenal zavod za 1. svétové valky, kdy se podilel na vojenskych
zakéazkach. Od r. 1917 se podnikéani firmy zacalo rozSifovat v dal$im sméru - vytvarenim
vlastni sité prodejen obuvi. Diilezité¢ podnéty a zkuSenosti nacerpal Tomas Bata pii svém
pobytu v USA, ktery nov€ orientoval smér jeho podnikatelské aktivity. Batova tovarna
postupné¢ zacinala pronikat i na zahranic¢ni trhy, vznikaly batovské pobocky v Evropé€, Asii
i USA. V roce 1945 byly Batovy zavody ve Zling zndrodnény a &innost v tehdejsim Ces-
koslovensku se nadlouho zastavila. Opétovné zadala spolenost Bata v Ceské republice

pusobit v roce 1992.

Bat’a, a. s. je maloobchodni znacka na trhu s obuvi. Pfedmétem podnikani je prodej, vyro-
ba a nakup obuvi, galanterie a dopliikd. V souasné dobé tvoii sit’ v Ceské republice téméek
90 prodejen. Bat’a, a. s. je soucasti Batovy svétové obuvnické organizace (BSO), ktera
patii

k nejvétsim svétovym prodejciim obuvi, ma pobocky ve vice nez 70 zemich svéta a za-
méstnava priblizné 40 000 lidi. Mezi silné stranky znacky Bat’a patii jeji vSeobecna znalost
a kvalita vnimani na ¢eském trhu, hlavné pak tradice a ptislovecna kvalita. Na zaklad¢
prizkuml mezi zékazniky je znacka Bata ztotoziiovana se svétem obuvi a je vnimana jako

expert a poskytovatel komplexnich feseni. Vedle modnosti je kladen diiraz na komfort
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a zdravi a na dobry pomér cena - hodnota. Dlouhodobé budovani znacky je podporovano

Sirokym spektrem marketingovych aktivit a ispéSnym vérnostnim programem Bat’a klub.

5.2 Historie podnikovych novin u Bati

Na jafe 1918 zacaly ve Zlin€ vychazet jedny z prvnich podnikovych novin ve stiedni Ev-

dncc

ropé€: ,,Sdéleni zfizenectvu firmy T. a A. Bata®. Zpocatku dvoustrankovy tydenik béhem
nasledujicich let ziskal na objemu a nékolikrat zménil nazev (od 30. let Zlin — Sd¢leni za-
méstnanct fy Bat'a, pozdgji také Na§ kraj a Svét).”® Pivodni tydenik brzy piesahl hranice
obuvnického zadvodu a ze Sdéleni (Zlina) se staly kvalitni a plnohodnotné noviny nejen pro
Zlinsko a okoli. Clanky pfinasely praktické informace o vyrobnich zaleZitostech, dopravé,
ale zdsadné vytvarely vztah zaméstnanci k praci a firmé a pozitivné formovaly ndzor ve-
fejnosti na firmu Bat’a. V roce 1926 Bat’a zalozil ,,Tisk s. s r.0., Zlin“. Tato spole¢nost vy-
davala vSechny Batovy Casopisy, vyrabéla reklamni plakaty a ostatni potfebné tiskoviny.
Zalozeni spolec¢nosti pfineslo rychly rozvoj Bat'ovy tiskarny a vznik dalSich Casopist. Vét-
$i pocet Casopist s kratkou periodicitou a zaméfenim na urcité zajmové okruhy déaval lepsi
predpoklady pro ziskani ¢tenait v SirSi oblasti republiky a mél vétsi plisobnost na veiejné
minéni. Bata myslel i na vSechny skupiny zakaznik — napf. pouze na déti byl zaméten
mési¢nik ,,Malé noviny“ s podtitulem Casopis vénovany nadim malym zakaznikim. Ty
vydavalo obchodni oddéleni Bata od roku 1937. Slo o vychovné a reklamn& zaméfeny
experiment. Malé noviny byly distribuovany zdarma prostfednictvim prodejen a tim padem

ziskaly Sirokou zakladnu Gtenara.”’

5.3 Marketingové komunikace firmy Bat’a

Bata mé dlouhodobé nastavenou linii marketingové komunikace. V poslednich nékolika
sezonach se mirné zmeénilo rozlozeni produktového portfolia a navazné rozlozeni marke-

tingové komunikace, 1épe se specifikovaly cilové skupiny zdkaznikli. Samotnd nabidka

*® citovano 7. dubna 2010, dostupné na http://www.zlin.estranky.cz/clanky/batuv-system-_batismus_/tisk_-

propagace-a-agitace-u-firmy-bata-

2 FENIKOVA, N., Zdikaznicky magazin Detail jako ndstroj marketingové komunikace firmy Bata, UTB
2009,s. 14 - 15
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(obuv a dopliiky) a jeji propagace se zasadné nezmeénila. AvSak duraz je ted’ kladen vice na
komfort a kvalitu (technologie), zédkaznicky servis (sluzby, zaruky, vérnostni program)

a posiluje cenova komunikace.

5.3.1 Bat’a klub

Clenové zakaznického programu tvoii velkou obratovou zédkladnu Bati. Vérnostni program
Bata klub vznikl v roce 1998 a v roce 2002 byl spustén Bata klub de Luxe pro nejlepsi
zakazniky Bata klubu. V roce 2004 odstartoval partnersky program RENOME, ktery
v soucasnosti sdruzuje Sest maloobchodnich firem a pro ¢leny klubu tak pfinasi vice vy-
hod. Kli¢ovou aktivitou Bat’a klubu jsou adresné direct mailové zésilky, pravidelné zasila-
né

ctytikrat rocn€é. Kromé jarniho a podzimniho bodového vyuctovani obsahuji personalizo-
vany dopis, magazin Detail a ¢asopis Mollo. Klubové akce probihaji v prodejnach (napf.
2x vice bodl za ndkupy, Fashion week) a jsou komunikovény i prostiednictvim webovych

stranek spole¢nosti a pravidelnych e-mailingti ¢lenim klubu.

5.3.2 E-marketing

Webova prezentace www.bata.cz po kompletnim redesignu v roce 2006 ziskala novy
vzhled, moZnosti a vlastnosti a hlavné se zamétila mnohem vice na obchodni aspekt — na
on-line prodejni katalog zbozi. Primérnd mésicni navstévnost stranek je 290 tisic navstev,
za cely rok vice jak 1 milion unikéatnich navstévnikii. Obraty generované zasilkovym ob-
chodem na www.bata.cz a dalSimi alternativnimi kandly (infolinka, dobirka na prodejn¢)
tvoii celych 6% obratu, ktery vytvaieji kamenné obchody Bata v Ceské republice. Mezi-
ro¢ni rast obratu pies tento kandl je mezi 25-30%. Mezi dalsi aktivity e-marketingu patii
zasilani pravidelnych e-mailingli a newsletteri. Nejnovéj$im pocinem je stranka Bati na

socialni siti Facebook, ktera piekonala koncem dubna 2010 hranici 30 tisic fanouskd. **

* Interni materialy firmy Bat’a, poskytnuto dne 27. dubna 2010
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5.3.3 PR a Press Relations

Bata pouziva prostitedky PR jakymi jsou intranet, zaméstnanecky i zakaznicky casopis,
webova prezentace, press kity, tiskové zpravy atd. StéZejnim pilifem public relations jsou
pro Batu pfedevSim vztahy s médii. Media relations Batovi pfinaseji métitelné vysledky
v oblasti PR v podobé pravidelné publicity. Zakladem uspéSnych media relations jsou
osobni kontakty a komunikace a dlouhodobé budovani divéry a vztahti s médii. Bat’a také
provozuje bezplatnou infolinku Bata kontakt, na kterou se zdkaznici obraceji s dotazy

ohledné produkti, Bata klubu nebo objednavkové sluzby Bata Home.

5.3.4 Product promotion

V ramci product promotion spolupracuje Bat'a s ¢eskym filmem. Pod sloganem Obouvame
Cesky film je partnerem témét dvacitky Ceskych filml. Bata je také tradi¢nim partnerem
akce Ceska miss. Dale realizuje zaptjéky obuvi na modni piehlidky a soutéZe. Specialni
projekt Bata odstartoval s firmou Botas. Jeho hlavni efekt byl piedev§im v oblasti PR
a media relations - pfibéh znovuoziveni Ceské klasiky a uvedeni nové designové kolekce
botasek. Do botasek Bat'a obul zndmé zpévaky a hudebni skupiny a objevuji se i ve formé

product placementu v ¢eském filmu.

5.3.5 Tisténa média
Bat’a vydavéa magazin Detail - dlouhodoby komunikaéni néstroj, ur¢eny vérnym zékazni-
kiim Bati. Produkovany jsou také pravidelné sezonni katalogy obuvi a ¢asopis pro Cleny

programu Renome — Mollo.

