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ABSTRAKT

Diplomova prace seénuje postaveni séasného fedplatitele Hospodakych novin ve
srovnani s novymipdplatitelem tohoto deniku. Teoretickdst pojednava o marketingo-
vych komunikacich, marketingu, postaveni médiilaifeeni vztalh se zakazniky. Prak-
ticka cast analyzuje s@asny gistup k novym gedplatiteim, tak i Wrnostni program pro
souwasné pedplatitele progednictvim dotaznikového $enhi. Vedle toho analyzuje i na-
bidku gedplatného tzv. serioznich celostatnich denik'eské republice. Krotjednot-
livych proces, které jsou Uzce provazany s prodejefadplatného sledovaného titulu,
probira i vychodiska pro ugpnou implementaci systémiizeni vztali se zakazniky
(Customer Relationship Management — CRM) do vriieainiho prosedi vydavatele.
V ramci projektov&asti ginasi navrh kratkodobych ogahi vedoucich ke zvySeni efek-
tivity prodeje gedplatného, ktera je mozné realizovatdgdted implementaci systému

CRM. Dlouhodobé op#&tni @inaseji navrh implementace systému CRM.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, média, rekldoggalita, CRM (Customer Re-
lationship Management), obsahova analyza, kvamtitatinalyza, dotaznikové $eni,
analyza SWOT (Strenghts — silné stranky, Weakness#abé stranky, Opportunities —
prilezitosti, Threats — hrozby)

ABSTRACT

This thesis analyses the position of the currebsstiber of Hospodéké noviny in com-
parison with a new subscriber of this daily newsgpadhe theoretical part deals with
marketing communication, marketing and media pasittnd with Customer Relation-
ship Management. The practical part analyses theeruapproach to new subscribers
and the loyalty bonus for the existing subscridreugh a questionnaire survey. This
part also examines the subscription of so calletidible” national daily newspapers in
the Czech Republic. The thesis is beside partiqracesses closely linked to the sale of

subscription of the monitored media also concemvgld the basis of successful imple-



mentation of Customer Relationship Management (CRiMe internal environment of
the publisher. The project part proposes short-ime@sures to increase the efficiency of
the subscription sales, which could be carriedbafiore the implementation of the CRM

system. Long-term measures focus on the implementat the CRM system.

Keywords: marketing communication, media, advergsioyalty, CRM (Customer Rela-
tionship Management), content analysis, quantigatanalysis, questionnaire survey,

analysis SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunitiesats)
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UvoD

Predplatné novin &asopisi pati k tistnym médiim stejé tak jako inzertni rubrika

a pro pravidelnétend&e by gedplatné milo piinaSetradu vyhod. Kromd mensi nebo
vétSi finartni Uspory jde také o pravidelné déeni aZz do schranky, nebo do poda-
telny v giipadt sttednich nebo&tSich firem. Pedplatitel se také tize ¢astji Ucastnit
fady sowtzi, lakadlem mohou byt fizné ¥rnostni programy. féstoZze musitedpla-
titel pri plathe predplatného vydat najednou cely obnos, nebo jejtpat menSich
¢astech, vydavatel mu az na vyjimky garantuje stélenu po celé odbatelské ob-
dobi. To ve volném prodeji €eské republice podle viech zvyklosti neplétend
diky predplatnému nemusi také déndochazet na stanek. U titulu, ktery budeme
v rdmci této prace velmi intenzi¥rsledovat, je jednou zitkZitych vyhod to, Ze
Hospodé#éské noviny pdf k tzv. nizkonakladovym denikn a nejsou zdalekagbne

k dostani na vSech prodejnich mistech. | pro vyidege gedplatné mnohem vy-
hodrgjsi. V prvéiad jde o finagni aspekt a jistotu kontraktu. Penize vybira vydava
tel od zakaznik dlouho dopedu, coz fispiva k finagni stabili€, a o svétende

a jejich @izen proto nemusi bojovat kazdy den pieshictvim své titulni strany, a to
mnohdy i diky velkym investicim do televizni, netmzhlasové reklamy. Ostatm@ni
podpora prodeje v misprodeje neni Weské republice s ohledem na dosaZeni po-
trebné dinnosti @ilis levna. Sledovany titul pétna ¢eském trhu k vyjiménym
nejen pokud jde o et predplatiteti, ale i diky tomu, Ze jejichipvazn&ast se na-
chazi ve firmach nebo statnich institucich. Poéteanich informaci to fedstavuje
90 % vSech fedplacenych vytisk Fyzické osoby si Hospotkké noviny tolik ne-
piredplaceji.

Bulvarni deniky prodavaji své novingarne predevsim na stancich. Ani u ostatnich
tzv. seriéznich dentkv Ceské republice neni pampiedplatného a volného prodeje
tolik ve prosgch predplacenych vytisk jako u Hospod&kych novin. Vzhledem
k tomu, Ze velk&ast tuzemskych vydavatelskych dibrma své majitele zejména
v Némecku, uplatuji zde jejich zastupci stejné nebo podobné postigké v pipa-

dé naboru novych igdplatiteti nebo pée o sodasné zakazniky. Prap&e o tyto
zakazniky je dnes bohuZzel spiSe okrajova. Hlaurdalje az na vyjimky kladen pra-
vé na nabor novych fpdplatiteli. Ceska metodika ohlednprodaného nakladu je

pomeérné velmi prisna. Maximalni prodejni sleva, kterou mohou vydeaéadle plat-
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né metodiky ABCCR u tis&nych produkti poskytnout, je pouze az do vyse 49 %.
Tato vySe plati pro vSechny hlavnitspby prodeje, to jest proigdplatné, volny

a ostatni prodej. Vyjimkou jetpdplatné elektronického vytisku, kde Ize podlerpat
metodiky poskytnout slevu az ve vysi 60 %. Na rbadinémeckého trhu, kde vyda-
vatelé mohou normatnposkytovat az 90% slevu i na @8€é produkty. Novi fedpla-
titelé dnes k pedplatnému dostavajizné darky (naipklad satelitni navigace, dal-
ni¢ni znamky, vybaveni do domacnosti, $pbhi elektroniku) nebo nezanedbatelné
slevy. Nekteti vydavatelé fipravuji i specialni dlouhodobé katalogy d@rkizné se-
zénni nebo tematické nabidky. Pro &mné pedplatitele se vydavatelé v poslednich

n¢kolika letech snazi rozvijetizné \&rnostni programy pro posileni loajality.

V souvislosti s hospodgkou krizi dochazi celostové k nezanedbatelnému propadu
prodeje ti&nych denik. S poklesem prodeje souvisi i #Zng@ rozvoj modernich
technologii, jako jsou chytré telefony typu iPharebo elektronickétecky. Prodany
naklad ma vliv na zadavatele inzerce a cetkoa rentabilitu jednotlivych vydavatel-
stvi. Z €chto divodi dnes hraje @lezitou roli koncept systematicke o zakazni-
ka.
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1 MARKETING A MARKETINGOVE KOMUNIKACE

1.1 Marketing

1.1.1 Co je to marketing?

Podle knihy Marketingova komunikace Ize marketiefjribvat jako proces planova-
ni a realizace koncepce cenoveé politiky, podpodistribuce ideji, zbozi a sluzeb

s cilem tvdit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotliMoorganizaci. [2]

Stanoveni marketingovych g@jlcilovych segmeiita umiséni na trhu, jichz ma byt
dosazeno, i marketingovych nastrge podizeno vySe uvedenym tfh. K dispozici

piitom mame #kolik nastrofi marketingového mixu.

Tradiin¢é se tyto nastrojedi do ¢tyi kategorii, tzv. 4 P marketingového mixu: Pro-
duct (zbozi/sluzba), Price (cena), Placement (diste) a Promotion (podpora neboli
marketingova komunikace). [2] V oblasti marketirgjuZzeb se k&mto ctyrem P pi-

pojuje jest i paté P (people — lidé). [1]

1.1.2 Historie marketingu

Lidska spolenost za uplynula desetileti prddlatradu &tSichéi menSich zran. Plati
to doslova pro vesSkeré kultury a kontinentiedPlety jsme se stali takééslky globa-
lizace. Vice nez rok atpnas te’ trdpi ekonomicka krize, ktera postihl&sinu s-
ta. | marketing coby wezita filozofie pro Usgsné podnikani pragal v minulosti
hodre zmen. Zatdtkem dvacétého stoleti ve vyh zemich vznikla tzv. vyrobni
podnikatelska koncepce. Vychazel#gm z gredpokladu, Ze zédkaznik bude prefero-
vat vyrobky, které budou levné a snadno dosazitedrgohledu této filozofie bylo
Zadouci dosahovat vysokych objemyroby, které B vyuzivani nové techniky
a technologie zajisti nizSi naklady na jednotkudpiee nez konkurence a zajisti-p
tom rozséahlou distribuci a nasledodbyt vyrobki. Mezi typické pedstavitele této
koncepce pail Henry Ford, ktery tento postup upilatval @i vyrobé stejnojmennych
automobiti, v prvorepublikovénCeskoslovensku to byli nsilad Tomas Bta a je-

ho nevlastni bratr Jan Antonin agi vyrobé obuvi. Charakteristickym rysem této
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koncepce byla hromadna pasova vyroba, centraljstmgBisob tizeni podniku
s racionalni organizaci. [1]

viN s

de @i ndkupu davat igdnost vyrobkm nejvyssi kvality. Znamena to, Ze podnikatel
zan®ii svou aktivitu pedevsSim na vyrobu vysoce kvalitnich vyrékk neustale se je

bude snazit zdokonalovat. [1]

Prodejni podnikatelska koncepce vyplynula z hrordéadyroby, ktera pdebovala

masovou distribuci a prodej. Distriéni st’ rostla spoléné s objemem vyroby. Pod-
nikatelé si z&ali uvédomovat, Zze zédkaznik se nemusi sam @ sobhodnout pro
koupi jejich vyrobki a Ze je nutné mu v rozhodnuti pomoci aktivnim pjeoh. Jed-

noduSere¢eno, cilem vyrobce je prodat to, co vyrobil, nikoliyraket to, co by pro-

dal. [1]

Marketingova podnikatelska koncepce v pravém skivgslu se z#Hna objevovat

v rozvinutych trznich ekonomikach az v padeséatycbedeséatych letech minulého
stoleti. Tato koncepce je vysledkem dlouhodobéhmijey Vychazi z filozofie, ze
marketing je #co vice nez prodej.rBdpoklada pedevsim zgtnou vazbu mezi trhem
a vyrobcem. Vyvozuje, Ze mezi nimi musi existovadusnérna komunikace. Navic
vyrobce musi prodavat vyrobek, ktery zakaznik clikancepce vychazi ze zasady
pochopeni trhu, tj. ptgéb a pani zakaznik a nasledujicimu fizpisobeni vyrobku
tak, aby jeho vyroba a uzitnd hodnota byly s ninsouladu. PruZznost organizace na
pozadavky a fani zakaznik vytvari predpoklady pro budouctist firmy. Jeji vyrob-
ky budou v budoucnosti kupovat &ekupiny zakaznik novi zakaznici a ti, kié
koupi opakuji. VSeobeenizetici, Ze je podstathnakladrjSi ziskat nové zakazniky,
nez si udrzet s@asné. Pro budoucnost firmy je proto nestidilezité si udrzet
spokojené zakazniky. Kiém k \&rnosti je plné uspokojeni zakaznika. Marketingovy
piistup gedpoklada, Ze se podnikatelsky subjekt nebudeizasat na trh jako celek,
ale bude volit individualistickyifstup. [1]
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1.2 Marketingova komunikace

1.2.1 Co je to marketingova komunikace?

Marketingové komunikace vychazi z obecného modelunikaniho procesu. Ve
své zakladni podstapredstavuje vyrénu informaci o produktu, slugkEi organizaci
mezi zdrojem aifjjemcem séleni. Pojem marketingové komunikacgegstavuje Sir-
Si pojeti nez pojem propagace. Zahrnuje i Ustnésystematickou komunikaci. [1]
Zarovei lzetici, Ze ukolem marketingové komunikace j€ledat podstatu osobnosti

znaky a trvale udrZovat partnerstvi mezi Zkau a zakaznikem. [2]

1.2.2 Zakladni model komunikaéniho procesu

Pochopeni podstaty marketingové komunikace vyZapoggobrjSi pohled na jed-
notlivé prvky zékladniho modelu komunttdho procesu. Ten ma osm pivizdroj,
zakdédovani, zpravu,ipnos, dekdédovani,iijiemce, zpgtnou vazbu a komunikai

Sumy. [1]

Zdrojem jakékoliv komunikace je osoba nebo organizacerakieytv&i zpravu
a rozhoduje o jejim obsahu. Aby komunikace byimma, musi byt zdroj zpravytip
jatelny a atraktivni. #jatelnosti zdroje rozumime jednak jehivéryhodnost, jednak
odbornou zpsobilost. \&tSi atraktivita zdroje jefedpokladem vySSi pozornostiip
jemce zpravy. Velmi atraktivnim zdrojem owuliyjicim pozornost cilové skupinyiv

¢i stkleni mohou byt znamé osobnosti, krasné Zeéty, ablibena z\iata apod. [1]

Zakodovani a dekodovanije proces pevodu informace, ktera je obsahem zpravy,
do takovych symbadl kterym bude fijemce sdleni rozungt. Slova, fotografie, kres-
ba ¢i jiné prostedky pouZzité v komunikaci musiéeo znamenat nebo vyjaalat
predstavu srozumitelnouwripemci. Aby bylo zargeno vytvdaeni efektivniho a srozu-
mitelného sdleni, vyZaduje proces zakddovani a dekédovani nmiwce pedevsim
pochopeni pdeb a zgsobu chovaniéth, kterym je zprava tena. Proto musi byt
proces koédovani ze strany zdroje informace v saukgrocesem dekoédovani na

straré prijemce této informace. [1]

Sdéleni je urita suma informaci, které se zdroj snazi vystgemci. Obsahem zpra-

vy mohou byt vyslovena slova, text inzerétweklamy, fotografie, kresba apod.&d
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leni by nElo vyjadrovat cile komunikace. Tyto informace bylsn mit na gijemce

oc¢ekavany efekt. [1]

Prenos sdleni se uskut&iuje prostednictvim tiznych komunikaénich kanal, které

ozna&ujeme jako média (rozhlas, tisk, televize, intemayad.). [1]

Prijemcem sdleni je osoba nebo organizace, ktera je vnima a kéesé&leni uce-
no. Rijemcem mohou byt vSichni potenciélni zékazniciéfay produktu nebdole-
noveé distribdnich ¢lanki, ktei budou produkt prodavatriemcem sdleni mohou
byt i osoby, které ndkup mohou ovlivnii, 0 ném rozhodovat. Konaé piijemcem
mohou byt i osoby, které se ndgadném nakupu produktu nebudou nijak podilet,

napiklad akcion# firmy, financni analytici, novin&, odbornici apod. [1]

Zpétna vazbaje sdtleni, které pijemce vysila z§ zdroji informace, je witou for-
mou reakce fijemce na ziskanou informaci. ¥ipadt osobni komunikace to ime
byt gestoci verbalni projev fijemce, v pipac masové, neosobni komunikace se
muze jednat o Zadouginnost¢i naopak o Uplnou @nnost. Ri sledovani zgtné

vazby ziska zdrojiiedstavu o tom, zda a jak byla zpravgapa. [1]

Sumemse rozumi ru$eni komunikaiho procesu a fize vzniknout v kterékoliv je-

ho fazi. Sum vede kifimu zkreslené zpravy. [1]

1.2.3 Formy marketingové komunikace

Existuje nékolik forem marketingové komunikace. Kazda z &chto forem ma své
specifické vlastnosti, které ji zvyhadji pii scklovani ugitého druhu zpravy dité-

mu okruhu zakazntk

Reklama jako placena forma neosobni, masové komunikacesket&novana pro-
strednictvim tiskovych médii, rozhlasu, televize, inttu, venkovnich médii, vyloh,
firemnich Stitt apod. Jejim cilem je informovani Sirokého okrubkazniki se zam-
rem ovlivnit jejich kupni chovéani. Hlavnim rysenki@my je to, Ze oslovuje Siroké

vrstvy obyvatelstva. Slouzi k upoutani pozornostzlbuzeni zajmu. [1]

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prosgdnictvim dodatnych podwita
prodej vyrobki a sluZzeb. Podpora prodeje se 2ane na jednotlivé&lanky distribu-
nich cest, nebo na katreé zakazniky. Proénse stava nakup titych produkiti pri-

tazlivejSi prostednictvim kupon, prémii, vzork zboZi, prémiového baleni apod.
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Je nefastji vyuzivana k tomu, abyipméla kupujiciho pejit od jeho zajmu ke kon-

krétni akci, tj. ke koupi. Je zaitena na Siroky okruh zakazil{1]

Public relations je neosobni forma komunikace, jejimz cilem je &pircila organi-
zace vyvolanim kladnych postoyerejnosti. Kladny postoj wejnosti k organizaci se
pienasi i na jeji vyrobkyi nabizené sluzby a vyvolava Zzadouci pozorgogéjem

0 re ze strany potencialnich zakazinikl]

Direct marketing je piima, adresna komunikace mezi zakaznikem a prodawvaji
Je zamiena pedevsim na prodej zboZi a sluzeb a je zalozenakten® uskut&no-

vané pedevSim prosédnictvim posty, e-mailu, telefonu, televiznihocoalasového
vysilani, novin atasopis. Se zkaznikem se pracuje adéeshdirect marketingu

existuje gima vazba mezi prodavajicim a kupujicim. [1]

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nek&atika potencialnimi
zékazniky. Jeho cilem je dosazeni prodeje produddo sluzby. Podstatrse 1iSi od
ostatnich forem pré&vproto, Ze se jedna dipou, osobni komunikaci. Obsah, struk-
tura a format zpravy mohou bytigpisobeny konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Jde
o nékladnou, ale vysoce efektivni formu komunika€emunikace probiha ¢ma

smeéry a z@tna vazba je okamzita. [1]
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2 MEDIA

2.1 O médiich

2.1.1 Co to jsou média?

Pojem média p#&t mezi nejpouzivatSi pojmy sodasnosti. Sociologové, psycholo-
gové, novind i politici o médiich mluvi a pistasto a v nejrzr¢jSich souvislostech
a vyznamech. Maji tim na mysligrdevSim tisk, rozhlas, televizi, popnédia zalo-
Zena na digitalnim zpracovani &posu dat, ktera nesou nejasné 6&na,nova“
(mezi reé pati nagiklad internet). Vyznam pojmu média je vSak Sir&.slova ,mé-
dium® je Zetelny jeho fivod. Vychazi z latiny a znamena ptestek, prosednika,

zprostedkujicicinitel — tedy to, co &co zprostedkovava, zajidije. [3]

Podle Marshalla McLuhana existuje zakladni princgiSujici horkd média jako
rozhlas nebo film od chladnych jako telefon nedeviee. Horké médium je podle
né¢ho extenzi jediného smyslu pomoci ,vysoké definidg/soka definice je stav na-
pinénosti daty. Fotografie je vizualn,vysokodefintni®. Karikatura je ,nizkodefi-
ni¢ni* prosg proto, Ze je v ni velmi malo vizualnich informagkelefon je chladné
médium, nizkodefirini, protoZe ucho dostavéa jen skrovné mnozstvi inémi. Arec

je chladné médium, protoze posluthistava tak malo a tolik toho musi doplnit. Na
druhé straé horkd média nemusi byt poslu¢ha takové mife zaphovanaci dopl-
novana. Pro horkd média je tedy charakteristick&anfrarticipace, zatimco chladna
média vedou posluchke k vysoké nie participace a doptni. Je proto firozené, ze
ucinky, které ma na uzivatele horké médium, jakoophtas, se zriaeé liSi od &inka

chladnych médii, jako je telefon. [4]

2.1.2 Historie médii

Chladn& média jako hieroglytyf psané znaky se svyméiaky velmi lisi od fonetic-
ké abecedy, ktera je médiem horkym a explozivninyZbyla abecedafpedena na
vysoky stupé abstraktni vizudlni intenzity, stala se typogreBipecialisticka intenzi-
ta tiSeného slova prolomila podle Marshalla McLuhana posttadowkych gild
a klastet a vytvdila krajré individualistické modely podnikani a monopoAvsak

typicky zvrat nastal ve chvili, kdy do krajnostiviaeny monopol vyustil v navrat
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korporace a jejiho neosobniho viadnuti nad mnothaili Orati média pisma na
opakovatelnou intenzitu tisku vedlo k nacionalissmnaboZzenskym valkam Sestnac-
tého stoleti. ¥2ka a neohrabana média, jako je kamen, na sebe ¥aZoPouzije-
me-li je k psani, stavaji se vskutku velmi chladn@spojuji pakizné &ky. Napro-

ti tomu papir je horkym médiem, horizont&lrnsjednocujicim prostory jak

v politickych, tak v zdbavnich impériich. [4]

Kniha i noviny maji konfesni charakter. Pouhou s¥@jmou, bez ohledu na obsah,
vytvareji dojem zprav od pramene. Stejako knizni strdnka ukazuje vini piibeh
autorovych duSevnich dobrodruzstvi, tak tiskovardta ginasi zpravy od pramene
o komunit v akci i interakci. Pr&v z tohoto dvodu tisk Zejm¢ nelépe plni svoji
funkci tehdy, kdyZ odhaluje stinné stranky ZivaDgravdova zprava je Spatna zprava

— Spatné o ¢kom, nebo Spatnd zprava prékoho. [4]

Jest pred urychlenim pomoci telegrafu se noviny devatetcstoleti znaé pri-
blizily mozaikové formd. Parni rotéky zataly byt pouzivany mnoho desetiletiepg
elekfinou, avSak réni sazba uastala vyhodyjsi nez mechanicka zhruba do roku
1890, kdy byl vynalezen linotyp. Pomoci linotypu lhaisk [€épe pizpisobit svoji

formu zpisobu, jakym sbiraji zpravy telegraf a novinoveé dkya[4]

Zrychlené shromafovani informaci a publikai ¢innost samazjme vedly k novym
formam prezentace materialtendum. Jiz v roce 1830 francouzsky basnik Lamarti-
ne fekl: ,Kniha grichazi @ilis pozd.“ Tim upozornil na to, Ze kniha a noviny jsou
dv¢ zcela odlisné formy. KdyZz zpomalite sazeni a skdiovani zprav, nastane
ihned zména, nejenom ve fyzickém vzhledu tisku, nybrz tal@torském stylueth,
ktefi pro rgj pisSi. K prvni velké zriéné stylu doslo zéatkem osmnactého stoleti, kdy
slavnécasopisy Addisona a Steelea ,Tatler a Spectatoréwlyj novou prozaickou
techniku, ktera se hodila k foemisttného slova, techniku stejnoténnosti. Spala

v tom, Ze je v celé kompozici udrZzovana jedina éfia¥nu a postoje ké&ten&i. To-

to prizpasobeni jazyka tisku musime delpochopit. Telegraf nato vzdalil jazyk tis-
ténému slovu a 2@l chaoticky chrlit titulky a novindkou a telegrafni hantyrku, coz
jsou jevy, které dosud roziwiji literarni obec a jeji povySenecky monotonni gran

rismus, napodobuijici typografickou uniformitu. [4]
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VSechna média, v nichZz se reklamiédst s programem, jsou formou ,placené&te-
ni“. V minulosti to nebylo snadné pochopit, mimodiproto, Ze zpracovavani a po-
hyb informaci nebyly v centru pozornosti mechanikéa industrialniho s¥a.

