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ABSTRAKT

Predkladana bakaiéka prace seénuje problematice inzerce v regionalnim tisku. Tato

prace je rozélena do dvou hlavnictasti — teoretické a prakticke.

V Uvodu teoretické€asti se ¥nuje vymezeni jednotlivych pojimjako je reklama a inzerce.
Dale prace popisujeskolik inzertnich médii a jejich vyhody a nevyho@®ozornost je takée
vénovana jednotlivym cilovym skupindm a segmentdui.tiPodava ighled o modelu n&-
kupniho chovani spisbiteli, o vrgjSich stimulech, které vstupuji dégrné skinky spo-

tiebitele” a nasledhjsou vyhodnoceny do jednotlivych kupnich rozhodnut

V praktickécasti je diky zjiovani v archivech a dotazovartilpizen vznik a tradice regi-
onalniho tisku na ValaSsku a postuprgeghod ke spotmosti VLP. Je zdeipdstaveno
vydani Valasského deniku, rozlozZeni jednotlivychrstk a témat, spale¢ s umigovanim
regionalni inzerce v tomto periodiku. Zaecnou a nejdlezitéjSi ¢asti této bakatdké pra-
ce je dotaznikovy vyzkum ve skupinslovenych respondentkterym byl jednotli¢ pred-
staven jeden vytisk novin a po prohlédriiifproéteni novin od nich byly ziskany odpali
ohledré nazoru na Valassky denik a & mumistnou reklamu, nadzoru na vnimani inzerce
v tisku a reklamu obeén Dotaznik zjigoval ndkupni chovani respondéra vliv inzerce
na jejich nakupy. Po vyhodnoceniipkumu jsou odposdi zpracovany pisendn graficky.

Na zéklad zjiStenych informaci je fednesen navrh reklamni strategie regionalni firey v

ValaSském deniku.

Kli¢ova slova:

Inzerce, reklama, inzertni médium, segmentace,prékthovani



ABSTRACT

This thesis deals with the issue of advertisingptimer words printed advertisement, in re-

gional newspaper.

At the beginning of the first part, the thesis def terms such as advertising or promotion.
It further describes several advertising media tedtr advantages and disadvantages. At-
tention is also paid to individual target groupsl amarket segmentation. It gives an over-
view of the consumer puchasing behavior, the eatemmotivator which enters into the

~consumer’s black box* and then is interpreted individual purchase decision.

In the second part | describe the beginning amditioam of the press in the region and its
gradual transition to the company VLTAVA-LABE-PRE&SThere is also introduced one
copy of the newspaper ,Valassky denik®, lay-oupafies and themes, along with the pla-

cement of regional advertisement in the papers.

Final and the most important part of the thesigusstionare research within the group of
respondents, which were individually introducedogycof the newspaper. After watching
or reading the newspaper, the answers were obtéiod them, considering their opinion
to this newspaper and advertisement. In the ques®ol also investigated their buying

behavior and the influence of advertising on thesconer’s purchases.
After evaluating the survey, responses were precesswritten and grafically.

Based on the obtained information | suggested &direy strategy of regional company in

the newspaper.

Keywords:

Advertising, promotion, advertising media, segmgota consumer’s behavior
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UvoD

V souwasné dob, kdy se cely sit globalizuje a vzdalenosti se stavaji stdle mendimen-
Simi, se lidé stale radinmuji regionalnim otazkam a zajimaji sedmidve svém nejblizSim
okoli — ve své obci, B3, ve svém okrese a kraji. Peax tohoto dvodu maji své neza-
stupitelné misto na trhu t&tych periodik regionalni Deniky. Tyto deniky saaidiouho-
dobou tradici v kazdém regionu a na to, Ze lidéegest baZi po informacich v ti&é
podolE novin. | kdyZ majitelé tohoto vydavatelského dopuachazeji ze zahratij regio-
nélni zpravy vznikaji v malych redakcich, kde red&ikvyjizdeji pitimo do terénu na kon-
krétni kulturni akce, obecniady ¢i zajimava mista, aby 2dhto oblasti finesli aktualni
zpravodajstvi Sité na miru svygten&tim. Proto i ja jsem rada, Ze mohu byt &usti této

firmy a snazim se, abych svou praci pdadpdinancovani a vydavani tohoto deniku.

Pracuji ve ValaSském deniku, ktery sidli v byvalgknesnim mist Vsetin. V naSi redakci
pracuje celkem 10 zatstnand: Séfredaktor a 5 redaktoa editofi, inspektor distribuce,
asistentka, korektorka a ja jako inzertni poradkyalassky denik spate¢ s osmi dalSimi
regionalnimi deniky ze Zlinského a Olomouckéhoeizgti do divize stedni a vychodni

Morava, kterd méa centralu a vedeni v Olomouci.

A4

Svou praci jsem zagtila predevsim na inzerci ve ValaSské denikeiim, Ze prag dota-
zovani provedené mezi naSitiendi, zamttené zejména na jejich vnimani inzerce a na-
kupni chovani, mi pofize v mém zawgstnani doporéovat svym klienim cilené a &inné

reklamni kampakv tomto periodiku.

Cilem mé bakai&keé prace je zjistit, jak nasiend&i vnimaji ValaSsky denik jako celek —
ar uz se jedna o redaki ¢cast nebo jeho inzertgst. Snazim se toto vnimani zjistit také
podrobrji, otazky smttuji také k jednotlivym inzerétn v predlozeném vytisku novin.
K tomuto &elu vyuZiji dotaznikové S&ni. Vysledkem tohoto deni je zjiséni, nakolik
se ¢tendi ValaSského deniku nechaji ovlivnit inzerci ve d&ském deniku a reklamou
obecrt. V zawru je nastign navrh reklamni strategie regionalni firmy ve \&glkeém deni-
ku.
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1 REKLAMA

V Uvodu této prace popisuji gatky reklamy v nasi civilizaci atod jejiho vzniku. Ob-
jasiuji také heslovit nékteré vyrazy, které se v souvislosti s reklamownzeici v tisku

pouzivaji.

Reklamu niZzeme vysledovat uz v davné historii. Yestomdské oblasti nasli archeologo-

vé vywsky obsahujicitrzné akce a nabidky. [6]

Slovo reklama vzniklo pravgodobr z latinského ,reklamare” — znoviiketi, coz odpo-
vidalo dobové ,obchodni komunikaci“. Prodejcklima trzisti své kramky a snazili séip
lakat kupujici tim, Ze vyikovali, své zbozi chvalili, ukazovali a tinfiyolavali kupuijici.
V téchto dobach se da vystopovat prvni reklamni altivikdyZ se zfisob prezentacesb

hem staleti z&nil, pojem reklamaistal. [4]

1.1 Pojmy reklama, inzerce, propagace, publicita

Casto slychame tyto pojmy: reklama, inzerce, propegaublicita. Nkomu se to raze

zdat téngi stejné. Jaky je mezi nimi ve sktesti rozdil?

Reklama je kazda forma oznameni nebo jiné prezentsedujici podporu podnikani,
zejména podporu speby nebo prodeje zbozi. Tato placena forma prezenta Stena
komunika&nimi médii. K nejvyznamgSim reklamnim médiim p#tnovinové deniky¢a-

sopisy, rozhlas, televize a internet. [4]

Inzerce je zviejnovani placenych zprav. ie to byt sdleni v jakékoli forn¢ — & uz ob-
razové, textové nebo zvukové. Mohou bytiepeny nagiklad ve specialnich inzertnich
noskich, jako je inzertni tisk, také v denicich a jinyeriodicich, na wejnych vywskach,

na internetu a v ostatnich produktech. Soubor &zese obectinazyva inzerce. [10]

Propagace jeipswdcovaci komunikaci, ktera sleduje prodej vyrapkyslenek a sluzeb.
Souwasti propagace je reklama, na kterdipgdne pevaznacast naklad vyclerénych

k propaganim elim. [4]

Publicita je neplaceny prostor v médiich, ktenp@skytovan osah) firmé nebo udalosti.
Chape se &tSinou v pozitivnim slova smyslu, tedy jako poaziiiypublicita, tzn. informace,
které vylepSuji image nebo pomahaji udrzet dobmwgi. Publicita je nastrojemdaasto i

cilem public relations.[10]
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2 MEDIALNI PLANOVANI

Mediélni planovani je Uvodniast planovani reklamni kamgarPi procesu mediélniho
planovani se uf strategie, slozky komunikaiho mixu, objem investic a &irse néaso-
vani jejich nasazeni. Nastupem medialniho planogwé mediaplan. Komplexni medial-
ni planovani se zpravidla odehrava v medialni agentle mensi regionalni firmy musi
samostaté promyslet zpracovanou nabidku medialni kangpaybrat si vhodné medium a
po realizaci medialni kampanuto vyhodnotit, rozhoduji se tedy sami. Protahjéezitym

ukolem vSech inzertnich poraddokézat objektivé poradit a pomoci s timto planovanim.

Proto gredstavim vyhody i nevyhody jednotlivych médii, Et@nohou byt vyuZzity pro regi-

onalni inzerci a také moZnostigpehu reklamni kampan

2.1 Vybér médii

Média jsou komunikéni kanaly, kterymi je rozBdvano sédleni. Red rozdtovanim sdleni
si musi zadavatel zjistit, které médium je pep mejvyhodrjsi, které zasahne nejvic jeho
potencialnich zakaznik Proto v této kapitole popiSu komuniké& média, ktera se nejvice

pouzivaji v regionalnich inzertnich kampanich.

Procentni Udaje z minulych obdobi ukazuji, Ze shkottiny a noviny bylo vynakladano
nejvice z reklamnich vydaj Porer na vydaje do reklamy v tiskovinach a novinach&ak
postupr snizuje. Nafiklad v roce 1996 bylo celostove 49,5% vydaj na reklamu inves-
tovano do tiskové reklamy, v roce 2009 eské republice uz bylo do ##tych médii in-

vestovano jen 35,9% z celkovych ndkladh inzerci. [13]

2.2 Noviny jako komunikaéni médium

2.2.1 Vyhody

Hlavni vyhodou novin je peet lidi, ktery miize byt zasazen v kratkéfase. Jedna se o fle-
xibilni médium, protozZe i v posledni miguize provést pdebné zniny, je-li treba vyuzit
n&jaké nové okolnostéi udalosti.Cten&i maji zpravidla o noviny zajengtou je a jejich
informani hodnota z nickini davéryhodny zdroj. Noviny poskytujiiflezitost pro regio-

nalni pisobeni a na rozdil od jinych médiinaseji velké mnozstvi informaci. [21]
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Denni tisk ma vysokouidréryhodnost. Pokud se navic jedna o denik, ktery imdhdletou
tradici, je povazovan za vysoce seriozni. Lidé jgeykli kupovat si konkrétni denni tisk
pravidelr® nebo jsou fedplatitelé. Denni tisk jakoZzto médiumirasi informace vzdy ak-
tuélni. Také to, Ze deniky vychazeji v barne proctende a tedy i pro inzerenty velmiid
lezité. Barva zaujme na prvni pohled, jgnina. Vyvola konkrétni f@dstavu o nabizeném
produktu a nejsobi levig. Barevné odliSeni jednotlivych informaci utkvi éep pandti
¢ten&d. Veskera séleni jsou pijimana vizualg, ¢ten& vnima barvy, umisghi, grafiku a
neni pasivni — ma zapojeny vdechny smysly, jetetgvgijimat informace Cten& denni-

ho tisku za informace plati, proto si je bedlprocte.[13]

Populace celkem

tisk celkem 2%

tasopisy

deniky T
se suplementy
1 1

telavize T1%
(e
0% 10%  20% 30% 40% 50% &0% 0% 80% 90% 100%

Obr. 1 Dosah jednotlivych médii v populaci [13]

Tisk je mediatyp s nétSim dosahem. Celkovy dosah vSech tiskovych médiy§sSi nez
dosah televizi. Celkovy dosah dehikcetre jejich suplemerit na jedno vydani je 70 %
populace a jefjblizné stejny jako dosah televize. Je$tySSi je celkovy dosatasopis,
ktery ¢ini 79 % populace. Proti tomu celkovy dosah vSestbviznich prograrin od te-
restrialnich po kabelové a satelitni programy ot nejvyssi sledovanosti 71 % popula-

ce. Dosah rozhlasu v ddbejvyssi poslechovosti niggkratuje ani 1/3 populace. [13]

2.2.2 Nevyhody

Nevyhodou novin je omezenda selektivnost. Novinyysder neposkytuji flis kvalitni re-
produkci, gedevSim obrazovésti inzeratu. Sdeni ma velmi kratky Zivot, protoZze novi-

ny Ziji pouze jeden den.[13]

Noviny mohou byt takéieplnény inzerci a to zvySuje rizikorghlédnuti inzeratu. Special-

ni umiséni, nagiklad na reda#ni ¢i na titulni stranu, zvySuje naklady.[10]
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Tistenych tituli je na trhu velké mnoZzstvi, navzajem si konkurujiogah jednotlivych tis-

ténych tituki pak neni tak veliky.

2.3 Televize jako komunikaéni médium

Televize funguje vice jako vizuélni médium a intetpje FedevSim emoce. Spot musi

vzbudit pozornost hned naczku, jinak zajem divakupada.