5.3.6 In-store

V in-store a vylohach je pouzivano n¢kolik typt POP materiald - image materidly (modni
kolekce), akéni materialy (sleva, cenova zvyhodnéni) a permanentni materialy (piihlasky
Bat’a klubu, cenové body, upoutavka na sluzbu Bata Home). V prodejné jsou zformovany
odli$né prodejni zoény pro zakazniky preferujici modu, komfort a kvalitu nebo pro zadkazni-
ky hledajici pratelskou cenu. Specidlné jsou podporovany cenové projekty a zakaznickeé
promo akce. Intenzivnéji se komunikuji uzité technologie a diiraz se klade na material,

kvalitu, pohodli.
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6 ZAKAZNICKY MAGAZIN DETAIL

Magazin Detail je zaméfen na modu v oblasti obuvi a mddnich doplitkti a na edukaci za-
kazniki v oblasti péce o obuv a zdravého obouvani. Informuje o aktualitach u Bati a pted-
klada lifestylova témata, reportdze a rozhovory se slavnymi osobnostmi. Je soucasti dlou-
hodobé komunikace firmy predevsim smérem k ¢leniim vérnostniho programu Bata klub
(tzn. nejaktivnéjsi zdkaznici Bati) a slouzi v prvni fad¢ jako nastroj budovéani dlouhodobé-
ho vztahu mezi firmou a jejimi zakazniky. Jeho ukolem je napomahat budovani image

znacky Bat'a, méfitelné podporovat prodej a posilovat zdkaznickou loajalitu.

6.1.1 Historie a vyvoj Detailu

Prvni ¢islo magazinu Detail vyslo v roce 2002. Titul vychazel periodicky 2 — 4x ro¢n¢. Od
pocatku byl casopis nahlizen a koncipovan jako promyslend souc¢ast marketingové komu-
nikace firmy. Svym c¢tenaiim nabizel informace z historie firmy, odborné rady z oblasti
obuvi a péce o obuv, ale i1 portréty a rozhovory s vyznamnymi osobnostmi. V pribéhu vy-
davani tfikrat zménil logo a grafiku. Postupné se zcela odstoupilo od prodeje ¢asopisu

a zacal byt vydavan zdarma nejlepSim zédkaznikim Bata klubu.

6.1.2 Charakteristika cilové skupiny Detailu

Cilovou skupinou Detailu jsou pfedevsim ¢lenové Bata klubu. Nejlepsi z nich jsou v ramci
direct mailové komunikace obesilani zasilkou s magazinem Detail. Detail oslovuje pievaz-
n¢ zdkazniky s aktivnim vztahem k médé€. Jsou to hlavné zeny (86%), které rozhoduji
a zodpovidaji za svoje nakupy a rozhoduji o vétsiné b&znych rodinnych nakupt. Clenové
Bata klubu de Luxe, kterym ptedevSim je Detail zasilan, uskutecituji 65% obratu vSech
¢lent Bat’a klubu. Jejich primérny nakup ¢ini 2,1 nasobek primérného nadkupu pramérné-
ho ¢lena. Vzdélanim, pracovnim zafazenim i vysi piijmi patii do stfedni tfidy. Nakupuji
u Bati pravidelné Ctytikrat za rok. VétSina z nich ma rodinu s détmi a bydli pfevazné ve
c2

velkych méstech. Clenové Bat'a klubu de Luxe utrati za rok u Bati pramérné 8500 K¢&.

Z toho vyplyva, ze ¢tenaii Detailu jsou opravdu nejlepSimi zakazniky firmy Bata.

% Interni materialy firmy Bat’a, poskytnuto dne 27. dubna 2010
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6.1.3 Distribuce magazinu

Detail vychazi 4x ro¢né v nakladu cca 120 000 ks - 150 000 ks. Ctenost jednoho ¢&isla je
450 000 Ctenard. V nejveétsim objemu je Detail adresné rozesilan jako hlavni slozka direct
mailové zasilky nejlepSim ¢lentim Bat’a klubu. Celkovy pocet ¢leni obeslanych zasilkou je
cca 160 000 lidi, Detail v ramci zésilky obdrzi cca 80 000 lidi. Zaroven je Detail distribuo-
van v prodejnach Bat’a v celé CR, kde jej ostatni ¢lenové Bata klubu a dalsi zakaznici do-
stanou zdarma k ndkupu (cca 40 000 lidi, dle aktualniho nidkladu magazinu). Remitenda
slouzi jako reprezenta¢ni marketingovy material na spoleCenskych akcich, na kterych se

Bata podili. V elektronické podobé je Detail umistén na strankach www.bata.cz.

6.1.4 Soucasny styl Detailu

Detail zabavnym zplsobem zprostfedkovava néhled do svéta mdédy v obouvani. Od roku
2002, kdy byl magazin Detail vydan poprvé, prod¢lala graficka i obsahova struktura zmeé-
ny. Soucasna podoba ¢isla je lifestylovd, exkluzivni materialovym i grafickym zpracova-
nim. Magazin se ustalil na poc¢tu 108 stran. Na obalku je pouzita kiida 150 g s povrchovou
upravou UV lak, vazba je lepena s potiSténym hibetem. Rozmér magazinu je 21,5 x 28 cm.

Vyroben je technologii ofsetového tisku v barevnosti 4/4.

6.1.5 Obsahova struktura

Obsahova struktura vychazi z komunikac¢nich cilti ¢asopisu a jeho cilové skupiny. Cilem
komunikace je ziskat pozornost zdkaznika, zaujmout a pobavit, informovat jej o novinkach
a kolekci, ale také posilit prodej a povzbudit opétovny nékup. Kazdé vydani Detailu ma
jedno zastfesujici téma, které prolina celym vydanim od redakce az po katalog. Soucasna
struktura Detailu je charakteristickd pfedev§im vyraznym rozdélenim na redakéni a katalo-

govou ¢ast, které jsou ve vzajemném pomeéru 1:1.

TITULNI STRANA je snadno identifikovatelnd diky charakteristickému logotypu
»DETAIL®. Pod nim je umisténo nékolik textovych upoutavek na ¢lanky uvnitt ¢isla. Na
titulni stran€ se od roku 2006 objevuje celostrankova fotografie osobnosti, kterd mé néja-
kou souvislost s obsahem aktudlniho ¢isla. Této osobnosti je pak vénovan alesponl Ctyt-
strankovy rozhovor uvnitt ¢isla. Postupné se na obélce vysttidaly napt. Ceské herecké tvare
jako Sasa Rasilov, Jitka Cvandarova, Lenka Vlasakova, reZisér Jan Hiebejk a osobnosti

z bat'ovského svéta pan Tomas Bat’a a Sonja Ingrid Bat'ova.
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GRAFICKE RESENI redakéni ¢asti je thledné a nadéasové. Pouziva &itelny font, napadité
pracuje s nadpisy a perexem. Pozornost ¢tendfe udrzuje rytmickym stfidanim kratSich
a delsich bloki textu a pouzivanim boxt (tzv. ¢tendiskych pasti). Ke grafické Cistoté a pie-
hlednosti napomahd i pouzivani tvodnich celostrankovych fotografii. Ke Ctivosti textu

krom¢ zminénych metod sazby ovSem v nejvétsi mife piispiva tematicka riznorodost ob-

sahu Casopisu.

Obr. 1 Redakeéni dvoustrana

Zdroj: Detail 2/2009.

KATALOGU je vénovana nejvétsi ¢ast magazinu — spolu s médnimi editorialy tvofi pre-
zentace produktli t¢éméf 50% obsahu Detailu. Magazin funguje jako prodejni nastroj firmy
a fotoeditorialy a katalog maji Ctenafe inspirovat k navstéveé prodejny a naslednému naku-
pu. Od redakéni casti katalog déli prechodova dvoustrana s obsahem katalogu a editoria-
lem. Specifické pro katalog je komunikace v jednom bloku a stfidani celostrankovych fo-
tografii zatisi obuvi a prehledného katalogu produktt. Je tak zachovana dynamika katalogu
a Ctenarf se tak snaze orientuje mezi jednotlivymi kolekcemi. Specialné produkované foto-
grafie obuvi dodrzuji stejnou linii jako in-store materialy a presskity pro novinare. Tim je

zarucena jednotnd komunikace firmy. Zvlastni oznaceni v katalogu patii cenovym bodtim,
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které¢ prezentuji vyhodny nakup v dané kategorii. Komunikace ceny je opét shodna
v magazinu i v in-store. Mezi produkty v katalogu jsou rozmistény textové boxy

s upoutavkami na Batou nabizené sluzby (napt. Bata Home ¢i web katalog).