V elektrickém s¥t¢ jsou vSak nepochylrdominantni. Staly se praéstlkem k ziska-
vani bohatstvi. Na konci mechanickéhatavsi lidé pedstavovali, ze tisk, rozhlas
a dokonce i televize jsou pouhymi formami informagaéré plati vyrobci a uzivatelé
.hardwaru®, jako jsou automobily, mydlo a benzinp&tupem automatizacecta
name vidt, Ze klcovym druhem zboZzi jsou informace, a Ze materialadpkty jsou
pro pohyb informaci drultadé. Poateni stadia, v nichZ se informace samy staly
zékladnim zboZim elektronickéha@ku, byla zakryta zjpsobem, kterymi reklama
a zabava svaty lidi z cesty. Inzerenti plati v novinachasopisech, rozhlase a tele-
vizi za prostor &as, tj. kupuji stastctende, posluchée, divaka stej jako kdyby

si pronajali naSe domovy k t&nému shromazuhi. [4]

Jak jiz bylo uvedeno, na pétku djin modernich médii stoji ti&a kniha. Jeji obje-
veni bylo gevratnou udalosti svého druhu, i kdyizvpdré Slo pouze o technicky
prostedek slouzici k reprodukci stejného — nebo l&geno velmi podobného —
souboru text, jez byly do té doby ve velkémdititku rozmnozovany n¢. Sam tisk
ovlivnil obsah postuph— snérem ke setStjSim, praktétejSim a lidowjSim dilim.
Tato zn€éna hrala svou roli v transformacietiowkého séta. Mizeme proto howut

0 pronené spoleé&nosti, o revoluci, v niz kniha sehrala neodmysiibel Glohu. [3]

2.1.3 Vznik novin

Od vynalezu tisku uplynulo téhdwve sk let, nez se objevil fenomén, kteryabeme
ozn&it za prototyp novin a odliSit jej od lethkpamfleti a bulletini konce Sestnac-
tého a pdatku sedmnactého stoleti. Hlavniiegchidcem novin byly ve skut@osti
spiSe letaky a bulletiny nez knihy +i§i se pomoci tehdy vznikajicich posStovnich
sluzeb a sousdily se pedevsSim naignaseni zprav o udalosteaile¥itych pro me-
zinarodni obchod a smu. Prvni noviny se vyziavaly periodicitou, komeni pod-
statou (byly volg v prodeji), mnohostrannym vyuZzitim (slouZzily kanfovani, za-
znamenavani, inzerovani, rozptyleni i ¥esi klepi) a vaejnym ili otevienym cha-

rakterem. [4]
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Komerni noviny sedmnactého stoleti nelze povazovatix@gni zdroj; jednalo se
o kompilaci, kterou sestavoval tigka vydavatel v jedné sd8bCo se tye oficialnich
tiskd (novin vydavanych kralengi vladou), vyzn&ovaly se v podstat stejnymi
vlastnostmi, ale zaznival v nich vyrazny ton auyoa byly nastrojem slouzicim za-
jmuam statu. Komemi listy nmely podobu, jeZ posléze dala tvdovinam jako spole-
censké instituci, a jejich vyvoj Ize v retrospekiilmpohledu povaZovat za rozhodu-
jici okamzik v @jinach komunikace —ipdevsim totiz nabizely sluzbu svym ano-

nymniméten&tim a neslouzily jako nastroj propagandi&t mocn&u. [4]

Noviny byly svym zisobem mnohem&sSi inovaci nez tighé knihy, i kdyz to tehdy
nemuselo byt nijak patrné — Slo o nalezeni nowtdini, socialni a kulturni formy.
Jejich zvlastnost ve srovnani s jinymi podobamitkuli komunikace tkvi v jejich
individualismu a orientaci na realitu, v uzitkovipsigtskosti a v celkové schopnosti
vyhowt pottebam novéitdy: femesinikm a obchodnikm bydlicim ve mistech. Je-
jich novost nesptiva v technologiti zpisobu distribuce, nybrz v tom, Ze slouZi jed-
né vyznamnéitdé v ménicim se a stale liberaj$im spolé€ensko-politickém klima-
tu. [4]

PozdjSi dgjiny novin charakterizuje D. McQualil jako sérii fipjvitézstvi a Ustupk

v z4pase 0 svobodu, nebo posttginhistorii ekonomického a technologického vy-
voje. Od sameho gatku byly noviny skuténym ¢i alespa@ potencialnim protivni-
kem vladnouci moci — alespgodle svého vlastniho vnimanieBtozZze se vyvajas
od ¢asu podstathzbrzdi nebo vrati zpatky, obecplati, Ze tisk historicky s#iuje
ke stéle ¥tSi a tSi mie svobody. Moderni listy i velké podnikatelské gpoosti
jsou gresto @istuprgjSi vetSimu mnozstvi nejznéjSich tlaki a zasat, nez byli jejich
jednodussi fedchidci. [5]

Béznym rysem ve vyvoji tisku v mnoha zemich je réasi novin mimo okruh elity
¢i podnikatelskych kruin smérem k Sirokému okruhdtendut. Roli sehralo zlepSeni
technologie, rozvoj gramotnosti, obchod, demokracigdgejna poptavka. Mnohé
zeme prozily zdsadni rozmach novin aZz ve dvacatém tstaldodnes existuji ztaé

rozdily v p&tu ¢ten&a novin mezi zerdmi na stejném stupni vyvoje. [4]

Noviny byly ¢asto vyuzivany jako néstroj prosazovani stranickgami a politické

propagandy. Mezi &Zné podoby novin p#t tisk politickych stran, ktery slouzil
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k aktivaci, informovani a organizaci politické stya Tento typ lisi je dnes jiZ na
Ustupu. Stranické listy prohraly souboj s kotm&rorientovanym tiskem, a to nejen
jako typ pojeti periodik, ale i jako Zivotaschodgnéna podnikani. Trzhorientované

a krome toho jsou po #tSinucasu schopny oslovit vicgenda. [4]

Burzoazni listy konce devatenactého stoléddptavuji jeden z vrchiblv dgjinach
tisku a podstathprispely k naSim sotasnym pedstavam o pod@bnoviny a jejich
posuzovani. Hlavnimi rysy nového serioznibio elitniho tisku, jez se ustavil

v obdobi od roku 1850 do konce devatenactého gteketstaly formalni nezavislost
na statu a jakychkoli formaruplatnitelnych zajmech, uznéni novin jako vyznamné
instituce politického a spatenského Zivota, vysoce vyvinuty smysl pro speie
skou a etickou odp@dnost a vyvoj novingké profese jako ,objektivniho* zpravo-
vani o udalostech. ddteré z ¢chto gedstav dodnes oviiwji naroky a ¢ekavani,
které spojujeme se seriéznim tiskem, a poskytuji padklad pro kritiku lisi, jez se

popsanym ideém vzdaluji @iliSnou stranickosti nebo ,bulvarnosti®. [4]

2.1.4 Masovy tisk

Masovy tisk byva nazyvan kont&im ze dvou hlavnichidodi: je provozovan mo-
nopolistickymi koncerny, a to ki tvorbé zisku; je pesilis zavisly na pijmech

z reklamy vyrobk. Komekni zangteni a zfisob financovani masového tisku vyvije-
ji obrovsky tlak na obsah novin, a siceésem k politickému populismu a séasré

k podpde obchodu, konzumerismu a svobodného podnikanitoTakmulovanym
zametenim, jeZz je vysledkem komercionalizace, lze takgtplné vyswtlit vznik
noveého typu novin: odlglenych a zabawjsich, zdiraziujicich zpravy o konkrétnich
osudech ob¥ejnych lidi, bulvargjSich ve vztahu ke zéinu, nasili, skandém a za-
baw a majicich velice p@tnouctendskou obec, v nizipvladaji skupiny s nizSim

piijmem a niz§im vz&anim. [5]

2.1.5 Silné a slabé stranky tiSénych periodik

Mezi silné stranky tignhych periodik pat skute&nost, Ze si fijemce sdm wuje po-
fadi, co budeist, co pomine, kdy se k dané informaci znovu vid#zi slabé stran-

ky pati mensi aktualnost a mensi pruznostiwapiklad televizi nebo internetu.
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Vyhodou novin je, Ze mohou v relativkratkéméase zasahnout velky et lidi. Je
to velmi flexibilni médium, které umaije provadt potrebné zniny v kratkémca-
se. Noviny poskytuji filezitost pro regionalnigsobeni a na rozdil od jinych meédii
piinaseji velké mnozstvi informaci. Jejich nevyho@momezena selektivnost, nizka

kvalita reprodukce a jejich pomijivost. [2]

2.1.6 Koncentrace a moc médii

S koncentraci médii na nadnarodni a multimedialavni priznainou pro sotiasne
rozvinuté kapitalistické spataosti, vystupuje do pdpdi otdzka potencialii sku-

tecné moci, kterou toto vlastnictviipasi.

Moci se zpravidla rozumi:

a. schopnost mit&aky €inek, respektive o na s¥té znmenit;
b. schopnost aile ovladat lidi a zdroje.

V prvnim vyznamu ma kazdé spodmské jednani, kazda institucejakou moc.
Napriklad televize je schopna zmit uspdadani pibéhu dne, takzaada aktivit

v rodirg se odvozuje od *azeni ki€ovych pdadi, jako jsou zpravy, poktavani se-
ridlu nebo sportovni fipnos. Noviny atasopisy maji v tomto ohledu moc daleko
mensi. Ve druhém vyznamu lze moc chapat jako sasipm vili aktivné vyuZzivat
vlastniho postaveni, respektive wyitwisocialni rozdilgi podporovat jejich rozvoj,
a pak na zakladjejich existence dosahovat vlastnichicfocialni rozdily ve spo-
le¢nosti je mozné chapat dvoji perspektivoud’bspolé&enské instituce podporuji
piekonavani rozdil, nebo jejich prohlubovani, Busmeéiuji ke konsenzu, nebo ke
konfliktu. V obou pgipadech fipada medialnimu odwi vyznamné postaveni. Od
meédii se ¢ekava schopnost budovat konsenzus @&as¥ se jim gisuzuje schop-
nost vytvdet ¢i posilovat konflikty. Od &chto gedpokladanych schopnosti se také
¢asto odvozuje pravo speleosti zasahovat do vlastnictvi meédii legislativnkroky

a omezovat ndfklad jeho kiZeni (tj. napiklad vlastnictvi vydavatelstvi, televizni

nebo rozhlasové stanice apod.). [3]
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2.2 Tisténa média vCeské republice

2.2.1 Legislativa

Do listopadu 1989 byla oblast tiskového prava upnavzakonem o periodickém tis-
ku a o ostatnich hromadnych inforénéch prostedcich z roku 1966 (Zakow.
81/1966 Sb.), ktery se kramperiodického tisku tykal rowi i ostatnich tzv. hro-
madnych s&lovacich prosedki; mél tedy povahu zakona regulujiciho jak média tis-
téna, tak elektronicka. Na jeho zakéaohéli redaktai a Séfredaktth pravo na pistup

k informacim. Tento zakon bykbem své platnosti v tehdejsim socialistick€es-
koslovensku &kolikrat novelizovan. Po zémé rezimu byl tzv. tiskovy zakon z roku
1966 poprvé novelizovan 28tdzna 1990, kdy Federalni shrom&fidCSSR zrusilo
nebo zngnilo ta ustanoveni, ktera se dostala éiongho rozporu s Ustavou nebo ktera
se stala zivodu transformace spdleosti nepouZzitelnymi. Komplexni zZma nela
byt feSena az v ramciripravy noveého tiskového, resp. medialniho zakoterykoy
svymi ustanovenimi obsahii zakladni oblasti médii — tisk, rozhlas a televizi
biezna 1990 zruSilo Federalni shrom&idbez nadhrady Federalniadl pro tisk a in-
formace (prova#l napiklad registraci periodického tisku celospmaského vyzna-
mu, zaji§oval ochranu dlezitych statnich zajiv tisku, via@d Ceskoslovenské so-
cialistické republiky navrhoval zdsady statni pkyitve weécech tisku, rozhodoval
o dovozu a rozBovani zahrarniho periodického tisku, @tbval opraveni organi-
zacim, které mohly roz&ivat vydavatéim periodicky tisk). Zadny jiny regutai
Urad pro oblast médii pak jiz nebyfizen, kron¢ Rady pro rozhlasové a televizni vy-
silani. V roce 1991 pak byly zah§jengfgravy nového tiskového zakona, kterou od
samého pé&atku provazely diskuze o rozsahieg@metu Upravy. A neslo pouze 0 svo-
bodny gistup k informacim, ale néilad o koncentraci airkkové vlastnictvi médii.
Redlna piprava nového zakona vSak dosti vazla byla sodasti i programovych
prohlaeni viad eské republiky. Teprve az 22. Ginora 20@8fapParlamentCR novy
tiskovy zakon, ktery nabyldnnosti 14. bezna 2000. Jednalo se o jiett koncept
tiskového zakona, ktery byl ale viihu jeho projednavani podstataménén a byl
neustale kritizovan detrg hodnoticiho posudku Evropské komise. Praktickyp#tia

byl tiskovy zakon oft novelizovan. [6]
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Pfi vykladu o pravnich norméach upravujici¢hdotykajicich se tighych médiich,
resp. tiskového prava, jéeba gipomenout tiskovy zakon v ramci pravnitiédu
Ceské republiky. V hierarchii pravnicliqaipisi je na nejvy3sim mistJstavaCeské
republiky (dale Ustava) a Listina zakladnich préasvabod. Zejména Listina zaklad-
nich prav a svobod v mnoha svych ustanovenichcaprprava, k jejichz ochrén
jsou vydavany pravnirpdpisy nizSi pravni sily, néiglad i tiskovy zakon a s nim
souvisejici pedpisy. Na zaklagustanovenél. 10 Ustavy jsou vyhlaSené mezinarod-
ni smlouvy, K jejichZ ratifikaci dal Parlament staga jimiz jeCeskéa republika va-
zana, sotasti pravnihdadu. V gipadt, Ze by mezinarodni smlouva stanovikcm
jiného nez z&kon, pouZije se mezinarodni smlouwdo Tistanoveni vytié pravni
zéaklad mimo jiné i pro implementaci ustanovengsnte EU a doporteni Rady EU

regulujicich ti&na média a média obecr6]

Svoboda projevu a informaci tfazakladni sotast kazdého demokratického statu.
Ve vSech dokumentech, které vznikly po druhét®xe valce a tykaji se lidskych

prav, je mozné tuto zasadu nalézt. [6]

Z obecnych pedpisi se tisénych médii dotykaji relevantni ustanoveniatského
zakoniku, ktera se tykaji ochrany osobnosti a jmedabre pogsti pravnické osoby.
Dulezita jsou rovaz ustanoveni zakazujici nekalou sdutobsazena v obchodnim

zakoniku, a dale relevantni ustanoveni zivnostdnskékona. [6]

Zakon o pravech a povinnostech pydavani periodického tisku a o 2n¢ nékte-
rych dalSich zakan(tiskovy zakon) je nejilezit¢jSi ceskou pravni normou upravuji-
ci postaveni periodického tisku; nevztahuje seakéloli vydavatelskéi jiné aktivi-

ty na internetu. Neobsahuje Zadna omezeni ani pwkgdykajici se obsahu perio-
dickych tiskovin, s vyjimkou oznadmeni v naléhavéaiejném zgjmu. Za periodicky
tisk jsou tiskovym zakonem povazovany novidgsopisy a jiné tiskoviny vydavané
pod stejnym nadzvem, se stejnym obsahovymétanim a v jednotné grafické upgav
nejmért dvakrat v kalend@im roce. Zakon proépouziva tradini ozn&eni noviny
acasopisy. Minimald obecr uznavana periodicita deriike pitom alespé dvakrét
tydre; legislativre vSak véeském pravu zakotvena neni. Za obsah periodickgko t
odpovida vydavatel s vyjimkou inzerce, nejedn&lvSak o inzerci samotného vyda-
vatele. Evidence periodického tisku je vedena Mémgvem kultury/CR. Osoba, kte-

ra hodla vydavat periodicky tisk, je povinna daruministerstvu nejpoziji do 30
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dna pred zahajenim vydavani periodického tisku pisemmé&meni, které musi ob-

sahovat skutmosti uvedené v tiskovém zakori6]

Tisténa meédia jsou dale regulovana, resp. se jich dptyssanoveni autorského za-
kona, zdkona o ochramsobnich udaj zdkona o svobodnéniiptupu k informacim,

zéakona o regulaci reklamy a zakonasktarych sluzbach inforngai spol€nosti. [6]

2.2.2 Unie vydavateh

Unie vydavateal (UVDT - diéive Unie vydavatél denniho tisku) byla zaloZena v roce
1990 a je jedinym reprezentativnim sdruzenim paatelk a zangstnavatel v oboru
vydavani periodického tisku a poskytovani olispfostednictvim internetu ¥ eské
republice. Unie vydavatilje pravnickou osobou sipobnosti na tizendleské repub-

liky.

Unie vydavatal sdruzuje az na jednu vyjimku vSechny vydavatelestatnich a re-
gionalnich denik a vyraznou ¥tSinu rozhodujicich vydavatekasopisi. Pouzeca-
sopisy vydava 28leni, 3 jsou denikova vydavatelstvi, 4 vydavatelé vygiagdeniky,
suplementy i¢asopisy a 7 je provozovateinternetového obsahu, kienevydavaji
periodicky tisk. Celkem m& Unie vydavatel3 ¢lena (véetrg 3 pidruzenychélena

vydavajicich odborn&asopisy).

Clenem Unie vydavatélmaZe byt fyzickd nebo pravnickd osoba, ktera je zapsa
jako vydavatel periodického tisku v evidenci perod@ho tisku vedené v souladu
s tiskovym zakonem Ministerstvem kultutR a ktera vydavéa pravideimenik nebo

casopis nebo jiny periodicky tisk.

Unie vydavatel je spolénou asociaci vydavateldeniki, casopisi a provozovatél
internetového obsahu. Zakladem jgjinosti jsou ale samostatné Sekce dén8ek-

cecasopisi a SVIT.

Clenem Unie vydavatélv Sekci vydavatél internetovych titul (SVIT) mize byt
fyzicka nebo pravnickd osoba, jejimz oborémnosti je poskytovani obsahu pro-
strednictvim internetu. iRdruzenymicleny Unie vydavatdél jsou vydavatelé odbor-

ného tisku.

Organy Unie vydavateli: Valna hromada, spravni rad&ditel, dozoti rada

aCeska tiskova rada.
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Kazdyc¢len Unie vydavatél je z titulu svéhalenstvi sodasré clenem Sekce denik
nebo Sekce&asopis nebo SVIT.Clenem Sekce denikje vydavatel, ktery vydava
alespa jeden denik (periodicky tisk v novinové fatnvydavany nejmén3x tydre),
¢lenem Sekceéasopisi je vydavatel, ktery vydava alespfedencasopis (periodicky
tisk, ktery neni denikemylen, ktery vydava sawasré alespa jeden denik a alespo
jedencasopis, jeslenem obou sekcClen, ktery vydava sasré alespa jeden sup-
plement (piloha deniku) a alespigedencasopis, jellenem obou sekcClen, ktery

vydava pouze suplementy,jienem Sekce denik

Clen, ktery vydava periodicky tisk, e byt také&lenem SVIT, pokud je také posky-
tovatelem internetového obsahu. Potlemem SVIT je terglen, ktery je poskytova-

telem internetového obsahu, bez vydavani periotwkisku.

Sekce podle vlastnich stailkamostaté jednaji a rozhoduiji,detré otdzek hospoda-
feni s vlastnimi rozpity a vSechtinnosti, které se tykaji vyhradiejich oblasti vy-
davatelského nebo internetového podnikani. Sekamajiepravni subjektivitu,
v pravnich vztazich vystupuje pouze Unie vydavaselym jménem, ktera také zajis-

tuje spolénécinnosti podle rozhodnuti valné hromady.

Kazda sekce ma vlastni vedeni, a pokud ma vicelesZi¢lend, musi mit sve ifed-
stavenstvo. Vykonnym a statutarnim organem Unieavsteti je od ledna 2007
spravni rada ¥ele s prezidentem. Rada ma de$emt a kron€ prezidenta ji tvéi po
¢tyfech delegovanych zastupcich za Sekci denilSekcicasopis a jeden za SVIT.

Obdobre je sloZzena dozér rada, ktera méa celkem Seni. [7]

2.2.3 Kancel&* ovérovani nakladu tisku

ABC CR (Audit Bureau of Circulations — Kancelévérovani nakladu tisku) zajis-
je vCeské republice aovani nakladu tisku. \Ceské republice a¥ovani nakladu
tisku probiha od tezna 1993, kdy tuto sluzbucdzda organizéné a metodicky zajis-
tovat Unie vydavatél Od 1. ledna 1997 zafi§je zveejnovani a ogrovani nakladu
tisku v plném rozsahu sdruzeni pravnickych osob ABT které je neziskovou or-
ganizaci s tripartitnim zastoupenim vydavat@ginie vydavatel), reklamnich agen-
tur (Asociace komunikamich agentur - AKA) a inzereihi{Ceské sdruzeni pro z&a
kové vyrobky -CSZV).
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ABC CR je¢lenem IF ABC (International Federation of Audit Baux of Circulati-
ons — Mezinarodni federace kanéeverovani nakladu tiskuXlenové této federa-
ce jsou statutem zavazani k dodrzovani mezinarbdsiandard pii publikovani

ovérenych Udaj. [8]

28
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3 RIZENI VZTAH U SE ZAKAZNIKEM A NAKUPNI CHOVANI

Pro jakékoliv podnikani,tajiz na trhu prodavdme vyrobky nebo sluzby, je&ddy
vztah vyrobce a zakaznika. Jadu let se jednotlivi vyrobci nebo poskytovatelé sl
Zeb snazili mezi jednotlivymi zadkazniky rozliSovBto kazdého z nich vytidi ja-
kousi mapu, ktera zachycovala jejich nakupni chovampaiatku na to stéla pouha
lidsk& pamdt. Pekd nebo uzenasi kZné pamatoval jména svych zakazihilkOba
veédeli, kdo kupuje housky, rohliky, Sunku nebo masojakém mnozstvi. U velkych
vyrobai to jiz bylo mnohem slo#isi. Rekli jsme, Ze na zd@tku 20. stoleti byla
hromadna vyroba, kdy nabidky nebyly tolik indivitimavané. Na trhu byl vad ob-
lasti velky nedostatek zboZi. Trh absorboval i ptasuniverzalni nabidku. AZ po-
stupré si vyrobci nebo poskytovatelé cadi uvédomovat, Zze zakaznici maji a budou
mit stale vice specializovanych pozadava vyrobce diky tomu rostl tlak. Aipy-
vala konkurence. Koncept go zakazniky, ktery spiva v systematickém budovani
vztahu mezi vyrobcem (poskytovatelem sluzby) a zakem (viad® pripadi i ko-
necnym spotebitelem) a jeho pravidelném hodnoceni, se takieiaim z nejdlezi-

t&jSich proces strategického marketingovéhiaeni.

3.1 Customer Relationship Management

3.1.1Co je CRM?

Dle Vita Chlebovského [9] neexistuje dosud Zadnécabuznavana definice CRM,
procesu, ktery je ¢esku vol nazyvan jakdizeni vztak se zakazniky. Z dostupné
literatury a z vyjateni uznavanych autorit v oboru Ize CRM vymezitifidpd takto:
,CRM neboli Customer Relationship Management* je irteraktivni proces, je-
hoZz cilem je dosazeni optimalni rovnovahy mezi firani investici a uspokojenim
zakaznickych poteb. Optimum rovnovahy je determinovano maximalnim -

kem obou stran.“[9]

Za klicovy predpoklad pro dosazeni uvedeného stavu jsou povayaltduhodobé

partnerskeé vztahy se zakazniky. [9]
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P&e 0 zakazniky v souladu se zasadami moderniho matkegu p¥itom zahrnu-

je:

" trvalou aktualizaci zakaznickych peb, motivaci a zvyk

" kvantifikaci prinosi zakladnich funkci CRM — marketingovych, prodejnich
a servisnich aktivit,

" vyuzivani zakaznickych znalosti a zkuSenostin@vaci nabizenych produkt

" integraci marketingu, prodeje a zakaznické podpgegdnotny celek,

. vyuzivani modernich nastiojumoziujicich podporu zakaznickych peb

a kvantifikaci ginosu CRM,

. trvalé udrZzovani rovnovahy mezi marketingovymi, gejmimi a servisnimi

aktivitami s cilem maximalizace zisku.
[9]
Napriklad Gustav Tomek chape CRM jako prohloubeni maggtrincipi marketin-

gu, nikoliv jako zavedeni nového principuigadré ,samospasitelného software".
Koncepce CRM je podle¢ho zaloZzena naidledné orientaci na zakaznika a integru-
je k tomuto cili podnikové procesy. [10] Tomek tot&ouvislosti hovid o tzv. kom-
plexnim pojeti pojmu ,hodnota zakaznika®“. Procesvaieni hodnoty zakaznika
piedstavuje pro firmyinitele vSech snah o jeho trvalégoutani, zajidtni jeho loa-
jality. [10]

Loajalitu zdkaznika p¥itom Tomek charakterizuje nasledovr:

" jde o trvalou ¥rnost firme,

" vysoka angaZovanost pro firmu,

" identifikace s podnikovymi cili a strategiemi,
" prosazovani dobrého jména firmy naejeosti.
[10]

Jiz zminéné CRM neboli Customer Relationship Management jeniteraktivni
proces mezi dodavatelskou organizaci a zakazniker@ilem je vytvorit dlouho-
doby strategicky partnersky vztah, ktery pfinese hodnotu (zisk) obma zainte-
resovanym stranam.Efektivni zpracovani informaci se neobejde bezel@oopra-

covaného informéniho systému (CRM nastroje). [9]
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3.1.2 Divody vzniku CRM

Abychom se mohli dale zamyslet naiivddy vzniku koncepci CRM, musime se vra-
tit zpét ke klasickému marketingu. Jak jiz byl@eno, je postaven na marketingovém
mixu. V klasickém marketingovém pojeti jde o togeprontnné (produkt, cena,
propagace, misto) ,namixovat” tak, aby firma doa&hych cik na jednotlivych tr-
zich (maximalizace obratu, zisku, o zakaznik). Takto postaveny marketingovy
model dolbe fungoval v klasickém trznim présti a nadale ho Ize g pouzivat

v drobném podnikani. [9]

V okamziku, kdy celosttové uvohovani trznich bariér spojené s rozvojem komuni-
kacnich a informanich technologii umoznilo osloveni zakaznthez ohledu na hra-
nice, dosSlo k omezeni mozZnosti marketingového mbitmy pekratily horizont
svého regionu a postupse pustily do globalnich vod. Zatimco v regionel tajistit
relativre rychlou zgtnou vazbu, od zakazniks globalnim prosedi to neplati. -
kazkou dobe fungujiciho marketingového mixu je ritgbad i skuténost, Ze produkt

pripraveny pro globalni trh obtizmeflektuje lokalni pozadavky zakaziik

Z marketingového mixu tak zbudou pouze cena a gaga Pré&y vyrazné omezeni
marketingoveho mixu bylo zakladninigplpokladem, ktery dal na konci osmdesatych

let minulého stoleti vzniknout CRM. [9]

Optimalnim produktem pro seasné trzni progedi se jevi tzv. model stavebnice.
V praxi jde o vytvéeni komplexniho produktu variab#irsloZzeného z volitelnych za-
kladnich komponeiif nebo dopikovych sluzeb. Aby tato stavebnice delfungova-
la, odrazela aktualni poZzadavky aipbly zakaznik a byla tak skutaou individual-
ni nabidkou zakaznikovi, jeazita rychla zptna vazba a jeji kvalitni analytické

zpracovani. To je hlavnim ukolem CRM. [9]

3.1.3CRM v ¢eském prosiedi

V ¢eském prosedi se oblasti CRM a jeho implementaci do Zivémeniniho pro-
stredi Wnujefada odbornik a poradenskych firem. Je znamo, Zegg8sp implemen-
tace systému CRM se v domacim pifredt podé pouze u zhruba 30 az 40 % firem.
[11]
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Jak jiz bylofreceno, CRM neni jen mysticky software, ktery ma poatdhpé€i o za-
kaznika. Pesto je softwarovéeSeni v dnesni deékpro wtSinu firem nepostradatel-
nym nastrojem k jeho spr&wa rozvoji. Naceském internetu existuje nédad i spe-
cializované forum pod nazvem CRM portal, kteréladk za cil vytviit portél sdru-
Zujici uzivatelské organizace a dodavatelské gpokti s profesnim zajmem
o0 CRM. Vedle toho ma ambice stat se v domacich jpok#ich rddcem a poskytovat
piitom nezavislou podporu pro vSechny organizacerékse rozhoduji pro koupi
a implementaci CRM a nélad hledaji vhodného dodavatele CRM systému.rNa i
ternetovych strankach www.crmportal.cz jsou vedth tnejzakladé&Sich informaci
o problematice CRM figdstavovany jednotlivé softwarové produkty, ktdouzi ke
spra¥ oblasti CRM. Jsou zde popsany zakladni vlastnesimnotlivych softwai.
[11]

Jednotlivym systédm CRM se velmi detaith vénuje i oborovy portal
www.systemonline.cz, kde zdjemci naleznou jak sezjgalnotlivych systéiin které
jsou vCeské republice aktuaink dispozici, tak i jejich popis, reference, diskiis

forum apod. [12]

Problematice CRM seénuji v naSich podminkach i odbortasopisy — IT Systems
prostednictvim tematického specialu CRM, Trend MarketiMarketing &Media

nebo Strategie.