2.3.1 Vyhody

Ztejmou vyhodou televizni reklamy je sila audiovinib sdleni, které ma emocionalni
dopad. Televize je pasivni médium, idealni pro koikaci image nebo osobnosti ks
Televize niize jednorazay zasahnout mnoho lidi. Televizégobi na vice smysl— dra-
V reklame je mozno pedstavit pedntt reklamy, jaky skuténé je, i jak s nim fipadré

zachazet. [10]

2.3.2 Nevyhody

Hlavni brzdici faktor fedstavuji vysoké vyrobni ndklady a obtiznastdani séleni grimo
vybrané cilové skupin Také zZivot séleni je extrema kratky, par sekund reklamniho spo-
tu ukthne velmi rychle a ze 8k&ni nic neastane. Televize byva takégplnitna reklamou,
vysilani delSich blak s kratkymi reklamami vede k oslabeni pozornositiaku reklam-
niho sdleni. Reklama v televizi musi byt velmi stné, spot ma maxim&n30 sekund.

Tentocas pak neumaiije gredat mnoho informaci. [10]

2.3.3 Srovnani tisku a televize

Rozdily mezi dosahem tisku a televize se vy&d&i v jednotlivych ¥kovych skupinach.
Zatimco u mladych osob do 29 let jeiey®mhou nejvysSi dosalasopisi, deniky se suple-
menty se v percentualnim zastoupeni vyrovnavajaliogelevize &ini 56%. U ¥kove
skupiny 30-59 let maji také nejvysSi dosalsopisy, nasledované denikyifighami a te-
levizemi. Ot zde maji deniky a televize stejny dosah. Jedék@wé skupina ve které ma
televize vysSi dosah nez deniky se suplementyypisl osob ve dku 60-79 let. | zde je

vSak celkovy dosah tisku (novinycasopisy) vyssi a dosahuje az 92%. [13]
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L 90% 23% 92%

12-29 let 3059 let 50-79 let
m tisk celkem ® deniky se suplementy = Easoplsy o televize

Obr. 2 Dosah jednotlivych médii v populaci réiedié dle vku

[13]
Rozdily v dosahu tisku a televize jsou ¢eg§razrejSi v cilovych skupinach ugpnych a
aktivnich osob. Pro srovnani uvadim graf s vybramskapinami osob s vysokoSkolskym
vzaklanim, podnikateél a vedoucich pracovnika osob z domacnosti¢sstym mesiénim
piijmem nad 40 000 K Zde je ve vSechréch skupinach patrnyeidi zasah denikse

suplementy nez televize.

V5 vzdélani Podnikatelé a vedouci PFijern domacnosti 40 tis. +

W tisk celkem B deniky se suplementy | tasoplsy 0 televize

Obr. 3 Dosah jednotlivych médii v populaci réleté dle

vzatlani, postaveni afimu [13]
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2.4 Radio jako komunika¢ni médium

Rozhlasovéa reklama pracuje pouze se zvukem, takg zasadnitpdpoklad jeji tvorby.
Musi byt dostaténé zajimava a kontrastni, aby vzbudila pozornost&adk zaregistrovani

piedavaného steni.

2.4.1 Vyhody

Radio je dnesdxnym komunikanim prostedkem, jako masové médium dokaze vyvolat
dostaten¢ silny zasah a oslovit Siroké spektrum cilovychmiku Poslechovost v sedmi
dnech se dlouhodélpohybuje okolo hranice 90 % populace (12-79 RYslucha stravi

se svou oblibenou stanici vapghu nakupniho doby (tj. doby, kdy nakupuje) mnohem
delSicas, nezZ ktery&nuje ostatnim médiim. Proto jako jedno z méla radikéze psobit
bezprostedre pired nakupem a timifmmo ovlivnit spotebni chovani. Charakteristickou
vlastnosti rozhlasovych stanic je také skotst, Ze dokézi byt posluchiarelmi blizké.
Pro reklamni aktivity je vyuZivano zhruba v 9 % ai$gripad: (podil radia na celkovych
reklamnich obratech ¢R). [10]

2.4.2 Nevyhody

Omezeni pedstavuje kratky Zivot steni a skuténost, Ze lidé majtasto radio pouze jako

zvukovou kulisu. Z toho plyne, Ze pozornoshevana reklabude velmi mala. [10]

2.5 Vyhodnoceni

Vybér jednotliveho inzertniho média inzerentem zaleZ propagovaném produktu. Je-t

z nevyhod jsou nejménkontraproduktivni. Naipklad spolénost prodavajici auta ine

v novinach a tisku zvejnovat racionalni informai kampa, ve které nize popsat nap
klad spotebu, emise, technické detaily vybaveni aut atdevied interpretuje iigdevsim
emoce, spolaost prodavajici auta zdeie ukazat tastnou rodinu, kterd naseda do auta
a vyrazi na dovolenou. Tato reklama pak vzbudivadich emoce aipdstavuji si na tom
mis€ sebe. Inzerce v radiu by pakéla ®€zit z velkého dosahu radii a podporovat pak
image znaky, aktualni nabidku ndpservisu nebo doprovodnych sluzeb a v regionalnim

radiu pak kontakty na jednotlivé regionalni poradce
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Z uvedeného vyplyva, ze pro inzerenty je f&gditéjSi zvazit, jaky typ reklamy momen-
talné nejvice patebuje a ktery se dostane nejblize k jeho cilovéiskuldealni i dosta-
tecné silném finaknim zazemi spot@osti je inzerce ve vSech typedichito medii a jejich

kombinace.

2.6 Investice do reklamy vCR

Celkem se v cenikovych cenach widkém roce proinvestovalo do inzerce vice nez 56 mi-
liard korun. Z tétatastky inkasovala nejvice televize (25,6 mla) la tisk (21,5 mld. K),

nésleduje internet, outdoor reklama a radio. [13]

2.7 Kontinuita reklamni kampan é

Inzerenti se P planovani reklamni kampamozhoduji o harmonogramu nasazeni inzerce.
Inzerenti maji i moznosti: trvale probihajici, pulsujici a nepdeiny harmonogram. Br
zkum, ktery byl zpracovan v knize Planning Mediaspiva k zésru, Ze nejdlezitjsi je

zasahnout zakaznika v momentu &jjSiho @iblizeni k mistu ndkupu. [3]

Je-li zdkaznikkasto vystavenisobeni reklamy, bude mu podporovanackaaznama. To
muze vyvolat automatické zpracovani informaci a goaitvést k pozitivejSimu postoji.
Napiklad respondenti, kiejsou vicekrat vystaveniigobeni reklamy, budou hodnotit re-

klamu @iznivéji a jako mér nudnou nez ti, ki@ ji uvidi jen jednou. [11]

2.7.1 Trvale probihajici program

Trvale probihajici program znamena, Ze firma vyad&l uéité prostedky kEhem trvani

celé reklamni kamp&n[8]

2.7.2 Pulsujici prabéh

Pfi pulsujicim ptibehu je udrZzovana dgita Uroven reklamy hem celé kampan ale ve

stanovenych obdobich se zvySuje intenzita. [8]
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2.7.3 Nepravidelny pribéh

U nepravidelného fib¢hu se reklama koncentruje né&knlik obdobi, nikoli na celou dobu
trvani kampa#& Behem rekterych nesial se reklama nerealizuje, aby bylo mozno vice

investovat Bhem gch mesial, kdy Ize gedpokladat vrchol poptavky. [8]
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3 SEGMENTACE TRHU

VSichni zadavatelé reklamyruji zn&nou pozornost segmentaci trhu — zalezi jim na tom,
koho jejich reklama zasahne. Je pochopitelné négjende ma Zenskyasopis a jinéte-
n&e ma nosi inzerce vkladanych do schranek. Proto si zadavaellamy musi nefive

uvédomit, kdo je jejich cilovou skupinou a zjistitkja nejlépe zasahnout.

3.1 Segmentace trhu

Je to proces, kterym se zakaznidi do homogennich skupin, tj. skupin se shodnymi po

trebami, panimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingovéralkakaini aktivity. [8]

Trhy se skladaji z kupujicich, kfese @&li do jednéci vice skupin podle svych poZaddivk
zdroji, mista a nakupnich zvyklosti. Diky segmentaci rfigjly mozZnost rozdit neho-
mogenni, rozsahly trh na jednotlivé malé skupirgg(senty), které fize firma snaze ob-

sahnout.[6]

Segmentace se sestavuje podle @nkteré jsou uvedeny v nasledujicich kapitolach.

3.1.1 Geograficka segmentace

Zabyva se roztlenim trhu do fiznych geografickych jednotek podle redipistati, mest
nebo oblasti. Firma setbe rozhodnout, zda operovat v jednom nebo vicergéokych
Gzemich¢i vSude, a soustdit se na geografické rozdily v peihach a pozadavcich. [6]
Statistické Udaje odpovidajicimito znakm je pongrné lehké ziskat. Na jejich zaklad
muzeme popsat, jak sfalidé, z jaké socialni skupiny, s jakyniijmem, za jak velkého

meésta atd. si kupuji naSe vyrobky, ale neodpovi narotézku, proje kupuiji.

3.1.2 Psychograficka segmentace

Segmentace tthna zéklad Zivotniho stylu nebo osobnostnich kritérii se nazgsycho-
graficka segmentace. Zivotni styl je o tom, jaklimrganizuji sj Zivot a vynakladaji své
penize. V#&jSi charakteristiky (sport, na¥sty divadel a restauraci) jsou spojeny

S osobnosti.[6]
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Tab. 1 Psychograficka segmentace[vlastni zpracoatn6]

Psychograficka segmentace
Nejslabsi spokenskatida, nizsi sedni tida, pracujici
stredni tida, vySSi a sédni tida, bohati, nejbohat&ida
Zivotni styl Uspsdni, dici, bojujici
Osobnost Pasivni, ambiciozni, autoritgka, spoléenska

Spolaenské Fidy

Sledovéni Zivotniho stylu je zaloZenodwanostech, zajmech a nazorech zakaxiifdO —
Activities — Interests — Opinions). AIO kombinujeitini a vrEjSi charakteristiky s cilem
zmapovat Zivotni styl. Jde o zg#i aktivit, tj. jak lidé vynakladaji své penizeak jtravi

cas (prace, odminek, vyuziti produki, nakupy apod.). [6]

3.1.3 Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace (podle chovari) dakazniky do skupin na zakkagkejich zna-

losti, postaj nebo ohlas na vyrobek.

Tab. 2 Behavioralni segmentace[vlastni zpracovénbil

Behavioralni segmentace
Nakupni prilezitost| Pravidelné nakupy, nakupyipyjimeé¢nych gileZitostech
Hledany uzitek | Kvalita sluZzby, Uspora, snadné pouZivani, rychlost
NeuZivatelé, byvali uZivatelé, potencialni uzivételziva-
telé, ktéi zakoupili vyrobek poprvé, pravidelni uzivatelé
Frekvence uziti | Nahodny uzivatel, gimérny uzivatel casty uZivatel
Loajalita - vérnost | Zadna, pimérna, vysoka, absolutni
Spotebitel produkt ibec nezna, zn&st&né, je informo-
van, méa zgjem o nakupigpe si produkt koupit, je rozhod
nut pro nakup
Postoj k produktu | NadSeny, pozitivni, indiferentni, negativni, régelsky

UZivatelsky status

Pripravenost k
nakupu

Pfi segmentaci dle nakupnfifezitosti mohou byt zakaznici roddni do skupin podle im-

pulzi, na jejichz zaklagldostanou ndpad koupitditou véc nebo ji pouzivat. [6]
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3.1.4 Segmentace trta na zaklad€ demografického prostedi

Demografie je ¥da studujici skupiny lidi, populace, a jejich clkéeastiky, napiklad po-
cet obyvatel, hustota osidleni, poditstského a venkovského obyvatelstvéowa struk-

tura, podil mu#t a Zen, zagstnanost atp. [6]

Tab. 3 Demograficka segmentace[vlastni zpracovinét

Demografickd segmentace
Vékové skupiny |12-19, 20-34, 35-49, 50-64, 65 a vice
Pohlavi Muzi, zeny
Velikost rodiny | 1-2, 3-4, Xleni a vice
Mladi a svobodni, mladi be#tthi manzelé, mladi manzelé|s
Faze zivota | malymi c&tmi, stedni &k - manzelé s&mi, stedni &k -
manzelé bezdi, stedni &k - svobodni nebo rozvedeni

Pramérny mésiéni
p¥ijem (v koru- do 20 000, 20 000 - 40 000, 40 000 - 80 000, na@ORO
néach)

Vzdélani

Zakladni, stedoSkolské bez maturity fetloSkolské s matut
ritou, vysokoskolské

Demograficka segmentace rége trh podle pohlavi, &ku, velikosti rodin, naboZenstvi,
mista narozeni, v&thni, gijmu atd. Tyto prordnné se Bzné pouzivaji pedevsim proto,
Ze maji vztah k dalSim pramnym, jako jsou pdeby zékaznik, ale také proto, Ze jsou

ponerné snadno riitelné.
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4 VYZKUM REKLAMY

Zadavatelé reklamy si zadavaji inzeraty a objednh&vzerci proto, aby jim finesla zisk a
vetSi obrat. Z toho @vodu si o¥fuji U¢innost této reklamy. Proto jéeba si piblizit také
moznost testovanicinnosti reklamy. Tato dinnost se miZze testovat f&d zavedenim re-
klamni kampa#, aby se mohlo rozhodnout ridgad o nejvhod#sim televiznim spotdi
grafické podob tisttného inzeratu. DalSi moznosti je nasledné testoe&idmy, kdy se na

vzorku respondenttestuje dinnost reklamy a jeji zapamatovani.