Sweet Rom

| LJaro plné
ROMANTIKY

Kot prodent katiog e e hatac

Obr. 2 Katalogova dvoustrana

Zdroj: Detail 1/2010.

MODNI FOTOEDITORIALY spole¢né s prezentaci médnich trendii tvoii 10 - 15% obsa-
hu. Tyto maji za cil pfedat informace o aktualnich trendech v obouvani a inspirovat ctenaie
k navstévé prodejny. Pfidanou hodnotou je pfedstaveni médnich kolekei Bata v podani
¢eskych hereckych osobnosti (v poslednich vydanich to byli napt. Sasa Rasilov, Jitka

Cvancarova, Martha Issova nebo Roman Vojtek).
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Obr. 3 Pansky mddni fotoeditorial
Zdroj: Detail 2/2009.

ODBORNE CLANKY zaujimaji asi 20% obsahu magazinu a fadi se k nim zejména &lanky
o zdravém obouvani, rady pro vybér détského obuti, ndvody na péci o obuv, ¢lanky pre-
zentujici technologie a materidly v obuvnictvi, informace o diabetické obuvi. Velmi oce-
flované jsou ¢lanky z historie obouvani a seridl z Batova muzea obuvi. Nedilnou soucasti
je 1 prezentace zakaznického servisu u Bati - sluzby Bata Home, web katalogu, rychloo-

praven obuvi a vérnostniho programu Bata klub.

ODDECHOVE CTENI zaujima ptiblizné 30% obsahu a zahrnuje rozhovory s osobnostmi,

kulturni rubriku, tipy, reportdze a dal$i redakeni ¢teni ladéné dle tématu Cisla.

INZERCE v objemu 10% je na maximalni hranici poctu inzerci s ohledem na strankovou
dotaci ¢isla. Inzerenti se rekrutuji z fad partnerii aliance Renome (BlaZek, Reserved, Fokus
Optik, Klenoty Aurum, Parfums.cz) &i externich partneri Bati (Skoda auto, T-mobile,
Neckermann) nebo znacek souvisejicich s médou a obouvanim, jejichZ produkty lze v siti
Bata zakoupit (napt. Columbia, Diesel, Samsonite). Cést inzerce tvofi vlastni inzeraty Bati

(Bata Home, deLuxe klub, vizudly aktualnich kampani ¢i klubovych akci apod.).
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6.1.6 Konkurence

Z vyznamnych zahrani¢nich zdkaznickych magazini z obuvnického segmentu mutzeme
jmenovat britsky magazin Office Shoes, rakousky magazin Shoemanic firmy Humanic,
prevazn¢ B2B orientovany Focus on Shoes, na tenisky specializovany Sneaker Freaker.
Z on-line zastupct je to magazin internetového prodejce obuvi Zappos Life a napf. server
www.runningwithheels.com, ktery se vénuje méde v obouvani a noveé vydava vlastni e-zin.
Na ceském trhu byl magazin Detail v segmentu zékaznickych Casopisii zamétenych na
moddu v obouvani po dlouhou dobu unikatni. Az v roce 2007 se objevila ceskd mutace za-

kaznického Casopisu firmy Deichmann.

6.1.7 Magazin firmy Deichmann obuv

Firma Deichmann obuv vstoupila na ¢esky trh na podzim roku 2003 a v soucasnosti pro-
vozuje v Cechach 75 prodejen. Komunikaéni politika Deichmanna je primarné nastavena
na argument trvale nizké ceny. Jeho hlavnim mottem je ,,Mddni obuv v dobré kvalité za
nepiekonatelnou cenu. *° Od roku 2007 vychazi v Geském vydani zakaznicky &asopis Mo-

da v obuvi.

HISTORIE vydavani ¢asopisu Moda v obuvi na ¢eském trhu je pomérné kratka. Ceska
mutace ¢asopisu je vydavana od roku 2007. Vychazi dvakrat ro¢né, vzdy pti uvedeni jarni
a podzimni kolekce do prodejen. Celkem je magazin vyradbén v celkovém nakladu 1,63
mil. vytiskli v sedmi jazykovych verzich. Vydani ma 32 stran, je vytisténo na papiru LWC
80g. Obalka i vnitini strany maji shodnou gramaz, obalka je bez dalsi povrchové tupravy,
vazba Bl (dvé sponky), rozmér 21 x 27 cm. Ofsetovy tisk, barevnost 4/4, vyrobeno

v Némecku.

CILOVA SKUPINA. Dle distribu¢niho kanalu lze odhadovat, 7e ¢asopis je uréen viem

navstévnikim prodejen Deichmann obuv.

DISTRIBUCE probiha bezplatné v siti prodejen Deichmann nebo je magazin k dispozici

ke stazeni ve formatu pdf na webovych strankach spolecnosti.

30 ¢itovano 7. dubna 2010, dostupné na http://www.deichmann-obuv.cz/site/cs
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TITULNI STRANA je charakteristicka vyraznou celostrankovou fotografii a logotypem
»~Moda v obuvi®, umisténém v levém hornim rohu. Fotografie zobrazuje pievdzné osob-
nost, kterd ucinkuje v aktualni reklamni kampani firmy. V roce 2008 to byla pévecka sku-
pina Sugababes, od poloviny roku 2009 byla pro ucely marketingové kampané Deichmann
obuv angazovana Cindy Crawford. Titulni strana dale obsahuje textové upoutdvky na ¢lan-
ky, kazdou v objemu nékolika fadkl textu. Logo spole¢nosti Deichmann je umisténo
v pravém dolnim rohu, stejné jako na jejich ostatnich tisténych materidlech. Oproti minu-
lym ¢islim je u vydéani 1/2010 patrné zlepSeni v konzistentnosti pouzitych fonti a fezl
pisma, coz €ini titulni stranku prehledné;si.

GRAFIKA uvnitt ¢isla je ziva a barevna, Casto vyuziva barevného podkresu na strance.
Ptevazné se pracuje s katalogovym zobrazenim produktii a kolaZemi fotografii. Nadpisy
a perexy jsou opét oproti minulym ¢islim sjednoceny a celkové zpracovani ¢asopisu je ve

srovnani s ro¢nikem 2009 prehlednéjsi.
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Obr. 4 Casopis Deichmann
Zdroj: Méda v obuvi 1/2010.
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vice nez 80% je vénovano prezentaci nové kolekce obuvi. Nelze hovoftit o celkovém re-
dak¢énim tématu Cisla. Téma je urceno produktove - je jim jarni kolekce Deichmann. Jedna
se v zasadé o katalog s redakéni ¢asti (nova kolekce Deichmann, tipy stylistky, kratké cteni
o sportovni ¢i détské obuvi). Dvoustrankova sekce je vénovana zédbaveé — soutézi o poukaz-
ky a prezentaci vitézl zdkaznické fotosoutéze. Obsahova i grafickd podoba je z 95% pteja-
ta z matefského Casopisu (porovnani s aktualnim vydanim némeckého magazinu Schuhfa-

shion 1/2010).

6.1.8 Srovnani magazini

V casopisu firmy Deichmann je zcela vSe podtizeno ucelu prezentace produkti. Titul slou-
zi jako katalog s doplitkovymi informacemi o zbozi a rozhodné se to nesnazi zakryt. Zvo-
lené feseni (spiSe katalog nezli ¢asopis) vhodné koresponduje s cilovou skupinou zakazni-
kt firmy Deichmann. Jedna se prvofadé o prodejni nastroj, ktery dopliuje komunikaéni
mix firmy. Aktivita Deichmann obuv je vysoka ve vSech komunikac¢nich oblastech, piede-
v§im diky financovani kampané se Cindy Crawford némeckou centralou firmy. V oblasti
budovani vztahii se zdkazniky pomoci zakaznického magazinu vSak Deichmann pozici

firmy Bat’a v soucasné dobé neohrozuje.

Chceme-li srovnavat magazin Detail a magazin firmy Deichmann, podobnost nachazime
pouze v obecné roviné — v obou piipadech se jednd o zédkaznicky Casopis obuvnické firmy
s prezentaci jejich produktli a nesouci komunikacni poselstvi smérem k zdkaznikim.
Avsak ostatni charakteristiky téchto dvou tituld jsou odliSné — jednd se o zcela rizné druhy

tiskovin. Zasadni konkurenci proto pro Detail magazin Moda v obuvi neptedstavuje.’’

3! FENIKOVA, N., Zdkaznicky magazin Detail jako ndstroj marketingové komunikace firmy Bata, UTB
2009, s. 21
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6.1.9 Zhodnoceni silnych a slabych stranek Detailu

Na zakladé¢ historie vydavani, distribu¢nich kanald, obsahové a grafické analyzy a srovnani
s konkurenci jsem pro magazin Detail pojmenovala jeho silné a slabé stranky. Na zéklad¢
toho pro Detail vyplynuly hrozby a pfilezitosti pro rozvoj ¢asopisu, které podrobnéji roz-

vedu v zavéru prace.