3.2 P&e o0 zakaznika

Budovani vztahu se zakaznikem je podle Bure€ehailky v mnohém podobné vas-
nivému vzplanuti. Namluvy jsourigemné, plné pozornosti, ochoty a vzajemného po-
rozumeni. Jakmile vSak spolu Zaou partn@ zit, nastava po daké dok utlum.

Se zakazniky je to podle jejich vyj&hi podobné. Kdyz je ziskavame, utracime
spoustu petz na nakladné reklamni kamgawyplaty obchodnim zastupm a tisk
drahych barevnych kataldgJakmile se vSak jednou stanou naSimi zakazgésto
délame tu chybu, Ze jejich objednavky¢meme povazovat za saniegnost. A Ze-
neme se za dalSimi a dalSimi zakazniky. Jestlidk g&s dv tietiny zakaznik od-
chéazeji od nasi firmy ke konkurenci jen proto, égim dostatéené newnujeme, ma-

me idedlni pilezitost uSdit i penize, protoZze gé o naSe dosavadni zakazniky je
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vzdy mnohem lewSi nez tisice korun, které musime investovat teswdcovani

novych. [13]

3.2.1 Spokojeny zakaznik

P. Kotler upozatuje na to, Ze &Sina marketingovych teorii a praktik se séedi na
umeni ziskavani zakaznikmisto toho, abyd&novala dostataou pozornost udrzeni

zékaznik sowasnych. Podledho je spokojenost kKiém pro udrzeni zdkaznika.
Za vysoce spokojeného zakaznika povazuje Kotler toh kdo je:

. delSi dobu ¥rny,

" kupuje vice novych a zdokonalenych vyrapk

. hovai s uznanim o produktech firmy,

" vénuje meér pozornosti konkurefmim vyrobkim a je méa citlivy na ceny,

. poskytuje firng now nameéty na zdokonaleni vyrolika sluzeb,

" nevyzaduje tolik informaci jako novy zakaznik,ra 8eti firme ¢as i naklady.
[14]

Marketing gitom Kotler charakterizuje jako uni ziskavani a udrzeni si rentabil-
nich zékaznik. Rentabilniho zdkaznika definuje takto: ,Je to osobadomacnost
nebo firma, ktera v prabéhu ¢asu vytvari tok prijmi, jez prevySuji tok nakladi
vynaloZenych na ziskani zdkaznika, na prodej tomutedkaznikovi a na jeho ob-

sluhovani.” [14]

3.2.2 10 pravidel p&e o zakaznika

Podle BureSe &ehulky je nejlepsi investici v podminkach tvrdé kamence a ros-
touci ulohy informanich a komunik&nich technologii trvalé posilovani vztalse
zéakazniky, kteréimasi zvySeni finami vykonnosti firmy a dlouhoda@posiluje jeji

postaveni na trhu. [13]

Oba autori shrnuli své dlouholeté poznatky pée o zdkazniky do 10 pravidel:

1. Na prvnim mistje ten, kdo nas Zivi.
2. Zakaznik je pedevsintlovek.

3. Vztah se buduje komunikaci.
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NejspokojerjSim zakaznikem je ,obskakovany” zakaznik.

Obranny val proti ndjeZoin konkurence se buduje z drobnych kanténk
Sluzby zakaznikm znamenaji vice nez servisni zakrok.

K p&i o zékaznika péttaké gemysleni za zakaznika.

Ztrata zakaznika je proces, ktergira ztratou dvery.

© ® N o 0 &

NejlepSim prodejcem je nadSeny zdkaznik
10. Investice do p& o zakaznika je investici s nejvysSi mirou nawstin
[13]

3.2.3 Progno6za nakupniho a spatebniho chovani

Poznani progndzy nadkupniho a spbhiho chovéni je jednim ze zakladnich olijekt

zkoumani pi vytvareni zaklad konkurertni schopnosti.

V souvislosti s tim by n&l marketing sledovat, zda zna odpodd’ na Fadu dilezi-

tych otazek:

" Kdo produkt kupuje?

" Pras si chce zakaznik produkt koupit?
" Co z&kaznik kupuje?

" Jaké mnozstvi kupuje?

" V jakém okamziku zakaznik kupuje?

" Které zn&ky kupujici ugednostuje?

" Jaka nakupni mista kupujici voli?

3.2.4 Nakupni rozhodovani

Zakladem poznani nakupniho rozhodovani je dle Topskahicky proces, ve kterém
pusobifada fakto# z oblasti ekonomické, politicko-spravni a socialPzorovat lze
pouze input (vstup — marketingové pétn a output (vystup — ndkup — ationiko-
liv). VSe se odehrava uvhipsychiky poptavajiciho. Z toho vyplyva zajem o lpmc

peni toho, jak se utviachovani pi volbé produktu. [10]

Analytické zkoumani pojmu ,chovantipvolbé produktu® 1ze podle Tomka vnimat

dvéma zmisoby. V prvém fipac jde o to, Ze by ne#hbyt zuZovan pouze natéi-
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nou @Fmo pozorovatelné, v &itych sekvencich probihajici nakupni chovani.
V potaz se bere i hledani informaci o objektefibhdzejicich v UvahuipreSeni da-
ného problému, iezkousSeni alternativ, jakoZz i nasledny zazitekpmdisby nebo po-
uzivani. Ve druhémifpact se vedle toho uvazuje i integrace dalSich prsfrovanti,
jako je tendence ke zim¢ znaky, situa&ni vlivy apod. Analyza jeigdevsim zaloze-
na na pedpokladu, Ze vlastni volba vychazi ze spojeimkii nakupniho a spib-
niho aktu. To znamena, Ze chovaniimvplbé produktu je mysleno chovani bezpro-
stredre pred, hem a bezprosdre po koupi. Podle toho je nakupni chovani svou
strukturou vztahem mezi nasledujicimi elementy:dpkd, vlastnosti, poptavajici.
[10]

3.2.5 Uzitna hodnota produktu

Uzitnd hodnota produktur@dstavuje odpadd® na otazku, s jakymi produkty nebo
sluzbami bychom #i vstupovat na trh. Podnikyied timto rozhodnutim sto§im
dale ¢astji. Obvykly postup je takovy, Ze vstup na trh j@yeden intuitivi, a toto

rozhodnuti obsahuje velké riziko.

Pragmaticky zpisobfeSeni musi proto byt zaréi‘en na splréni nasledujicich po-
Zadavki:

. zajiseni trzni transparentnosti celkoveho trhu,

" segmentace s ohledem na jednotiegeni,

. zjisteni priorit jednotlivychieSeni,

" odvozeni marketingovych strategii.

Pokud jde o prvy krok, jde o ziskani jasného pahled celkovy trh, aby mohla byt
popsana existujidieSeni. Zde hraje vyznamnou roli prodejni tym, kteyymel co
nejdiive pomoci interview s vybranymi respondenty v tkraakaznik i jejich okoli

a pomoci vSeobeéndostupnych dat zajistit nutnou datovou bazi. Vyimzkni této

baze poskytne prvni konkrétni informace o objerhu & jeho stavajicich trendech.

Ve druhém kroku je na zaklaaiskanych informaci celkovy trh rélenén a charak-
terizovan podle moznych navrlieSeni paeb. Dostaténd je zde strna klasifikace

trzniho objemu a jeho rozvojéetns etablovanych produkt
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Priority jednotlivych alternativ jeréba zjistit na zakladuzitné hodnoty a velikosti
trhu. To znamena konkrétni pieni Sanci souvisejicich se vstupem na trh. Vycho-

diskem je katalog fakt@rnakupniho rozhodovani kupuijicich.

Vedle prowvéieni obvyklych trznich informaci, jako je trzni objem a vyvoj
a konkurené¢ni situace, jde v interview se zakazniky fedevsim o ziskani odpo-

védi na nasledujici d¢ otazky:

1. Jak posuzuje zakaznikil@zitost faktoti nakupniho rozhodovani ve stavajicich

zpasobech uspokojeni peb?

2. Jak posuzuje zakaznik uzitek vlastniho produktsregnani s jiz pouzivanymi
produkty? [10]

3.2.6 Chovani spofebitele

Nakupnichovani zakaznikje ovliviiovano kulturnimi, sociélnimi, osobnimi a psy-

chologickymi faktory. Na chovani sgebitele maji vliv nasledujici faktory:

Kulturni faktory (maji nej¢tsi vliv) — kultura, subkultura, spaenska vrstva. Spo-
lecenské vrstvy jsouiiom dle Kotlera relativéthomogenni a relati¥nstalé skupiny
lidi, které jsou hierarchicky uspidany a jejich£lenové sdileji obdobné hodnoty,

zajmy a chovani.
Socialni faktory — referedni skupina, rodina, spalenska role a statut.

Osobni faktory — vk a obdobi Zivotniho cyklu, povolani a ekonomiclkéminky,

Zivotni styl, vzélani, osobnost a sebeatdomeni.

Psychologické faktory— motivace (hierarchie pi@b — Maslowova teorie, Freudova

teorie, Herzbergova teorie), vnimanieni, mirgni a postoje.
[14]

Kotler povazuje za velmi dilezité identifikovat, kdo je skutetnym kupujicim.

PFi kupnim rozhodovani se nize vyskytnout gt odliSnych roli:
" iniciator — osoba, ktera prvni navrhne koupitityrprodukt nebo sluzbu;

" ovliviiovatel — osoba, jejiz nazory a rady oiiliyi rozhodnuti;
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" rozhodovatel — osoba, kterauweskeré komponenty kupniho rozhodovani —

zda koupit, co, jak a kde;

" kupujici — osoba, ktera provede vlastni nakup Wuatebo sluzby;
. uzivatel — osoba, ktera pouziva koupeny vyrobietuzbu.

[14]

Nakupni chovani kupujiciho nebo sfdtitele je dandadou faktodi, které nejsou
zpravidla pimo nefitelné. Ritom je #eba rozliSovat nakupni chovani jednotlivce,
rodiny ¢i skupiny. Toto chovani je ovlivovdno determinanty, ktekdenime na psy-
chické, socialni, ekonomické a technologické. Zasgacifickou problematikuipd-
stavuje ndkupni chovani profesiondla, tj. ndkupg®bni ¢i obchodni, eventuatn
jiné firmy. Jeho chovani je vice racionalni a jealatriktre definovanymi pozadavky

na zajis&¢ni materialwi zbozi. [10]

Ani konkrétni zgisoby rozhodovani nejsou jednotné, jedna se o clhavglzivni —
¢asto neracionalni, ze zvyku — tj. rutinni, jakoltcenatické, mnohdy motivované
pohodlnostii vérnosti utitétmu objektu, extenzivni — dané moznostmi rozhadiev
le a jeho poZzadavky na informace, a limitovan&znymi faktory, zejména finan

nimi prostedky. [10]

3.2.7 Model nadkupniho rozhodovaciho procesu
Proziraveé firmy zkoumaji kupni procesy, které sajiyjejich produki.
Model ndkupniho rozhodovaciho procesu:

1. Identifikace problému — okamzik, kdy spebitel zjisti rjaky problém nebo

potrebu — rozdil mezi stavem skttgym a stavem poZzadovanym.

2.  Sker informaci — po identifikovani spi@by se spadebitel snazi obstarat si co
nejvice informaci. RozliSujeme mirny stupgajmu — zvySena pozornost a vysSsi stu-
pen zajmu — aktivni informéni vyzkum.

3.  Hodnoceni alternativ — zkaznik posuzuje vlastnastilyzovanych produikt

pii sowasném zvazovani jejichitbzitosti a postuphformuje celkovy usudek — vol-

ba druhu vyrobku a ziiky.
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4.  Rozhodnuti o koupi — sp@bitel se rozhoduje pro z¥kau, prodejce, mnozstvi,

¢as a zpisob platby.

5. Chovani po koupi — zékaznik &ree produkt vyuZivat a to mufipasi utity
stupdi uspokojeni. Firma zkoumda zakaznikovu miru spolagén ktera zvysSuje

pravdpodobnost opakovaného nakupu a positivni infornoggeduktu.
[14]

Organizace podolknjako individualni zakaznici prochazeji stejnymoky procesu
rozhodovani. Nejidve jde o poznani problému, hledani informaci, \diaxeni al-
ternativ, &inéni rozhodnuti a vyhodnoceni nakupu. Nezal¢iom na skuténosti,
zda se jedna o vyrobni nebo obchodni podnik, vladapdtovou ¢i prispivkovou
organizaci. Resto existuje celéada odliSnych prvk kterécini chovani organizace

jako kupujiciho slozgsim.

Pri¢iny téchto rozdila jsou napfiklad:

" do procesu koupje v organizaci zapojeno obvykle vice osob, kazdi&ch ma

jiné, specifické postaveni v organizaci,

" kazda organizace ma v oblasti procesu rozhodov@iginosti v tom, Ze marke-
tingova strategie organizaci musi Bgisto specificky fizpusobovana witym doda-

vatelim,

" rozhodnuti o ndkupu v organizaci obvykle trva patistdelSi dobu nez u indi-
vidualniho kupujiciha@i u domacnosti, a to kKl poctu osob podilejicich se na roz-

hodnuti, ¥tSi slozitosti nakupovaného vyrobku a vys$Simu tizildkupu,

" osoby podilejici se na procesu rozhodovani o nakumganizaci jsou ovliv-
novany racionalnimi ekonomickymi a technickymi megtiva jedné stran Na druhé
straré rovneéZz emotivnimi motivy. Emotivni motivy vS8ak mohou nstij zaklad
v postaveni osoby fsluSné organizaci a jeji feby bezpénosti nebo pocitu uzna-
ni,

" nakupované vyrobky jsotasto ve své podstatechnicky naréné, coz vyzadu-
je specialni technické a obchodni znalosti a doestini osob do procesu kaupa-

interesovanych. [1]
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Vlivy piasobici na chovani organizace tizeme rozdlit do téchto hlavnich sku-
pin: vnéjSi prostiedi, organiza&ni usparadani, struktura a sila zasobovaciho od-
boru a lidsky faktor. V praxi jde vSak o proces mnohem sl&git Kazda organiza-
ce se rozhoduje a provadi nakup svym vlastnifisapem a kazda konkrétni situace
se viadk postuh a kroki od sebe liSi. Poznani peb mize ijit prakticky od které-
hokoliv pracovnika organizace. Pro vykon své funkcehod svého odtlené pote-
buje zajistit ndkup witych vyrobki. Fri¢inou poteby mize byt vystavba nové vy-
robni haly, vyvoj a vyroba nového vyrobku, stejak i nakupgisticich poteb. U vy-
robku, jehoz nakup je pro organizaci novym problénde modifikovanou koupi, je
poznani pdeby spiSe zalezitostiirstiniho a vysSiho managementu firmy (ildpd

vybaveni firmy pditacovou siti). [1]

3.2.8 Typy zékaznika

V ramci marketingu jeféba rozliSovat i podle typu zakaznika. Businessuginess
marketing (B-2-B, mezifiremni) se liSi od spadtitelského marketingu v mnoha&m
rech, z nichz &které maji vztah k trhu a trznimu priegti a dalSi k marketingovému
mixu. V podnikovém marketingu hrajiigZitou tlohu nastroje osobni komunikace,
respektive obchodnici, kiekontaktuji nebo navdtuji sowasné i budouci zakazni-
ky. Osobni komunikace mezi podniky je personalirdgva individualizovana. Ad-
resné zasilky (direct mail) a telemarketing (proglestednictvim telefonu), ale také
vystavy a veletrhy a pochopitélin osobni prodej, oteviraji prostor prémou inter-
aktivni komunikaci. Mezifiremni komunikace je taki€e Sita na miru nez na spmt
bitelském trhu, kdeipvazuje ploSna nabidkasto prezentovana préstinictvim te-

levizni nebo tiskove reklamy. [2]

Oznaeni typuB-2-B (Business to Business)eboB-2-C (Business to Consumer)
se z&ala objevovat v dabrozmachu marketingu, kdy se ukazalo, Ze kazddiextis

vyZaduje odliSné postupy Wiptupu k zakazniim. [9]
Trhy v B-2-B prostiedi Ize gritom rozdélit na dva zakladni typy:

Horizontélni trhy: Hovafime o nich v fipadt, Ze dodavatel spolupracuje se zakaz-
niky v riznych od¥tvich. Ve ¥tSing pripadi jde o poskytovani sluzeb (naginanc-

ni poradenstvi, management, marketing).
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Vertikalni trhy: Hovofime o nich v pipact, Ze dodavatel oslovuje zakazniky pouze
v Uzce definovaném odivi (nag. nabidka specifického fimyslového nebo zegn
délského produktu). [9]

3.2.9 Segmentace zakaznik

Podle autal knihy Nakupni chovani, t¥dnejznandjSi zakladny pro segmentaci trhu
dewt hlavnich kategorii charakteristiky speltitele.Patii sem geografické faktory,
demografické faktory, psychologické faktory, psychgraficka charakteristika
(zpisobu Zivota), spoléensko-kulturni proménné, charakteristika spojena
s uzivanim, faktory spojené s okolnostmi uzivani,qzadované finosy a formy
hybridni segmentace — demograficko-psychografickérpfily, geodemografické

faktory a hodnoty a zpisob Zivota.[15]

Rozctleni trhu na segmenty je proces réedi trhu na podskupiny sgebiteli se
stejnymi potebami nebo charakteristickymi znaky¢t$ina firem ovSem disponuje
omezenymi zdroji, proto fize jen malo spotmosti sledovat vSechny zg$ig trzni
segmenty. Zagfeni na trzni segment tedy znamena vybrat jeden viekosegmen-

ta, které bude firma sledovat. [15]

Nabidku firemnich sluzeb a vyrobki spotrebitelim, a metody a nastroje, které
si firma vybird k dosazeni vynény, zahrnuje marketingovy mix. Sklada se ze
¢ty ¥ prvki:

1. Vyrobek nebo sluzba (ij. vlastnosti, provedeni,ckaza obal, spolu siiposem
po nakupu, nap zaruka a moznost vraceni).

2. Cena (katalogova cengetre srazek a slev, figoby placeni).

3. Misto (distribuce vyrobku a sluzby doc¢itého obchodu se skladem nebo bez
skladu).

4. Propagace (reklama, podpora prodeje, styk ®ejwesti a prodejni Usili
zaneiené na vytvieni po¥domi a poptavky po vyrobku nebo slékb

[15]
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4 CiL AFORMULACE VYZKUMNEHO PROBLEMU

Hlavnim cilem diplomové prace je nalezeni vhodngchfektivnich nastr@j které
muzeme uplatnit v ramciffstupu k soiasnym pedplatiteim deniku Hospodéké
noviny. Zaroveé si tato prace klade za cil najit i odpovidajicstngje, které mohou
byt vyuzity @i ptipraw a realizaci jednotlivych marketingovych kampanipoaporu
prodeje novehoiedplatného u sledovaného titulu, a to v@daly tiS€na média za-
znamenavaji nezanedbatelny oditen&t nagiklad snérem k elektronickym meédi-

im.

V teoretickéc¢asti jsme pedstavili roli a vyznam marketingu a marketingowénki-
nikace. Roviz i problematikutizeni vztali se zakazniky — CRM (Customer Relati-
onship Management), jeho historii a vyvognévali jsme se i zdkladnim tym zé&-
kaznika nebo jeho nakupnimu chovani. Neopomenuk jani vyvoj médii, strukturu

médii a jejich vyznam v moderni spé&hesti.

Pristup vydavatel k sotasnym zakaznikn, v porovnani sifistupem k novym za-
kaznikim, je v dolg vyrazného propadu zajmu o &8& média kifovy pro dalSi exis-
tenci tiSénych médii, zvlastu titulu, ktery je zar&en zejména naipdplatné. Do-
mnivame se, Ze vydavatel pro dany titul, ktery budelSich¢astech prace velmi in-
tenzivre sledovan, nepouziva dnes dostateefektivré nastroje marketingové ko-
munikace a zvla&topomiji péi o sowasné zakazniky v kontrastu i®gem popsa-

nou teorii pée o zakaznika.

Pracovni vyzkumna hypotéza diplomové prace zni: ,Sefasni (a dlouholeti)
piredplatitelé Hospoddskych novin jsou dnes znevyhaibvani na ukor novych
piredplatitelid.” Cilem praktickésasti bude potvrdit, nebo vyvrétit tuto vyzkumnou
hypotézu. V Gvodu praktickéasti fedstavime jednotlivé postupy, které nam maji
pomoci hypotézu potvrditi vyvratit. Dale se budemesmovat jiz konkrétnim analy-
zam, které namimesou odpo&d’ na vyzkumnou hypotézu. V projektovésti gine-
seme navrhy na zefektigmi pouzivanych nastmdjmarketingové komunikacetip

prodeji gedplatného a v ramci P& o sodasné zakazniky.
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5 METODOLOGIE

Metodologie této prace je zaloZzena ralika metodach vyzkumu. Pro zjéli spo-
kojenosti sotasnych pedplatiteti bude pouZzito dotaznikového &eti v podob cte-
n&ské ankety. Respondenty tohotoiéet budowlenové ¥rnostniho programu pro
ctende predplacenych vytisk vydavatele Hospodgkych novin. V ramci dotazniko-
vého Seteni budeme hledat i odp&i na otazky spojené s vyhodou, nebo nevyho-
dou gedplaceni Hospodskych novin. U ¥rnostniho programu dale provedeme

i analyzu SWOT cobyiedpoklad pro dalSi strategické planovani.

DalSi metodou vyzkumu je obsahova kvantitativnilgaa které podrobime nabidku
predplatného u serioznich celostatnich deénikeské republice,detns sledovaného
titulu, a navic ketnost komunikace nabidky novéhegplatného u sledovaného titu-
lu v porovnani s komunikaci vyhod pro gesné pedplatitele. Konkrétni ijistup

k diferenciaci nabidky iiedplatného jednotlivych celostatnich déné zejména sle-
dovaného titulu bude v ramci praktickésti této prace podroben vyzkumu predt
nictvim kvantitativni metody. Metoda tohoto i&eti bude spfivat v n&itani analy-
zovanych vlastnich a cizich nabidelegplatného celostatnich defika sledované
obdobi do jednotlivych kategorii dle typu nabidWyptipact porovnani nabidek pro
nové nebo saiasné zédkazniky budeme zaznamena&ehost jejiho zviejreni.

V ramci zpracovani kvantitativni analyzy nabideledplatného budeme sledovat
i vSeobecné obchodni podminkiegdplatného. Zejména co se&dydélky vypo¥dni

Ihaty, odstoupeni od smlouvy apod.