4.1 Piedbézné testovani reklamy

Diive nez jsou cilové skupiny vystaveny vlivu komwadikich pod®ta nebo reklamy, tzn.
diive nez se reklama umisti do médii, podrobujitedipznému testovani. Jednimézhto

testi je test pimého néteni nazok. Ten se provadi tak, Ze skupina zakaird& vystavi
nékolika inzerdlim a pak jsou pozadani o sestaveniadd podle ufitych kritérii. Prvky,

podle kterych probiha testovani, jsoietelnost, novost, vyvolani emoci, vyteai postoje
k reklan® a znd&ce, zajem, kvalita informaci a rozsah vyvolanéhmméo koupi. Jednot-
livci jsou pozadani o Zazeni kazdého inzeratu podiemych kritérii kéislu v dané Skéale

nebo je také mohou pérovat, porovnavat ve dvojifth

4.2 Nasledné testovani reklamy

Nasledny test je testem efektivnosti reklamy ponjejmiséni v médiu.

V tzv. maskovaném identifikaim testu s€ast tiSéneho inzeratu, zpravidla jméno zna
ky, zakryva. P@ten&i se vyZzaduje, aby identifikoval inzeréat a ¢Zka. Pak jsou sledovany
spravné odpasdi. Kombinace rozpoznani a sprévrdefinovanych vlastnosti vede
k zajimavému vysledku, tj. stanoveni procenta zwkte zdkaznik, ktei rozpoznali inze-

rat a spravé ho giradili ke zn&ce.[8]

Lze fici, ze efektivnhost reklamy se d&iit jako poneér mezi finosem kampan(dle sta-
novenych cit) a usilim vynalozenym Kk jeji realizaci. Kaimym cilem reklamni kampan
v8ak nemusi byt jen zvySeni prodeje. DalSim cileienbyt také posileri udrzeni podilu
na trhu, posileni znamosti zthg nebo znina pozice tradni znaky. | z toho divodu je

jakékoliv meteni efektivity kampa#ivelmi obtizné.[10]
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5 JAK BUDOU ZAKAZNIClI REAGOVAT NA REKLAMU

Je velmi ¥zké pedvidat, jak budou zakaznici reagovat na reklameakBe zakaznika
ovliviiuje mnoho faktat, jako jsou vlastnosti produktu, situace, ve krezakaznik prav
naléza (sgcha, je gkym vyrusovan), zajem o danou kategorii produktsocialni, psycho-

logické a kulturni aspekty.

Lzefict, Ze reklama jedinna, pokud spéebiteli poskytuje odpaidi na otazky, jaké vyho-

dy pro €] z ndkupu wutité znaky vyplyvaji nebo pré ma konkrétni zngku koupit.

Je teba se zabyvat tim, jak zakazniijima a zpracovava informace poskytované marke-
tingovou komunikaci, aby mohla byt reklamni kathgginna. Proto se zagtim na vlivy,
které mohou fijemce sdleni ovlivnit @i prijimani reklamy a na pozici produktu v matrici
FCB.

5.1 Vlivy na pasobeni reklamy

Pro gijeti komunikovaného steni je dilezité, aby svou Urovni odpovidalo poznavacim
schopnostem toho, kdo je jim osloven. Pokud budejmvat séleni zprostedkované
reklamou nap za banalni, infantilni nebo naopak nesrozumiteiniée se pochopitetn
acinkem.

swdceni a z nich vyplyvajici nakupni zvyklosti. Tytdfary se mohou stat silnou bariérou
pro pijeti propagé&nich argumerit, pokud neodpovidaji vyt¥enym a referemi skupinou
akceptovanym postiin.[9]

Na zaklad jednani, zkuSenosti @&eni ziskavameipswdéeni a postoje. V Uvodu této ka-

pitoly objasnim pozité terminy jpswdéeni“ a ,postoje”.

Preswdceni je ziskané mémi o ukité skut€nosti nebo ¥ci. Preswdceni, jez se tykaji
konkrétnich vyrobk a sluzeb, jsoufednmetem zajmu marketingu proto, Ze utea image
produktu a znéky. Image pak fisobi na nakupni chovani. Maji-lektera nepizniva ge-
swdceni negativni dopad na prodej, vyrobce se jgarmpokusit marketingovou kampani
zmenit.

Postoj vyjaduje relativié konzistentni hodnoceni, pocity a nazory néitou véc nebo

piedstavu. Postoje j€zké ovliviovat. Jsou witym zpisobem uspi@dany a zrnit jeden
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z nich¢asto vyZzaduje zasahy do celého systému. Proto tolsty aby se firma snazila je

menit, je vyhodrjSi piizpusobit vyrobky existujicim postain. [8]

Je nutné pdtat s vlivem socialniho okoli, socialnich skupme, kterych se zakaznik pohy-
buje, ve kterych Zije. Déle hraji roli navyky a fvace, kdy musime @ttat s tim, Ze fijeti

reklamniho s&leni mize byt ovlivieno momentalni naladou.

Na jedné strahmame toho, kdo steni (reklamni poselstvi) odesila, a na druhé &tpan
ten, komu je uteno. Jde o to, aby oba ,byli nataul na stejnou vinu®, abyifjemce sdleni

nejen ,slySel“, ale aby také rozériomu, co bylo vyslano.[10]

Muze dojit k jednostrannému selektivnimu vnimanizgjclovék vnima jen ty argumenty,
které odpovidaji jeho jizidve vytvaenym postajm, atekavanim a hodnotovym systé-

muam.

5.2 Matrice FCB

Cely rozhodovaci proces o nakupu prochazi jednyotlivstadii, jejichZ slozitost zavisi na
produktu, ktery si zakaznik chce koupit. Rozhoddv@makupu automobildi zafizeni

bytu bude slozSi nez nakup Samponu nebo ZwW#da Proto jsou jednotlivé produkty
roz&kleny do skupin, jak je to popsano v matrici FCB @lp umistni v jednotlivych

kvadrantech jeréba volit zisob reklamni kamp&nV sowasnosti je toto pojeti FCB (Fo-
ot-Cone-Belding, které v r. 1980 popsal R.Vaugitgle aktualni. V tomto modelu se roz-
liSuji ¢tyii situace (kvadranty), zaloZzené na dvou rémuh, tzn. ,velky a maly zajem* a

»myslim, citim®.

V souladu s touto matrici se zasady dosahovanameiiich cili liSi jednak v zavislosti na

miie zaangazovani sgiebitele na rozhodnuti o nakupu, jednak na typuwvaoé nakupu.

5.2.1 Prvni kvadrant

Nakupni rozhodovéani v prvnim kvadrantu je chanddtieké velkym zajmem a racional-

nimi rozhodovacimi kritérii, vyrobky kupovanéielké mie zaangazovani jsou podle
této matice drahé a maji psychologickou nebo spakkou hodnotu. Jejich nakup je spo-
jen s velkym rizikem, vyZaduje tedy nashrom#iid&tSiho mnozstvi informaci a vi¢asu

na uskuténéni rozhodnuti. Do této skupiny papijcky od bank, pojigni atd.
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5.2.2 Druhy kvadrant

V druhém kvadrantu a@p pozorujeme velky zajem, ale nefghia tolik informaci, chceme-

li koupit. Typickymi produkty v dané skupinpsou klenoty, letni dovolena, parféemy, atd.

5.2.3 Treti kvadrant

Ve tietim kvadrantu vyZzaduje rozhodovaci proces mininpiemysleni, je viceménru-
tinni. Zakaznik tedy zpravidla koupi, potom posezpgednosti toho, co koupil. Vyrobky
kupované s malou mirou zaangazovani jsou levriéhjapkup pedstavuje nepatrné riziko
a pred nakupem nenigba velkého mnozZstvi informaci. Do této skupinyipagtrobky typu

papirove kapesnikyjstici prostedky, atd.

5.2.4 Ctvrty kvadrant

Do ¢tvrté skupiny seéadi napiklad nealkoholické napoje, zmrzlinatakoladové tyinky.
Zé&kaznik si zmrzlinu koupi, sni ji, zjisti, zda mlwtnala a teprve nasledadhali, Ze byla

vysoce kaloricka.[9]

Rozckleni vyrobki podle kritéria zaangaZovani bylo spojeno s kleaifi podle typu moti-
vace k nadkupu (edpoklada se, Ze nakupgkiterych vyrobk podléhaji motium racional-
nim a nédkupy jinych vyrohkmotivim emocionélnim). #slusnost jednotlivych ziak a
kategorii vyrobk k jednomu zetyi poli matrice se stanovi na zakdgahizkumu gFed re-

klamni kampani. Umishi zna&ek se niZe nmenit v zavislosti na trhu &asu.[17]
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Tab. 4 Matrice FCB [vlastni zpracovani dle 6]

Zovani kupujiciho n

rozhodnuti o ndkupu

Velkd mira zaangat

Matrice FCB
Rozhodnuti (motivy)Rozhodnuti (motivy|
racionalni emocionalni
Reklama informaéni | Reklama afektivni

(nag. Zivotni pojiseni,
gdotoaparat, motorov,

olej)

(nap. automobily, zn&
ykova kosmetika, zri&o-

vé odvy)

Mala mira zaanga

Reklama vyrobkia ku-

rpovanych automaticky

Reklama, ktera pred-

stavuje okamzitou satis;

Zovani kupujicino nglnag. prostedky na mytjfakci zmrzlina,

(nag.

rozhodnuti o nakupu nadobi, praSek na prani)sladkosti)

Vyrobky kupované $ velké mie zaangaZovani jsou podle matrice FCB drahé apagji
chologickou nebo spatenskou hodnotu. Jejich nakup je spojen s velkyikem, vyZzadu-
je tedy nashromazdi wtSiho mnozstvi informaci a viéasu na uskut@éni rozhodnuti.
Naopak vyrobky nakupované s malou mirou zaangaigsan vyrobky levné, jejichz na-
kup predstavuje nepatrné riziko d&gal jejichz nakupem nenfeba velkého mnoZstvi in-

formaci. Ve vySe uvedené tabulce je patrné rozliogemotlivych vyrobk do skupin.

Dale bude vysitleno, jaky typ reklamy se pro produkty v jednojtih kvadrantech upd-

nostuje.

Informa éni reklama musi poskytovat racionalni a objektivni argumentyakupu, jedna
se o reklamu zriagk, které pat do skupiny vyrobi nakupovanychip velké mie zaanga-

Zovani a pevaze racionalnich motiv

Emocionalni reklama - jedna se o reklamu vyrobkakupovanychip velké mie zaanga-
Zovani a pevaze emocionalnich motitakové vyrobky maji pro kupujici prestizni vy-
znam, mohou vyjaavat jejich postaveni nebo Zivotni styljulBzité jsou zde efektni vizu-

alni prvky.
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Reklama vyrobka nakupovanych ze zvyku- je to reklama vyrohk nakupovanych rutin-
né, s malou mirou zaangazovani i@yahou racionalnich motiv Porévadz i takovych
nakupech zakaznik nepebuje velké mnozstvi informaci, nemusi byt texitam dlouhe,
avSak musi poskytovattjaky divod k nakupu, nap ,Odstraiuje skvrny bez po3Skozeni

latky"“.

Reklama predstavujici okamzitou satisfakci- jedna se o reklamu na vyrobky, které
uspokojuji individualni vkus, jsou nakupovany malé mfte zaangazovanéasto pod vli-

vem momentalniho impulsu. Kupujici nakupuji takeyegobky, aby ,se lépe citili“.[17]

Tistena reklama popisuje diplizuje predevsim racionalni gkéni — proto je v regionalnim
metitku neji&innégjSi reklama s velkou mirou zaangazovani kupujieilracionalnimi mo-
tivy, jako je reklama na firmu, prodavajici plashoskna, stavebniny, sgebni elektroniku
a také reklama s malou mirou zaangazovani kupajigitacionalnimi motivy, jako je re-

klama na krmivo pro domaci Zata, zahradnické prdstlky apod.
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6 NAKUPNI CHOVANI SPOT REBITEL U

Spotebitelé dené realizuji mnoho nakupnich rozhodnuti. V nasledujapitole se budu

vénovat edevsim modelu ndkupniho chovani gploitel, jak je znazorény na obr. 4.

6.1 Model nakupniho chovani

VétSina velkych firem velmi podrolkdnzkouméa nakupni chovani speibiteli, aby se do-
zvédéla co, kde, kdy, jak, kolik a ptonakupuji. Vychozim bodem je model pétina re-

akci znazorény na obrazkug.4.