Silné stranky magazinu Detail lze spatfit v zacileni a znalosti cilové skupiny Ctenard, kteti
tvofi poCetnou Ctenatrskou zdkladnu. Mezi jednoznaéné vyhody Casopisu se tadi i kvalita
jeho obsahu a zpracovani, dlouholeté zkuSenosti s vydavanim a efektivni distribuc¢ni kanal
ve formé direct mailové komunikace se ¢leny vérnostniho programu Bata klub. Osobné za
nejsilngjsi stranku povazuji pravé presné zacileni a znalost cilové skupiny ¢tenari a izkou
vazbu na vérnostni program Bata klub, ktery diky adresnym zésilkdm svym ¢lentim posky-

tuje Detailu efektivni distribu¢ni kanal.

Nevyhodou Detailu je jeho zévislost na pfidélenych zdrojich na produkci a distribuci caso-
pisu. Pouzita forma tisténého vydani umoznuje malo zmén a inovaci. Nékterymi ¢tenafi je
Detail stale vniman jako katalog, ne jako casopis. Oblast PR ¢asopisu neni dostate¢né vyu-
zZito, zejména v oblasti on-line. Ackoli jiz existuje zakladni elektronickd verze Detailu,

diky nedostate¢nému PR neni témét navstévovana.

Odvétvi on-line publishingu neustale posiluje. Detail se bude snazit prosadit on-line verzi
magazinu a vytvorit samostatnou komunikaéni platformu na domovskych strankach firmy.
Detail by mohl dosdhnout vétsiho zdsahu ¢tenafi i rozSitenim distribu¢nich kanalt. Prilezi-
tost spoc¢ivé 1 v zacileni komunikace na dalsi zdkaznické segmenty a eventudlni produkci

dalsiho dopliikového zakaznického titulu.

V budoucnu existuje moznost vstupu konkurenénich magazini na cesky trh, coz by pro
Detail mohlo mit za néasledek sniZzeni zajmu ze strany ¢tenaiti. V ptipadé nahlého ekono-
mického poklesu hrozi Skrty a uspory v rozpoctu na komunikaci firmy. To by znamenalo
pozastaveni vydavani casopisu. V ptipadé zruSeni vérnostniho programu Bata klub by De-

tail ztratil svljj hlavni pfimy distribu¢ni kanal a své klicové Ctenare.
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Silné stranky

Slabé stranky

znalost cilové skupiny ¢tenait

zavislost na ptidélenych finanénich zdrojich

dlouhodobé¢ zkuSenosti s vydavanim

pouzita forma umoziuje malo inovaci

kvalita obsahu a zpracovani

nedostate¢né PR Casopisu, pfedevsim on-line

efektivni pfimy distribu¢ni kanal

nekterymi Ctenafi stale povazovan za katalog

pocetna Ctenaiska zakladna

Prilezitosti

Hrozby

participace v rozrustajicim se odvétvi
on-line publishingu

magaziny budouci/potencialni konkurence
(Humanic, CCC apod.)

zavedeni dal$i verze Casopisu ¢i katalogu

snizeni z4jmu ze strany ¢tenari

spojeni s jinym silnym subjektem
(napf. na poli mody)

nahly ekonomicky pokles a Skrty v rozpoctu
na komunikaci firmy

roz$ifeni distribuénich kanala

ukonceni vérnostniho programu Bat’a klub
(cilova skupina ctenait)

Tab. 1 SWOT analyza magazinu Detail

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.1.10 Testovani direct mailové zasilky s Detailem

Direct mailova zésilka adresovana ¢leniim vérnostniho programu Bata klub je klicovym
distribu¢nim kanalem magazinu Detail. Komunikace prostfednictvim direct mailu je G¢in-
nym marketingovym nastrojem, ktery navazuje dialog se zdkaznikem, stimuluje opakované
nakupy a buduje vérnost ke znacce. Vhodnost tohoto distribu¢niho kanalu a vyznam Detai-
lu jako efektivniho prodejniho nastroje byly testovany na podzim 2009, pomoci testu za-
silky vyactovani Bata klubu. Pouzitd metodika spocivala ve vybéru skupin zdkazniki,
kteti zdmérné zasilku nebo Detail neobdrzeli a porovnani jejich trzeb v nasledujicim mési-

ci s tou skupinou, ktera Detail obdrzela.

V priabéhu mésice nakoupilo 42% nejlepsich zakaznikd oslovenych zasilkou s Detailem,
proti tomu nakoupilo jen 32% stejné dobrych zakaznik, kteti Zddnou zasilku tedy ani De-
tail nedostali; celkem bylo ziskano 6,6 milionu K¢ dodatecnych trzeb od zakaznikd oslo-

venych zasilkou s Detailem.

U skupiny pramérnych zakaznikl byl testovan rozdil mezi zasilku obsahujici Detail a za-
silkou obsahujici pouze katalog; z oslovenych katalogem nakoupilo v fijnu 26% a ze sku-

piny, ktera obdrzela Detail, nakoupilo 37%; dodateéné trzby &inily 2,2 milionu K&.*?

V névaznosti na téchto vysledcich vyzkumu mtzeme tvrdit, Ze direct mailové zésilky vér-
nym zékazniklim skute¢né funguji. Zasilky obsahujici Detail, navzdory vys$im nakladim,
funguji jesté 1épe a magazin prokazatelné generuje dodatecny obrat. Vyuziti direct mailu

pro zasilani zakaznického Casopisu je efektivni formou distribuce.

32 Interni materialy firmy Bata, poskytnuto dne 1.3.2010
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7 VYZKUM SPOKOJENOSTI CTENARU MAGAZINU DETAIL

7.1 Metodologie vyzkumu

Firma Bat’a se rozhodla provést vyzkum zaméfeny na spokojenost ¢tenarit magazinu Detail
a ziskat zpétnou vazbu ohledné¢ jeho soucasné podoby. Jako metodu vhodnou pro ziskéani

potiebnych udaji jsem zvolila formu on-line dotazniku na strankdch www.bata.cz.

Sbér dat se uskutecnil koncem kvétna 2009, vzapéti po vydani letniho ¢isla magazinu De-
tail. Dotaznik se skladal z 13 povinnych a 3 nepovinnych otazek a obsahoval okruh otazek
k hodnoceni jednotlivych charakteristik a sou¢asti magazinu Detail. Dotaznik zodpovédélo
celkem 1081 respondentli. Dotaznik byl piistupny na webovych strankdch Bat'a. Ochoté
vyplnit dotaznik napomohla motivace pfipsani bonusovych bodi na vérnostni konto. Jed-
nalo o samovybér respondentti, ktery neni stoprocentné reprezentativni. Tendenci odpovi-
dat v tomto pfipad€ maji pozitivnéji naladéni a motivovani jedinci. K tomu je tfeba pfihli-

zet pti vyhodnoceni vysledkt vyzkumu.

7.2 Fakta o respondentech

Dotaznik zodpovédélo celkem 1081 respondentl. 98% z nich je ¢leny Bata klubu. Mezi
dotazanymi prevazovaly zeny s 91% a muzi byli zastoupeni pouze 9%. Tato skladba per-
centualné témet odpovida rozlozeni ¢tenarské obce Detailu. Rozlozeni vékovych kategorii
respondentli bylo nésledujici: kategorie do 19 let: 2%, 20-29 let: 27%, 30-39 let: 42%,
40-49 let: 21%, 50 a vice let: 9%.

7.3 Oblasti hodnoceni

Respondenti se méli vyjadrit k nékolika tematickym oblastem:

e Znalost a zdrojové kanaly zakaznického Casopisu.

e Piinos zdkaznického Casopisu Detail. Inspirace v oblasti modnich trendii. Motivace
k navstéve prodejny Bata.

e Hodnoceni vizualni a obsahové slozky ¢asopisu. Celkovy dojem z ¢asopisu. Dile-
Zitost a Uroven jednotlivych rubrik. Rozsah ¢isla. Objem redakénich a katalogovych

informaci. Absentujici informace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

7.3.1 Znalost magazinu Detail

Znalost magazinu Detail je velmi vysokd, témét stoprocentni. Celych 97% respondentii
uvedlo, Ze magazin Detail znaji, pouhd 3% se s nim je$té nesetkala. Respondenty vyzkumu

byli zdkaznici Bati a ¢lenové Bata klubu, u nichz se znalost magazinu predpoklada.