V praktickéc¢asti se dale budeme zabyvat i nastavenim jednolipyocesnich uko-
nu, které souvisi se séasnou pé& o zakaznika. Saasti praktickéasti této prace
bude i zmapovani jednotlivych prodeskteré se imo dotykaji problematiky fied-
platného. Konkréth se budeme zabyvat popisem marketingového procestyda-
vatelstvi, kam spada nidklad piiprava kampa#) segmentace, komunikace nebo vy-
hodnoceni. Dlezity je i prodejni proces, kam pahagiklad objednani zbozi, faktu-
race a platba. Nemémilezity je servisni proces — reklamace,ény) zgtna vazba
apod. Uvedené procesy jsou &asti tzv.rizeni vztali se zakazniky. ifpravné prace

k vytvoreni popisu dchto proces budou provedeny diky autordwetailni znalosti

jednotlivych proces.
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5.1 Dotaznikové Sefeni

Dotazovani pouzivame jako jednui@eFitych metod marketingovych vyzkumPro
potreby této prace bude pouzito elektronické dotazowdyider techniky zavisi na
povaze a paéebném rozsahu zji§vanych informaci¢asovych a finatnich moznos-
tech nebo i kvalifikaci pracovnik kteri Seteni provadji. Tento vyzkum nizeme

provést i progednictvim osobniho rozhovoru, telefonicky nebo ipise [18]

Existuji dva druhy dotaznik Nékteré obsahuji standardizovany soubor otazek,
na které Ize vybrat pouze gkterou ze stanovenych odpatdi, napriklad ,ano —

ne — nevim*“ nebo ,velmi pravépodobné — pravdépodobné — nepravdépodobné

— velmi nepravdépodobné”. Dotazniky s fedem uéenymi moznostmi maji tu vy-
hodu, Ze je snadné je porovnavat a vigvéabulky, protoze obsahuji jen malypb
kategorii. Na druhé strarvS8ak neumailji detailni nazorove&i slovni vyjadeni,

a tak byva informace, kterou podavaji, ve svémabuasiosti omezendiné jsou do-
tazniky s otewenymi otdzkami, které davaji respondenim moznost vyjadrit
nazory vlastnimi slovy; nemuseji tedy pouze zasSkriéat predem stanové odpo-
védi. Dotazniky s otetenymi otdzkami jsou flexibiksi a poskytuji bohatSi infor-
mace nez standardizovaiesitel mize odpowdi zkoumat a proniknout hlogjp do
respondentova mysleni. Na druhé stradak nedostatek standardizace znamend, Ze
odpowdi byvaji obtizwji srovnatelné. Maji-li byt vysledky pekumu uziténé, mu-
sime otazky formulovat velmi pivé. Otazky v dotazniky jsou obvykle sestaveny
tak, aby je tym tazatélmohl klast v pedem stanovené faxi a aby mohl zazname-
navat odpowdi stejnym zfisobem. VSechny otazky maji byt snadno srozumiteké
tazatelim, tak i dotazovanym. Db promyslena ighledova studie musi odpovidat

charakteristikam respondén{17]

5.2 Analyza SWOT

Komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek fispglu s hodnocenintitezitos-
ti a hrozeb je tzv. analyza SWOT (Strenghts — s#inénky, Weaknesses — slabé
stranky, Opportunities —fpeZitosti, Threats — hrozby).
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5.2.1 Analyza vnéjSiho prostiredi (analyza fFilezitosti a hrozeb)

Firma musi sledovat rozhodujici sily makropfedt (demografické, ekonomické,
technologické, politické, legislativni, socialni kalturni), které ovlivuji zisky
z jejiho podnikani. Obchodni jednotka f&dtuje rovez vytvait marketingovy zpra-
vodajsky systém pro sledovani a vyhodnocovaiiezitych vyvojovych trend.

Hlavnim divodem sledovéani vyvojovych treinge identifikace pilezitosti a hrozeb.

Prilezitosti — mohou byt klasifikovany z hlediska jejickitpZlivosti a pravépodob-
nosti Usgchu. Pravédpodobnost, Ze firma dosidhne édpu, bude zaviset nejen na
tom, zda jeji obchodni sila bude odpovidatddiym pozadavkm trhu, ale také na

tom, zda buded&tSi nez konkureii sila jejich konkureit

Hrozby — vyzva vznikla na zakladeiznivého vyvojového trendu ve $8im pro-
stredi, kterd by mohla vifpadt absence delnych marketingovych aktivit vést
k ohroZeni prodeje nebo zisku. Hrozby bylyrbyt klasifikovany z hlediska zavaz-

nosti a pravépodobnosti jejich vyskytu.

5.2.2 Analyza vnitiniho prostiedi (silnych a slabych stranek)

Jedna stranka problému je rozpoznat atraktivii€fitosti a druha je mit schopnost
tyto prilezitosti vyuzit. Proto jeiéba u kazdé obchodni jednotky pravidekyhod-
nocovat jeji silné a slabé stranky. V praxizame vyuzit formulg nagiklad kont-

rolni seznam pro analyzu silnych a slabych stranek.

Na zaklad analyzy SWOT raze firma gikrocit k uréeni specifickych cil pro dané

planovaci obdobi. Tato etapa strategického planbeggrocesu se nazyva formulo-

Mriviw s

lezitému. Pokud je to mozné, cile byglynbyt i kvantifikovany, nély by byt realné

a konzistentni.

[14]

5.3 0Obsahova analyza

Obsahova analyzaje metodou studia a analyzovanéledi systematickym, objek-
tivnim a kvantitativnim zfisobem za &elem n&teni prongénnych. Je to metoda po-

zorovani a réeni. Obsahova analyzaa#e byt aplikovana na dostupné materialy
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a na materialy vyhradrsestavené pro zvlastni vyzkumnieli Je proto mozné obsa-
how analyzovat deniky, novinov&lanky, rozhlasové zpravy, reklamu apod. [16]
Podle Kerlingera jsou potenciélkvantifikovatelné vSechny materialy. Existui t
nebo vice zfisohi, jak pifadit ¢isla objekéim obsahové analyzy prvniho zpiso-

bu, ktery je nejobecrgjSi a odpovida nominalnimu néreni, lze séist potty ob-
jektda v kazdé kategorii po z#azeni kazdého objektu do jeho vlastni kategorie.
Druha forma kvantifikace je fazeni nebo pdadové n¥reni.Lze ji pouzit v pipa-

dé, kdyz se nepracuje $i[i§ mnoha subjekty, jez maji bytisgeny podle p@adi, a to
na zaklad specifikovaného kritérial feti forma kvantifikace je posuzovani. Na-
piiklad posuzovani podle tvéivosti, originality apod. Obsahova analyza a do-
stupné materialy by podle Kerlingera ngyrbyt pouzivany bez nalezitého rozliSova-
ni. Tato analyza je podleimo pracnag¢asow nar@né a nakladna. Obsahovéa analyza
by se proto rfla pouzivat v fipact, kdyZ to vyZaduje povaha zkoumaného problé-
mu. [17]

V kvantitativni analyze zahrnuje obsahova analygdténi obsahovych jednotek ne-
bo jejich posuzovani. Obsahovou analyzu Ize aleipayro kvalitativni vyzkum,

pokud je pouzita pro rozbor viiiho obsahu textu. [17]

Podle Slovniku mediélni komunikace rozliSuji DavidSilverblatt a Enright Eli-

ceiri pét moznosti uziti metody obsahové analyzy:
a) ziskani poznatko komunikéatorech,
b) popis mnoZstvi a druhu informadepasenych ditym meédiem,

c) identifikace obsahovych rozdil raznych médii (nap kvantitativni rozdily
Vv reprezentaci @ité etnické mensiny a srovnani, které médium reprege danou
mensinu nejadekvatji vzhledem k jejimu zastoupeni v celkové populaci)

d) ziskani poznaitk o ucritych sdlenich obsazenych v textech (identifikace
zobrazovani witych subjeki, charaktel, kategorie chovani),

e) studium vizualnich a psychologickych vjemkterym je vystaveno publikum

(nap. kolika nésilnym akim jsou vystavenydi pii sledovani Veéernicku).

[17]
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Podle Berelsona existuje & vétSich jednotek obsahové analyzy: slova, témata,

charaktery, poloZky a¢asoprostorové miry.[17]
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6 SLEDOVANE TITULY — P REDPLATNE

6.1 Sledované tituly

Predmétem analyzy jsodeské celostatni deniky, které ipato skupiny tzv. serioz-
nich denik. Spojuje je i celostatnitigobnost a podobny obsah, ktery nejvicetitvo
zpravodajstvi a informace z domova, ze zaltfaai politiky, byznysu, sportu nebo
kultury. Hlavnim predmétem této analyzy jsou Hospodéské noviny. Mezi dalSi

sledované deniky paiti Mlada fronta Dnes, Pravo a Lidové noviny.

Prostednictvim kvantitativni analyzy budeme analyzoviastppy k diferenciaci na-
bidky predplatného tyi hlavnich zpravodajskych deriikSowasre tyto nabidky
porovname a zhodnotime efekt pro $pbitele. Pro pdeby této prace budou dale
vyuzity dostupné internetové zdroje s nabidkdedplatného jednotlivych denika

interni zdroje vydavatelstvi Economia, a.s.

6.1.1 Hospoda'ské noviny (vydavatel Economia, a.s.)

Celostatni denik, ktery Zal 21. kwtna 1990 vychazet s denni periodicitou od gend
li do patku. Navazalifiom na tydenik Hospodské noviny, jenz poprvé vySel dne
17. dubna 1957. Jeho s@sti jsou dnes pravidelndilphy: magazin IN vychazejici
kazdou stedu, magazin Vikend vychazejici kazdy patek, maghautlQue 1x r&
sicné ve ¢tvrtek a lifestylovy magazin Pkane?! 1x ndsicné ve ¢tvrtek. Samotny de-
nik ma d¥ slozky — hlavniast (zpravodajstvi z domova a zétay komentée, kul-
tura a sport) a druh&st Podniky a trhy (rozhovory, zpravy z byznyswpitédové
trhy apod., rubriky Moje firma a Moje penize apo@psah novin obeérvori vSeo-
becné zpravodajstvi z domova i zeétay a to s velkymittazem na byznys, finani
analyzy, informace z kapitalového trhu apod. Od &zmmpa@éatku existence deniku
tvoii podstatnowast prodaného nakladieguplatné (cca 75 az 80 %), a to zejména u
firemnich odBrateli. Fyzické osoby tvid u predplatného nepatrnatast. Hlavni ci-
lovou skupinu Hospodgékych novin tvéi zejména manafiea rozhodovatelé, lidé
arovni. Vydavatel deniku dlouhod®bsiluje o to, aby Hospo#égké noviny byly diky
svému obsahu a z&bheni vnimany jako pracovni nastroj pro vedouci pradgy.

V souvislosti s jeho obsahem a cenou produktu geaha o umishi do kategorie
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tzv. prémiovych produki Relaunch provedeny v &nu 2009 (magazinové&ifphy
v fijnu 2009) nicmé& swdei o tom, Ze je zde snaha o osloveni mnohem Siugiisk
¢tendu. Hospodéské noviny podle nejn@Sich podklad za nesic prosinec 2009
prodavaji den& v praméru 50 440 wvytisk. Z toho prosednictvim pedplatného
40 601 ks (podil 81 %), ve volném prodeji 7 63Fpadil 15 %) a v ostatnim prodeji
2 202 ks (podil 4 %). [24]

6.1.2 Mlada fronta Dnes (vydavatel MAFRA, a.s.)

Celostatni denik, vychézejici v patidaz sobotu. V tradici navazuje na denik Mlada
fronta. Jeho pravidelnou denni gasti je 14 regionalnichéfoh. Denik tvai zpravi-
dla 4 seSity (1 — zpravodajstvi z domova i z&aa komenté, 2 — ekonomika, pub-
licistika a TV program, 3 — regionalni zpravodajskultura a sport, 4 — tématické
piilohy). Denik se zatfuje na vSeobecné zpravodajstvi, svym obsahem s&# sna
oslovit vSechnyten&e denniho tisku. Jeho s@sti jsou praktické rady a dopoed

ni, prindsi velké servisnitphledy. V pondi vychazi s pravidelnym magazinem pro
Zeny Ona Dnes, vé@vrtek s magazinem Dnes a v sobotudikpou Vikend. Cilovou
skupinu tvai vSichni ¢ten&i denniho tisku, bez rozliSenéku, pohlavi nebo posta-
veni v zandstnani. [21] Mlada fronta Dnes je dnes nejprod&éam tzv. serioznim
denikem. Aktualé se Mladé fronty Dnes prodava dénnpriméru 236 978 vytisk.

Z toho v gredplatném 110 579 ks (podil 47 %), ve volném piiatie$ 240 ks (podil
46 %) a v ostatnim prodeji 18 159 ks (podil 7 4] [

6.1.3 Lidoveé noviny (vydavatel MAFRA, a.s.)

Celostatni denik, vychazejici v patidaz sobotu. Navazuje na tradici nejstarSiho
ceského deniku stejného nazvu, zaloZzeného v rocg. I¥éhik se zastuje na do-
maci zpravodajstvi, politiku, kulturu a informacebyznysu. V Gtery vychazi

s piilohami Akademie a ¥a a Vyzkum, v patek s magazinem Patek, v sobotu
s piilohami Orientace a Relax. 1xéskné vychazi magazin Esprit. Cilovou skupinu
deniku tvdi lidé vysSim vzdlanim a pijmy, se zajmem o kulturu a byznys. [22] Li-
dové noviny prodavaji desrv praméru 51 740 ks. Z toho vipdplatném 22 263 ks
(podil 43 %), ve volném prodeji 22 852 ks (podil%}a v ostatnim prodeji 6 625 ks
(podil 13 %). [24]
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6.1.4 Pravo (vydavatel Borgis a.s.)

Celostatni denik, vychazejici v pafidaz sobotu. Navazuje na tradici deniku Rudé
pravo, nicméa dnes je jeho vydavatelem soukroma firma angnim obsahem
nema moc spotmého. Pod novym nazvem Pravo vySel poprvé 1. listopl995. Je-
ho pravidelnou saiésti jsou regionalniigohy. Denik se za#fuje na vSeobecné
zpravodajstvi, exkluzivhna domaci a zahrami zpravodajstvi, svym obsahem se
zan®iuje na levico¥jsi castéten&n denniho tisku. V pordi vychazi s pravidelnou
piilohou Firma, v Gtery s magazinem pro Zeny Stylsteedu s magazinemdn a
bydleni, vectvrtek s gilohou Café, Salon, v patek #lphou Vikend a v sobotu s TV
magazinem. Cilovou skupinu denikuitvbejména lidé starSihaku, zangtuje se na
levicowjSi spektrumiten&t denniho tisku. Snazi se profilovat jako jedinytekog

levicovy denik vCeské republice. [23]

Pravo prodava degnv priméru 132 414 ks. Z toho viedplatném 52 419 ks (podil
40 %), ve volném prodeji 77 509 ks (podil 59 %)@statnim prodeji 2 486 ks (podil
1 %). [24]

6.2 Piredplatné — zakladni informace

Dorwovani gedplacenych vytisk sledovanych titul zaji¥uje vCeské republice
zejména firma Mediaservis, s.r.0. VSechny sledovderdiky jsou dorépvany stej-
nym zpisobem {as, dordovatelé tisku apod.). Tato firma priednictvim obchod-
nich smluv s vydavateli garantuje déowéni denik na uvedené adresy (firmy i do-
macnosti) do 7.30 hodin. Dlouhodoba zkuSenost,sg/Amensich rgst a obci, je
vSak dle informaci odiady pedplatiteti jina. V reékterych oblastech dochazi
k pravidelnému dortovani kolem osmé az devaté hodiny ranni. Na trhatge

i fada malych distributér ktefi se zamfuji na dordovani novin a&asopisi. Vytisky
nakupuji nejastji ptimo od vydavatél. Za zminku stoji skut@ost, Ze ve spole
nosti Mediaservis, s.r.0., maji e sledovanych denikminoritni podil prostdnic-
tvim svych vydavatél (MAFRA, a.s. — 20% podil, Economia, a.s. — 10%ipo[25]

6.2.1 Piredplatné — administrace, dor@ovani

Predplatné vSech sledovanych tituze objednat prostdnictvim internetu, e-mailu,

faxu, pisem#& — poStou, osolinnebo telefonicky. Moznost vypini predtiS&ného
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kuponu neumaiuji az na vyjimky Hospodéké noviny. Nejpropracova$i interne-
tové stranky maji Mlada fronta Dnes a Lidové novidgou velmi jednoduchéfep
hledné a graficky fitazlivé. Internetové stranky Hospddiych novin a deniku Pra-
vo nejsou tolik pehledné ani grafickyiftazlivé. Moznost objednavani po telefonu
nabizeji vSechny deniky préstinictvim bezplatné nebo placené linky. MozZnost vyu
Ziti danych linek je samegjme uréena i sodasnym pedplatitelim v piipads reSeni
piipadnych reklamaci, z¥n v objednavkach fedplatného apod. Profesionalni za-
kaznickou linku (placenou i neplacenou) dle dosfgprinformaci buduji a systema-
ticky rozvijeji Mlada fronta Dnes a Lidové novirlyyt’ casténé a dle poteby ji bsz-

n¢ outsorcuji napiklad u firmy Mediaservis, s.r.o. Tato zakaznickké predstavuje
tzv. servisni centrum, které je $@sti Utvaru distribuce akciové spitesti Mafra.
Hospodéské noviny vyuZivaji profedplatné vlastni zakaznickou linku, které je sou-
¢asti obchodniho Useku. Tato linka se specializajpasivni volani. Denik Pravo ce-
lou spravu pedplatného &etre obsluhy zakaznické linky jizipd lety geved| do
firmy Mediaservis, s.r.o., ktera ostatpro vSechnyeské deniky zajifije samotné
dorutovani vytiski. Administraci pedplatného si integnspravuji Hospod&ké novi-

ny, Mlada fronta Dnes a Lidové noviny. Vzhledemskete&nosti, Ze vSechny deniky
jsou online napojeny na damwvatelsky software Mediaservisu, je proces zavedeni
dorwovani u vSech v podstashodny. Praxe je takova, Zze doba od objednéed-p

platného do zahajeni samotného domani je 4-5 din

6.2.2 OdliSeni nabidky — zakladni informace

V pripact odliSeni nabidky riveme dle teoretickych poznétk hovait

o tzv. 5 dimenzich.

Jde o odliSeni produktu, odliSeni sluzbou, odlimrsonalem, odliSeni v distribuci

a o odliseni image produktu. [19]

Ackoliv by se mohlo na prvni pohled zdat, Ze sledévatuly maji trh vCeské re-
publice bezpén¢ rozctlen a vzajemé si [ilis nekonkuruji, neni to pravda. Konku-
renci #li§ nema denik Pravo, ktery se dlouho&élshazi profilovat jako jediny sku-
tecné levicovy denik ngeském trhu. Nicmeanskute&nost, Ze jeho hlavriiastctendua
pati podle ptibéZnych vysledit Media Projektu jiz ke starSi generaci, vede jejro v

davatele ktomu, Ze i tento denik musi investovaize do osloveni novych,
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a zejména mladSictiend&u prostednictvim inzerce v tisku, rozhlasovéjiné re-
klamy. [7] Na firemni klientelu se dlouhodbhejvice zanuji Hospodéské noviny,
presto jim v tomto segmentu dlouhodokonkuruji dalSi dva sledovaneé tituly — Li-
dové noviny a Mlada fronta Dnes. Segment firemmitedplatného je sice v déb
ekonomické krize pogmné znané poznamenan redukci nakiade strany zakaznik
(firmy, instituce), nicméa je nadale pednmétem zajmu pro vSechny tituly. Lidové
noviny nagiklad v z& 2009 vyraza rozsStily zpravodajstvi z byznysu a vyrazn

personald posilily i svou redakci.

Vyjimecné postaveni ma ngeskem trhu Mlada fronta Dnes, ktera se profilujeja
denik pro vSechnyten&e tisku. Za konzistentni, co set¢yobsahu, Ize dle naseho
nazoru dlouhodabpovazovat Pravo a Hospddié noviny. Pravoiftom sazi na ex-
kluzivni zpravodajstvi a levicoveien&e, Hospodéské noviny pinaseji trvale velké
mnoZstvi informaci z byznysu. Mlada fronta Dnesii v tomto ohledu slo&Si. Je

ji vytykdna oltasna senzacechtivost a obecny sklon k bulvarizegalou. Na druhé
straré nabizi obsahlé zpravodajstvi, které Ize povaZzagahejkomplex&si na do-
macim trhu. Jeji byvaly $éfredaktor Pavel Safpfed letyrekl, Ze hlavnim poslanim
tohoto deniku je &at dobré noviny a zaroviectende bavit. Lidové noviny proSly
v uplynulych letech slozZitym vyvojem. V jisté dofsme mohli zaznamenat vyrazny
piiklon k jedné politické stran nasledn se snazily ziskat nowdende prostednic-
tvim riznych soutzi o autaci byty. V z&i 2009 nastartovaly ,novou éru“, kdyz se
rozhodly oslovit a fetahnouttten&e Hospodgskych novin. Aktualntisla dle ABC
CR nicmér hovai o tom, Ze i ke konci roku 2009 prodany nakladohigth novin
klesa. Tento problém se vSak v roce 2009 bezemhst tyka vSechieskych serioz-

nich denik, a neni proto nijak ojed#y.
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Hospod&-ské noviny v konkurergni skupiné - meziroéni srovnani ptedplatnéhd
kumulativn & v letech 2007 az 2009
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Obr. 1. GrafHospoddské noviny v konkuréni skupi@ —
mezir@ni srovnani pedplatného kumulativhv letech 2007-2009,
zdroj ABCCR

6.2.3 Hospoda'ské noviny — gredplatné dlouhodolé

Jiz jsme uvedli, Ze HospodiEské noviny se na rozdil od konkurence dlouhodab
zaméruji na firemni klientelu. Tomuc¢asté&né odpovidala i nabidka pro novéep-
platitele. Velky diraz byl v minulosti kladen na skuteost, Ze pedplatné je deove
odeitatelnou polozkou. Hlavni roli v nabidcéegplatného hréla fin&ni pobidka,
kterd byla az do 282009 realizovana zejména pi@stnictvim fiznych slev na noveé
predplatné. Konkréthslo napiklad o nabidku 3 &sial zdarma, tedy o 25% slevu na
piedplatné s inim zavazkem. Standardni cenanibo gedplatného byla proti vol-
nému prodeji nizSi v iméru o 10 %. Oproti konkurenci Hospadké noviny zpra-
vidla nabizely pouze tmi typ platby najednou, a to ponejvice na fakt&éMatba slo-
Zenkou, pes SIPO neboipvodem z &tu prilis nabizena a vyuzivana nebyla. Vedle
finanénich pobidek nabizely Hospddké noviny podobhjako ostatni idzné typy
darki. Slo napiklad o dalnéni znamku pro motorova vozidla do 3,5 tuny &iim
zavazkem nebo navigace Zkg Garmin se zavazkem na 1 aZ 4 roky. Pro nabidku

predplatného s darkem platila dlouhodatasada, Ze Slo o nasobek standardiriiro
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ceny fedplatného, a to dle délky zavazku. Nowgdplatitel tak vzdy zaplatil mén

nez kdyby si kupoval noviny na stanku.

Na pielomu Fijna a listopadu 2009 HospodEske noviny pravidelné obnovuji
piredplatné na nasledujici rok.Jiz jsme uvedli, Ze 95 Y%rgdplatitet tvori firemni
klientela. Interg se tato fakturaceredplatného nazyva velkou fakturaci které se
obnovuji r@ni kontrakty od ledna do prosince. Ve srovnanig/mo zdkazniky plati
souwasni zakaznici dnem velké fakturace plnou cenu. Samostatoji ti nejvy-
znamngjSi zakaznici (segmenty inté&roznaované jako VIP a IP), kterym je dlouho-
dohe vénovan ptibézny zvlastni pistup prostednictvim regionalnich obchodnich za-
stupd a kEzr¢ se zde pracuje s vySSi slevou. Niceétyto segmenty jsou az na vy-

jimky v platebnim cyklu od ledna do prosince.

VSeméten&im predplacenych vytisk vydavatelstvi Economia (tedgetns Hospo-
daskych novin) je od roku 2006 nabizena bezplatfastive ¥rnostnim programu
Economia BenefitklubuClenem klubu sesten&/predplatitel nestava automaticky,
ale musi se nefile zaregistrovat pragdnictvim internetu, telefonicky, e-mailem

nebo osob&

V zari 2009 dnes jiz byvalé vedeni vydavatelstvi rozhamlo tom, Ze cena fed-
platného pro rok 2010 bude stejna jako cena na sté&m a nebudou now¥ nabize-
ny zadné slevyByvalé vedeni navic rozhodlo o nezanedbatelnérseniyprodejni
ceny deniku. Vyjimkou je nadéle sleva pro studentyitele ve vysi 49 %, sleva pro

seniory byla snizena Zipodnich 49 % na 35 %.