Vn&j&l stimuly

« Marketing = Vlastnosti * Volba vyrobku

+Vyrobek kupujiciho * Volba znacky
=Cana » Kultumi h
*Misto W -sSocitini W Volba prodejce
Propagace - Osobni » Nadasovani
* Prostiedi £ - Psycholog. " koupé
i * Rozhodovaci « Volba mnoZstvi
= Technologcke
«Politicke proces kup.
+ Kultumi = Zjisténi potfeby

= Shér infrom.

*Hodnocen|

= Rozhodnuti

= Chevini po koupl : _
nedrayn o7

Obr. 4: Model ndkupniho chovani speibitel: [18]
Obrézek ukazuje, Ze marketingové a jiné pogrstupuji do jakésigerné skinky spote-

bitele” a vyvolavaji utité reakce.

6.2 VnéjSi stimuly

Rozhodnuti spagbitele je zavislé na jeho kulturnich, socialniabobnich a psychologic-
kych faktorech. VtSina z échto faktofi je ,nekontrolovatelnd®, prodavajici je néhe

ovlivnit, ale musi je brat v Gvahu.

VngjSi stimuly mizeme rozdlit na trzni stimuly (tzv. 4 P) a stimuly présti, které zahr-

nuji hlavni vlivy spatebitelova makroprostdi.
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6.2.1 Trzni stimuly

TrZzni stimuly jsou znamy pod pojmem marketingovknmilarketingové podity vychaze-

ji zectyt P: vyrobek (Product), cena (Price), distribuca¢B) a propagace (Promaotion).

6.2.2 Stimuly prostiedi

Na spotebitelské nakupy ma silny vliv ekonomické, techigut&eé, politické a kulturni

prostedi. Tyto vigjSi stimuly pak vstupuji do tzv. sgebitelovyéerné skinky. [6]

6.3 Cerna skifiika spotrebitele

VnéjSi stimuly vstupuji do ¢erné skinky* spotrebitele, kde se transformuji na soubor po-
zorovatelnych reakci. Z pohledu marketingiedgstavujecerna skinka spotebitele st
vzajemného fisobeni spdebnich predispozic, sittaich vliva a kupniho rozhodovani,

ktery se odehrava v psychice speditele. [18]

VétSinou se kupni rozhodovaci proces sglitelecleni do @ti fazi. Prvni i faze se ode-
hravaji vicemé& v ramci ,cerné skinky“.Zacinaji tim, Ze se v Zivétspotebitele objevi
problém, ktery jareSitelny s pomoci ditého spatebniho produktu. Nasleduje hledani in-
formaci potebnych k rozhodnuti (faze Il.), sgebitel informace uitym zpisobem vy-

hodnoti a vybira z moznych alternativ (faze 1[118]

6.3.1 Vlastnosti kupujiciho

Vlastnosti kupujiciho a také sponské, osobni a psychologické charakteristiky @best
nou neErou rozhoduji o budoucim nakupu. Stejako osobnost kupujicihoiie ovlivnit

prijeti reklamy, tak nize ovlivnit samotné nakupni chovani.
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I kulturni I _ __ FAKTORY
| spolec¢enské |
[ osobni |
Elenské - — psychologické
kultura a referenéni vék a faze zivota
skupiny Zarnasinan motivace
scibkifuea ekonomicka situace vnimant
rodina = ) iceri
Zivotni styl
presvedceni
spoleéenska role jednotlivce o:%%?&?t a postoje
trida El Spgti:ﬁl%ﬂSky sebe sama

Obr. 5 Faktory ovliviujici chovani spatbitele [20]

Kulturni faktory maji na chovani sgebitele podstatny vliv. Mezi kulturni faktory pat

kultura, subkultura a spalenskaitida.

Kultura predstavuje zakladni vychodisko pelt a chovanilovéka. Lidské chovani je
z \&tSi ¢asti vysledkem vychovy acani. Tim, Ze dé& vyrasta ve spoknosti, ziskava za-
kladni hodnoty, zfisob vnimani, pééby a navyky od rodiny a jinychikZitych instituci.
[20]

Mvz

Spole&enské ttidy jsou porgrné trvalé a uspiadané skupiny, jejichZifslusnici sdileji ob-
dobné hodnoty, maji spaieé zajmy a obdobné chovanfigtusnost kiidé neni utena jen
jednim faktorem, jako jeffjfem, ale je dana souhrnem dalSichdiel{zanméstnani, vzdla-
ni ¢i majetek). Rislusnici dané spalenskeé ttidy se vyznauji podobnym nakupnim chova-
nim. Spoléenskeé tidy maji své specifické preference ohlegmodukti a zngek v oblas-

tech jako odivani, vybaveni domacnosti, travemeéfobcasu nebo pizovani aut.

Na chovani spegbitele @isobi také spot@nské faktory, jako jeffslusnost k mensim sku-

pinam, k rodi®, role jednotlivce ve spotaosti a jeho spégbitelsky status.

Mriviw s

Clenové rodiny maji na chovani kupujiciho silny viRodina je nejileZitsjsim spotebi-
telskou organizéni jednotkou ve spobmosti. Zajem se soustluje na role a vliv muze,
Zeny a dti na ndkupiiznych vyrobk a sluzeb. Kufikladu Zeny dnes realizuji nebo ovliv-
nuji az 80% koupi automoliila podil mua na nakupech potravin dosahuje 40%. Také d

maji silny vliv na nakupni rozhodnuti rodiny.[6]

Na rozhodovani kupujicihoiupobi také osobni charakteristiky, jako jgkyvfaze Zivota,

zamestnani, ekonomicka situace, Zivotni styl, osobmogpisob vnimani sebe samas-B
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hem Zivota lidé réni své spdtbitelské zvyklosti. Preference a vkus mpakupu potravin,
odévi, nabytku a rekreac&asto zaviseji nadku. Faze Zivota jsou obdobi, jimiZz rodiny

postupr prochazeji.[6]

Vliv na nékupni rozhodnuti maji dale tyto hlavnygsologické faktory: motivace, vnima-

ni, Weni, greswdéeni a postoje.[6]

6.3.2 N&kupni rozhodovaci proces

V rozhodovacim procesu &aa zakaznik u poznani peby, kterou chce uspokojit. Nasle-
duje stadium hledani informaci, a to jak z reklatay, dotazy u zndmych nebo u prodava-
¢e. Potom nasleduje vyhodnocovani informaci, zvaiop&o i proti koupi. Teprve pak
nasleduje nakup, akdy se provadi i vyhodnocovani po provedeném nakupuwbezpe-

¢eni, Ze rozhodnuti bylo spravné.[6]

Kazdy¢lovék ma v kazdém okamziku celdadu nejizrejSich poteb a éekavéani. Nkte-
ré z nich¢lovéka k okamzitému jednani nemotivuji, jiné vSak ahiolské poteby jsou
velmi riznorodé a jejich spektrumigrhazi od paeb zakladnich (fyziologickych)ips
potreby socialni (lidské) az k petbbam spokenskym (nadstavbovym). Podle teorie ame-
rického psychologa Abraham Maslowa ze 30.let mimol&toleti 1ze vSechny peby

uspdadat hierarchicky a vyt¥id z nich pyramidu pdeb.

Potfeba seberealizace
(rozvoj osobnosti)

PotFeba uznani
(sebelcta, uznani, status)

Spolecenské potreby
(pocit soundleZitosti, laska)

Potireba bezpecnosti
(ochrana, bezpeti)

Fyziologické potieby
(hlad, Zizef)

Obr. 6 Maslowova hierarchie pab [19]
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Potieba je rozpor mezi séasnou situaci (stavem) &ekavanim (poZzadovanym stavem).
Po uspokojeni jednoho druhu svych ipbt se lidé $tSinou snazi uspokojit své peby
dalSi a dalsi. Snaha dosahnout trvalé spokojesesti¥étSiny lidi tyka hlave téi spodnich

arovni Maslowovy pyramidy.[5]

Reklama nize hrat dlezitou roli ve vSech etapach rozhodovaciho prockkize ovlivnit
poznani pateby, je zdrojem informaci, pomah# procesu vyhodnocovani tim, Ze dodava
informace o srovnatelnych zti@ch a informuje i o prodejnich mistech, kdézeme na-

kup uskuténit. Zalezi na typu vyrobku, ktery nakupujeme (wiatrice FCB). [10]

Ne vSechny nakupni situace jsou stejnéigbd si ugdomit, Ze i rozhodovani lidi setbe
vyznaovat iiznym stupsm slozitosti a Zze vékterych gfipadech zakaznici o nakupu ne-
musi Vibec gemyslet (kdyz jdou koupit népkvetinu, tak nemusi projit vSemi fazemi roz-
hodovaciho procesu), zatimco v jinych situacidgtzenbyt jejich rozhodovéani slozZitéca-

sow dost naroné.

Souwasné vyzkumy mozku ho¥ioo tom, Ze fi tvorbé rozhodnuti — ndkupni nevyjimaje —
se pouze z 10%¢astni racionalni mysleni. Tedy 90%wvada, prad se rozhodujeme &ir
tym zpisobem, je ukryto v iracionadit Lidsky mozek pracuje z&Si ¢asti automaticky.

Mnoho z toho, co se v mozku odehrava, je zaloZenenmocich, ne na myslenkéach. [7]

6.4 Kupni rozhodnuti

Kupni rozhodnuti uzavira proces nakupniho chovaairebiteli. Spotebitel hodnoti zis-
kané informace a rozhoduje. \rprobih& podle witych kritérii vybsru, kupujici se roz-
hoduje také podletdezitosti rozhodnuti a vnimané uzitné hodnoty viwabSamotny vy-
bér pak mize probihat v &olika rovinach — jaky druh vyrobku koupi (podléntg kterym
vlastnostem vyrobku dava osobni prioritu), jakowlzenaku vyrobku, prodejce, jak na-
¢asuje koupi. Nktefi zakaznici zvazuji vS8echny mozné alternativy &Wali mozné klady

a zapory, jini nakupuji emoti¢ra jejich vyhodnoceni vyrolikie vysoce impulsivni.

6.4.1 Automatické nadkupni chovani

Nakupni chovani, kdy nakupujici jednaji automatiktinne), vychazeji ze svych zkuse-

nosti a maji zafixovany sytyp vyrobku, se nazyva rutinni nebo automatidkdétomaticky
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lidé obvykle kupuji levné iedméty kazdodenni poeby, jako zakladni potraviny, napoje
apod.

6.4.2 ReSeni omezeného problému

Druhym typem nakupniho chovani jednotlije tzv.feSeni omezeného problému, tj. situ-
ace, kdy spdebitel narazi na vyrobek, ktery typosice zna, ale o &itém (obvykle no-
vém) druhu vyrobku nema k dispozici dostatek infacim | kdyZ v tomto fipad nemusi
byt vyrobek iliS drahy, je snahou spgebitele 0 moznostech volby, o produktech ziskat
podrobrjSi informace, které pak vyhodnoti a teprve naadiktohoto hodnoceni se roz-

hodne o tom, zda si vyrobek koupi, nebo nekoupi.

6.4.3 ReSeni sloZitého problému

V tomto gipact se zakaznik ocita v situaci, kdy chce uspokajkterou ze svych zasad-
nich (Zivotnich) paeb. Aby bylo moZno se rozhodnout sprévje reba ziskat relativh
velké mnozstvi informaci a ty pak vyhodnotitdbsamostat®ianebo za pomaoci jinych li-
di.[5]
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7 FORMOVANI POSTOJE A JEHO ZM ENY

Postoj k uéitému vyrobku niZze byt chapan jako mira toho, jakiitst osoba ma&i nema
dany vyrobek v obli® nebo jako rozsahifznivych ¢i negiznivych nazoit osob na jisty
vyrobek.Cim je postoj pozitivajsi, tzn.&im je oblibegjsi, tim pravédpodobrji se bude

vice prodavat.

7.1 Selektivni pozornost

Jde o tendenci zaregistrovat z mnoha gadjen ty, které odpovidaji nasingznym pote-
bam, ty, kter&loveék ocekdva nebo ty, které se vyr&zisi od ostatnich. Jako pogty vy-

volavaijici aktivaci, vyuzivané v reklaimze uvést tyto:
- intenzita podstu, velikost, barva
- emocionalni, racionalni a moralni apely
- vliv ptrekvapeni
- novost poditu
- nejistota a konflikt

Velky vyznam pod#tu, ktery utuje miru aktivace, izeme vysitlit i pomoci vztahu,
kterym je dana prawghodobnost, Ze siiffemce zpravy vSimne ve vazha silu odriny ¢i

trestu a na vynalozené usili k ziskani této ,,éayh.

Pravdpodobnost zachycenidité zpravy je tim ¥tSi, ¢im WtSi je sila vnimané odiny a

¢im menSi asili je zapt#bi k jejimu ziskani vynalozit.[9]

7.2 Deset principa efektivni tiSténé reklamy

Aby byla tiS€na reklama asf$na, musi byt inzeraty natolik zajimave, aby di jien&i
vSimli. Fxi tvorbe tistené reklamy (inzeratu) jedba dodrZzovatdkteré principy. Zde fed-
kladam deset principefektivni tiStné reklamy tak, jak je zpracoval Philip W. Sawyer,
senior vice president spéleosti Starch Communication, ktera je nyni&msii spolénosti

Mediamark Research & Intelligence (MRI).
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Tato pravidla nejsou nikde uzakoma, inzerenti se od nichibou odchylit a Sawyer do-
konce doportuje vyzvy a bourani jakychkoliv myt Pokud vSak ¢kdo chce pravidla po-

ruSovat, 8l by se s nimi nejtive dokonale seznamit.