Znate magazin Detail?
3%

@ Ano
M Ne

97%

Graf ¢. 1 Znalost magazinu Detail

Zdroj: vlastni zpracovani

7.3.2 Distribuéni kanal Detailu
Jako nejcastéjsi zdroj ptistupu k Detailu byla v 68% odpovedi oznacena adresnd zésilka.
19% dotdzanych si pro casopis chodi na prodejnu Bata, 8% si jej plijcuje od znamych.

Zbylych 5% uvedlo jako jiny zdroj pfistupu k Casopisu stranky www.bata.cz.

Z jakého zdroje se k vam Detail dostava?

59 . .
8% & [ Dostavam jej do
schranky
B Chodim si pro n¢j do
19% prodejny Bata
Pujcuji si jej od
znamych

Jina moznost

Graf ¢. 2 Pristup k magazinu Detail

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.3.3 Celkovy dojem z ¢asopisu Detail
Celkovy dojem z vizualni stranky magazinu Detail je u vétSiny respondentd (58%) hodno-
cen jako velice pozitivni, u mensi poloviny dotazovanych (41%) jako spiSe pozitivni. SpiSe

negativni postoj zaujima pouze jedno procento respondentt.

Jak hodnotite vizudlni stranku magazinu Detail
(grafika, libivost, celkovy dojem)?

1%

Velice se mi libi
B SpiSe se mi libi
41% ,x . s
’ Spise se mi nelibi

Vubec se mi nelibi

58%

Graf ¢. 3 Hodnoceni celkového dojmu z Detailu

Zdroj: vlastni zpracovani

7.3.4 Moédni inspirace v Detailu

Za rozhodné pfinosny v oblasti inspirace modnimi trendy oznacila Detail tfetina respon-
dentti (29%). SpiSe inspirativni je Detail v oblasti modnich trendl pro 65% dotazovanych.

Pro ostatni (6%) Detail mddni inspiraci neptedstavuje.

Nachézite v Detailu dostatek modni inspirace a trenda?

6%

Rozhodné ano
M SpiSe ano
SpiSe ne

Rozhodné ne

Graf ¢. 4 Obsah modni inspirace v Detailu

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.3.5 Detail jako inspirace k navstévé prodejny

Okamzitym podnétem k navstéve prodejny je Detail pro 55% dotazanych. Spise motivujici
je pro 40% dotazanych a pouze pét procent deklarovalo, Ze pro né ¢asopis neni dostatec-

nym motiva¢nim faktorem k osobni navstéveé prodejny.

Motivuje vas Casopis k navstéveé prodejny Bata?

4% 1%

Rozhodné ano
M SpiSe ano
SpiSe ne

40% Rozhodné ne

55%

Graf ¢. 5 Detail jako inspirace k navstéve prodejny Bata

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.3.6 Hodnoceni poméru redakce — katalog

Stavajici pomér redakéni a katalogové ¢asti povazuje mensi polovina (46%) dotazanych za
vyhovujici. VéEtSi polovina (49%) dotazovanych by preferovala rozsifeni katalogového

obsahu.

Jak hodnotite sou¢asnou obsahovou skladbu Detailu
(polovina ¢isla vénovana redakci, polovina katalogu)?

4% 1%
Uvital/a bych vice

katalogu
H Vyhovuje mi soucasny
49% stav
Uvital/a bych vice
46% redakénich ¢lank
Jind moZnost

Graf ¢. 6 Hodnoceni obsahové skladby Detailu (redakce — katalog)

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.3.7 Hodnoceni vybranych rubrik Detailu

Obsah a atraktivita jednotlivych rubrik pro ¢tenafe byla hodnocena viceméné kladné. Cel-
kovy hodnotici pramér rubrik nese zndmku 1,93, coz je pozitivni zjiSténi. Mezi nejlépe
hodnocenymi rubrikami se umistily Aktuality od Bati, Bata klub, Rozhovor s osobnosti
a Mddni inspirace. Naopak relativné nejméné vyhovuji rubriky Kultura a Technologie.
Nasledujici graf prezentuje srovnani jednotlivych polozek s celkovym primérnym hodno-
cenim. Respondenti vSak nem¢li ddle moznost vyjadrit se k divodiim nizké atraktivity né-
kterych rubrik. To je podnétem do budoucna pro realizaci diskuznich skupin, kde by se

tato problematika mohla rozebrat v fizené diskuzi.

Hodnoceni atraktivnosti jednotlivych rubrik
(5 bodova Skala: 1 = velmi se mi libi, 5 = viibec se mi nelibi)
Celkovy pramér 11,93
Technologie | 12,12
Historie | 12,06
Katalog zbozi | 11,96
Zajimavosti ze svéta mody | | 1,93
Dé&tské obouvani | | 2,06
Sluzby | 1,87
Rozhovor s osobnosti | | 1,82
Reportaz | | 2,00
Odborné rady | | 1,91
Kultura | 12,22
Bata klub | 11,72
Modni inspirace | | 1,84
Aktuality od Bati | | 1,58
0 1 2

Graf ¢. 7 Hodnocenti atraktivnosti jednotlivych rubrik

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.3.8 Pozadavek na vice informaci v jednotlivych rubrikach

Respondenti se mohli vyjadrit k rozsifeni vybranych typt informaci. Nejcastéji by piivitali
zvétSeni rozsahu v nasledujicich rubrikach: Katalog zboZi (50% respondentti) a Modni
inspirace (49% respondentti). Ttetina dotazanych by rozsifila rubriku Aktuality od Bati
a Bat’a klub. Tyto hodnoty indikuji, Ze jsou tyto rubriky pro ¢tendie velmi dilezité a maji
zajem na navyseni jejich obsahu. VétSina z téchto rubrik se umistila také mezi nejlépe hod-

nocenymi rubrikami, coz indikuje potfebu intenzivné se zaméfit na rozvoj téchto rubrik.

Technologie
Historie
Katalog zbozi
Zajimavosti ze svéta mody
Détské obouvani
Shizby
Rozhovor s osobnosti
Reportaz
Odborné rady
Kultura
Bat’a klub
Modni inspirace

Aktuality od Bati

DuleZitost / pozadavek na vice informaci

15,1%
14.8%
| 50,2%
| | 123,1%
| | 127.1%
| | 18,8%
| 11.2%
=353%
| 127,9%
| 10,8%
| ‘ 133,7%
| | | | 48,7%
| 34,8%
0%  10% 20% 30%  40%  50%  60%

Graf ¢. 8 Pozadavek na vice informaci v jednotlivych rubrikach

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.3.9 Rozsah magazinu Detail

Rozsah magazinu v poctu 108 stran shledava 58% dotdzanych jako rozhodné dostatecny
a 41% jako spiSe dostate¢ny. Pro 1% dotazovanych je rozsah Detailu maly. Ustéaleni obsa-
hu na sou€asném poctu stran vzniklo na zaklad¢ snahy poskytnout vyvazené mnozstvi re-

dakénich informaci 1 katalogu pfi zachovani optimalnich naklada.

Soucasny rozsah magazinu Detail (108 stran) shledavate

1%

O Rozhodné dostatecny
% B SpiSe dostatecny
O SpiSe nedostatecny
O Rozhodn¢ nedostatecny

58%

Graf ¢. 9 Hodnoceni rozsahu magazinu Detail

Zdroj: vlastni zpracovani

7.3.10 Absentujici informace v Detailu

Z deklarovanych absentujicich informaci mohou vyplynout podnéty pro dalsi rozvoj obsa-
hové stranky Detailu. V komplexu uvadénych informaci, které respondenti v Detailu po-

stradaji, bylo mozno vysledovat nésledujici témata:

e PRAKTICKE INFORMACE A RADY: Vice informaci o ofetfovani riznych typt
obuvi a doporuceni piipravkl péce o obuv. Pravni poradna (napf. jak postupovat pii
reklamaci). Vyjadieni Iékaiti a odbornikl ke zdravému obouvani a ortopedickym va-
dam.

e MODNI INFORMACE: Modni radce, jak kombinovat kabelku a boty, trendové ob-

le¢eni apod. Informace o navrhatich obuvi. Rozhovory s mladou generaci navrhara.

e ROZSIRENI NABIDKY PRODUKTU A INFORMACI O PRODUKTECH: Vétsi
zastoupeni dopliki (kabelek). Akcent na nadmérné a podmérné velikosti obuvi. De-

tailni popis vlastnosti obuvi v katalogu (material, vyska podpatku, velikost kabelky).
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7.4 Zhodnoceni dotaznikového Setireni

V ramci dotaznikového Setieni se méli respondenti vyjadfit k tomu, zda se jim Detail cel-
kov¢ libi, ale 1 konkrétné k tomu co jim na ném libi ¢i nelibi. Byla hodnocena struktura

a rozsah Casopisu, mnozstvi informaci o modé, pomér mezi redakéni ¢asti a katalogem.