V poloviné z&i byly vSem pedplatitetim, jichZ se obnoveni &éiho kontraktu tykalo
(jJde 0 90 % vSech odhatel), odeslany dopisy s nabidkou uhrazemidplatného na
2 roky v kombinaci s darkem — poukazem &@tpaci stanice Benzina v hod&ot
1 000 K. Tuto nabidku vyuZilo 1 801 seasnych zakaznitkHospodéskych novin.
V polovin¢ z&i doslo k jiz zmignému navySeni ceny deniku na stanku a u iodw
jednaného fedplatného. Saasni pedplatitelé maji vests zaplaceno az do konce
kalend#@niho roku a na&se tedy zvySeni ceny jiz nevztahovalo. Nova ceospd-
daskych novin je 23 K za jednotliva vydani, tmi cena pedplatného ve vysi
5 819 K veetrg DPH.
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V souvislosti se zdrazenim ceny denikagtaly Hospoddké noviny v polovid z&i
2009 nabizet nové&edplatné v ramci tzv. &kich nabidek. V polovihtijna (o skoro
mésic dive nez v uplynulych letech) byla vSem zaka#mkodeslana tzv. vyzva
k platk® predem coby saifist procesu obnoventquplatného na nasledujici rok. Tato
vyzva obsahovala nabidku, Zze kazdy, kdedplatné uhradi do data splatnosti, ziska
navic 1 msic zdarma (tj. slevu ve vySi 8 %, nicndéde o odir piredplatného na 13
meésiai). Tuto nabidku vyuzilo 8 536 stasnych pedplatiteti Hospodéskych novin.
Vzhledem k tomu, Ze velk#&st firemnich pedplatiteli zna své rozpiy na nasledu-
jici rok treba az v prosinci nebo v lednu, nemohla tato nabfdiikozere oslovit

vSechny pedplatitele. [20]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

7 VYSLEDKY ANALYZ

7.1 Obsahova kvantitativni analyza — 4 deniky

Jak jsme jiz uvedli, co sedy podilu pedplatného na celkovém prodeji, hrajeg
platné nejetsi roli u Hospodé&skych novin, a to 81 %. Vifpad: Mladé fronty Dnes
jde 0 47% podil, u Lidovych novinfpdstavuje 43% podil a u Prava o 40 %. V ramci
této analyzy byly sledovany tzv. hlavnicak nabidky, které Ize v dané dopovazo-

s

vat za nejdlezit¢jSi pro prodej nového nebo navysenéhedplatného.

Kvantitativni analyza nabidek piredplatného:
Sledované obdobi: #idaz prosinec 2009

Sledované nabidkytedplatného: tzv. aki nabidky — v platnosti zpravidla po dobu
1 mésice nebo delSi obdobi. Tyto nabidky jsoteny pro nové nebo navysenieg-
platné. Nevztahuji se tedy na gasné pedplatitele. Tento postup je uplatan

u viech vydavatelv Ceské republice.

Zaznamenavané Udaje: platnost nabidky, délka zavazkiplatného (1 rok, 2 roky
apod.), typ nabidky §pdplatné se slevou nebo s darkem), cardpatného setrg
DPH.

7.1.1 Hospodéa'ské noviny

Od z&atku zd&i az do konceijna nenabizely Hospotkké noviny z jiz uvedenych
divodi Zadnou a&ni nabidku pro nové ipdplatitele, coz je v rozporu
s dlouhodobym fistupem, kdy fedvanéni akéni nabidky u vSech vydavatel/y-
znamré kompenzuji tbytek s@asnych pedplatitet..
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Hlavni akéni nabidka:

cena
platnost na- | délka gedplatného - za- vKes
bidky vazek (pdget mesial) typ predplatného DPH
4.11. - dalniéni znamka do 3,5 tuny -
31.12.2009 12 dérek 5819
11.11. - pristroje Garmin (hodinky, navi- od 5
31.1.2010 12 az 48 gace) - darek 819
5.12. -
31.1.2010 12 iPod shuffle 2 GB - darek 5819

Tab. 1. Hospod&ké noviny — hlavni @ki nabidka z& aZ prosinec 2009,

zdroj Economia, a.s.

Krom¢ autoinzerce nabizely Hospd@dié noviny dle internich informaci novéep-
platné s darkem prastnictvim mailingu, emalingu nebo telemarketingrotiPdri-
v¢jSku nebyly tyto nabidky nijak cen®dwzvyhodrény proti ce’ ve volném prodeji.
Pouze v pipad zavazku a plath na ¢tyfi roky predem zde byla poskytnuta

sleva 6,5 %.

Komunikace benefiti:

= bezplatny pistup do elektronického archivu zdarma,

= serie specialnich vyhod préleny Economia Benefitklubu §mostni program
spojeny s kartou Sphere),

= slevy pro studenty,

= vyrazné slevy na odborné senim@dadané vydavatelstvim Economia,

= zarweni stalé ceny po celé platebni obdobi,

= piedplatné titulu, ktery je vyuzivan v podnikani, gdeitatelnou polozkou ze
zakladu da&

Diky zméné cenoveé politiky vypadla hlavni dlouhodoba vyhodeenové zvyhodini

predplatiteti. [26]

7.1.2 Mlada fronta Dnes

Tento denik dlouhod@bnabizi tizné darky progednictvim katalogu prémii. Jde

o systém, jez Mlada fronta Dnegepzala od svého majitele, ktery jejan¢ pouziva
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na remeckém trhu. Vzdy jde o zavazek minim&ilma dobu 6 sici. Zpravidla vSak
na 12 az 24 gsici. Zalezi na typu darku a jeho hoddio¥ z&i 2009 Mlada fronta
Dnes obminila palro¢ni hlavni katalog — navje v rtm nagiklad nabidka DVD fe-
hravaie Philips se zavazkem na 18sful, set-top-box Philips se stejnym z&dvazkem,
dale fotoaparatfada spoléenskych her, elektronika apod. Vedle tohtzdia tzv.
akeni nabidka rssice. VSichni pedplatitelé tohoto titulu jsou automaticky zapojeni

do wrnostniho programu Klub Dnes.

Hlavni akéni nabidka:

cena
platnost délka gedplatného - vKes
nabidky zavazek (p&et nesial) | typ predplatného DPH
1.9.- elektr. vysavéa na listi Hecht -
9.11.2009 18 darek 5760
1.9.- motorovarettzova pila Hecht -
9.11.2009 24 darek 7 680
1.9.-
31.12.2009 12 sleva 25 % 2 880D
1.11. -
30.11.2009 24 GPS navigace Mio Moov - darek 7 680
1.11. -
31.11.2009 12 sleva 25 % 2 880D
1.12. - dalniéni znamka do 3,5 tuny - da-
17.1.2010 12 rek 3840

Tab. 2. Mlada fronta Dnes — hlavnidk nabidka z& az prosinec 2009,
zdroj MAFRA, a.s.

Béhem z& MF Dnes zdrazila cenu ve volném prodeji. Rébnda ¢tvrtecni vydani
s magazinem stoji 18 ostatni dny 15 K Tento denik vSak nadale zachoval odli-
Seni pedplatného a volného prodeje pieshictvim ceny. Redplatné je tak stéle ce-

now zvyhodrEno.

Komunikace benefiti:

» s predplatnym niZete uSdtt minimalné 700 K& rocné,
» Uz rdno mate vase noviny ve schrance,

* neujde vam zadné vydani MF DNES,

» s objednavkouigdplatného rizete ziskat hodnotnou prémii,
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= naklady spojené siedplatnym jsou deoveé uznatelné,

rovnéZz mate moznost stat glenem Klubu DNES.
[21]

7.1.3 Lidoveé noviny

59

Studentm LN poskytuji slevu ve vysi 35 %. Aktualni cena [eNv patek a v sobotu

18 K¢, ostatni dny za 15 & Denik nadale zachovava cenové zvyliodpredplatite-

4, sowasnych i &h novych. VSichni fedplatitelé jsou automaticky zapojeni do

vérnostniho programu St predplatiteti LN.

Hlavni akéni nabidka:

délka gedplatného cena
platnost na- | - zavazek (peet vKes
bidky mésial) typ predplatného DPH
1.9.-
31.10.2009 12 sleva 30 % 2700
18.11. -
15.12.2009 12 sleva 45 % 2 590
1.12. -
17.1.2010 12 dalnini znamka do 3,5 tuny - darek 4 200
Tab. 3. Lidové noviny — hlavni @&k nabidka z& az prosinec 2009,
zdroj MAFRA, a.s.
Komunikace benefiti:
» s predplatnym niZete usdit vice nez 900 Krocng,
» UZ rdno mate noviny ve schrance,
= uSetite si cestu ke stanku a timds,
* neujde vam zZadné vydani LN,
» naklady spojené s‘edplatnym jsou daové uznatelné,
* rovnéZ mate moznost stat skenem Séta predplatitedi LN,
» sobjednavkou iedplatného rivete za spkni podminek ziskat hodnotnou

prémii.

[22]
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7.1.4 Pravo

60

Denik zachovava cenové zvyhe@dhpredplatiteli, a to sodgasnych i novych. Studen-

ti maji nadale slevu 49 %.

Hlavni akéni nabidka:

délka gedplatného cena
platnost na- | - zavazek (peet vKes
bidky mésial) typ predplatného DPH
1.10. -
9.12.2009 6 MP4 pehrav& OPU - darek 193
1.11. - 2 poukazky do sftparfumérii Fann -
9.12.2009 6 darek 1 934

Tab. 4. Pravo — hlavni @&ki nabidka z& aZ prosinec 2009, zdroj Borgis, a.s.

Komunikace benefiti:

» kazdy den dostanete noviny az do domu,

= ziskate atraktivni darek,

* neujde vam Zzadné vydani novin,

= moznost odéru na vikendové nebo sezénni adrese,

= piedplatné deniku je pro podnikatele a firmy @telnou poloZzkou ze zakladu

DPH.
[23]

7.1.5 Komparace nabidek — diferenciace nabidky a druhy ddeni

VSechny sledované deniky nabizely ve sledovanénolibzdi az prosinec 2009

predplatné minimakana dobu 6 résial v kombinaci s darkem nebo slevou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

Komparace nabidek p fedplatného

Hospodéaské Mlada fronta

noviny Dnes Lidové noviny Pravo
sleva ne ano ano ano
dérek ano ano ano ano
kombinace slevy a darku ne ano ano ano
cena s DPH anp ano ano ano
cena bez DPH ano ne ne ne
bezplatny elektronicky archiv ano ne ne ne
vérnostni program anp ano ano ne
vypowdni lhita u gredplatnéhg
bez zavazku (p@t mésial) 6 1 1 1
prezentace v deniku ano ano ano ano
prezentace na internetu ano ano ano ano
moZnost objednavky:
- internet and ano ano ano
- telefon ano ano ano ano
- e-mail ano ano ano ano
- poStou ano ano ano ano
- osobr ano ano ano ano

Tab. 5. Komparace nabidekeglplatného — hlavni @ki nabidka - z& aZ prosinec

2009, zdroj Economia, a.s., Mafra, a.s., a Bergis.

Hospodarské novinyv ramci akni nabidky neposkytovaly slevyideiplatné nabize-
ly za plnou cenu (stejnou jako na stanku) v komtiisadarkem (zde updnostiova-
ly znatkoveé vyrobky). Vyjimkou byl zavazek na 4 roky ¥ipact navigaci Garmin
(sleva 6,5 %). Jako hlavni vyhodu komunikovaly betry elektronicky archiv
a (fast v programu Economia Benefitklub. Na prvnim #nfgttom byla zdirazio-

vana kvalita obsahu a 10 pravidelnych magabétnem 1 n&sice.

Mlada fronta Dnes nabizela standardrslevy i darky. OdliSit se snaZila cenou a ori-
ginalnosti pedplatitelskych dark které se ostatnbeézné snazi pizpiasobit napiklad
sez6® nebo témdm v deniku. Ve sledovaném obdobi nabizela i altemna

v podolz levrgjSiho gedplatného, a to na obdobi péhdz patek za stejnych pod-
minek a za niZsi cenu. Vydavatel prgpddobré sazi na masovou znamost svého ti-

tulu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

Lidové noviny nabizely od z4 do prosince 2009 hlagrslevu. Jeji vySe se vyrazn
odliSovala od ostatnich titiula za poslednich 10 let nema vySe slevy konkurdaei.
ko darek byla pouzita dakmi znamka (byla i u HN a MFD).

Vi s

hodol# pravdpodobr sazi na loajalnitende, ktei ¢tou noviny kwvili obsahu.

7.1.6 Pasobeni nabidek na spdtbitele
Hospodarské noviny

Absolutre nejdrazsi cenarpdplatného na trhu deriikNavic pouze za po#ftd az pa-
tek (ostatni tituly vychazeji i v sobotu, vipact predplatného na post az patek
byla cena pedplatného i tak nizsi). Problémem mohla byt skuist, Ze cenarpd-
platného byla okas komunikovana i bez DPH. Za nestandardni IzeditzpeZzada-
vek na platbu fedem. Problematicka je i dlouha vygdni Ihita p‘edplatného, a to 6

mésial po uplynuti zavazku.

Hospodéské noviny sazely na svou kvalitu a na prémiové&kyna predplatitelskych
darka. Nabidka na internetu byla relatiévpiehledna, ale Zjsob prezentace je pé&n
kud zastaraly. Otazkou byla vhodnostasovani najklad u navigaci Garmin. A na-
staveni cenyigdplatného vzhledem k cilové skupi firmy. Dalnini znamku ni-

Zeme povazovat za asitenou pedplatitelskou prémii.

Mlada fronta Dnes

st s

hledna nabidka v deniku i na internetu. Plusemvid komunikace cenyiedplat-
ného et DPH. Vedle hlavnich akich nabidek irada sekundarnich nabidek
(predplatné na kratSi obdobi, na jednotlivéghy apod.) a v neposlediadct i nad-
casovy katalog fedplatitelskych prémii. Kratka vypéani Ihita po uplynuti zavazku

— 1 n¥sic. Vydavatel prawibodobr sazi na masovou znamost deniku.
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Lidové noviny

Predstavily omezenou nabidku darkPrimarré poskytovaly nejetsSi slevy na trhu
(pravcEpodobrg Sly i pod vyrobni naklady a naklady na d&eni). Nabidku v deniku
i na internetu mZzeme hodnotit jako ighlednou. Trvala komunikace ceny s dani.

Kratka vypowdni Ihita po uplynuti zavazku — 1asic.

Pravo

Prezentovalo trochu chaotickou nabidku. Jeji premenna internetu byla nemoderni.
Z nabidky pedplatného s darkem, kdy nabizelo 2 poukazky Faebylo \ibec
ziejmé, jakou maji tyto poukazy hodnotu. Kratka vygabv Ihita po uplynuti zavaz-
ku — 1 nésic.

7.1.7 Komparace nabidek

Jednotlivé deniky se od sebe vzajeénamdliSovaly. A nejen v oblasti nabidkyequl-
platného, ale i svym obsahenteptoze se tomuto tématu tato kvantitativni analyza
newnovala. Konkurenci vtomto nema denik Pravo, kjergvou vysokou konzis-
tenci protipolem najklad Lidovych novin. Vyboéuje grafickou podobou, ktera neni
piilis prehlednd (ti&ny produkt, zpracovaniiedplatitelskych nabidek nebo podoba
internetového objednavkového formig Nabidku pedplatného povazujeme za re-
lativné nezajimavou. #padné pedplatitele nize Pravo oslovit cenou, nikoliv atrak-
tivnosti darki. Pravé&podobr sazi na loajalnétende, kteéi ¢tou noviny zejména

kvili obsahu. Tomuto typu publikuie nabidka ovSem vyhovovat.

Specifické jsou i Hospodgké noviny, i kdyz v tomtoffjpact je v posledni dabnej-
markantrjSi zejména cena deniku, ktera amaprevySuje ostatni.i@stoze by clity
svym ¢ten&tim nabizet nejvysSif@anou hodnotu (rozdil mezi celkovou Sfedini
hodnotou a celkovou sgebni cenou), domnivame se, Ze poséugiraceji svoje po-
staveni coby pracovniho nastroje pro Zamance firem. Bvodem niize byt jednak
vysoka cena, ale zejména postupné zmensovani progtery je ¥novan tématm

typickym pro Hospod&ké noviny. Dlouhodabsazeji na osidéené darky, které rok
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co rok ztraceji na populakitSvoji prodejni cenowetko mohou ovlivnittende zrad

fyzickych osob.

Mlada fronta Dnes &a noviny, které majttende i bavit. Je také nejprodavgsi

a lidem nejvice nadich. Tomu jsou fizpisobeny i akni nabidky pedplatného. Jsou
tématické, vhodhidoplréné caso¥ omezenou slevou. Préstinictvim obsahu nabizi
nejkomplexwjSi mnoZzstvi informaci. Silna je v regionalnim aprdajstvi. Otadzkou
je stup@& konzistence. Problémemue byt i postupny ifklon k mirnému bulvaru

(neni gedmétem této analyzy).

Lidové noviny se dnes snazi profilovat jako deni& pzclané a usggnéctende,
kteri maji zdjem o kulturu. Kultura a publicistika jgi¢h silna strdnka a odliSuji se
tim. Now se rozkre¢ily a miti nacten&e hledajici zpravy z byznysu. Novéedplati-

tele se ve sledovaném obdobi snazily nalakat navmasevy.

7.2 Obsahova kvantitativni analyza — novi vs. saiasni zakaznici

Zkoumanou jednotkou obsahové analyzy byly vlastakiaty propagujici nabidku
pro nové nebo s@asné zakazniky Hospad&ych novin. Naitanim analyzovanych
inzerati do dvou kategorii jsme zjistili, kterd kategorigebve sledovaném obdobi
vice zastoupena. Obdobii&sti: 1. 9.—31. 12. 2009. V tomto sledovaném obdgbi

lo mozZné sledovat 83 vydani Hosptgld/ch novin ¥etné vSech pravidelnych maga-
zini. U téchto vydani jsme zaznamenavali a nasiekiddovali jednotlivé inzeraty

nasledujicim zfisobem:

ZjiStované udaje:
1) ¢islo vydani, velikost inzeratu

(pouzita stupnice: od 1/8 strany az po panoranmaghal menSich inzefabyla gita-

na za jednotliva vydani a nebyly u ni zaznamena&tgilthi informace)
2) kategorie inzeréfi:
a) nabidka pro nové&edplatitele,

b) nabidka pro sa@asné pedplatitele
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7.2.1Vysledky analyzy

Nabidka pro nové predplatitele

podil z celkového
mésic proinzerovana plocha (pet stran) poétu inzerat v %
zai 2009 1/2 29%
ifjen 2009 95/8 89%
listopad 2009 11 97%
prosinec 2009 10 1/2 96%
CELKEM 315/8 91%

Tab. 6. Nabidka f@dplatného pro novérpdplatitele — z& az

prosinec 2009, zdroj Economia, a.s.

Nabidka pro ¢leny Economia Benefitklubu

podil z celkového
mésic proinzerovand plocha  (pet stran) podtu inzerad v %
z&i 2009 11/5 71%
fijen 2009 11/4 11%
listopad 2009 3/8 3%
prosinec 2009 4/9 4%
CELKEM 3217 9%

Tab. 7. Nabidka Economia Benefitklubu # z& prosinec

2009, zdroj Economia, a.s.

CELKEM

mesic proinzerovana plocha (pet stran) podil v %
zai 2009 12/3 100%
ifjen 2009 10 7/8 100%
listopad 2009 11 3/8 100%
prosinec 2009 11 100%
CELKEM 34 8/9 100%

Tab. 8. Nabidka celkem - 7/tdaz prosinec 2009, zdroj

Economia, a.s.

Jak vyplyvé z analyzy obou kategorii inzeral, ve sledovaném obdobi byly nej-

vice zastoupeny inzeraty s nabidkou ifgdplatného pro nové edplatitele. Vy-

jimkou byl mésic z&i, kdy vedeni firmy rozhodlo o uvedenémideném pozastaveni
akénich nabidek fedplatného. Nabidkargdplatného pro novéredplatitele dosahla
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podilu 89 % ve srovnani s nabidkou pleny Economia Benefitklubu. Celkem jsme
v obou nabidkach zaznamenali ve sledovaném obdddiat 35 tiskovych stran,
z toho bezméla 32 ve prasih nabidky pro novéipdplatitele, pratleny Economia

Benefitklubu cca 3 atp tiskovych stran.

7.3 Dotaznikové Sefeni — Economia Benefitklub

7.3.1 Z&kladni informace o klubu

Economia Benefitklub jedrnostni program za#beny nacten&e predplacenych vy-
tiska vSech tituh vydavatelstvi Economia, a.s. Byl vyfem k 1. lednu 2006. Nava-
zuje na fivodni HN Klub, ktery byl zagten pouze nédtende Hospodéskych novin.
Poskytuje vyhodytendum piedplacenych vytisk (neni tedy ufen pro tzv. platce
piedplatného)Clenem klubu se e stat jakakoliv fyzicka osoba, ktera méa zaplace-
né gedplatné minimaka na obdobi 1 roku, vifpac Hospod#skych novin je pod-

minkou celotydenni odi (ponctli az patek). [20]

7.3.2 Cile

Mezi jeho hlavni cile pafi:

1) zvySeni retence zakaziik loajalita,

2) nabor novych ifedplatiteti — akvizice,

3) bezprogskdni zgtna vazba — dvoustranna komunikace.

[20]

7.3.3 Nastroje
Hlavni nastroje Economia Benefitklubu:

a) program slev — prastdnictvimélenské karty Sphere card (7 500 vybranych pro-

dejnich mist \CR a na Slovensku),

b) program slev — na produkty vydavatelstvi Ecorso(tituly, konference, semirg

on-line),
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c) program slev — uipmych partnek vydavatelstvi Economia (cca 30 mist po celé

CR — golfové kluby, divadla, restaurace),

d) klubové akce — osobni setkanickmy klubu,

e) pravidelny elektronicky newsletter pfieny klubu,
f) hodnoceni usggnosti klubu.

[20]

7.3.4 Popis marketingové komunikace Economia Benefitklubu
Sowasny stav:

1) reklama — az na vyjimky progednictvim autoinzerce v titulech vydavatelstvi
Economia, a.s., a to hla¥nr podolg prezentace jednotlivych vyhod (slevy u partnera

Sphere card, slevy &imych partnek klubu, slevy na produkty Economia atd.)
2) direct marketing

= prostednictvim emalingu — nabidky novéhadegdplatného nebo informai

newsletter,

= prostednictvim mailingu — aktivai znamky nalenskou kartu, novélenska kar-

ta,

= prostednictvim telemarketingu — oslovenivodnich ¢lend HN klubu, ktéi se
dosud neferegistrovali, osloveni potencialni¢teni z fad sodasnych pedplati-

tela

danych speciathpro ¢leny klubu.

[20]

7.3.5 Popis dnesnich proceas Economia Benefitklubu

Clenstvi v Economia Benefitklubu dnes vznikd na aéklprijatého poZadavku —
prostednictvim registracétende predplaceného vytisku. Tato informadécpazi do
vydavatelstvi e-mailem, poStou, telefonicky, osbhebo fes obchodniho zastupce.

Po obdrZeni zadostidenstvi vydavatel ostuje splrgni podminek pro vzniklenstvi
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(zaplacené igdplatné minimakina dobu 1 roku — celotydenni adibHospodéskych
novin, fyzickA osoba apod.). Po &Spém o¥ieni je novémuclenovi odeslana
e-mailem zprava o Ugpném zaregistrovani. Do 21idobdrzi no¢ zaregistrovany
¢lenskou plastikovou kartu spéte s piivodnim dopisem, letdkem o programu Eco-
nomia Benefitklub a broZurou o programu Sphere .ca&silku vydavatel odesila

poStou neboiedava osobhprostednictvim obchodnich zastupc

Vzniklé problémy/podéty, nagiklad ztratu karty, neuznani slevy nebo objednavku
nového pedplatného, rize ¢len klubu hlasit progédnictvim e-mailu, internetového
formulére, telefonicky, postodi osobrg. Po vyeSeni problému uvritvydavatelstvi
nasleduje informace o ¥gSeni problému strem keclenovi klubu — zpravidla jsou

pritom pouzity stejné kanaly jako tijeti vySe uvedenych servisnich dataz

V ramci vyhodnocovani efektivity klubu je mozné dnevidovat pouze uplainé
slevy na produkty Economia. Jsou zde ovSem evidopanze prosednictvim exce-
lovych tabulek, systematicky se s nimi vramci watalstvi @iliS nepracuje.
V ptipact programu Sphere neexistuje zadn&trz@ vazba. Nelze ji zajistit ani
smluvrg, provozovatel tohoto programu jilvec nenabizi. Pravidelné vyhodnocova-
ni asgsSnosti programu je provado predevsSim rané prostednictvim analytika od-
déleni predplatného. Nicménvzhledem ke skuteosti, Ze v pipac firemniho fed-
platného se platcergdplatného az na vyjimky neroviiiend predplaceného vytisku,
Ize efektivitu dle vyvoje prodeje a trzeb u dangiedplatiteleétende ©Zko objek-
tivné hodnotit. DalSi hodnoceni probiha preshictvim nepravidelného dotazniko-
vého Saeni spokojenostilend klubu. Napiklad v podok rozeslaného e-mailu
s odkazem na internetovy formiildebo osob& pii setkani s€leny klubu. Na zakla-
d¢ téchto hodnoceniiedkladaji kompetentni pracovnici firmy navrhy dadsfozvo-
je a znén. To se ovSemdk se velmi nepravidetn Economia Benefitklub aktuain

stoji pred strategickym rozhodnutim o své dalSi budoucnosti

[20]

7.3.6 Dotaznikové Seteni

Forma analyzy: dotaznikové elektronické $ehi — kombinace otégnych a uzase-
nych odpo¥di, prostednictvim on-line formuli& (autor diplomové prace byl hlav-

nim realizatorem tohoto $ehi coby zastnanec vydavatelstvi Economia, a.s., vy-
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sledky Seteni budou vedle diplomové prace vyuZity i pro pradakely uvedeného

vydavatelstvi)

Respondenti:¢lenové ¥rnostniho programu prétende/predplatitele tituh vydava-

telstvi Economia, a.s. — Economia Benefitklub

69

Obdobi Sefeni: prosinec 2009¢enim Economia Benefitklubu byl odeslan e-mail

s aktivnim odkazem na dotaznikovy forniula

7.3.7 Vysledky a odpowdi

Zkoumanou jednotkou dotaznikovéhoi8at byli sodasniclenové ¥rnostniho pro-
gramu Economia Benefitklubu, titen&i predplacenych titdl vydavatelstvi Econo-

mia. V ramci Séeni nebylo nijak zohledmo, zda jetlen ¢tendem Hospodéskych

novin nebo nafiklad tydeniku Ekonom. Vyzkumu sedastnilo celkem 215 respon-

denti. Dotaznikové Séeni probihalo progédnictvim formulé&e na internetu, kdy byl
jednotlivym ¢lenaim klubu poslan e-mail s odkazem na probihajidiegét Jiz jsme

uvedli, Ze jeho saiasti byly uzaiené i otevené otazky. [20]

ZjiStované udaje a vysledky dotaznikového S&ni:

Otazka ¢. 1. ,Jste jako €len(ka) Economia Benefitklubu dostaténé informo-

van(a) o vyhodach, které nizete v ramci VaSehdlenstvi ¢erpat?”