KISS — Keep It Simple— princip jednoduchosti ¢ten& si Zzada jedno misto, na kterém
muze jeho oko spoinout a nechce spoustu obrézkkteré rozptyluji pozornost a nemaji

dohromady skoro nic spa@eého. V jednoduchosti je sila a krasa.

Grab Them By the Eyes— zachyte jejich pohled — Zijeme ve vizualnimésy a tisk musi
je také barva. Je to jeden z nejlepSich, nefiich zpisohi, jak zajistit &innost. Inzerat
musi oku lahodit a musi byt sestaven tak, aby @ltend lehce pecist. Text by nl byt

Zleva zarovnany, jinak je pten&e €zké najit zaatekiadku.

Put On a Show- zapojtectendovu (£ast — pokud se inzerentovi pddarimét ctenée,
aby se eminé identifikoval s inzeratem nebo projevitast, fedpoklada se ugph tohoto

inzeratu.

Make Them Laugh — rozesnijte je — usmvnych inzerai je stale nedostatekiifdm to

nemusi to byt zrovnha humorii xterém se placate do kolen.

Appeal to the Appetites— probul’te chut — jakmile se dostanet¢endi do utrob, lehce se
dostanete i do jeho mysli. Je Skoda, Ze Wasmosti gktefi vyrobci potravin prezentu;ji
v reklamach spiSe obaly a neukazujimm jidlo. Jestli mate mozZnost ukazat v reldam

néco chutného atavnatého, ukazte to.

Understand the Value of Good Flow- princip spravné pozice ilustrace v inzeratu -simu
te pochopit, jak oko reagujeipstyku s reklamou. Nejlepsi jerfifahnout oko k ilustraci,
potom projit textem a skéit u znaky. David Ogilvy, velky zastanc€dhto princig, pro-
sazoval tento format ti&é inzerce: ilustrace nate nasleduje titulek a nakonec text inze-

ratu.

Heighten the Contrast— zvyrazite kontrast — existuji dva #poby, jak toho dosahnout —
jeden spoiva ve zvyrazéni obsahu a druhy ve zvyragm formy. MiZete tak v inzeratu
vyobrazit malékého muze vedle obrovského basketbalistiivZ&isty dim vedle rkolika
omsSelych. Dlezité je také pozadi inzeratu — didsgrnému pozadiéci plasticky vystupuji

do pogredi.
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Avoid Ambiguity — vyhréte se dvojsmyslnosti — nef'te ¢tende premyslet: ,Co ma tohle
znamenat?". Lidé opravdu negitoyt ponechani na pochybach. | kdyZ s&teré inzeraty
zdaji byt velice rafinované a chytré, pokud necliaxactend&ich smisSené pocity, nebudou

piinosné.

Don’t Be Afraid of Long Copy — pokud méate ctict fekrgte to a nebojte se dlouhého tex-
tu. Inzeraty s dlouhym textem mohou byt &8pé, ale musi zaujmout nebiitghnout po-

zornost stejéijako Gedni dopis — ten taky nikdo negkdi.

You're Not Selling the Product, You're Selling theBenefits - neprodavejte produkt,
prodavejte vyhody, které majiteltipese. Sawyer si tento princip nechal na konedppeo
toho se musite zajimat o pelby svychétendi a tim si ziskate zajem svého cilového trhu.
Musite \&dét, co potebuji a nabidnout jim uspokojeni jejich fadi.[16]

Spolenost Starch f hodnoceni svych kampani posuzujektitéria:

.Noted“ znamena procento lidi, kfesi pamatuji, Ze inzerat Will. “Associadted” je
procento lidi, kt& si zapamatovali zau nebo jméno inzerenta. Nakonec “Read Most”
udava procento lidi, kiesi pamatuiji, Ze siipcetli vice nez polovinu inzeratu.

Index pak udava relativniciinek inzeratu v porovnani s jinymi inzeraty steyadikosti,
barvy a produktové kategorie. Index ukazuje, n&kgtiou hodnoty nad nebo pod

pramérem. Inzerat, ktery je dle Starche ohodnocen 1225% nad gimérem a pokud je

ohodnoce indexem 80, je 20% podiperem.[16]

Tab. 5 Index hodnoceni dle Starche [vastni zpracogite 16]

v % Index

Noted pamatuji si, ze vidi
Associated | pamatuji si, Ze vigli znatku
Read Most | cetli vice neZ polovinu
Index udava relativnidinek inzerce s jinymi stejné velikosti,
barvy a kategorie.
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

7 v Z

V teoretickécéasti této prace jsem popsala jednotlivé krokiyrpedialnim planovani. i
tomto procesu je nutné nejprve Witystrategii — vybrat nejvhod§si komunik&ni médi-
um nebo mixdchto komunik&nich médii. Na vyér jsou nejen tituly denniho tiskucaso-
pisi, ale také radio celostattiiregionalni, televize a internet. Kazdé&ehto médii ma sva
pro i proti. Dale jeieba zvazit kontinuitu reklamni kampan jak casto a v jaké intenzit
se budou inzerat§i spoty opakovat. Tato otazka zaletégevSim na finamich moznos-
tech a rozpétu inzerenta. DleZit4 je také segmentace trhu, zmapovani cilowgelpin a
zaneieni inzertniho stdeni pra¥ smeérem k patic¢né cilové skupi& Proto je v teoretické

Mrivrw s

casti této prace popsana segmentace pigtenejdilezitejSich znak.

Rozhodovaci proces o nakupu prochazi jednotliviiadis U rekterych vyrobk: je rozho-
dovani o koupi jednodussi a rychlejsikteré rozhodnuti musi projit vSemi stadii rozhodo-
vaciho procesu a zakaznik si zada vice informa&eisa. Slozitost tohoto rozhodovani za-
leZzi na umisini v jednotlivych kvadrantech matrice FCB. Podleist#ni v jednotlivych
kvadrantech se pouziva specificky druh reklamy. @ nakupni chovani sgebitele je

ovlivnéno mnoha stimuly.

Prijemci reklamniho sfleni mohou samostatirozhodovat, které informaceijnou. Hi
vysilani bloku televiznich reklam je mozn#&pnout program nebo odejit od televiz#, p
vysilani reklamy v radiu je to velice podobné. kgtanuze spotebitel po vyjmuti ze
schranky ihned vyhodit a inzerci v novinactinna peska@it. Zadavatelé reklamy proto
musi vymyslet stale n@jsi a no¥jSi zpisoby, jak zajimavym, nei@ym, novym zfiso-
bem oslovi koncové zakazniky. Proto jsetedstavila souhrn deseti prinéigefektivni

tisSténé reklamy, ktera musi byt natolik zajimava, aly spotebitelé vSimli.
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. PRAKTICKA CAST
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9 UvVOD

V praktickécasti této bakalgké prace fedstavuji ValaSsky denik. Zachytila jsem podrob-
nosti ohled® jeho vzniku a vydavani od jeho @dku az do satasnosti. Uspiadani stra-
nek ve ValaSském deniku ma své pravidla, tyto ddéxtu popisuji a také zde vymezuiji

moznosti umigovani regionalni, krajské a celostatni inzerceadagtlivych listech.

Provedeny dotaznikovy vyzkum mi pomohl ziskatedité informace ohlednznamosti
ValaSského deniku v regionu a pohledu resporideatjeho serioznost. VelmiikkZitou
souasti dotaznikového &ehi bylo zjis¢ni, nakolik si respondenti vybavi shlédnutou in-
zerci po pecteni novin a nakolik se touto inzerci nechaji aviivVVybaveni si shlédnuté
inzerce jsem zji®vala jak metodou dotazovani, tak provedenim skoyidentifikaniho
testu @i zakryti loga dotazovaného inzeratu. Vysledky dotkRového Sééeni jsem poté
zpracovala a vyhodnotila. Z&vpraktickécéasti se ¥nuje navrhu inzertni strategie regio-
nalni firmy prodavajici zboZzi pro rybolov a volégs. Vychodiskem pro navrh této inzertni
strategie jsou jak poznatky z teoreticiésti této prace, tak z dotazovani respondekieré

je popsano v praktick&sti této bakal&ké prace.
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10 TRADICE VALASSKEHO DENIKU

Koreny ValaSského deniku a jeho tydeniku NaSe Valasakaji az do roku 1950, kdy na
popud mistniho Okresniho narodniho vyboru Vsetirzélpzen tydenik ,Jiskra zewklca
vsetinského okresu“. Ve stejnaase z&aly vznikat tydeniky také ve vSech okolnich okre-
sech, aby pomahaly budovat ideu &oznikajici spolénosti. Tento tydenik byl zatren

na region Vsacka a krom agrarnich témat &®oval také politice a gmyslu. Na tento
tydenik pak v letech 1953-1958 navazoval tydeni&cka Jiskra.

Charakteristiku okresnich tyderiibak vymezovalo usneseni tggtniho vyboru komunis-
tické strany z 29. dubna 1959. V lednu roku 195%yalenik gejmenovan na Nové Valas-
sko a v pithéhu své existence sedzd vice zamsrovat také na spatenskou stranku regio-

nu.

UZ od samého gatku se v novinach objevuje inzerce. V daied fijetim zakona o re-
klamé nemusel byt povinhinzertni prostor viditelh oznaen. Inzerci tvéila predevsim
personalni inzerce jednotlivychimnyslovych podnilk v regionu, ozndmeni o prodeji ze-
medélskych grebytk atd.

Po roce 1989 uvolmi politickych pongri, rozvoj trzniho hospodstvi, obnoveni moznos-
ti soukromého podnikani, znovunabyta svoboda teskg@tovné zruseni cenzury se sebou
piinesly i konkuregini prostedi pro vydavani novin. Prvni |éta ekonomické nefpipro-
vazelo vysokeé zvySeni vydagkonomickycinnych subjeki na reklamu, ktera se stala-d

leZitym novym zdrojem financovani.[2]

Od zaatku roku 1990 v souvislosti s politickymi 2mami v naSi republice tydenik vycha-

zi s hlaveékou ,Nové ValaSsko — tydenik okresnihi@du ve Vseti#'.

V roce 1991 fichazi do naSi zetrekonomicka reforma a s ni zavedeni 22%:dagdenik
ma problémy s financovanim a dochazi ke zvySenj.¥esubnu roku 1991 doslo ke zm
nam ve financovani spdaleosti, svou tast na novinach #ély také politické strany. Noviny
stéle vychazely pouzedernobilém provedeni, ale podnikateléaavyuzivat inzertni po-

tencial tydeniku a diky gitacoveé technologii kvalit§jSi zpracovani grafického navrhu.

Na zaéatku 90.let 20. stoleti €echach smecky koncern Verlagsgruppe Passau walza
odkupovat krajské deniky a okresni tydeniky - zdkimmn kamenem byla Jikeska pravda -

a vytv&et svou g Denilkii Bohemia. Na severni Mor&wexistovalaceska firma Region,
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ktera n¢la tchto tydenik deset.

Zmirgné tituly kupovali zahragni zajemci od jejichc¢eskych majitel. Noviny si
privlastnili tak, Ze zaloZili soukromé spéteosti a do nich fevedli tituly novin, zézeni
redakce i pedplatitele.

Novi ¢eSti majitelé ale &Sinou nendli na rozvoj novin progsedky a vzdavali se jich
pomérné ochotr. Timto zgisobem noviné sami ispeli k rychlému nastupu zahramich
vydavatel do lokalniho a regionalniho tiskuGR.[15]
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11 DENIKY DNES

Dnes vychazi 146 tital zpravodajského lokélniho a regionalniho tisku. ahot 73
regionalnich denik a 11 okresnich tydenik tj. 57,5 procenta, je v rukou spotesti
VLTAVA-LABE-PRESS, a.s. V roce 2007 se vSechny #@gri*asovskych sjednotily pod
spole&nou zngkou ,Denik. Noviny skupiny Denik maji ambici staia strad svych
¢tendd, byt jejich advokatem, pomahat jiresit problémy, stat se platformou, na které si
lidé mohou nejentibit své nazory, nybrz je i prosazovat.

Kromé toho se vydavatelstvi VLP etabluje na zpravodayskéhu s vlastni tiskovou
agenturou, ktera vyuziva potenciaktiset novinéi v 73 lokalnich redakcich.

Regionalni a lokalni tisk je ve st&jvyznamné rovity, jako je rovina celostatni. Vztah
mezi novingdem actendem je divérngjSi a hlubsi, protoZze oba&di daleko pesrgji, o cem
je rec.