Vizualni stranka Detailu byla hodnocena velmi pfizniveé. Obsahova ¢ast svym hodnocenim
také vyznéla kladné. Ze seznamu nejlépe hodnocenych rubrik z hlediska jejich atraktivity
a urCeni oblasti, ve kterych by ¢tenafi pfivitali informaci vice, vyplyva ziejma obliba
a potfeba nachazet v Detailu informace o produktech firmy, o aktudlnich modnich kolek-
cich a soudasném déni u Bati. Ctenafi by také chtéli za ¢lanky a produkty vidét konkrétni
tvare (kdo jejich boty navrhuje, nakupuje, ktery odbornik je pod ¢lankem podepsan apod.).
Obecné mizeme fici, Ze se veétsi oblibé t€si ¢lanky prinasejici praktické rady a informace
a katalog, naopak mens$imu zajmu se t¢si texty zabavnéjSiho ladéni. Souc€asny strankovy

rozsah Cisla byl hodnocen vétSinou jako vyhovujici a dostatecny.

Ptinos Detailu jako zdroje modni inspirace je pozitivné hodnocen celkem 94% dotdzanych.
Vysledky Detailu jako faktoru motivace k navstéve prodejny ukazuji, ze magazin Detail je
schopen plnit funkci silného néstroje podpory prodeje. Navrhem do budoucna je naucit
zdkaznika obracet se diky Detailu nejen na prodejnu, ale i do katalogu obuvi na

www.bata.cz, jehoz vyznam v celkovych obratech firmy strmé nartsta.

Vétsinovym distribuénim kanalem Detailu je direct mailova zésilka Bat'a klubu. Piekvapi-
vé bylo zjisténi, ze pouhych 5% CcCtenarti ptichdzi z elektronické verze Detailu na
www.bata.cz. Doporuc¢enim do budoucna je, Ze firma by se mé¢la vice zaméfit na propagaci

a rozvoj on-line verze Detailu.

Dal$im podnétem pro tvorbu budoucich vydani Detailu mohou byt informace, které re-
spondenti v tomto vydani postradali. Vysledovédna byla tii komplexni témata tykajici se

praktickych informaci a rad, mdédni poradny a SirSiho zastoupeni informaci o produktech.
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7.5 Navrhy a doporuceni

Na zaklad¢ vysledkl realizovanych prizkumt a analyzy pftilezitosti ¢asopisu Detail jsem
zformulovala doporuceni pro budouci rozvoj magazinu jako efektivniho néstroje marketin-
gové komunikace. VSechny uvedené cesty jsou pouze namety na budouci rozvoj, nicméné
faktem je, ze Casopis se musi logicky vyvijet - podle potfeb zdkaznika, v reakci na konku-

renci, musi pfinaSet inovaci a ptidanou hodnotu.

7.5.1 Realizace focus groups

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni vyplynula zajimava zjisténi, tykajici se obsahové struk-
tury Detailu. Respondenti vS§ak v omezeném prostoru dotazniku neméli moznost vyjadiit se
presnéji k davodim neobliby nékterych rubrik. Doporu¢enim do budoucna je realizace
Setfeni formou focus groups a podrobné&jsi zjisténi kvalitativnich ukazatelt tykajicich se
obsahové struktury Detailu. V ramci skupinovych rozhovoru je mozno zahrnout i otazky
tykajici se budoucnosti on-line verze Detailu. Mnou navrhovany scénaf Setfeni pomoci

focus groups je uveden v priloze P II.

7.5.2 Rozvoj on-line verze Detailu

Z analyzy hrozeb a pfilezitosti vyplynula moznost budouciho rozvoje v on-line verzi Caso-
pisu. Stavajici elektronickd verze Detailu je vystavena ve formatu pdf na www.bata.cz
a odkaz na toto umisténi je také na profilu firmy Bata na Facebooku. Neni vSak dale pod-
porovana zadnou dal$i upoutadvkou (napf. bannerem ¢i e-mailingem). To mé za disledek

nizké hodnoty navstévnosti.

Navstévnost on-line verze Detailu za obdobi 29. 3. - 27. 4. 2010.

Pocet navstév: 3 244
Primérny cas ¢teni: 03:50

Zdroj ptistupu facebook: 207

Zdroj pfistupu bata.cz: 3037

Tab. 2 Navstévnost on-line verze Detailu

Zdroj: interni materialy firmy Bat’a
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Lze odhadovat, Ze navstévnost by za soubézné komunikacni podpory vyznamné narostla.
Vhodné by bylo otestovat vnimani a predstavy cilové skupiny ¢tenditi o on-line verzi De-

tailu a zhodnotit pfinosy a rizika realizace rozsifené on-line verze.

Budouci potencial elektronické verze Detailu jako komunikacniho a prodejniho néstroje je
vysoky. Je vSak tfeba mit na zfeteli, ze on-line podoba vyzaduje zcela jiny pfistup k tvorbé
magazinu, obsah musi byt odliSny od tiskové verze a jeho provoz by znamenal dodate¢né
naklady 1 personalni naroky. Pozitivnim rysem on-line verze by byla vétSi moznost in-
terakce mezi Detailem a e-shopem Bat’a. On-line magazin s sebou ovSem nese riziko, Ze
Ctenai nebude mit z4jem Cist redak¢ni obsah na obrazovce. Pozitiva tisténého média, jeho
hmatatelnost a tradice v tomto pfipadé mizi. Idedlni feSeni by vzniklo pfi zachovani obou
verzi, pficemz tisténa verze by dale slouzila jako forma odmény a pfimé komunikace
s vérnymi zadkazniky a on-line verze by k ni byla komplementarni a nabizela prostor pro
rozSiteni katalogového obsahu, aktivni zapojeni ¢tenaiti, vice diskuzi a informaci o pro-
duktech. Také by se dalo uvazovat o sdileni obsahu e-Detailu s webovymi strankami ostat-
nich zemi, kde firma Bat’a plisobi. Z mateiské Ceské verze magazinu by mohly vychéazet
jeho narodnostni mutace. Doslo by tak i k pomé&mému rozdéleni nakladii na vyvoj aplika-

ce, produkci obsahu a spravu platformy.

7.5.3 Produkce katalogu

Oblast, kterd v dotaznikovém Setfeni ne zcela vyhovéla, byl objem katalogového obsahu
a potfeba vice informaci o produktech. NavysSeni katalogového obsahu je u média typu
Detailu diskutabilni, pokud je zaroven snaha o zachovani jeho urovné a vnimani jako lu-
xusniho média. Resenim by byla spise produkce dalsiho samostatného materialu, napt. v
podobé¢ rozsiten¢ho sezdnniho katalogu produkti Bata. ZvySené usili by mélo byt takeé
vénovano cilenému smérovani zédkaznikii na kompletni katalog produktti na www.bata.cz.
V tom by mohlo napomoci i aktivni zapojeni Ctenaii Detailu, naptiklad formou soutézi,

které se mohou odehravat v propojeni s www.bata.cz.

7.5.4 Novy ¢asopis pro konkrétni cilovou skupinu
Zékaznici informace od firmy vitaji, chtéji byt informovani, dostavat adresné zésilky a mit
pocit, ze jsou pro firmu duleziti. Bata komunikuje s Sirokym zdkaznickym segmentem,

tudiz je obtizné univerzalné oslovit vSechny. Kazdy ma jiné preference, jiné zazemi, na-
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kupni zvyklosti. Pfi vyuziti databaze Cleni vérnostniho programu by bylo mozno urcit
a oslovit jest¢ uzsi segment zdkazniki, nez je tomu v pfipadé Detailu. Jednat se miize
o homogenni segment s charakteristickym nakupnim chovanim a pozadavky, napi. matky
s détmi, muzi, milovnici mody. S timto segmentem by byla posilena pfima komunikace
formou nového média (napt. ¢asopisu). Takto cilené médium by bylo uzptisobeno na miru
cilové skupin¢. Ke zvazeni je finan¢ni stranka vydavani a distribuce tohoto dalSiho média.
Rozhodnuti by musela pfedchazet analyza rozsahu a obratii konkrétniho segmentu a po-
souzeni jejich dilezitosti z hlediska firmy. Pfipadné€ by toto Slo realizovat nakladové méné

naro¢nou formou on-line komunikace.