Odpovéd Potet Podil
Ano 152 70,7%
Ne 63 29,3%

Tab. 9. Informovanost o vyhodaelbll| zdroj Economia, a.s.
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Dostate éna informovanost o vyhodach klubu

Ano
71%

Obr. 2. Graf informovanost o vyhodach klubu, zdtop-

nomia, a.s.

Otazka ¢. 2: ,Kde ziskavate informace o aktualni nabidce Emnomia Bene-
fitklubu?“

Respondenti #i moznost uvést vice odpadi. V piipac jineého zmgisobu ziskavani

informaci n&€li moznost uvést konkrétni apob.

Odpovéd Potet Podil

Informace dostavam naigwe-malil 107 49,8%
Webova stranka Economia Benefitklubu 83 38,6%
Webova stranka Sphere card 30 14,0%
V tisténych titulech vydavatelstvi Economia, a.s. 91 42,3%
Zprostedkovar od kolegi v zanmgstnani 7 3,3%
Jiny zpisob 7 3,3%

Tab. 10. Zpsob ziskavani informaci o nabidce klubu, zdroj

Economia, a.s.
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Zpusob ziskavani informaci o nabidce

Jiny zpusob 3,3%

Zprostfedkované od
kolegli v zaméstnani
3,3%
V tisténych titulech
vydavatelstvi
Economia a.s. 42,3%

Informace dostavam
na svuij e-mail 49,8%

Webova stranka

Sphere card 14,0%
Webova stranka

Economia
Benefitklubu 38,6%

Obr. 3. Graf zgsob ziskavéani informaci o nabidce klubu, zdroj
Economia, a.s.
Otazka ¢. 3: ,Kolikrat jste v letoSnim roce vyuZil(a) vyhody spojené s VaSim

¢lenstvim v Economia Benefitklubu?*

Odpovéd Potet Podil

Newvyuzil(a) jsem wtbec 101 47,0%
1-2x 66 30,7%
3-5x 30 14,0%
6 - 12x 11 51%
13x a vice 7 3,3%

Tab. 11Cetnost vyuzivani poskytovanych vyhod, zdroj Ecanaars.

‘Cetnost vyuzivani poskytovanych vyhod |

53 % Uc&astnik i ankety vyuzilo v roce 2009 alespo 1 1x poskytovanou vyhodu
Z toho: minimalné 13x za
rok 3%

6x az 12x za rok
5%

3x az 5x za rok
14%

1x az 2x za rok
31%

Obr. 4. Grafetnost vyuzivani poskytovanych vyhod, zdroj Ecanans.
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Otazka €. 4: ,Které z vyhod spojenych seflenstvim v Economia Benefitklubu

vyuzivate?"V kazdémradku respondenti oztii jednu odpo¥d'.

vyuzivam nevyuzivam
A. Vyhody nabizenéfjfmo vydavatelstvim
Economia, a.s. (slevy na semieakonference
na knihy, finakni certifikaty) 76 40,2%| 113 59,8%
B. Vyhody nabizené obchodnimi partnery
Economia, a.s. (slevy do vybranych divadel
hoteli, welness center, golfovych arédltd.) 46 25,7%| 133 74,3%
C. Vyhody nabizené v ramci programu Sphere
card T 73 40,6%| 107 59,4%

Tab. 12. VyuZivani vyhod dle nabidky, zdroj Ecoapes.

Vyuzivani vyhod dle nabidky

vyhody nabizené obchodnimi
partnery Economia
Benefitklubu (napf. slevy do
divadel, golf, ubytovani apod.)
24%

vyhody z programu Sphere
card 37%

vyhody poskytované Economii
(napt. slevy na seminare,
konference, na knihy, finanéni
certifikéty) 39%

Obr. 5. Graf vyuZivani vyhod dle nabidky, zdrojriruia, a.s.

Otazka ¢. 5: ,Které z oblasti sluzeb a produkfi nabizenych v ramci programu
Sphere card jste vyuzil(a) v letoSnim roce?¥ kazdémiadku respondenti ozdidi

jednu odpowd’. Pokud vyuzili jiné sluzby, uvedli konkrétni slugzb

vyuZil(a) nevyuZil(a)
A. Auto-moto 1 0,6%| 159 99,4%
B. Vybaveni pro dm, byt, zahradu 1B 8,0%| 149 92,0%
C. Spotebni elektronika, elektrotechnika 11 6,9%| 149 93,1%
D. Vyposetni technika 6 3,8%| 152 96,2%
E. Telekomunikani technika 3 1,9%| 156 98,1%
F. DVD, CD, audiovideo 3 50%| 152 95,0%
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G. Sportovni vybaveni 22 13,3%| 143 86,7%
H. Odévy, obuv, dopiky 23 14,2%| 139 85,8%
I. NavSgva restaurace, kavarny, vinarny 29 17,5%| 137 82,5%
J. Nabidky cestovnich kanc#la 8 5,0%| 151 95,0%
K. Ubytovani v hotelu, penzionu 16 9,9%| 145 90,1%
L. NavStva divadla, kina, galerie, muzea 36 21,4%| 132 78,6%
M. Jiné sluzby, jaké, prosim vypiste P1 13,0%| 141 87,0%

Tab. 13. Vyuzivani v ramci programu Sphere caddyj Economia, a.s.

Vyuziti v ramci programu Sphere card

1% 7%

11%

OA. Auto-moto

B B. Vybaveni pro dim, byt, zahradu

1% OC. Spottebni elektronika, elektrotechnika
OD. Vypogetni technika

BE. Telekomunikacni technika

@F. DVD, CD, audiovideo

B G. Sportovni vybaveni

11% OH. Odévy, obuv, dopliiky

B . Navstéva restaurace, kavarny, vinarny

B J. Nabidky cestovnich kancelafi

OK. Ubytovani v hotelu, penzionu

OL. Navstéva divadla, kina, galerie, muzea
B M. Jiné sluzby, jaké, prosim vypiste

14%

Obr. 6. Graf vyuzivani v rdmci programu Sphere camdroj Economia,

a.s.

Otazka €. 6: ,Pokud jste vyuzil(a) nabidku z programu Sphee card, byl Vas
narok na slevu vzdy akceptovan?Pokud jejich narok na slevu nebyl akceptovan,

uvedli nadzev a adresu obchodniho mista.

Odpovéd Potet Podil

Ano 67 67,7%
Ano, s mensimi problémy 20 20,2%
Ne 12 12,1%

Tab. 14. Akceptovani slevy v programoeBpcard, zdroj Economia, a.s.
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Akceptovani slevy v programu Sphere card

Ne
12%

Ano, s mensimi
problémy
20%

Ano

68%

Obr. 7. Graf akceptovani slevy v programu Sphere,cadroj Eco-

nomia, a.s.

Otazka ¢. 7: ,Jaké vyhody bychom n@li podle Vaseho nazoru roziit v nabidce
Economia Benefiklubu? Co Vam osob#& chybi?“ Respondenti @i napsat své

nanety co nejpodrobgji. Mohli uvést i konkrétni vyhodyAnalyza volnych odpo-

védi — viz strana 77.

Otazka ¢. 8: ,Jak ¢asto navSévujete internetové stranky Economia Benefitklu-

bu?*
Odpovéd Potet Podil
N¢kolikrat tydns 2 0,9%
Nekolikrat mesigné 27 12,6%
1 - 2x za jil roku 89 41,4%
Méng ¢asto 52 24.2%
Nenavstvuji viibec 45 20,9%

Tab. 15Cetnost navévy internetovych stranek, zdroj Economia, a.s.

74
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Cetnost navst évy internetovych stranek

Nékolikrat tydné 1%
Nékolikrat mésicné
13%

Nenavstévuji vibec
21%

Méné Casto 24% 1 - 2x za pal roku

41%

Otazka ¢. 9: ,Je néco, co byste na internetovych strankach Economia Be-

fitklubu zlepsil(a)?“ Respondenti &#i moznost napsat své konkrétniigmminky.

Analyza volnych odpowdi — viz strana 77.

Otazka ¢. 10: Jsteclenem predplatitelského klubu nékterého z dalSich denik,

Obr. 8. Grafc¢etnost navévy internetovych stranek, zdroj Economia, a.s.
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kde mate moznosterpat uréité vyhody? V kazdémradku respondenti mohli ozna-

Cit jednu odpokd’. Pripadré mohli uvést jiny denik.

titul ano ne

A. Mlada fronta DNES 40 20,8%| 152 79,2%
B. Lidové noviny 13 7,5%| 161 92,5%
C. Pravo 3 1,8%| 164 98,2%
D. regionalni Denik 5 3,0%| 162 97,0%
E. Jiny denik 7 4,1%| 162 95,9%

Tab. 16Clenstvi v programech ostatnich dehikdroj Economia, a.s.
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Otazka ¢. 11: ,KdyZz porovnate nabidku Economia Benefitklubu a nabidku

piredplatitelskych vyhod jinych deniki, jak byste je hodnotil(a)?*

Odpovéd Pocet Podil

Nabidky jsou srovnatelné 68 55,7%
Economia Benefitklub je lepsSi 48 39,3%
Economia Benefitklub je horSi 6 4,9%

Tab. 17. Porovnani nabidky s programy osthtidenik, zdroj Economia, a.s.

Porovnani nabidky Economia Benefitklubu
s programy ostatnich denik

Economia Benefitklub
je horsi
5%

Economia Benefitklub
je lepsi

Nabidky jsou
39%

srovnatelné
56%

Obr. 9. Graf porovnani nabidky s programy ostatndemilé, zdroj

Economia, a.s.

Otazka ¢. 12: ,Pokud hodnotite nabidku Economia Benefitklulu jako méné za-
jimavou, v ¢em je podle Vas slabSi?Respondenti #li moznost uvést svéiipo-

minky. Analyza volnych odpowdi — viz strana 77.
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V ramci Setreni byly dale zji¥ovany nasledujici udaje:

A) Cislo klubové karty:

B) Vék respondenti:

Vék Pocet Podil

do 19 let 0 0,0%
20-29 let 21 9,8%
30-39 let 53 24,8%
40-49 let 53 24,8%
50-59 let 61 28,5%
60-69 let 23 10,7%
70 let a vice 3 1,4%

Tab. 18. ¥kové sloZeni respondéntzdroj Economia, a.s.
Struktura souboru - dle v ékové skupiny
70 let a vice
1%
20- 29 let do 19 let
10% 0%
50 - 59 let
60 - 69 let 8%
11%
40 - 49 let
25%
30 - 39 let
25%
Obr. 10. Graf ¥kové slozZeni respondé@ntzdroj Economia, a.s.
C) Povolani respondeni:

Povolani Podet Podil
Student(ka) 2 0,9%
Zamestnanec 142 66,0%
Podnikatel(ka) 64 29,8%
Nezandstnany 1 0,5%
V domacnosti 0 0,0%
Na matéské dovolené 4 1,9%
Duchodce 2 0,9%

Tab 19. Povolani respondénkzdroj Economia, a.s.
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‘Struktura souboru - dle povolani

Podnikatel(ka)

Zaméstnanec
66%

V do

Na matefské dovolené

2%

Student(ka)

1%
Duchodce

1%
Nezaméstnany

0%
macnosti
0%

Obr. 11. Graf povolani resdent:, zdroj Economia, a.s.

D) Postaveni responderit v zamgstnani?

Pracovni postaveni Podet Podil

Pracovnik bez pdtzenych 76 36,2%
Vedouci pracovnik s 1-9 pfidenymi 66| 31,4%
Vedouci pracovnik s 10 a vice gambnymi 13 6,2%
Vedouci pracovnik s pozenymi Gtvary 12 5,7%
Reditel/vrcholovy manazer 43 20,5%

Tab. 20. Postaveni respondentangstnani, zdroj Economia, a.s.

Struktura souboru - dle postaveni v zam

éstnani

Vedouci pracovnik s
podfizenymi Gtvary
6%
Vedouci pracovnik s 10 a vice
podfizenymi
6%

Reditel/vrcholovy manazer
20%

Vedouci pracovnik s 1-9
podfizenymi
31%

Pracovnik bez podfizenych

37%

Obr. 12. Graf postaveni respondertzandgstnani, zdroj Economia, a.s.
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7.3.8 Interpretace vysledkii Se¥eni

Dotaznikového Sateni se zédastnilo 215 respondeni, ¢lenia vérnostniho pro-
gramu Economia Benefitklub. Mezi (€astniky bylo vice zaastnand a pracovnild

bez podizenych. Nejvice byla zastoupentkeova skupina 50 az 59 let.

Vice nez 71 % respondeni uvedlo, Ze jsou dosta@né informovani o nabize-

Mriviw s

formaci zpravy na e-mail. Tigté tituly vydavatelstvi Economia uvedlo na prvnim
mis€ 42 % respondeit Internetové stranky klubu 38 % a 3 % uvedly ,Htiedko-

varg od koleg v zangstnani*.

Pres 79 % procent @astnikia navstivi alesp@ 1x roéné internetové stranky Kklu-
bu, 41 % respondefitlx az 2x za @ roku. Téngt 13 % z nich nav8vuje stranky
nekolikrat mesicné.

Z 215 respondent je 20,5 % zarove ¢lenem programu Klub DNES, 7,5 %¢le-
nem Swt predplatitela LN.

Bezmala 56 % povaZzujeme nabidku jednotlivych kluld za srovnatelnoy pres
39 % respondeftpovaZzuje za lepSi nabidku Economia BenefitklubnuzZe nece-

lych 5 % ji hodnoti jako horsi.

Analyza volnych odpowdi ¢tenara — vybér namétu na rozSireni nebo zménu

sowasné nabidky:

» stejna sleva nebo darek jako pro novedplatitele (sotasny zakaznik mé& hor-

Si podminky),
= vyrazrejSi rozSteni nabidky v regionech (kultura, sport, obchoddapo

» poskytovat vyhody semem ke kompletni informovanosti (nesaeslit se jen

na zprostedkovani ostatnich sluzeb),
= slevové akce na mobilni operatorygpatovou techniku,
= sluzby pro rodiny s&mi (hlidani, kurzy pro rode s é&tmi atd.),
= vice se odliSit od jinychdrnostnich prograin

= jednodusSi Pstup k elektronickym archivm.
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7.4 Economia Benefitklub — analyza SWOT

Analyza SWOT:

7.4.1 Silné stranky

klub je vniman jako satdst obchodni nabidkygdplatného,
vzrastajici trend prodeje prastdnictvim klubovych nabidek,
rostouci zajem ¢lenstvi,

zajem ze strany partrieo spolupraci.

7.4.2 Slabé stranky

nebyly oficialré stanoveny cile acekavani na urovni strategické koncepce fir-

my,

program nenaplje jeden ze zakladnichre@poklad, tj. zvySovani retence

(dlouhodobé #rnosti zakaznik), funguje spiSe jako ,image"“ program,
program je zartren nactende, nikoliv na platce,

nizka atraktivnost — program Sphere card je nasilmi zastoupen (spolupra-

cuji s nim stovky dalSich firem provozujicich vidsirnostni programy),

diky nedostatému mnozstvi informaci o jednotlivy@enech nezname de-
tailné jejich postaveni uvnitdané firmy — pravpodobrg nizkd moZznost

ovlivnit ndkupni chovani a rozhodovani u svych Zstmavatei,

nevyhovujici systém spravy klubu — n&most administrace klubu (neplnohod-
notny a zastaraly web, slozity procesiimvani, zavislost na praci analytika,
nedostaténa a minimalni moznost segmentace, velkd agenttdh zpraco-

vani, nedostatma moznost individualniho osloveni zdkaznik
nedostaténda individualni komunikace s¢eny, maly pdéet osobnich setkani,
Klub je izolovanym ostivkem uvnit prostedi vydavatele,

zavislost na Sphere card.
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7.4.3 Hrozby

= dalSi rozvoj obdobnych progrdinma strag konkurence,

» Uspory na strahzakaznik,

= (spory na strahvydavatele.

7.4.4 Prilezitosti

= vytvoreni SW aplikace pro internet — vyrazné zjednoduserévy/zefektivani

pro vydavatele,

» vytvoreni uZivatelsky fatelského progedi procleny klubu,

= pievod pravidelnych zakaznik loajalnim zakaznikm,

» rozctleni klubu na Zasti — program weny pro¢tend&e a program @eny pro

platce,

= zatraktivréni nabidky vyhod,

= zapojeni klubu do procesu systému CRM,

= Kklub jako celofiremni téma uviiitvydavatelstvi.

7.5 Segmenty Fedplatného Hospoddskych novin

Sowasny stav - rozéleni predplatiteld Hospodé&skych novin na zaklad seg-

menti:

Predplatné podle segment @ - Hospoda Fské noviny

kategorie segmentu

stav v ks k 30. 9. 2009

stavy k31. 1. 2010

VIP 7014 5619
IP 2596 2130
SMALL 2963 2561
2-5ks 6879 6047
1 ks 16286 14329
Ssoukr. 2273 2151

Tab. 21. Segmenty Hospadiych novin, zdroj Economia, a.s.
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7.5.1 Segment VIP

Denni odir minimélre 25 ks Hospod&kych novin na 1 rok. Celotni osobni pi-

bézny @ristup prostednictvim obchodnich zastujpc

7.5.2 Segment IP

Denni odkr minimalre 10 ks Hospod&kych novin na 1 rok. Zpravidla cel@rd
osobni pistup prostednictvim obchodnich zastupc/e srovnani se segmentem VIP

mere intenzivni istup.

7.5.3 Segment SMALL

Denni odkr minimalre 6 ks Hospod&kych novin na 1 rok. Hromadnyigtup

zejména prosédnictvim korespondence nebo telefonicky. Sporadicobr.

7.5.4 Segment 2-5 ks

Denni odlr minimalré 2 ks Hospod&kych novin na 1 rok. Hromadnyigtup pro-

strednictvim korespondence.

7.5.5 Segment 1 ks

Denni odir 1 ks Hospod&kych novin na 1 rok. Hromadnyigtup prosiednictvim

korespondence.

7.5.6 Segment soukromé osoby

Odtsratelé bez ¢. Pristup prostednictvim korespondence, miniméltelefonicky
(dotazovani, ad hoc fmkum spokojenosti). Odlisny oproti otthtetim s C.
V minulosti jind cenova politika naiklad pi velké fakturaci (sleva proti firemni kli-

entele o cca 10 %).
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7.6 Marketingova komunikace HN

Sowasny stav:

Hospodéské noviny v sokasnosti pouzivaji vSechny primiky z kategorie marke-
tingovych komunikaci (reklama, direct marketingesgromotions, public relations,

osobni prodej).

Mezi hlavni cile marketingové komunikace Hospodékych novin patii:
= prodej nového fedplatného,

= zvySeni volného prodeje (na trafikach),

= podpora zneky,

= udrZeni sotasnych zékaznitk— predplatiteti.

7.6.1 Reklama

Hospoda‘ské noviny nejvice vyuZzivaji tiskovou inzergia to bd’ vlastni (autoin-
zerce) nebo v cizich médiich (placena inzerce Sespjedigle). Zpravidla se jedna
0 autoinzertni propagaci konkrétnich prodejnichaemapiklad mimaéadna piloha

o danich jiz zitra v HN) a autoinzertni propagakenéch nabidek fedplatného (r&

ni predplatné Hospodskych novin za 5 819 s déalnéni zndmkou pro motorova
vozidla do 3,5 tuny jako bonusem). Uplynuly rok 208yl v tomto ohledu pro HN
nicmére velmi specificky. V kétnu prokghl relaunch novinové slozky deniku. Kam-
pai byla zangtena gedevSim na propagaci zthg a grafickych a obsahovych Zm
Modernizaci (zmdnou tv&e) proSly na podzim 2009 i &\nlavni pravidelné flohy
Hospodéskych novin — sedeni magazin IN a patai magazin Vikend. | v této

kampani Slo pedevsim o podporu zéky a predstaveni jednotlivych zén.

Ve srovnani s tiskovou inzerci je rozhlasova nebelevizni reklama vyuzivana
méné. V pripadt televizni reklamy mizeme dokonce hovib o velmi sporadickém
nasazeni. Pokud ji Hospad&é noviny vyuzivaji, jde zejména o prezentaci kétik
niho tématu. | v rozhlasové reklane propagace konkrétnich prodejnich témat pou-
Zivana dalek@asgji. Vyjimkou je nagiklad sponzoringasomiry naCRO 1 Radio-

zurnal.
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O on-line reklamé je mozné hovdit hlavné v ramci vlastniho internetového por-
talu iHNed.cz pripadré o barterové reklathna www.seznam.cz a jinych vyhledava-
cich portalech. V fipact vlastniho webu a jeho s&asti jde o prezentaci konkrétnich

prodejnich témat nebo &k nabidky pedplatného.

7.6.2 Direct marketing

Tento néastroj je vyuzivan praéstnictvim mailingu (direct mailu), adresné postovni
zasilky s nabidkouifpdplatného pro vybrané segmenty. Zpravidla jdelovesi po-
tencialnich pedplatiteti — vybranych segmeini(firemni zdkaznici nebo statni sprava
nebo samosprava — dle @thi, pisobnosti, potencialu apod.).dZeme také zminit
pravidelné oslovovani byvalychrqmplatiteti, iCastniki konferenci nebo seming
jejichz paadatelem nebo spolufamlatelem bylo vydavatelstvi Economia, a.s. AZ na
vyjimky se mailing realizuje v kombinaci s naslednyelefonickym obvolavanim
prostednictvim interniho call centra. S@sti DM zasilky je ¥tSinou ptivodni dopis

s nabidkou fedplatného (produkt, cena, moznost objednavkyy.avizvou k platk
piredem. S ukazkovym vytiskem zdarma seipgqck HN pracuje minimalé& Hospo-
daské noviny vyuzivaji $ mailingu gredevsim internich databazi. Z externich je to
nagiklad Albertina Data. AZ na vyjimky se specializagadatabaze vzhledem
k dlouhodols omezenému rozgtu nenakupuji. Efektivita mailingu se za rok 2009

pohybuje v piméru na hranici 0,9 %.

Dal3i vyuZivanym kanélem je emaling. Tento komutik&anal je WCeské republi-

ce ovSem znia¢ omezen kili platné legislati¢ (uplatreni vyzadaného souhlasu).
Prevazr tak jde o kizovou nabidku fedplatného nebo vybraného prodejniho tématu
pro sogasné zakazniky vydavatelstvi Economia, a&gdjplatné, konference, semi-
n&e, veletrhy) nebo zakazniky, ktese @astni akci, jichz je vydavatelem spolig@o
datelem nebo medialnim partnerem. Konktétydavatelstvi Economia n#glad
oslovuje vybrané ifiedplatitele tydeniku Ekonom, Kfenejsou zaroue piedplatiteli
Hospodéskych novin. Nepravideth Hospod&ské noviny vyuzivaji i databazi

s vyzadanym souhlasem od specializovanych firerdoMacim prosedi jde naf-

klad o sluzbu Emaling.cz.