Timto vztahem se na druhé stfarytvéi konkrétni pocit domova - i ¢eskudte witsina
lidi nejcastji lokalni rubriky - takZe je Zadouci, aby profezdzemi bylo pravv lokélnich

médiich co nejprofesionaljsi. [15]
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12 INZERCE VE VALASSKEM DENIKU

Inzerce je obsaZzena ve veSkerém periodickém tBké.nezastupitelné misto mé i ve Va-
laSském deniku. Denik vychazi v kazdém okreserepgibliky. Aby mohly noviny kazdo-
denrg vychazet, musi byt dodrZzenyiia pravidla jak pro umi®vani redaénich texf, tak

I pro umiséni inzerce. V zajmu udrzenfipnivého hospodékeho vysledku je také dodr-
Zovano rozlozendernobilych a barevnych stran, jeliké&rnobily tisk je levyjSi a Uspor-
n¢jSi. V nasledujicasti proto pedstavim umi®vani inzerce a rozloZeni stran ve Valas-

ském deniku a také specifikaci planovani reklanamifpart v regionalni firng.

12.1Umisténi inzerce na jednotlivych stranach

Cleréni stranek ve Valasském deniku je dano potelgm danych pravidel. Titulni strana
kazdého Deniku je vzdy regionalni. V pravém horndimu titulni strany je prostor pro tzv.
»ucho®. Jednda se o inzeratlgf jednoho novinového sloupce (43mm) a vySky 80 mwyto
ucha mohou byt pod seboucdd\Pro inzerenty je vyhodou tohoto undist inzeratu jeho
viditelnost na prvni pohled. Inzeratu si magné vSimnout, kdyZ vidi noviny uloZzené na
novinovém stanku, v prodgimebo si noviny vytahuje ze schranky. Nevyhodopgegr-

né maly prostor (na takto malou plochu je moZzné umgedevsim logo a reklamu na
znaku) a také porrné vysoka cena sifplatkem za umisghi. Pod titulkem Deniku je
umisgn ¢lanek, tzv. otvirak, ktery se tyka aktualniho redimiho tématu. Vippadk, Ze je
na titulni strad ve spodni¢asti (tzv. podvalu) umi&ba regionalni inzerce, je upréed
stranky také regionalni fotografie a kratky text/.tperex. V pipack, Ze na titulni strah
neni umisina regionalni inzerce, je fotka z Uspornydivatii spol&na pro vsechny muta-
ce (vSechna vydani) v krajifiRoravém okraji stranky je umist Uvodnik Séfredaktor&
editora vydani. Ve spodriasti titulni strany (v podvalu) fize byt umisina regionalni
inzerce rozrru minimalré na & sloupky (min. 137 mm) a vySka je dana 80 mm. Tato
inzerce ma velmi vyhodné umiei a ¢ten& ji nemize pehlédnout, nevyhodou je vSak

ponerné vysoka cena sifplatkem za umighi na prvni strafhive vysi 350%.
Druhé strana regionalniho deniku je vZgynobila, v hornéasti je krajsky pispivek, pod
nim regionalni anketa @danky. Ve spodniasti druhé strany setginou umisuje regio-

nalnicernobila inzerce, n&stji to byva inzerce personaini.
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Inzerce se vzdy umigje ve spodntasti listu, v pipac, Ze je na jednu strandifazeno
vice inzeral, seskupuji se do shluku odspodu nahoru. PokudlgZeni inzeratu vznikne
hluché misto, kde neni Zadna inzerce, ale plochaeda vyuzit pro redéki clanek, je
prosto vyplin tzv. vatou. Jednd se o self-promo Deriikeydavatelstvi a propaguji se zde

piipravované filohy, probihajici akce nebdgaplatné Deniku.

Treti strana Deniku je vzdy také regionalndtSinou zde najdeme pokiavani ¢lanku
z titulni strany, rozebirani regionalnich tématakét kulturni tipy a pozvanky. @pve

spodnicasti stranky byva umi&ta regionalni inzerce.

Ctvrta strana Deniku jéernobila, vychazi v krajském vydani a bywaaevana tématu poli-

cejniho zpravodajstvi. Zde sét§inou regionalni inzerce neuniige.

Pata strana je barevnd, vychazi v krajském vyd@nignovana zpravam z celého Zlinské-

ho kraje. Zde byva umtievana krajska nebo celostatni inzerce.

Na Sesté a sedmé stéakteré jsowernobilé a vychazeji krajsky, byva unsigi jen mini-

mum inzerce. Reakce zd&gravuje kulturni a sportovni servis a televizrogmam.

Teprve osma strana je barevna arejelje se zde regionalni zpravodajstvi ,U nas doma na
ValaSsku“. Zde mohodten&i posilat své fispevky a fotografie a ty jsou zde pak zeg
nény. Na osmé stranbyva velmicasto zvéejréna regionalni inzerce, vzdy ve spodasti

stranky.

Devata stranka je @épcernobila, tentokrat celostatni a desata stranklg,desledni stranka
prvniho sesitu, je spalea pro cely Zlinsky kraj a byva na ni také ufnigna inzerce. In-
zerce se vzdy untigje ve spodnéasti stranky, pokud je inzerat zky a dlouhy, uimijis se

vzdy na vijSi stranu listu.

Druhy seSit novin, off o deseti listech, jeémovan udalostem z celé republiky a celého
s\wta, stidaji se zde barevnécarnobilé stranky stefnjako v prvnim sesita umisuje se

zde veSkera celostatni inzerce.

Pouze sedmnacta stranka gmevana regionalnimu sportu a dvacata strana (puoisédcna
druhého sesitu) jeémovana sportu krajskému. Néchto strankach se takédilezitostre

muze objevit regionalni inzerce.
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Devatenacta stranka je pak ceknavanaradkoveé inzerci v kraji, zde je mozné také za
piiplatek 25% umistit malgernobily inzerat z ploSné inzerce a zajistit mu zafimavé

umiseni.

12.2Planovani inzertni kamparg

Regionalni inzertni poradce ma na starosti vieéinmy na gidéleném Gzemi. Ukolem je
pak tyto firmy aktivie vyhledavat, kontaktovat je &ipmsobni schzce pak probirat moz-

nosti inzerce a naplanovani vhodné inzertni kapan

Na zaatku scliizky je nejdive poteba zjistit konkrétni péebu — zda ma nés klient poten-
cialni zakazniky mezi naSiniien&i, ve kterém regionu jsou jeho zakaznici a zdagerpj
produktova inzerce vhodna. K tomu je nutné idobnat statistické Udaje o naSi fé&rm
jaky je ptimérny naklad, jak vysoka jétenost, jaka j&tenost v porovnani s ostatnimi ce-
lostatnimi deniky a hlawnjaka je struktura naSiattendu — zejména jaka je jejich demo-

graficka segmentace a jaké maji nakupni preference.

V¢étSinu gchto adaij cerpdm z vyzkura Media Projektu, kterého se spiaiest VLP @ast-

ni.

12.2.1 Media Projekt

Media Projekt je oficialni vyzkundtenosti tiskovych titul. Vyzkum realizuji spoknosti
GfK Praha a MEDIAN, jeho zadavateli jsou Unie vydtli a Asociace komunikaich
agentur (AKA), metodickym koordinatorem je Sdruzéwimunik&nich a medialnich
agentur \CR (SKMO).

Racné je dotazovano 30000 responderPerioda aktualizace dat §évrtletni, je tzv. jed-
notnou n&nou (,one currency*) pro zadavatele reklamy. Vyzkodhaduétenosti tisku
Media Projekt je n&eském tiskovém trhu dlouhodblzavedeny, zjidje sledovanost tis-
kovych tituli v populaci ve veku 12 — 79 let. Vysledky tohotekyfmu se pouzivajiip

medialnim planovani kampani pro tiskova media.

Od 1. 1. 2006 vyzkum Media Projekt vyuziva CAPI auet (Computer Assisted Personal
Interview). Ri této metod jsou rozhovory realizovany pomoci gi@acu.- Tento vyzkum

sleduje pouze tiskové tituly.
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Osobni dotazovani méadu vyhod, ale také specifické nevyhody. Hlavnioddn tohoto
sbéru dat speiva v moznosti ukazovani matetialTazatel nize napiklad ukazat respon-
dentovi karty atd. VySSitpsnosti se dosahuje pgamnoznosti ukazat podmy material.
Béhem osobnich rozhovibmaiji respondenti&tSinou vicetasu na rozmysleni a tazatel tak
lépe porozumi hodnétodpowdi. Tazatel ma také moznosti mespravném pochopeni

otazky bliZze specifikovat.

Nezanedbatelnymi nevyhodami tohotaigpbu ziskavani dat jsou naklady na osobni roz-
hovory. Tyto naklady se sice liSi podle geografiak@okryti, ale s rostouci délkou dotaz-

niku a regionalniho pokryti se naklady vyrazwysuji. Osobni rozhovory jsou takasow

viN 7

Vyzkum je realizovan na vzorku 30 000 respondemyuziva se vicestupvy stratifiko-
vany ndhodny vyr a dotazovani probiha ,face to face* metodou.iBeatifikaci tituli se
krom¢ psanych nazvpouzivaji i jejich barevna loga. Tituly a jejiabgla jsou zobrazovany

¢tyfi na obrazovce a respondent se po¥inyjadiuje ke kazdému titulu, zda jegtl.

12.3Naklad ValaSského deniku

DalSi udaje pgebné pro inzertni kampaerpam z internich materiéb informaci firmy.
Pti projednavani inzerce s klientem jelta gedstavit realnou situaci na trhu geg@stavit

Gzemi, na kterém ValaSsky deniku vychéazi, jehoath&tetnost.

ValaSsky denik vychazi v regionu okresu Vsetinadhk jednotlivych dnech v tydnu ko-
lisd. V pondli vychazi giloha NaSe ValaSsko — je td#ilpha vloZzena zdarma do ValaSskeé-
ho deniku a jedna se o tydenikelpled nejdlezit¢jSich udalosti z uplynulého tydne, ktery
pripravuje Séfredaktor. Tento den vychazi ValaSskyilder druném nejvySSim nékladu
v tydnu — cca. 3500 vytisk Cena za regionalni inzerci je zde nastavenac6zd mm
sloupce, jednd se tedy o den s nizZSi cenou inz€¢ily. v Utery Bhem fotbalové sezony je
na strankach ValaSského deniku riea$é¢ zpravodajstvi z uplynulého vikendu — vysledky
fotbalovych utkéni v divizi. Tento den je naklacac2000 vytisk, béhem fotbalové sezony

se naklad miranavysuje.

Ve stedu nevychézi Zadna pravidelndlgha, na tento den v tydnu vSak byva planovano

vkladani ¢tsiny celodiviznich tabloi@l (neplacenych ifloh formatu A4 ti&nych na lesk-
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lém nebo novinovém paiei). Jedna se néflad o gilohu ,VSe o realitach ve &t a na

vesnici“, ktera seifipravuje vZzdy na posledniistiu v ngsici.

Ve c¢tvrtek vychazi jako filoha teti seSit novin, nazvany M Zivotni styl“ a jedna se tam
0 magazinovéteni gipravované celostatns velkym mnoZstvi PR tekia placené publici-

ty. Ve stedu i vectvrtek vychazi ValasSsky denik v nakladu cca. 21¥tsiu.

Patek je den, kdy maji nade Deniky v déR nejvy3si naklad — pro Valassky denik se jed-
na o naklad cca. 7500 vytiskVychazi totiz piloha TV magazin. Tento den je také vyssi

cena inzerce — 13,4Kza mm sloupce.

V sobotu vychazi vioZzen&itoha ,Moje rodina“. Jedna se &po casopis formatu A4, kte-
ry pripravuje nase sesterska spolest Astrosat. Zde je zejména odiehécteni magazi-
noveho typu zagtené na rodiny, zahradky, bydleni a aktivni traweinéhocasu. V so-
botnim deniku je afi nizSi cena inzerce 6,éKkza mm sloupce a naklad jéhdizne 2500
vytiski. V sobotu vychazi na posledni strance prvnihdisésimaticka strana ,Praysme
se narodili“, kde redakcer@dklada fotografie vSech narozenych miminek z nemcecve
ValaSském MefZici a Vsetig. Tato tematicka strana pomaha zvySovat sobotnbdak

zvySuje atraktivitu inzerce zafifené na rodiny saimi.

V sowtasnosti probiha distribuce Deniku preshictvimCeské posty, 60% nasictenan
jsou nasi pedplatitelé a distribuce probih&imo do jejich schranek. Zbytek novin se pro-

dava na stancich, v obchodechgagpacich stanicich atd.
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12.4Projednavani reklamni kampang

Pfi osobni schzce s klientem projednavdm moznou reklamni kamggstim, ve kterém
obdobi ma inzerent p@bu zviditel@ni v naSem Deniku. Domluvime se t@fad na fi-
tydenni kampani. Pokud inzerent nechélcet za inzerci na titulni stréndopor@im

mu zvéejréni na inzertni stran ale s piplatkem za barevnou inzerci. Barevny inzerat tak

bude umisiny na teti nebo na osmé stiabBeniku.

Béhem sclizky projednavam pozadovanou velikost inzeratu. dlazi na tom, kolik texi
obrazlki atd. si peje mit zvéejnéno. Velikost inzeratu hraje roli pouze docitg miry.
Obecr sice plati, Zz&im je inzerat ¥tSi a barevsi, tim lépe. \étSi format reklamy neni
sam o sob post&ujici podminkou &inné kampa#. DuleZitjSi je kreativni ztvarni inze-

ratu. Mensi reklamy zvySuji pégdomi o komunikaci zriky mére nez ty étsi.