A

7.5.5 RozS§ireni distribuénich kanalu Detailu

Detail je velmi tzce spojen s vérnostnim programem Bata klub. Adresné klubové zésilky
pro Detail piedstavuji hlavni distribu¢ni kanal. Tim je docileno jeho doruceni piimo k ci-
lové skupiné Ctendit - loajalnim zdkazniklim Bati. V pifipadé navySeni nakladu titulu by
bylo mozné vyuzit Detail i k osloveni potencidlnich zdkaznikli Bati. Uvazovana distribu¢ni
mista by mohla zahrnovat vybrané partnerské prodejny aliance RENOME nebo distribuo-
vat Detail v rdmci vyznamnych modni prehlidek a udalosti. Strategii zavedeni novych dis-
tribucnich kanall je nutné zvazit, aby se netfistilo komunikaéni poselstvi a zlstalo stle

zaméfeno na cilovou skupinu - tzn. na zakazniky Bati.

7.5.6 Aktivni zapojeni ¢tenari

Hlavnim poselstvim zakaznického magazinu je komunikace se zdkaznikem. Musi nést n¢-
co ,,navic“, ¢im ¢tenafe do vzajemné komunikace zapoji. Interaktivita, Ctendiské soutéze,
cenové pobidky na nakup zbozi, vyhry - to vSe pfedstavuje hnaci motor, ktery ¢tenaie po-
souva od pasivni konzumace informaci k akci. Zapojeni ¢tenarti napt. do kreativnich foto-
soutézi, védomostnich kvizli z oblasti obuvi, soutézi o tvar ¢asopisu, a to vSe s piislibem
zajimavé vyhry, je atraktivnim komunika¢nim prvkem. Vysledky mohou byt zvetfejiiovany

na webovych strankach firmy, coz navic nasméruje Ctenare Zadoucim smérem - do on-line

katalogu a e-shopu firmy.
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ZAVER

Na zacatku své bakalaiské prace jsem si stanovila za cil zjistit, zda je zdkaznicky magazin
Detail efektivnim néstrojem marketingové komunikace. Bata se v rdmci vérnostniho pro-
gramu Bata klub soustfedi na skupinu nejvyznamnéjsich zakaznikd, se kterymi pravidelné
komunikuje pomoci pfimych adresnych zasilek. Jednim z nastrojii komunikace, ktery
upevilyje loajalitu a o zdkazniky pecuje, je pravé magazin Detail.

JOA)

Z porovnani Detailu s konkurenci a dotaznikového Setfeni mezi cilovou skupinou ¢tendii
jsem zjistila, Ze jde na eském trhu o stale velmi unikétni médium. Mezi jeho silné stranky
patii znalost cilové skupiny ¢tenafii, dlouhodobé zkuSenosti s vydavanim, kvalita obsahu
a zpracovani, efektivni ptimy distribu¢ni kanal a pocetna ctendiskéa zdkladna. Plisobi zaro-

ven méfitelné jako efektivni prodejni nastroj.

Obecné plati, ze komunikace je efektivni pouze tehdy, pokud jeji obsah a forma korespon-
duje s hodnotovymi systémy zékazniki, je relevantni pro danou situaci a je srozumitelna.
Stanovend hypotéza €. 1, totiz Ze magazin Detail je efektivnim nastrojem marketingové
komunikace se na zakladé prizkumu zietelnd potvrdila. Casopis plni stanovené komuni-
kacni 1 prodejni cile, svou formou a obsahovou strankou je pfizpisoben cilové skuping

a Ctenafi je velmi kladn¢ hodnocen.

Dale jsem usilovala o potvrzeni hypotézy €. 2, ze vyuziti direct mailu pro zasilani zakaz-
nického casopisu je efektivni formou distribuce. Jeji pravdivost byla také potvrzena na
zaklad¢ jiz zminéného prizkumu zékaznickych preferenci a navic byla podpofena testem
uspesnosti direct mailovych zasilek. Direct mailové zasilky vérnym zakaznikim obsahujici
Detail maji okamzitou odezvu a magazin prokazatelné generuje dodatecny obrat. Tésné
spojeni s firmou a komunikace informaci prostfednictvim zasilky a ¢asopisu, €ini z direct

mailovych zasilek ideélni distribu¢ni kanal.

Cilem marketingové komunikace neni pouze usili zvysit zisk, ale predevsim je jejim hlav-
nim cilem budovani vztah. Smyslem marketingové komunikace je poznat a specifikovat
nejdulezitéjsi zékazniky, vytvofit s nimi pevnou vazbu a oboustrannou komunikaci. Za-
kaznicky ¢asopis je idedlnim prostiedkem pro tuto komunikaci. Casopis zikaznikovi p¥ina-
§1 néco navic, bonus, pocit vyjimecnosti a je ndstrojem vzajemného kontaktu mezi nim a

firmou.
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Magazin Detail je prokazatelné¢ vyznamny nosi¢ informaci a poselstvi firmy Bat'a smérem
k jejim zékaznikiim. AvSak ani tato forma nesmi ziistat statickd. Nezbytny je kontinudlni
vyvoj tohoto komunika¢niho média, zjiStovani zpétné vazby, implementace technologic-
kych novinek a neustalé sledovani aktivit v této oblasti. Zminila jsem nékolik ndméth na
budouci rozvoj Casopisu, které tyto skutecnosti podporuji. Firma Bat’a tuto nutnost konti-

nualniho vyvoje chape a vidi ptilezitost v rozvoji Detailu jako progresivniho média
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PRILOHA P I: DOTAZNIK ,HODNOCENI MAGAZINU DETAIL*

Umistén na www.bata.cz

Bodova prémie 2000 bodl za vyplnéni.

/nate magazin Detail?
Zodpoveézte nas dotaznik
a ziskejte 2000 bodu na
sve Bata klub konto!

Vice zde

1. Jste ¢lenem Bat’a klubu (nebo jiného klubu programu RENOME)?
- ANO
-NE

2. Znate magazin Detail?
- ANO
-NE

3. Z jakého zdroje se k vam magazin Detail dostava?
- dostavam jej do schranky

- chodim si pro néj na prodejnu Bat’a

- pujcuji si jej od znamych

- jinak (uvedte).................

4. Jak hodnotite vizualni stranku magazinu Detail (grafika, libivost, celkovy dojem)?
- velice se mi libi

- spise se mi libi

- spiSe se mi nelibi

- vubec se mi nelibi



5. Nachazite v Detailu dostatek médni inspirace a trenda?
- rozhodné ano

- spiSe ano

- spiSe ne

- rozhodné ne

6. Motivuje vas ¢asopis k navStévé prodejny Bat’a?
- rozhodné ano

- spiSe ano

- spiSe ne

- rozhodné ne

7. Jak hodnotite soucasnou obsahovou skladbu magazinu Detail (polovina ¢isla véno-
vana redak¢énim €¢lankim, polovina ¢isla vénovana katalogu obuvi)

- vyhovuje mi soucasny stav

- uvital/a bych vice redakénich ¢lankti a méné katalogu

- uvital/a bych vice katalogu a méné redak¢nich ¢lanki

-jiny ndvrh..............

8. Jak jste spokojeni s obsahem jednotlivych rubrik?

ohodnot'te zndmkovanim, pficemz na stupnici 1=nejlepsi, S=nejhorsi

Aktuality od Bati 1 2 3 4 5
Modni inspirace 1 2 3 4 5
Bat’a klub 1 2 3 4 5
Kultura (film, divadlo...) 1 2 3 4 5
Odborné rady (péce o obuv, zdravé obouvani...) 1 2 3 4 5
Reportaz 1 2 3 4 5
Rozhovor s osobnosti 1 2 3 4 5
Sluzby (Bata Home, web, opravny...) 1 2 3 4 5
Détské obouvani 1 2 3 4 5
Zajimavosti ze svéta mody (historie kabelek, podpatk...) 1 2 3 4 5
Katalog zbozi 1 2 3 4 5
Historie 1 2 3 4 5



Technologie 1

Sout€z 1

9. Ve kterych rubrikach byste privitali vice informaci?
vyberte libovolny pocet odpovédi

- Aktuality od Bati

- Mddni inspirace

- Bat’a klub

- Kultura (film, divadlo...)

- Odborné rady (péce o obuv, zdravé obouvani...)

- Reportaz

- Rozhovor s osobnosti

- Sluzby (Bata Home, web, opravny...)