Jako nastroj je pouzivan i telemarketing, a to@azjii vlastniho nebo externiho call

centra. Vydavatelstvi Economia, a.s., ovSem ak&uakdisponuje profesionalnim
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call centrem, které by sehr¢ zabyvalo aktivnim volanim.iBvazre jde o pasivni
volani (gijem objednavek, reklamaci apod.) Je také volaréonci nasledného vola-
ni po odeslani postovni zasilky (tzv. follow up)oneemalingu. Nebo na vybrané
kontakty a rovaZ v piipact nasledného osloveni neptditinebo odpadlik (zrusené
piedplatné). Vedle prodejergrplatného slouzi telemarketing Hospe#gm novi-
ndm nepravidekh i Kk aktualizaci kontakt u sowasnych zékaznitk nebo

k praizkumim jejich spokojenosti.

7.6.3 Sales promotions
V piipact podpory prodeje iZeme hovit o téchto pouzivanych nastrojich:

= Economia Benefitklub jako program pEten&e predplacenych vytisktitula vy-
davatelstvi Economia, a.s. (slevy u partinstevy na produkty vydavatele, séut

Ze apod.),

= zasilani ukazkovych vytiskzdarma do schranky (¥ipadt Hospodé&skych novin
jde o 10 vytisk, ale je provagho nepravidel#) — nasleda je zasilani dopkno

o mailing nebo telemarketing,

= prednostni vystaveni Hospag&ych novin ve vybrané prodejni siti (idgad

prodejnitettzce CZ Retail — prodejny Relay, nebo Geco Tabak),

» nepravidelné sodke pro prodejce tisku fpdnostni vystaveni v kombinaci s na-

vySenim prodeje),

» soutZe procten&e — KiZzovky a sudoku o knihy, jizdenky apod.

7.6.4 Public relations

» interni — progtednictvim intranetu, vnitrofiremnih@asopisu, internich porad

apod.,

= externi — prosgednictvim ¢asopisu pro zakazniky vydavatele (Obsah), internetu

tiskovych zprav, obchodnich jednani, medialnichrastvi, konferenci apod.,

= eventy pro zakazniky — nejvice jsour@dany pro klienty inzertniho Gseku.
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7.6.5 Osobni prodej

= prostednictvim oddleni podpory prodejeipdplatného (2 pracovnici v prazské
centrale) — navazani a udrzovani obchodnich vztahsokasnych zakaznik

(segment VIP a IP) + oslovovani potencialniébdplatitet,

= prostednictvim regionalnich obchodnich zastugé pracovnik v regionech) —
komunikace se s@asnymi zakazniky (segment VIP a IP) + oslovovanépcial-

nich gedplatiteti + oslovovani neplatii a odpadlik (zruSené fedplatné).

7.7 Popis procesu marketingové komunikace HN

Souwasny stav:

Ve vydavatelstvi Economia, a.s., ktera je vydaemeHospodékych novin, neni
dosud implementovan zadny systém CRM. Jednotlie&ylffinartni usek, inzertni
usek, obchodni Usek, centralni marketing, divizeféenci a semirfa, divize od-
borného tisku, IT apod.) pracuji s na solezavislymi systémy.f#no jsou napojeny
pouze na &etnicky systém Helios Green a jeho controllingov@dstavbu GIST
Controlling. Velkym systémem disponuje i obchodséki (SW Pedplatné a Distri-
buce od firmy Mikropost, s.r.0.). Préstinictvim SW Redplatné Economia spravuje
kompletni kmen fedplatiteti a zarové rucné nebo poloautomaticky eviduje aiiry
zuje jednotlivé objednavkyipdplatného, historii zakaznika, reklainaprocesy ne-
bo vystavuje vyzvy k platbpredem nebo davé doklady. Podoline na tom inzert-
ni Usek, ktery disponuje systémem Insider od fiffgc, do ghoz se ovSem zanasi
pouze informace o inzertnich klientech (proinzeragvdormaty, evidence sthek,
fakturace apod.). Nasledinse tak pevazr pracuje s vystupy v poddbtabulek
v excelu. Planovani jednotlivych marketingovych kami probiha aZz v ndvaznosti
na analyzy jednotlivych Usék které jsou provashy dle poteby, zadani, nebo
ad hoc. Tento stav je dlouhodobeuspokojivy a vyZaduje zéay podil r&nich

vstupi.

7.7.1 Proces planovani a pipravy kampané pro ziskani novych gredplatiteli

a) uplre na z&atku stoji naplanovani kampafinterre tzv. akce) — jde o konkrétni

marketingovou akci, ktera ma jedime ID; uki se jeji vlastnik, stanovi cile, vybere
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cilova skupina — segment, obdobi, produkt, sleeynlnikani kanaly a rozpiet ak-

ce,

b) nasleduje schvaleni/neschvaleni marketingové akepravidlareditel obchodu a

marketingu nebo generalidditel nebo Séfredaktor (v zavislosti na rozpd

c) segmentace — vybrany segment (provadiledd centralniho marketingu ve spo-
lupraci s obchodnim Usekem) — podklad§Sinou gipravuje analytik pedplatného

dle zadani,

d) priprava produktu/materiéla jejich schvaleni (zpravidla og&ldni centralniho
marketingu ve spolupraci s externim grafickym stadiexterni agenturou a internim

oddElenim vyroby — externi dodavatelé),

e) test kampah(provadi se velmi ojedéte).

7.7.2 Provedeni kamparé

Odeslani konkrétni kampardo komunik&niho kanalu (autoinzerce, direct marke-
ting — mailing/emaling, osobni prodej — obchodrstagaci, on-line, sales promotions)

— zpravidla interté bez pomoci externi agentury a podle interniho aygénu.

7.7.3 Vyhodnoceni kamparé
a) jde o zachyceni odpatdi zejména prostednictvim oddleni piredplatného:
» objednéavka fedplatného,
» nasleduje osloveni call centrem (figfad v gipact zkuSebniho f@dplatného),

» obchodni pilezitosti (jsou to Gastnici seminid, konferenci, veletin— paéa-
danych vydavatelstvim nebo vipad medialniho partnerstvi — eviduje se do

excelovych tabulek),

= nové kontakty v databazi (u novych zakaanik provadi se zapis do databaze
piedplatného prostdnictvim specializovaného SW, eventgatio databaze

inzerce, rovZ prostednictvim specializovaného SW,

= owéfeni nevalidnich kontaktnich Gdaju sodasnych zakaznik— adresa, e-

mail, telefon), porovnavani se s@asnou pedplatitelskou databazi,
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b) jde o nasledné zkraceni nebo prodlouzeni kampan(ukonteni nabidky, pro-
dlouzeni nabidky vifipadt velkého zajmu) — vSe je v kompetenci marketingti- (p
padré obchodniho Useku) na zaktagribéZného hodnoceni ze strany obchodniho

useku,

c) jde o sledovani naklad (rozpaet vs. realita) — rednprovadi centralni marke-
ting ve spolupraci s obchodnim Usekem, ve vydas@aieiizeme zaznamenat dlou-

hodobé problémy diky pomalémudbln faktur a vnitnimu roz@tovani,

d) jde o sledovani zvySeni prodejgarist prodeje, srovnani s podobnou kampani) —
opét marketing ve spolupraci s obchodnim Usekem (hoeimio fedstavuje velké

mnozstvi rdni prace),

e) jde o vyzkum o¢tenosti tituli — Media Projekt (v ramci Unie vydavaigla pro-

dany néklad dle metodiky ABCR — je k dispozici online.

7.8 Popis procesu prodeje

Sowasny stav:

Zachycuje prodejni procesqulplatného v navaznosti na marketingovou kampea
dy, co konkréta se @&je po objednani fiedplatného a moznosti objednavky. Tento
proces je moZzné pouzit jak pro novi@dplatitele, tak i pro s@asné pedplatitele

v piipadt obnoveni pedplatného. Jiz bylo uvedeno, Ze proces obnovedliptatného

je ve vydavatelstvi Economia int€éroznaovan jako tzv. velka fakturace. Ta probiha
zpravidla na felomutijna a listopadu a v ramci ni jsou vystaveny tzizwy k platke
piredem na 90 % zakazriikvydavatele. Zbyvajicich 10 % zakazhijlati v ptib¢hu

roku.

7.8.1 Objednavka piredplatného

Predplatné Hospoddskych novin a dalSich tituli vydavatelstvi Economia je

mozné dnes objednat progednictvim:

a) zakaznické linky — interni (bezplatna linka 80D 00 02, placena linka 233 07
197),

b) postou — dopis, odp&ani zasilka,
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c) on-line (elektronicky formulg,

d) e-mailem,

e) faxem,

e) obchodnich zastufe- interni sf (8 regionalnich zastupier 2x Praha),

e) jako obnoveni u sdéasného fedplatitele (interni proces nazyvany velkou fakiura
ci),
f) smlouvy o hromadném odhu (ojedirele, nestandardni odky — bartery apod.),

g) fizené distribuce (vyZadany souhlas se zasilanim rédklady vydavatele, dle me-
todiky ABC CR).

7.8.2 Informace k jednotlivé objednavce

U jednotlivé objednavky se ffitom sleduje:

a) typ objednaného produktu ¥egplatné s darkenipdplatné bez darku,
b) cena produktu — sleva/plna cena,

c) mnozstvi vytisk predplatného,

d) obdobi pedplatného (12 gsial apod.),

e) zékaznik - platceifedplatného, dottovaci adresa(lO, DIC, kontaktni osoba, atd.

7.8.3 Platba

Doru¢ovani Hospodi&kych novin z&ind automaticky fed zaplacenimipdplatného,
tj. cca 4-5 dih po obdrZeni objednavky. \fipac predplatného s darkem je darek
vZdy odesilan az po obdrzeni platby. Nppdt obnoveni pedplatného jsou s¢asni
predplatitelé osloveni pragdnictvim tzv. vyzvy k plath predem cca 2-3 é&sice

pied skokenim zaplaceného obdobi. Toto obdobi Iz&értruénim zdsahem.

Procesy v ramci platby predplatného:

a) dochazi nejprve k vystaveni tzv. vyzvy k ptagiiedem nebo devého dokla-

du/faktury — jsou odeslany poStou nebo elektronicky
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b) moznosti platby — vyzva k platbpiedem/daovy doklad, pevodem, SIPO,
v hotovosti, platebni kartou — pouzivany systémsdmeumoituje nagiklad platbu

prostednictvim inkasa bankovnih@ta nebo kreditni karty,
c) dochazi k ogteni platby,

d) v pripacd nezaplaceni vydavateki¢ posila ti upominky (giblizné v rozmezi
2 mesia), a to az poté, kdy mu vznikne zdkonny narok. Pkamtakt je progednic-
tvim zakaznickeé linky vydavatele nebo jde o osamiStvu obchodnim zastupcem.

Teprve poté dochazi k zastaveni domani.

7.8.4 Distribuce — doruéovani

Samotnému dotieni novin pedchazi zpracovani objednavky, vyteoi distribéni-
ho souboru pro dotovatelskou firmu, vytigni v tiskarrg, predani zbozi distributo-

rovi.

a) doriovani je zahajeno automaticky cca 4-% ¢ obdrZzeni objednavkyigd-

platného,
b) dorwovani tisku progednictvim si& dorwovateh Mediaservis, a.s.,

c) ukorteni dordovani v gipact nezaplacenifedplatného.

7.9 Popis servisniho procesu

V této kapitole struéné popisujeme kEZnou komunikaci vydavatele a jeho
zakaznického centra se zakaznikem vifpadé, Ze:

1) zékaznik ma jakykoliv problém:

- nagiklad jde o reklamaci (produkt nebyl dodan nebpgékozeny) — jzeni re-
klamace, naprava stavu (doposlani posStou, nahdnteni, omluva, darky — 2p-

na vazba o Wzeni reklamace),
2) zakaznik chce provést utitou zménu:

- zmeéna trvala/déasna — zréna dor@ovaci adresy, mnozstvi vytiskdoruovaciho

obdobi, déasné peruseni odéru — provedeni zeémy — z@Etna vazba o Mjzeni zng-

ny,
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3) distribuéni kanal hlasi problém:

- produkt nelze dogtit — oweieni adresy — ukaeni distribuce — zfina vazba o we-

Seni problému,
4) ostatni informace:

- nagiklad v podobk ohlagi na redakni ¢lanky apod. — fedani do redakce — &pa

vazba o pedani.

7.10 Shrnuti praktické ¢asti

Analyza vysledld v souvislosti se stanovenou hypotézgiouéasni (a dlouholeti)
piredplatitelé Hospoddskych novin jsou dnes znevyhaibvani na ukor novych

piredplatiteli.”

Predpoklad, Ze sotasni (a dlouholeti) gedplatitelé Hospoddskych jsou dnes
znevyhodiovani na ukor novych predplatiteli, se potvrdil. Z vysledki kvantita-
tivni analyzy vlastni inzerce (autoinzerce) Hosgskigch novin vyplyva, Ze nabidka
uréena pro nove fiedplatitele je zviejnovana dalek@astji. Nabidku pro sotasné
piedplatitele ve sledovaném obdobégstavuje pouze nabidkarmostniho programu
Economia Benefitklubu (vyhradrslevy), do kterého se ovSem mohou ¢&okamzi-

t¢ zapojit i novi pedplatitelé. V nisici z&i sice doSlo diky rozhodnuti vedeni spo-
le¢nosti k déasnému pozastaveni autoinzerce — nabidky pro ni@dplatitele, cel-

kove to ale vysledky analyzy zasadneovlivnilo.

Informace o znevyhodréni souwasnych predplatitela na ukor novych zazrly
i v dotaznikovém Sekeni, jehoz respondenti pochazeli z&nostniho programu
pro ¢tenére piedplacenych tituli. Konkrétné Slo o pozadavek, aby saiasni
piredplatitelé mohli vyuzit stejné nabidky jako novi gedplatitelé. Vysledky do-
taznikového Sefeni navic ukazuji, Ze tento &nostni program neni pro soasné

piredplatitele dostat€né atraktivni.

ZruSeni veSkerych slev pro sokasné zakazniky (pedplatitele), na které ukazuje
detailni popis predplatného Hospodéskych novin, vySe uvedené tvrzeni potvr-

zuje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

Popis sotasnych procéspredstavovanych najklad pimym kontaktem se zakazni-
kem (Economia Benefitklub, proces objednavek, fade a marketingové komuni-
kace Hospodgkych novin) ukazuje i na slabiny. Ty se tykajimépa omezeného
systémovéhdesSeni jednotlivych krak tak i probléni ohledrg koordinovanosti jed-
notlivych procesd uvnitt firmy. Za neuspokojivé fizeme povazovat vysledkye
nostniho programu Economia Benefitklub, a to sadne na skutenost, Ze maigd-
stavovat program, ktery bydinbyt primarré urcen k posilovani dlouhodobé loajality

zakaznik.
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8 PROJEKT ZM ENY PRISTUPU K ZAKAZNIK UM

8.1 Shrnuti vysledka a navrh opatireni

Vysledky praktick&asti diplomové prace, tedy jednotlivych analgetwe potvrzeni
vyzkumné hypotézy, vedou k zim, Ze v rdmci procesu marketingové komunika-
ce, prodejnich procéstak i samotného marketingu, je ve vydavatelstsoribomia,
a.s., vhodné zé co nejdive s implementaci systému CRM do vnitrofiremniho-p
stredi. Dosavadni procegigtupu k pedplatitebm zna&né znevyhodiuje sodasne
zékazniky, ktd jsou vystaveni nenadalym a nesystémovym #noknagiklad ze
strany vedeni spataosti. To je i dsledkem zaznamenané absence strategického
marketingu na Urovniizeni firmy. V ramci praktickéasti jsme identifikovali nedo-

k p&i o soasné zakazniky, ktery je hlaymalo efektivni a nefize realg rozeznat
potteby a pani jednotlivych zakaznik Vyjimkou maze byt pouze ifpstup

k zdkaznikm z kategorie VIP nebo IP. | ten ale stoji mimatéysa nafiklad vibec
nespolupracuje s inzertnim usekem. Priragendnesni proces‘@dplatného nastaven
a uzpmsoben spiSe k ziskavani novych zakazntoz je z dlouhodobého hlediska
rozhodre mnohem meé# efektivni ve srovnani s udrzenim gasnych pedplatiteti.

V ramci projektu proto navrhujeme systém dpat, které by z dlouhodobého i krat-
kodobého hlediska mohly vydavatelstvi Economia agdddskym novinam finést
zdokonaleni p& o zakazniky a posileni jejich loajality. Krémezbytné implemen-
tace systtmu CRM do vnitrofiremniho piesti lze fadu zmén v pristupu

k zdkaznikm operativié a d@&asre realizovat i bez zavedeni tohoto systému, a to re-
lativné v brzké dob. Muzeme si pod tim fedstavit nafiklad zefektivini cinnosti
Economia Benefitklubu, zvySeni &§mosti naboru novychiedplatiteh Hospodé
skych novin nebo agpovné cenové zvyhodni predplatiteti oproti kupujicim na

stanku.

8.1.1 Navrh opatieni

Z dlouhodobého hlediska navrhujeme pro efekfiinp&i o zdkazniky — fedplatite-
le do vnitrofiremniho prostdi implementovat systém CRM. Sasre s tim je vSak

mozné pijmout v ramci pée o zakazniky &kolik kratkodobych opdéeni, ktera lze
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zatim pondrné jednoduSeesit i ged zavedenim systéemu CRM. Jedna se zejména
o zefektiviéni ¢innosti Economia Benefitklubu a také celého procesigtupu

k predplatiteim. Jde pedevSim o cenovou politiku vydavatelstvi, fiklad o vytvo-

feni transparentniho systému slev, tak i o komunikatipad® obnoveni kontraktu
nebo v rdmci procesu fakturace a upominailebta je optimalizace dnesniho pro-
cesu na ziskavani novychegplatitet.. V ptipadt Economia Benefitklubu je vhodné
co nejdive provest tzv. restart, tj. jej znovu nastartovgtdavatelstvi Economia do-

porwiujeme i fipadné zvazeni jeho dalSi existence.

V nasledujicich kapitolachi@dstavime navrh kratkodobych a dlouhodobychiepat
ni.

8.1.2 Kratkodoba opatieni

V ramci projektu navrhujeme néasledujici kratkodobéa opatieni, jejichZz cilem je
co nejdrive vytvorit efektivnéjSi systém komunikace se zakaznikyijed zavede-

nim systému CRM. UZit Ize systémovych i nesystémalyopatreni.

Navrhované kratkodobé kroky:

1) Prowieni strategické cilové skupiny Hosp&gld/ch novin, nalezeni hlavniho pro-

dejniho benefitu.
2) Zvyseni atraktivity Economia Benefitklubu (jehabidka a prezentace klubu).

3) ZvySeni potu ctendskych soutzi o drobné (zajimavé) darky na strankach Hospo-

daskych novin.

4) Vytvoreni transparentniho systému slev pro¢asuné zékazniky — obdoba povin-

ného réeni u pojiséni motorovych vozidel.
5) Opstovné zavedeni cenového zvyhednpredplatného oproti koupi na stanku.

6) ZvySeni komunikace vyhod pro sasné pedplatitele ve srovnani s nabidkou pro

nové edplatitele — motivace k dalSimu nakupu.

7) Optimalizace nabidky pro novéegplatitele, ¥tSi segmentacenzné kanaly.
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8) V uritych pfipadech umoznit séasnym zakaznikm ziskat darkyi slevy, které

jsou dnes weny pro nové zakazniky — vytkeni systému.

9) Obecné zvySeni informovanosti zstmand, tak i jednotlivych vnitrofiremnich

Usek pii planovani a realizaci konkrétnich marketingovigeimpani.

10) Zavedeni pravidelného Skoleni personalu ikiagl personalu zakaznické linky

nebo obchodnich zastuppro obsluhu klfovych zakaznik.

11) Fijmuti existence elektronickych médii coby konkwertisénych meédii — vy-

tvoreni baléku tistenych a elektronickych produktrozvoj socialnich siti.

12) Pravidelné a systematické hodnoceni Hospsgiéh novin progednictvim do-

taznikovych Séeni uctendu apod.

Strategické cilova skupina, prodejni benefit

Je nutné co nejtle (2—3 ndsice) proviit cilovou skupinu Hospodsgkych novin.
Cilem by nglo byt popis strategické cilové skupiny a konkrétnisegmerit

s potencialem dalSi akvizicggulplatného. Lze se domnivat, Ze za vhodnou cilovou
skupinu je mozné povazovat i mladé a&ladé jednotlivce — fyzické osoby. Sas-

né s tim je teba provfit a piipadré nalézt hlavni prodejni benefity, které Ize nasled-
né pouZzit pro akvizici gedplatného. Prostdkem k popsani strategické cilové skupi-
ny a nalezeni prodejniho benefitu bylyrbyt interni analyza dat, kvalitativni a kvan-
titativni vyzkum cilové skupiny (s@asni i potencialni igdplatitelé), analyza sou-

casnych prodejnich bendfia testovanispadnych novych prodejnich benéfit

Economia Benefitklub

Economia Benefitklub je dnes dle naSeho ndzorumcr&nitrofiremniho prosedi
izolovanym ostrovem. Prastdnictvim rozseni spoluprace s vybranymi regionalni-
mi partnery je mozné kratkodétzvysit jeho atraktivnost. il@dpokladem je aktivni
zapojeni regionalnich obchodnich zastypdei budou v piibéhu @istich 3—4mesi-

ci kontaktovat potenciélni partnery. Partirarlze nadale nabizet spolupréaci pro-
strednictvim tzv. barterové smlouvy, tj. prezentacaitpera v titulech vydavatelstvi

Economia, a.s., proti poskytnuti slevdenim klubu ze strany partnera. Vydavatel
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muze @ipadnému partnerovi nabidnout zajimavou cilovoypskusvych tituli. Dale
je vhodné podstatnzvysit paet soutzi o vstupenky, knihy a dalSi zajimaveé ceny.
Vzhledem k nizké nawdtnosti internetovych stranek jgeba zait soutze komuni-
kovat veejre v titulech Economia, a to zejména v Hospséigch novinach. Dlezité

je i pravidelné osobni setkavani deny klubu. Vzhledem k omezenym firtanim
zdrojam se nabizi v tomtoffpact alternativa nafklad prostednictvim tiznych me-
dialnich partnerstvi, do nichZ jsou Hospisl& noviny nebo dalsi tituly vydavatelstvi
zapojeny. Lze se domnivat, Ze existuje potenaidiatizpisobem, krord omezeného
mnozZstvi vstupenek, ziskat i univerzalni slevu sipné praileny klubu v gipact
raiznych hudebnich festivial vystav apod. Znmy potencial se rowi skryva

v oficialni komunikaci seleny klubu. Do 3 az 4 #sial tohoto roku lIze ppravit

a spustit i novou internetovou aplikaci péeny klubu, ktera by mohla nahradit
dnesni nevyhovujici nadstavbu S\iégplatného. Prostdnictvim této aplikace by si
mohli jednotlivi ¢lenové spravovat sy klubovy (et, objednavat fiedplatné apod.
V budoucnosti by tato aplikaceéh umoznitélenim klubu jednoduSe nakupovat
i dalSi produkty vydavatelstvi EconomigeBpokladame, Ze vydavateli by tato apli-
kace pinesla podstatné zjednodusSeni spravy klubu, ktga vyjimky mohla byt
nezavisla nafiklad na analytikovi pedplatného. Saasré by vydavatelstvi Econo-
mia mohlo diky aplikaci mnohem vice a jednodusSejnkinikovat setleny klubu.
Podminkou pro usiSné spu&hi on-line aplikace je jeji napojeni na gasny SW
pro predplatné. Dle dostupnych informaci maji &upmuzivaného SW naedplatné

s tvorbou internetovych aplikaci zkuSenosti. Odivadé néklady pro vytweni star-
tovaci aplikace odhadujeme ve vysi cca 300 000(300 hodin prace, 1 000¢KL

programovaci hodina).

SoutéZe proétenare

Ve velmi kratké dob je mozné zatraktivnit sotite procétende. Cilem je zvySeni
uzitné hodnoty produktu Hospagé&ych novin. Podminkou je sanfepm¢ kvalitni
obsah produktu. Jde o neziStné vyhody, které&ikiag v kombinaci s kvalitnim ob-
sahem a profesionalnim zakaznickym servisem mokgsitdoajalitu ctendu k titu-
lu. Nabidka by rdla byt proc¢ten&e co nejvice komplexni, tj. ¢ta by obsahovat na-

bidku souwZi o knihy, vstupenky do divadel, filmov&egistaveni, festivaly, bonusy
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pro rizné wkove kategorie atd. V souvislosti s tim jelda zait systematicky praco-
vat s @astniky jednotlivych so@ki. Pokud nejsouipdplatiteli a kupuji si noviny
nagiklad na stanku, jae¢ba zjistit jejich paeby a nabidnout jimipdplatné usité na
miru (jednotlivd vydani, kratkodobérquplatné apod.). Pro Hospdsgié noviny

predstavuji do budoucna takto ziskané kontakty n@mbmiodni pilezitost.