Z hlediska pétu se nejastji v denicich pouZivaji inzeraty, které maji fornid8 stranky
(137x100mm nebo 90x150mm), 1/4 stranky, 1/12 syraml/12 stranky(90x100mm). V
piipadt vétSich zadavatél jsou ¢etngjSi vétSi formaty, v pipadt regionalnich firem jsou
vSak nefetnsjSi mensi inzeraty, a to 1/8 stranky a 1/12 stramkgeraty ¢tSiho rozndru
jsou lépe zapamatovatelné. Obeahati, Ze¢im VétsSi je reklama, tim &tSi je také jeji do-
pad. Schopnost vSimnout si reklamy logicky klesaensi velikosti inzeratu, ale neplati
zde @ima ungra, nebd celostrana je zhruba o polovinu efek#ij#i nez 1/2 stranky
(vzroste-li tedy velikost o 100%, neznamena tosizeeklamy vSimne jednou tolik lidi).
[22]

Pokud ma inzerent zajem oitydenni kamp&, nabidnu mu zvejnréni i patky po sob se
slevou ve vySi 10%. K patei inzerci také nabidnu inzerci ¥kierém z ostatnich dn
protoZze opakovanim inzetaje zajiStno lepsSi zapamatovani a SirSi pdomi o firne.
Opakovéni v ostatni dny dop@éfm zejména podle zasteni firmy — pokud je firma zaén
fena pedevsSim na muze, dop@fm opakovani v poridi nebo utery, kdy si hodgnmuzi
kupuje Valassky denik Kdi fotbalu. Pokud se jedna o firmu z&fanou na mladé rodiny
s détmi, dopor@im ji opakovanou inzerci v sobotnim vydani, kdy hgzi fotostrana
s fotografiemi narozenych miminek ve Zlinském keakvili tomu jsou noviny vyhledava-
ny pra¥ mladymi pary a také batkami. Pokud se jedna o staveélrantienou firmu, do-
porwim ji opakovani inzerce prawe stedu, kdy vychaziilohy pro stavée nebo ve&tvr-

tek, kdy vychazi filoha o zivotnim stylu. Ve dnech mimo patek je wawnizerce ve Valas-
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ském deniku o vice nez polovinu I€j8i a v fipad opakovani vice nez 5kratitu inze-

rentovi poskytnout slevu ve vysi 30%.

V piipact, Ze ma inzerent SirSi z&b nez jen region Vsetinského okresu, nabidnu ké ta
inzerci do jiného regionu. e si napiklad zadat inzerci do ValaSského a Zlinského deni-
ku, v piipadt kombinace dvou oblasti mohu poskytnout dalSi stevuysi 15%. Inzerci si
muZe zadat do libovolného regionu, pokud maifkdad vsetinska stavebni firma paka

na Vys@&in¢, miZe si zadat inzerci do Jihlavského deniku nebo3datv Denilk na Vyso-
¢ing. Je mozna také inzerce za vyhg8n cenu do jednotlivych kraéjnebo inzerce do

vSech moravskych Deniki viech denik v Cechéach.

Pokud se inzerent rozhodne pro konkrétni inzeramiai, sepiSu s nim objednavku, kde
jsou mimo fakturénich Gdaij, ceny za sluzbu a mista #ggeni inzeratu také vyziana
data zvéejreni. Je jen na jeho zvazeni, jestli doda podkladyipzerci hotové nebo necha
grafickou podobu inzeratu vypracovat u naSich fieh grafiki. Tato sluzba je nasim

inzerentim poskytovana zdarma.

Jako dalSi nadstandardni sluzbu nasSim kimnposkytuje naSe firma také moznost faktu-
rovani za inzerci az po zkgnéni inzeratu se 14-ti denni splatnosti. Podpiseraditgvky

klient stvrzuje také, Ze souhlasi s podminkatitopené rozhodi dolozky.
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13 VYZKUM

Pro praktickouast této bakaldké prace jsem zvolila marketingovyaipkum mezicten&i
ValaSského deniku se z&fanim na vnimani inzerce a zpravodajstvi v tomtdkiea také

na vliv této inzerce na jejich ndkupni chovani.

Pro marketingovy fizkum ¢ten&t Valasského deniku pouZziji vzorek 50 responiiekiie-
ré vyberu metodou jednoduchého #sth Jednéd se o nenahodny ¥mbpii kterém tazatel
pro dotazovani vybird nejsnaze dosazitelné respiynd&estavila jsem dotaznik, ktery

jsem poté vyplovala spoléné s respondenty metodou face to face dotazovani.

13.1Etapy vyzkumu
1.) Definovani problému
2.) Plan vyzkumu
3.) Skér informaci
4.) Analyza vyzkumu

5.) Zawry a dopordeni

13.1.1 Definovani problému

Cilem dotaznikového fiekumu je zjistit, jakéten&i ValaSského deniku hodnoti zpravo-
dajstvi ValaSského deniku a ¥m umis&né inzerce a jak tato inzerce owlije jejich na-

kupni chovani.

V oblasti formovani postoje a vztahu k reklase zamtuji na vnimani a zapamatovani

inzerce, postoj k inzerci.

Od vyzkumu ¢ekdvam potvrzeni mé hypotézy, Ze vice nez ¢&¥an ValaSského deni-
ku vnima zpravodajstvi ve Valasském deniku jak@sef. Ctendi si prednosti vSimayji
inzerce na fednich stranach, proto dalSi hypotézou je, Ze thper strag 3 si zapamatuje

vice nez 50% respondént

DalSi ma hypotézaipdpoklada, ze 75% responderdokaze nejvice ovlivnit inzerce

v tisSttném meédiu (noviny &asopisy).
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13.1.2 Plan vyzkumu

V navaznosti na cile vyzkumu jsem sestavila projé&iékladni podminkou toho, abych
mohla sumarizovat odpédi responderit, je skuténost, aby respondenti opravdu odpovi-
dali na stejné dotazy v jednotnémi@di. Ri dotazovani dodrzuji naprosto standardni po-
stup, naprosto stejnou formulaci otazek. Sestgséan dotaznik s dvaadvaceti otazkami.
Dotaznik jsem rozflila do ¢tyi sekci — A,B,C,D. PouZivala jsem urewé otazky

s moznosti volby a také &wtewené otazky. fpravila jsem si 50 kopii dotazniku, abych
mohla odpowdi zapisovat do formut@. V programu Microsoft Excel jsentipravila ta-

bulku, do které mohu zapisovat jednotlivé odjzby

Pro roz&ieni ziskanych informaci a také prcit8i zajimavost dotazniku provedu

s respondenty tzv. maskovany identitikatest.

Pro dotazovani jsem pouzila vytisk ValaSského demé&16.7.2011.

13.1.3 Shér informaci

Shir sekundarnich informaci jsem proéd pribézné od ledna 2011. Ze zdfoptatistic-
kych vyzkuni Media Projektu, Unie vydavatel Asociace komunikaich agentur, Sdru-
Zeni komunikanich a medialnich organizaciCeské republice, Medianu a GfK jsem zis-
kala odhadyetnosti denilk a 3¢étvrtleti 2010 a 1c¢tvrtleti 2011, sociodemograficky profil
¢tenda regionalnich Denik — porovnani s populaci veku 12-79 let, data za obdobi r.
2005, déale za obdobi 1.4. — 30.9.2009 a vyzkumesposti M&A&L za obdobi od 1.1. do
30.6.2009. DalSim zdrojem sekundarnich informacil bgrojekt MML-TGI
(MARKET&MEDIA&LIFESTYLE - Target Group Index)

13.1.4 Analyza vyzkumu
Z&kladni medialni data

Nejvyssi denni prodany naklad Valasského denikil{¥ vytiski, pramérny denni proda-
ny naklad je 3050 vytisk 61% prodaného nakladu je¢ano Fedplatitehm. ValasSsky
denik si den& precte 6706¢tendd.

Nejvy3si denni prodany naklad DenikR je 398 880 vytisk, pramérny denni prodany
néaklad je pak 220 543 kstdelplatitebm je ukeno 63 % nakladu. DentkR si deng pre-
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éte 877 000ctendt. V deldim obdobi je pak 2 254 0@@en&u. Ctenost delsiho obdobi
informuje o tom, kolik osob GZeme zasdhnout opakovanou inzerci v daném titodumk

¢tendu pravidelnych tedy zohledje i éten&e nepravidelné.

Exkluzivnichétendd je 766 000, tito sleduji informace pouze v Derdkgtedstavuji 87%
¢ten&a Deniku.

DenikCR predstavuje 39 % podil na celkovémipoctendt zpravodajskych denik

Podil na celkovém po ¢€tu étenari
zpravodajskych denik

Obr. 7 Podil na celkovém g ctend« zpravodaj-

skych denik [vlastni]
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Shkér primarnich informaci jsem provéld v terminu 16.7.2011 az 22.7.201%ipRavila
jsem si otaznik s dvaadvaceti otdzkami (vidlopa P I) a obréatila jsem se na 50 respon-
denti s Zadosti o spolupraci. Nacasku jsem jim pedloZila prvni seSit ValaSského deniku
ze dne 1l@ervence 2011 a pozadala je, aby si noviny prohl@dpadre procetli tak, jak
jsou zvyklicist noviny. Dobateni novin nebyla nijak omezena. Pegpenici prolistovani
jsem jim noviny odebrala a &ala s dotazovanim. Odp&i na otdzky jsemikzkovalaci
dophovala do pipravenych formul&i, zaznamenavala jsem si tak&€lpes jakékoliv dalSi

poskytnuté informace a poznamky ohléadmiiovanych témat.
SEKCE A

Otazky v sekci A jsou séiiovany ke zjistni znamosti ValaSského deniku u responident
na zjiséni zpasobu ziskani vytisku.
Otazka¢. 1: Znate ValaSsky denik?

Tato otazka zahajovala cely dotaznik. glpokladala jsem, Ze uglnsSichni budou tento
Denik znat. V regionu je vydavan stéle konkgrértydenik Jalovec, se kterym si ValaSsky
denik ¢tendi ne¢kdy pletou. Kdyz jsou vSak konfrontovani se skogem vytiskem Valas-
ského deniku, wdomi si rozdil a znamost naSi Zkg Také z tohoto wvodu 100% vSech

responderit odpovdélo ANO, i kdyZ byli rekteti z nich gredtim na pochybach.
Otazka ¢. 2: Kolikrat jste ¢etl/a v priabéhu uplynulého tydne ValaSsky denik?

Touto otadzkou jsem zjidvala, zda respondenti noviny kupuji pravidelprilezitostre
nebo wibec. Vice nezietina respondeit(32%) uvedlo, Ze jejdhem uplynulého tydne
necetli a v den vyzkumuwetli pouze pedlozené vydani Valasského deniku. V osobnim
dotazovani viak dodali, Ze vipghu roku si vytisk skdy zakoupi, kdyZ vidi na titulni
strance zajimav§lanek.Casto se stava, ze kdyz je na titulni srarfiormace o zajimavos-

ti z nékteré obce, jsou v této oblasti velice rychle ramjdny vesSkeré vytisky, které jsou
k dispozici k volnému prodeji. Respondenti takéd#liaze si noviny péidi v giipadrg, Ze

je uvnit listu zajimava informace. Typickymiigladem bylo vydani v portl 18Fijna
2010, kdy byly ve ValaSském deniku pepeny vysledky komunalnich voleb

v jednotlivych obcich a posileny naklad byl veliyghile rozprodan.
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Kolikrat jste ¢etl/a v prabéhu uplynulého tydne Valassky denik?
(N=50)

16 I Necetlfa

18 I 1%

73 2x

9 B Vicekral
icekral )

Obr. 8 Kolikrat jstecetl/a v pibehu uplynulého tydne Valassky de-

nik? [23]
V uplynulém tydnwetlo 1x ValaSsky denik 36% respondent 14 respondefitse jedna o
¢tende, ktei maji Valassky denikipdplaceny nebo si jej kupuji vzdy v patek, kdyge-s

¢asti novin také TV Magazin.

V odpowdich nebyli zahrnuti respondenti, Ktétou nase noviny na internetu. Na nasich
strankach www.valassky.denik.cz jsou uvedeny vé&Skegionalni informace, kteréipra-
vi naSe redakce a otiskne vé&®t podob novin. Proto také mnohétendu vyuziva tuto

formu ziskavani informaci.
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Otazka ¢. 3: Pokud ano, jak jste jej ziskal/a?

Tato otazka nebyla povinnd, bylatena pouze pro respondenty,ikte otdzces.2 uvedli,
Ze ValaSsky denikdmem uplynulého tydneetli. Z dotdzanych respondéri29,4% uvedlo,
Ze maji Valassky deniki@dplaceny. Ve skuteosti 61% z celého nakladu novin j&emo
pro naSe fedplatitele. Dale jsou vytisky prodavany ve stamcicobchodech, néerpacich
stanicich atd., kde si je mohoétendi koupit.