- Détské obouvani

- Zajimavosti ze svéta mody (historie kabelek, podpatk...)
- Katalog zbozi

- Historie

- Technologie

- Soutéz

- JINE (UVEAE) . ovveei i

10. Chybi vam v Detailu néjaké informace, pokud ano, jaké?

11. Soucasny rozsah magazinu Detail (108 stran) shledavate
vyberte jednu odpoveéd

- rozhodné dostatecny

- spise dostatecny

- spiSe nedostatecny

- rozhodné nedostatecny



PRILOHA PII: NAVRH VYZKUMU FOCUS GROUPS - DETAIL

Névrh marketingového vyzkumu — focus groups zaméiené na magazin Detail
Pocet skupin : 2 skupiny (Zlin a Praha)

Pocet respondentli:  6-8 v kazdé skupiné

O magazinu Detail:

Spolecnost Bata vydava zdkaznicky magazin Detail. Je zaméfen na modu v oblasti obuvi
a modnich doplikl a na edukaci zdkaznikli v oblasti péfe o obuv a zdravého obouvani.
Informuje o aktualitach u Bati, predklada lifestylova témata, reportdze a rozhovory se slav-
nymi osobnostmi. Je soucésti dlouhodobé komunikace firmy Bata v rdmci vérnostniho
programu Bat’a klub. Jeho ukolem je napomahat budovani image znacky Bata, podporovat

prodej a posilovat zakaznickou loajalitu.
Cil vyzkumu:

Cilem vyzkumu je kromé& hodnoceni obsahové a formalni stranky casopisu také identifika-
ce vnimani tohoto ¢asopisu ¢tenafi a hodnoceni jejich spokojenosti s Casopisem. Vysledky
vyzkumu také poskytnou podklady pro tvrzeni, ze je zdkaznicky magazin Detail efektiv-

nim nastrojem marketingové komunikace firmy Bat’a.
Metoda sbéru dat:

Focus groups. Tato metoda zvolena z ditvodu, ze zadavateli jde o hloubku zjisténych in-
formaci, osobni postoje respondentii k magazinu. Pfi interakci se skupinou museji své na-
zory vysvétlit a obhdjit. Jedna se o néastavbu dotaznikového Setfeni realizovaného na jate

20009.
Vybérovy soubor:

Top ¢lenové vérnostniho programu Bata klub, charakteristika: ro¢ni tutrata u Bati nad
8500 K¢, zajimaji se aktivné o modu a obouvani. Znaji magazin Detail, je jim adresné do-

ruc¢ovan direct mailovou zasilkou, jsou jeho hlavni cilovou skupinou ¢tenart.



NAVRH SCENARE FOCUS GROUPS

Rozhovor bude veden na zakladé tohoto ptfedem ptipraveného scénate, ktery obsahuje sadu
otevienych otazek, pocitd se s tim, ze v prubéhu diskuze dalsi otazky ¢i naméty vyplynou.

Odhadovany ¢as rozhovoru cca 120 — 140 minut.

1. Uvitani a uvod (5 - 10 minut)

Predstaveni tazatele (moderatora). Podékovani za ucast. Objasnéni smyslu vyzkumu. Po-
vzbuzeni k otevienosti — zadavatel vyzkumu je zvédavy na ndzor respondentli, neexistuji
spravné a Spatné odpovédi. Ujisténi, Ze vyzkum je anonymni a bude slouzit k internim po-

ttebam zadavatele vyzkumu. Kratké predstaveni vSech respondentt.

2. Rozehrati - vztah k botam a médé (10 -15 minut)

Vy a boty, vy a méda, vy a Bata...toto tivodni téma je v dany moment dotazovanymi i

tazateli nejblizsi, poméaha zah4jit rozhovor a dostat se plynule k hlavnimu tématu — zakaz-

nickému magazinu Detail.

Otazky napf.: Jsou pro vas boty a dopliky dilezité? Jak casto nakupujete nové? Co nebo
kdo vés inspiruje k ndkupu? Rozhodujete se sama, radite se s rodinou, kamaradkami, mate
svilj vyhranény styl nebo se rdda nechate inspirovat médnimi trendy...apod. ? Kde zjist'u-

jete informace o mod¢ a novinkach?

3. Zakaznicky magazin Detail - diskuze o ¢asopisu (80 - 120 minut)

Znalost Detailu, distribuéni kanaly, povédomi o on-line verzi a jeji uzivatelska prijemnost,

Zivotnost ¢asopisu.

Otazky: Znate magazin Detail? Z jakého zdroje se k vam dostavd? Vyhovuje vam tento
zdroj? Pro¢? Setkali jste se s Detailem jesté pomoci jiného zdroje? Jakého? Po jak dlouhou
dobu uschovavate Detail, vyhazujete ho nebo archivujete? Pfedavate si jej s rodinou, kole-

gy, pujcujete kamarddkam? Proc?

Jisté si vzpomenete, ze vam tyto vytisky vloni prosSly rukama (rozdaji se posledni 2-3 vy-

dani Detailu). Pojd’'me si je prolistovat, osvézit jak vypadaji. (2-3 minuty na prolistovani)



Hodnoceni vizualni stranky Detailu:

Otazky: Jak hodnotite vizudlni stranku Detailu — grafické zpracovani, celkovy dojem? Jak
na vas pusobi obalka Detailu? Je pro vas snadno rozpoznatelna nebo splyva ,,v davu* ji-

nych titulek? Dokézete si vybavit co (kdo) bylo na titulce, co vas zaujalo?

Hodnoceni obsahové slozky Detailu:

Otazky: Jak hodnotite rozsah informaci pfinaSenych v Detailu? Jsou pro vas predkladané
informace uzitecné? Vyhovuje vam celkové zaméteni Casopisu? Vyhovuje vam citelnost,
ptehlednost, orientace v Casopise? Jaka je pro vas atraktivita jednotlivych rubrik, jak jste

spokojenti s jejich obsahem?...zde diskuze o jednotlivych rubrikach a jejich obsahu.

Jak Detail ¢tete (jen ho prolistuji a dikladn€ ¢tu nékteré ¢lanky, ¢tu dikladné vse,...) In-
spiruje Vas Detail k navstéveé prodejny? K nakupu? Pro¢? Jaky vliv vas nejvice inspiruje

k nakupu?

Identifikace vnimani ¢asopisu:

Otazky: Vnimate Detail spiSe jako katalog, nebo jako casopis? Vyhovuje vam soucasny
stav (polovina ¢asopisu je ¢teni a polovina obsahu je katalog)? Jaky je vas celkovy dojem
z Detailu? ...Zde kromée konverzacni analyzy bude respondentiim predlozena i tabulka pro

hodnoceni Detailu pomoci polaritniho profilu.

Naméty pro dalsi ¢isla:

Néavrhy k rozsifeni / redukci vybranych informaci, rubrik: ve kterych stavajicich rubrikach
byste pfivitali vice / méné€ informaci? Adekvatni pocet stran: jak vam vyhovuje soucasny

rozsah Detailu? Cetnost vydavani Detailu.

Namét pro budouci vyvoj: tvorba plnohodnotné on-line verze Detailu

Otazky: Setkali jste se jiz s on-line verzi na webu Bati? Jak na vas ptsobi? Ma néjaké vy-
hody ¢i nevyhody ve srovnani s tisténou verzi Casopisu? Jak by podle vas méla idedlni on-
line verze vypadat, co by rozhodné méla obsahovat? Jaké by byste spatfovali jeji nejvétsi

vyhody? Mohla by pro vas takovato idedlni on-line verze nahradit ti§tény Detail?

4. Zavér, podékovani, rozlouceni



PRILOHA P III: UPOUTAVKY NA ON-LINE VERZI DETAILU

m 800 200 999 - BEZPLATNA ZAKAZNICKA LINKA ) Biiblist se (Bata k)
Obouvéme svét Mate dotazy, piipominky, nejasnosti? Potfebujete poracit? © iicciis
IBbene
VYHLEDAT ZENY | MUZI | DETI | DOPLIKY = OBLECEN 9 DETAIL @ Kotk
-
Upoutavka — ikona on-line Detailu na home page www.bata.cz
facehnnk Wyhledavani Q Hlavni
Bat'a Cesko [ Wybrané pfispévky Hlavni pFispévky - Mejnovejsi

Zobrazit midj profil

Co se varm honi hilawvou?
K vitsite

[E] ¥ybrané piispévky Bat'a Ffipravili jsme pro vas on-line wydani

magazinu Detail. Mechte se inspirovat jarnimi rendy a provtrejte swij

ﬁ Zpravwy biotik novou obuyi od Bati! http: /ibit, Iy fas0Skr
Udalosti

E s Yirtual-zoom ekatalog

Fatky bit, e

Af, Pratele (1) ] Pred 27 minutami * Pfidat komenkaF © To se mi b Sdilet

B2 apikace T 3 lidem se ko libi,

Hry { Romana Chytilowa supet hned se kuknu:D

AP I i fi o
ﬁi Rieklamy 5 stranky Pfed 25 minutami * Smazat

E Baba sout&s Katefina DouSova mam doma kEkény a je moc pekny :-)
1% skupirey Pred 22 minutami * Smazat

Dalsi Mapsat komentaf, .,

Chat = ni‘ateli

Upoutavka na on-line Detail na Facebooku



PRILOHA P IV: ON-LINE VERZE DETAILU
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PRILOHA P V: TITULNI STRANY DETAILU A KONKURENCNIHO
MAGAZINU MODAV OBUVI
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