Systém slev pro soéasné gredplatitele

Jeho cilem je vytv@ni systémového ogani ve vztahu k s@asnym pedplatiteim
titula Economia, a todetné Hospodéskych novin. Kazdy fedplatitel by ndl byt do
budoucna cen@vzvyhodrén oprotiétendi, ktery si kupuje noviny na stanku. Inspiru-
jeme se u systému zakonného peéjisimotorovych vozidel. fédpokladem realizace
tohoto kroku je podrobna analyza vSech zakazBidonomia, neltbje nutné spéitat
dopady tohoto op#gni. Spu&ni systému dopotwjeme jest pred realizaci tzv. vel-
ké fakturace 2010/2011, kterou vydavatelstvi pldmg konedijna 2010. Za nutné
dale povaZzujeme zavedeni procesu retence, tj.qetéd hodnoceni ukoani ged-
platného, pouzivani ret&mich nastraj, meéreni atizeni uspSnosti obnovy a retence

(systémov IzefeSit i v rdmci implementace systému CRM).

Cenoveé zvyhod#ni predplatného

Okamzit doporiujeme zavésslevy pro nové fedplatitele. Dlouhodabje dilezité
zvyhodnit gredplatné oproti koupi na stanku. Jak@gtesni odliSeni od ceny ve vol-
ném prodeji navrhujeme minim&ri0 %. Pro stanoveni konkrétniho zvyh&ainje

vSak nutné spotat realné dopady. Toto opani souvisi s retenci.

Komunikace vyhod pro so&asné Fedplatitele

Cilem nového op#&tni je pravidelna komunikace vyhod pro &mné pedplatitele
raznymi kanaly. Na rozdil od s¢asného stavu chceme pravidekomunikovat jed-
notlivé vyhody. Ke komunikaci planujeme vyuzit sty jednotlivych tituli Econo-
mia, e-mailové newslettery smem k sodasnym pedplatitetim, aktivni komunikaci

prostednictvim telefonu, realizaci osobnich setkanileey klubu. Komunikace mu-
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si byt srozumitelna, jednoducha a vtipna.fipack komunikace nabidek pro nové
piedplatitele je nutné zaror&komunikovat alternativni nabidku pro sasné zakaz-
niky. Pro sotasné pedplatitele chceme komunikovat exkluzivni nabidky pavy-
Seni pedplatného nebo moznost ziskéegplatné jiného titulu za mnohem vyhod-
n¢jSich podminek (sleva 25-35 %). Potencial je dl&eha nazoru i sénem

k elektronickému fedplatnému a k dalSim prodiki Economia (konference, semi-

nae atd.).

Optimalizace nabidek pro nové pedplatitele

Cilem je zatraktivéni jednotlivych nabidek a zvySeni efektivitii prodeji gredplat-
ného. Vedle cenovych pobidek je nutnébgpzns vice sledovat nové trendyGeské
republice a v zahratii. Potencial pedstavuje kombinacefgdplatného tignych vy-
tiska a elektronického igedplatného. Saasre i predplatné pro fyzické osoby nebo

zmena platebnich moZnosti @sicni platba apod.).

Komunikace nabidek pro nové ffedplatitele

Na zaklad provedené detailni analyzy s@sného stavu pouzivani komunikéch
kanah je mozné navrhnout novéigtupy Wetrg definovani cil pro jednotlivé cilové
skupiny. Pro komunikaci nabidek pro nowédgplatitele progednictvim tisénych ti-

tult post&uje v ramci Hospodé&kych novin dle naseho nazoru mensi prostor. K této
komunikaci je vhodné zavést i alternativni nabigko sotasné zakazniky. Dale je
dulezité daleko vice vyuZivat i jiné kanaly — ni&tad internet, inzerci v cizim tisku

a aktivni telefonické volani. Za vhodné povazujanaeysSeni mailingovych zasilek
(direct mail). OkamZzit navrhujeme zavedeni slev na novédplatné. Dlouhodahje
nutné zait uvazovat i o zacileni na fyzické osoby (viz gfi@ni cilovych skupin),

piipadré na profese anticyklické povahy.
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Vnitrofiremni prost Fedi

Prodej pedplatného a zejménadeéo sodasné pedplatitele nafiklad prostednic-
tvim Economia Benefitklubu se musi stat celofiremtématem. Podminkou je Uzka
spoluprace nap: jednotlivymi Useky. Potencial sgajeme zejména u spoluprace
s inzertnim Utvarem, zejmeéna co séetyastjSiho ziskavani datkdo aknich nabi-
dek gredplatného progtdnictvim barteru a spa@eych nabidek fgdplatného a inzer-
ce. Velky potencial vidime i vifnosu \tSi spoluprace s odnim konferenci a se-

min&, divizi novych médii (internet apod.) a divizi adbého tisku.

Vzdélavani personalu — profesionalni pistup k zakaznikim

Tato oblast je dlouhodébpodc@&ovanou a zanedbavanou gasti firmy. V oblasti
piistupu k zakaznikm lze &tSiho efektu ziskat prasidnictvim étSi informovanosti
a systematického vzthvani jednotlivych podjrnych sloZzek zakaznického servisu,

tedy zandstnand vydavatelstvi. Do budoucna je nutné v této obhadtiorit systém.

Elektronicky vytisky — elektronické predplatné

Co nejdive je teba rozhodnout o tom, jaké elektronickédplatné budou Hospo-
da&‘'ské noviny v nejbliz8i budoucnosti nabizet. Domnigde, Ze klasick&gdplatné
tiSténych produkii nezanikne, nicmenelektronické pedplatné povaZzujeme za vhod-
nou alternativu a jeréba byt co nejdve pripraven. Oilezita je cena, podoba a distri-
bwni cesta produktu. Vedle stasného souboru pdf a bezplatné aplikacecpni
vybranych¢lanka prostednictvim iPhone jei¢ba urychle& zvazit potencial elektro-
nickych ¢tecek a dalSich médii. Déle jgeba sledovat nové trendy, ritghad socialni

sit¢, a gipravovat pro & specialni formy nabidek.

Systematické hodnoceni kvality obsahu Hospodtékych novin

Toto hodnoceni povaZzujeme za velnilekité i s ohledem na skutost, Ze dosud se

tyto prizkumy pravideld nerealizovaly, nebo aZ po provedeni konkrétniclnzm
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8.1.3 Dlouhodobé opateni — aplikace zasad CRM ddizeni firmy, vybér a im-

plementace systému CRM do vnitrofiremniho prostedi

V ramci tohoto projektu navrhujeme nasledujici dloihodobé opateni, jehoz ci-
lem je vytvorit efektivni systém komunikace se zakazniky progédnictvim pro-
jektu CRM (Customer Relationship Management). Tentoproces je ve vydava-
telstvi Economia, a.s., povazovan za jeden z hlaehi ukola pro rok 2010, a pro-
to Ize realré velmi brzy ofekavat zahajeni [Fipravnych praci. Tento projekt by
dle naSeho nazoru nemd byt ovSsem pouze o implementaci systemu CRM, ale

mél by navic zahrnovat:

» ujasreni strategie prodeje a obsluhyi¢v jednotlivym zakaznickym skupinam

(segmenim),
= optimalizaci vSech zdkaznickych proges
= vytvoieni centralniho seznamu prodiukt produktovych batki,
= sjednoceni a centralizaci zakaznickych dat,

= vytvoieni nastraj a zlepSeni schopnosti prisinictvim €chto nastraj analyzo-

vat zakaznické chovani,
= zlepSeni podpory vSech prodejnich prdaceskampan, obsluha kikovych zakaz-
nika,

= zlepSeni podpory sdéasné obsluhy zakazrik- reklamace, dotazy apod.

Navrhované hlavni kroky v ramci projektu CRM:

1) Zahgjeni projektu CRM, kteryajae napi¢ celym vydavatelstvim a bude mit pod-

poru vedeni spobmosti a zarsstnand.

2) Definovani cik projektu CRM, vytveeni komunikaniho planu projektu detrg

osloveni klgovych zangstnand.

3) Stanoveni priorit v oblasti strategie CRM.
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4) Navrh harmonogramu implementace CRM systému.
5) Navrh rozpétu implementace CRM systému.

6) Osloveni potencialnich dodavdt&€RM systému prostdnictvim dokumentu RFI

(Request for Information) — zakladni poptavkovy aimlent pro softwarovieseni.

7) Zmapovani jednotlivych proaese firmé v ramci tzv. 1. kroku —ifprava podkla-
di pro dokument RFP (Request for Proposal) — detaihpitavkovy dokument pro

softwarové&eseni.

8) Zuzeni vybru potencialniho dodavatele CRM systému — osloperstednictvim
dokumentu RFP.

9) Vyhér dodavatele CRM systému.

10) Provedeni detailniho zmapovani jednotlivychcpab ve firmé¢ — tzv. 2. krok —

reengineering procésa giprava budouciho modelu.

11) Zahajeni a dok@eni implementace systému CRM, Skoleni personalu.

1) projekt Customer Relationship Management - CRM

Jednou z hlavnich podminek pro realizaci je tryadpora projektu ze strany vedeni
spole&nosti. Na zaatku stoji vylsr vhodného manaZzera projektu, ktery mushepht
fadu ukazatél— zejména mit zkuSenosti s vedenim projektu, ziagtese systémem
CRM a jeho implementaci, nezavislost na potenahlndodavatelich systému.
V pripact absence za#stnance s obdobnymi zkuSenostmi ui/mitdavatelstvi bude
nezbytné pro tento projekt najmout externiho sp@lopvnika. Naslednbude nutné
jmenovattidici vybor a sponzora celého projektu. &any ridiciho vyboru navrhu-
jeme zvoliteditele vybranych ktovych Utvaf, tj. management spaleosti feditel
IT, obchodu, marketingu, inzerce, divize odborndis&u, konferenci a semiféa
vcetre generalnihaeditele). Sponzorem projektu by ranmel byt vybranyc¢len
managementiuClenovéridiciho vyboru by réi nasledi jmenovatsleny uzsich pra-
covnich skupin, kié se budou podilet natipraw vstupni podkladl pro vytvaeni
dokument RFI, RFP, tak i pro detailni popséani jednotlivymioces béhem imple-

mentace systému. Idedlby se ndlo jednat o zarstnance, kté maji odpovidajici
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zkuSenosti a znalostilenové uzsi pracovni skupiny by naslédmsli byt pripraveni

nominovat ®které dalSi pracovniky firmy ke konzultacim.

2) predpokladané cile projektu CRM

Za hlavni cil povazujeme zvySeni Sposti prodejnich aktivit a&i vSem

zékaznickym skupinam a zlepSeni efektivnosti jefiah&’ ovani.

To znamena postups:

» integrovat marketing, prodej, inzerci, zakaznickpodporu a dalSi utvary
v jednotny celek (360 stiipvy pohled na zakaznika)

= zjednodusit praci — tvorbu podkladsledovani, vyhodnoceni apod.

= zvySovat loajalitu zakaznik

= zvysit efektivitu vSeclinnosti

= optimalizovat komunikéni procesy

= pravidelr® aktualizovat zdkaznickou databazi

= zvySit trzby z pedplatného a inzerce, maximalizovat zisk

Sowasre s tim navrhujeme tento komunikani plan projektu:

Struktura komunika €niho planu projektu CRM

Komunikaéni kanal
Status re-  Sdileny ser-
Intranet E-mail port ver Prezentace
Predstavenstvo a
Vedeni spole€nosti b
Ridici vybor projektu c d
c G
= @
E £
.2
E
Hlavni projektovy tym e f g
Siri projektovy tym h i j
+«—>
Zameéstnanci Economie k I
«—>
Obchodnik k I
Externi partnefi m
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Frekvence:

a - [ planovanych zasedanich j - vSechny relevantsiupy

b, c d - mésicng i, j - v relevantnich fazich projektu

e, h - dle paeby k, I - kratky e-mail s odkazem na intranefcd¢é milniky projektu
f - tydne m, n - dle pdeby v za¥recnych fazich projektu

Tab. 22. Navrh komunikaiho planu projektu CRM

3) stanoveni hlavnich priorit

CRM systém — vytvieni jednotné databaze zakaZnik implementace systému
CRM (se zamfenim na podporu prodejéizeni kampani, zdkaznicky servis
a analytické CRM),

vytvoieni katalogu produlit — celkovy pehled vSech existujicich produkt

v Economii etr® Hospodéskych novin (vedle Hospo#kkych novin toto
vydavatelstvi vydava naixlad i tydenik Ekonom, #sicnik Moderni fizeni,
Pravni rddce apod.),

segmentace podle prodejniho potencialu — \wgnbnové segmentace zaloZzené na
odhadu mozného zvySeni prodeje u zakaznika,

segmentace podle hodnoty zakaznika — JwgnDnové segmentace zaloZzené na
celkovych gijmech od zakaznika viK

segmentace dle Zivotniho cyklu zdkaznika

zvySena pozornost na zakazniky s mensi hodnotdentiiikace zakazniks nizsi
hodnotou a vytvieni gizpasobeného prodejniho a marketingovékistppu,

call centrum — vytvieni naklado¥ efektivniho kontaktniho bodu pro zakazniky,
zlepSeni ekonomiky prodeje a kampani,

procesy — peplanovani procéss (tasti zakaznika, aby bylo dosazeno zlepSeni
vykonnosti a rozhrani,

zvySeni efektivnosti Economia Benefitklubu.
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4) harmonogram implementace systému CRM

datum proces

31.3.2010 | vybér externiho manazera projektu (eventuelné manazera CRM)

15.4.2010 | piny

ustanoveni fidiciho vyboru, zvoleni sponzora projektu a ¢lend pracovni sku-

15.4.2010 | cile projektu CRM, komunikaéni proces

30.4.2010 | vytvofeni seznamu potencidlnich dodavatell systému CRM

10.5.2010 | dokument RFI

zakladni zmapovani jednotlivych procesl (vSechny Gtvary spole€nosti) —

10.6.2010 | ment RFP

zUzZeni seznamu potencialnich dodavatelt — osloveni dodavatelt — doku-

30.6.2010 | pfedloZeni nabidek dodavatell

15.7.2010 | posouzeni nabidek — vyhér findlniho dodavatele

15.7.2010 | start fazové implementace systému CRM

15.9.2010 | Skoleni uzivateld systému CRM

30.9.2010 | né)

dokonceni implementace CRM (pfednostné moduly pro obchod - predplat-

az do
30.6.2011 | zajiStovani priibézného servisu

Tab. 23. Navrh harmonogramu implementace systéni CR

5) rozpotet pripravy a implementace systému CRM

Investi €ni ndklady procesu

q

dhad celkem bez DPH

licence za CRM systém — 100 verzi 3 000 000 K&
licence za SQL databazi 400 000 K¢
licence za OS pro CRM server 500 000 K&
implementace systému CRM 8 000 000 K¢&
HW za CRM server 300 000 K&
konzultace 600 000 K¢&
CELKEM 12 800 000 K¢&

Tab. 24. Navrh rozpu implementace systému CRM

6) vybér potencialnich dodavatetr CRM

105

Ukolem manazera projektu bygta byt v prvni fazi dokonale zmapovat situaci na tr

hu. Z gedkEZného seznamu moznych dodavatdbporiujeme odstranit extrémy

(nejdrazsi a nejlewsi). Ke kazdému z potencialnich dodaviateavrhujeme ziskat

dostaténé mnozstvi referenci, prakticky se seznamit sgjgtizovanymi systémy na-

piiklad v podok navsev u firem, kde byl od potencialnich dodavat€iRM systému

tento systém jiz implementovan. Potencialni dodgéabudou osloveni prasidnic-

tvim dokumentu RFI.
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7) zmapovani jednotlivych proceé ve firmé — priprava vystupnich podkladi

pro zuzeny seznam moznych dodavaigl

Prostednictvim¢lenia pracovni skupiny je nutné zmapovat jednotlivé psygc a to
véetns grafického znazowmi a zékladniho popisu, tj. kdo je vlastnikem kétkiho
procesu, jaké jsou vystupy, jakymi SW je dany psopedporovan, aktualni vyho-
dy/nevyhody. Jde o tzv. prvni krok, ktery bude &lopro vypracovani dokumentu

RFP pro osloveni potencialnich dodavatel

8) zuZeni vyléru potencialniho dodavatele CRM

V rdmci zasedaniidiciho vyboru by o dojit k rozhodnuti o zGzZeni v§tu moz-
nych dodavatél Vybranym potencialnim dodavaiel je nutné naslednrozeslat

vstupni informace — zakladni popisy jednotlivycbqasi, tzv. dokument RFP.

9) vybér dodavatele CRM

Na zaklad predloZzenych nabidek vybetalici vybor konéného dodavatele celého
systému. RDraz je teba klast na reference, kvalitu, cenu, rychldgiravy a imple-

mentace.

10) detailni zmapovani jednotlivych proces ve firmé

Na zéklad vybéru konéného dodavatele bude probihat detailni zmapovénbojé-
vych proces jako tzv. 2. krok, a to nejen z&asti ¢leni pracovni skupiny, ale i za

Gcasti dalSiho odborného personalu firmy.

11) implementace systému CRM, Skoleni personal
Realizace implementace podip¢Znym dohledem manazera projektigliciho vybo-
ru aclena uzsi nebo SirSi pracovni skupiny. Podminkoudjdatiné a pibézné Sko-

leni zangstnan@ spole&nosti.
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8.1.4 Shrnuti projektu

Kratkodoba opatreni Ize v ramci projektu realizovat diky operativnispolupréaci
mezi jednotlivymi Gtvary. Mezi mozna rizika p realizaci jednotlivych op&tni pat-
i mala disciplina jednotlivych pracoviiiklanych Gtvatr a nastaveni jejich motivace
(viz nize). Podminkou je, aby se jednotlivé krokyriunikovaly ptibézné nagic ce-
lou firmou, byly vSem dostataé vyswtleny a sotasré aby probihalaisledna kont-
rola plreni dkoli a termirii. Detailni harmonogram neni v ramci tohoto projehkéd
vrzen, neb® neni v tomto fipad nezbytny. Uvedena ogani Ize nicméa realizo-
vat ve vyhledu 1 az 5 &siai. Mezi hlavni pinosy pati zvySeni efektivity jednotli-

vych proces a nafist prodeje fedplatného a inzerce.

V pripadé dlouhodobého opakeni, tj. v realizaci projektu CRM a implementaci
CRM systému firemniho prost¥edi, je treba pelivé sledovat mozna rizika

v piripadé zadavatele i dodavatele.

U zadavatele projektu spafujeme tato mozna rizika:

1) Nedostaténa dlouhodoba podpora projektu ze strany vedené&pmsti.
2) Nevyjasgné kompetence manaZera projektu.

3) Dlouhodoba nizkéa disciplina internich zetmand ve vazls k projektu.
4) Nedostaténa komunikace uvriffirmy a s dodavatelem systému.

5) PFehnana gekavani od systému CRM, formulaceidl aGiekavani.

6) Spatny popis firemnich prodepro dodavatele systému CRM.

7) Snaha o rychlou implementaci.

8) Nedostatek financi.

9) Formalni pl&ni ukola.

U dodavatele systému CRM spd&ujeme tato mozna rizika:
1) Nedostaténa zkuSenost s vyvojem systému.
2) Mala zkuSenost s implementaci systemu.

3) Mal& zkuSenost dodavatele s trhengtigch médii.
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4) Spatny odhad tty vyvoje a implementace systému CRM.
5) Skoleni budoucich uZivatesystému CRM (nedostateé, formalni, nespravné).

6) Nizka dlouhodoba podpora systému CRM.
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ZAV ER
V dobé ekonomické krize, tak i v rychle se rozvijejiciugts elektronickych médii je
kvalitni a systematicky budovanadeéo zakaznika ti&hého deniku jedinymipdpo-

kladem Hospodé&kych novin pro zmirni ¢i zpomaleni éekavaného dramatického

poklesu poptavky po ti&ych meédiich Bhem istich let.

Za dilezité povazujeme nejen zkvakim so&asného servisniho a zakaznického pro-
cesu, ale zejména dalSi rozvoj prodejniho prodeésdpokladem je ug8na imple-
mentace systému CRM do presti vydavatelstvi Economia. Zaddvou z pohledu
budoucnosti povaZzujeme rozsahlejSi zakaznickou eetaui, a to zejména dle pro-
dejniho potencialu, dle hodnoty zakaznika nebo ziN®tniho cyklu zakaznika.
Nemért dilezita je i vhodna kombinace #stych a elektronickych produktzejmé-
na jejich cena, forma a épob distribuce k zakaznikovi.tl2Zité je i nastaveni jed-
notlivych proced spojenych s prodejemigqplatného. Vzhledem kigtrvavajici
ekonomické krizi Ize v tomto odtvi i nadale ¢ekavat pokles u donedavna stabilni-
ho segmentu firemnihot@dplatného. Naléhavou otazkou je proto pro vydéeate
Hospodéskych novin i cenova politika afipadné rozgeni cilové skupiny deniku.
Velky potencial je dle naSeho nazoru u fyzickyclolos v prodeji elektronického

piedplatného.

Predpokladame, Ze udrzovani kvalitniho obsahu, vyazatraktivini vérnostniho
programu, programu retence a zdokonaleni marketétgm prodejnihgi servisniho
procesu jsou jedinym moznym krokem pro efeldjghprodej novéhoigdplatného,
tak i zvySeni loajality satasnych zakaznik Pokud se toto Hospoigkym novindm
v nejblizSi dok nepodé vyieSit alespt z ¢asti, hrozi jim vzhledem k aktualnimu
trendu nebezpe spuséni dalSiho poklesu prodeje, ktery spmkes aiekavanym po-

klesem prodeje inzercetibe vést ke zrianym ztratam.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

ABC CR
AKA
B2B
B2C
CRM
cszv
DM

IF ABC

HN

RFI

RFP
SMALL
SVIT
SW

SWOT

VIP
uvDT
1 ks

2-5 ks

(Audit Bureau of Circulations — Kanceéldwerovani nékladu tisku).
Asociace komunik&nich agentur.

(Business-to-business) — obchodovani meginiléirmami.
(Business-to-Customers) — obchodovani firrkgrecovym zakaznikem.
Customer Relationship Management.

Ceské sdruzeni pro z&kové vyrobky.

Direct marketing

(International Federation of Audit BureaaiCirculations - Mezinarodni fede-

race kancekd oveérovani nakladu tisku).

Segmentiedplatného Hospodsgkych novin.

Hospodéské noviny.

(Request for Information) — zakladni poptawkalokument pro softwarove
feSeni.

(Request for Proposal) - detailni poptavkoskumnent pro softwarovieseni.
Segment pedplatného Hospodgkych novin.

Sekce vydavatglinternetovych titul (v ramci UVDT).

software

Analyza SWOT (Strenghts — silné stranky, Wieakes — slabé stranky, Oppor-

tunities — pileZitosti, Threats — hrozhy)

Segment fedplatného Hospodskych novin.

Unie vydavatel (diive Unie vydavatél denniho tisku)
Segmentipdplatného Hospodskych novin.

Segmentipdplatného Hospo#kych novin.
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PRILOHA P I: NABIDKA P REDPLATNEHO HOSPODARSKYCH
NOVIN — DALNI CNi ZNAMKA

REDPLATTE SI HN NA 1 ROK




PRILOHA P II: NABIDKA P REDPLATNEHO HOSPODARSKYCH
NOVIN — PREHRAVA C IPOD

HOSPODARSKE NOVINY

‘Pro ty, kdo chid{ vEdet

USTIT KOLEDY PRES IP




PRILOHA P IIl: NABIDKAP REDPLATNEHO MLADE FRONTY
DNES — 3 MESICE ZDARMA




PRILOHA P IV: NABIDKA P REDPLATNEHO LIDOVYCH NOVIN —
SLEVA 1 000 KC

LIDOVE NOVINY

ch Rareadé roding

NOVA ERA




PRILOHA P V: NABIDKA P REDPLATNEHO DENiKU PRAVO —
PREHRAVA C MP4

BONUS MESICE
P R A vn NEJLEPS|I DOMACI A ZAHRANICNI
ZPRAVODAJSTVI SEST DNI V TYDNU

Piedplatte si Pravo a ziskate: w

Celotydenni pfedplatné deniku Pravo (Po - Pa, So)
KaZdy den s jinou pfilohou

Prilohy:

=3 Vire, ./

Streda: DiUm & Bydleni

© Darek: MP4 prehravac
OPU-562X1,8"

| TFT barevny displej
W Moderni Smm tenky dasign
B Grafické menu s podporou éeského jazryka
W Funkce: videoprehravad, diktafon,
MP2 piahravaé, FM radio, &teni elektronickych knih
® Podpora formata: MP3, WMA, WMV a ASF
B Kapacita: 512MB - 2GB
B USE Mass Storage Device
| Zobrazeni ddaji o skladbé 1d3
W Podpora zobrazeni textl pisné - soubory .LRC
| Vestavény dobijeci Li-ion akumulator nebo piimo z poditate

Darky dostanou véichni novi predplatitelé s palroénim pfedplatnym
po—pa (po-so) po ovéfeni platby nejpozdsji do til mésici
(Cena predplatného Priva na pal roku po-so je 1938 K&, po—pa 1548 KE.)
Objednavejte na bezplatné lince 800 800 880
PFi objednavee uvedte heslo: PRAVO MP4



PRILOHA P VI: NABIDKA ECONOMIA BENEFITKLUBU

Usetrete 10 %!
Manazerské kanceldrské a cestovni vybaveni AD.(-@?

Vice na www.benefitklub.cz

Usetrete 60 K¢ z ceny vstupenky!

B

Predplatitelé, zveme vas do divadla

Vice nawww.benefitklub.cz