Predplatitelem ValaSského deniku j&t8ina obecnichiadi, primyslovych podnik a fi-
rem v regionugasty je také v restauracichcekarnach u léké nebo sluzeb. Proto také
mnoho respondeint(11,8%) uvedlo, Ze jgjetli jinde — nejastji uvacli prave, ze jejcetli

v zaméstnani neboi obédé v restauraci.
SEKCE B

Otazky v sekci B jsou s#hovany na vnimani zpravodajstvi a inzerce a na zafmmani
jednotlivych inzerat. Pro zvySeni atraktivity dotazniku a oziveni kornkane s responden-
ty je v za¥ru sekce B pipraven tzv. maskovany identifikai test. Tato sekce je nejdelsi a
pro respondenty a dotazujiciho nejslggit Respondenti jsou konfrontovani s vlastni

schopnosti zapamatovat si nebo vybavit si shiédnagréat.

Otazka ¢. 4: Jak vnimate regionalni zpravodajstvi uvedenéesValasském deniku?

Jak vnimate regionalni zpravodajstvi uvedené ve
Valasském deniku?
{N=50)

26 E Je serdzni
S Hl Je bulvarni
15 B3 Vnimém [e neulrainé

18%

Obr. 9 Jak vnimate regionalni zpravodajstvi uvedeaé/alas-

ském deniku? [23]
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Pokud jsou zpravodajské deniky povazovany a&ryhodny zdroj informaci, povazuji
¢tendi i inzerci v nich zvéejnénou za seridzni augéryhodnou. Proto jefeba zjistit nazor

responderii na seriéznost.

Podle provedeného dotazovani pouze 18 % respandmdidi, Ze zpravodajstvi vnima
jako bulvarni. Zde neni dand@esré mefitelna mira co je bulvarni a co je neutralni, proto

zélezZicasto na pocitu respondenta, ke které stsangikloni.

Respondenti, ki€ vnimaji naSe zpravodajstvi neutrgldasto uvadi jako typickyifklad
seriézniho zpravodajstvi ekonomické zpravodajswéidené v Hospodi&kych novinach a
proto nasSe zpravodajstvi hodnoti jako neutralnatd’z této informace vyhodnocuji, ze

70% respondefitpovazuje zpravodajstvi ve ValaSském deniku z@&zeii
Otazka ¢. 5: Jak vnimate inzerci zvéejnénou ve ValaSském deniku?

Vice neZ polovina respondé&ntc8 %) uvadi, Ze inzerci vnima a vSima si ji. Naeratech
je zajima pedevsim to, jaké firmy v regionu funguji a co nafiizPokud zrovna maji po-
tiebu utitého zboZi nebo sluzby, registruji degenou inzerci pdivéji, inzeraty si pro-

hlizeji a gipadre si vytisk novin schovaji pro poZ@i potebu.

Skupina, kterd uvadi, Ze inzerci nevnima a nevsirjiatak¢ini zejména z feswdcéeni, Ze
se zadnou inzerci ne¢fitnechat ovlivnit. Jednalo se vétsing pripadi o mladé lidi, ktéi

odmitaji komercializaci s@asnosti.
Otazka ¢. 6: Zapamatoval/a jste si nabidku ®kterého inzeratu ze str. 3?

52 % respondeftuvedlo, Ze si zapamatovalo nabidkikterého inzeratu ze str. 3. Na této
strance byly dva barewn prostoro¥ vyrazrejSi inzeraty, které respondenti zaznamenali.
Jednalo se o inzerat velikosti 137x100 mm, progagujbéské poteby a inzeréat velikosti
90x120 mm, ktery propaguje vysilabéského rozhlasu Brno. Dalsi dva inzeraty byly men-
8i, rozngéru 90x50 mm a jednalo se o personalni inzerci,étanou na specifickou skupinu
¢tendd. Z dalSich rozhovdrbéhem dotazovani vyplynulo, Ze pouze minimum respotide
zaznamenalo tyto dva mensi inzeraty. Jednak to fyyleobeno tim, Ze jeden z nich byl
napsan v &meckém jazyce a byl zaifeny na velice specificky zaffenéctende, kidi se
mezi respondenty nevyskytovali. DalSimivddem byla barevna nevyraznost a mala veli-
kost druhého inzeratu. V otazka¢h5 a 6 je patrna velka souvislost. Z &dvaceti re-
spondent, kteri uvedli, Ze inzerci ve ValaSském deniku vnimaySanaji si, dvacet dva

responderii (tj.75%) uvedlo, Ze si zapamatovali nabidkltareho inzeratu ze strany 3.
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Otazka¢. 7: Pro¢ ano, pro¢ ne?

Zde se jednalo o textovou odpdy respondenti zde & moznost se vyjéi a radi toho
vyuzivali. Mezi odpo¥d'mi prat ano ffevazoval nazor, Ze inzerat na rigié® poteby byl
pomeérné velky, mel vyrazny nadpis velkym pismem na&ytarevném pozadi adnzaji-
mavy obrazek. Obrazek ryby byl hodnocen jako vyyaale také respondentasto uvayg-

li, Ze se jim nelibil. Rybi zuby v respondenteclolewaly réco jiného, jeden respondent
uved|, Ze se jednalo o reklamu na s#kaa druhy si tento inzerat vybavoval z painjako
inzerat na hobby prodejnu (ni pilka). Pra¢ kvali velkému barevnému nadpisu a obrazku
si inzeratu Bkteti respondenti v3imli. Inzer&teského rozhlasu Brnodnvyrazny obrazek
— velikécervené srdce. Tento obrazektghl pozornost. JelikoZz v8ak logo firmy bylo veli-
ce malym a nevyraznym pismem, nadécnobile, jen malo lidi si zapamatovalo skute
posléani tohoto inzeratu a zapamatovali si pién to srdce. Jelikoz v3ak reklaiaského
rozhlasu neni tak notoricky znama, jako inapklama na p#itace Alza, nedokaze typicky

obrazek z inzeratu okam&iv mysli ¢ten&e vybavit inzerujici firmu.

Mezi argumenty, prosi inzerat nevsimli, fgvazoval ten, Ze se o inzerci nezajimaji, v textu
ji preskakuji a kdyz vidi vice inzetavedle sebe, ignoruji je aginTaké pokud je nezauja-
lo téma nebo obrazekygsli inzerat bez povSimnuti. Respondenti také &vate kdyby

byl inzerat zaren na gkterou jejich konkrétni péebu, je ¥tSi pravépodobnost, Ze by

si jej vSimli. Jedna respondenta, kteraifldpd kthem nasledujiciho roku planuje svatbu
uvedla, Ze kdyby vitla inzerat vztahujici se ke svatebnimu drij§pvna 3ai, prstynky,

restaurace, atd.), &it¢ by si inzeratu vSimla a ptetla by si jej.
Otazka ¢. 8: Zapamatoval/a jste si zaréfeni firmy inzerujici na str. 3?

Duvodem této otazky byla snaha o zjifit zda v respondentech inzerat zanechal afespo
dojem,¢eho se inzerat tykal. Sfiéo, aby si respondent zapamatoval fiklad, Ze ndl inze-

rat neco spoléného s rybami nebo s radienfeBpokladam totiz, Zefpopakovani reklamy
by si @i pristim setkani s inzerdtem respondent zapamatad@ wice a po &kolika

zhlednutich inzerce by si zapamatoval celkovoudiabi
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Zapamatoval/a jste si zamé&Feni firmy inzerujici na str. 37
{N=50)

30 W NE
20 -ANO/-

Obr. 10 Zapamatoval/a jste si zarani firmy inzerujici na str. 3?

[23]
Na tuto otazku odpa@délo kladré o 12 % meé# responderit neZ na otazkd. 6. Tito re-
spondenti uvagji, Ze si vSimli inzeratu saakym obrazkenti logem, ale nezaregistrovali

nebo nezapamatovali si z&reni firmy.
Otazka ¢. 9: Zapamatoval/a jste si jméno firmy inzerujici ra str. 3?

Jméno firmy si zde zapamatovalo pwné malé procento respondént konkréti 18 %.

Z tohoto vysledku v3ak neibeme byt zklamaniCasteéné to bylo zgisobeno Spatnym gra-
fickym zpracovani inzeratu (jméno firmy nabizejidbaské poteby bylo napsano pam

né malym proloZzenym pismem, jmék@ského rozhlasu Brno bylo napsano pouze malym
pismem v textu) a také tim, Ze se mohlo jednatmatéteréctende pra¥ nezajimalo —

rybolov a poslech nekom#&riho rozhlasu.

Pokud si jméno firmy zapamatovalo po prvniieceni 18 % z pimérného celkového
poctu 6706 ctendi jednoho vytisku, jednalo by se o 126En&a a tedy velmi slusny
aspEch p‘redavaného steni.

Otazka ¢. 10: Libil se Vam inzerat na str. 3?

Zde nadpolovini wétSina respondeit(56 %) uvadi, Ze se jim inzeréat nelibil. Jednaws
obrazek ryby, ktery se ne kazdému musi likiedpokladam, Zze kdyby bylo v inzeratu zob-
razeno dit nebo roztomilé zwe, byla by zde &Si Sance na vice kladnych odpdiz Fi

sestavovani inzeratu zadavatelé inzerce nesazplostou libivost a inzerat citozvIast-
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nit jinym faktorem. 91,7 % respondéntktei uvedli v otazce:.6, ze si nezapamatovali
nabidku inzeratu ze str. 3 v této otdzce uvedlgezgm inzerat nelibil. f¢dpokladali, Ze

kdyby se jim inzerat libil, zapamatovali by si j§ruhy inzerat -Cesky rozhlas Brno —
také nezanechal wgen&ich dojem, Ze by se jim libil. Nebyla nam zadna zajimava ilu-

strace, nebyl &im vyjimetny a proto respondenti neuidze by se jim libil.
Otazka ¢. 11: Zapamatoval/a jste si nabidku inzeratu ze sti5?

Na otazkw. 11 reagovalo kladn60 % respondeit kteri uvedli, Ze si zapamatovali inzer-
ci na strag 5. Tento inzerat byl 2x&Si nez inzeréat na rybské poteby aCesky rozhlas

Brno na 3. straha zapamatovalo si jej pouze o 8 % vice.

Zapamatoval/a jste si nabidku inzeratu ze str. 5?7
{N=50)

20 H NE
30 W ANO |
g

Obr. 11 Zapamatoval/a jste si nabidku inzeratutzes® [23]

Dopad inzeratu se ni také podle produktové kategorie. Magopad (efekt) jednoho in-
zeratu v kategorii zbozi denni sfelty (nap. potravin) byva ¥tsi nez v kategorii finaf

nich produkii. To miZe byt vys¥tleno vySSim zajmem o produkty z kategorie kazdaden

spoteby nez o bankovni produkty. [24]
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Otazka ¢. 12: Jaka byla dominantni barva inzeratu na str.5?

V této otazce &tSina respondefit konkrét 38 z 50 uvedlo, Ze dominantni barva byla
cervena nebo kombinacervené a jiné barvy, napbilé. Inzeraty Kauflandu jsou typickeé a

natolik notoricky znamé Ze i ti, ktieinzeraty nesleduji, si vSimli alespdominantni barvy.

V reklame secervena barva vyuziva jako navnadaétghuje pozornost, aleide i zneklid-
novat. Tato barva ma mensi koeficient lomu a vzhied#etomu, Ze &ni ¢ocka je fizpa-
sobena pro gtdni oblast vinovych déleknpobi gedmety a plochy této barvy jako bliZsi,

VELST a 8280.[9]

Vzhledem k tiskovym moZznostem nasi tiskarny je tééena barva velmi vhodna pro

inzeraty, protoZe ji Ize tisknout kvalitra bez ruSivych kaiz
Otazka ¢. 13: Zapamatoval/a jste si za@eni firmy inzerujici na str. 5?

Pri této otazce zvolilo odp@d ANO 31 respondefitz celkového pé&tu 50, tj. 62% re-
spondent. Percentualni zastoupeni respondekteri odpovdéli kladné na tuto otazku, se
prakticky shoduje s percentualnim zastoupenim redgafi, ktefi odpowdéli kladné na

otazku¢. 11, tj. zda si zapamatovali nabidku inzeratuteebs Kdyz uz si inzeratu vsimli,

zaregistrovali, Ze se jedna o obchot#tizec.
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Otazka ¢. 14: Zapamatoval/a jste si jméno firmy inzerujicina str. 5?

Zde je patrny velky rozdil mezi ptem respondenf ktefi si zapamatovali jméno firmy u

inzeratu na str. 3 a na str. 5.

Zapamatoval/a jste si jméno firmy inzerujici na str. 57
{N=50)
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Obr. 12 Zapamatoval/a jste si jméno firmy inzeriujia str. 57 [23]

Z uvedenych vysledk predpokladam, Ze Kaufland ma velmi znamé logo, seyikiese
mohou respondenti setkavat demnténgi na kazdém kroku, proto si jméno firmy zapama-
tovali. Jméno firmy si nezapamatovalo 56 % respotid& velkécasti (85 %) to byli re-
spondenti, ki si inzeratu ubec nevSimli nebo jej ignorovalidst&né to byli respondenti,
ktefi zaregistrovali, Ze se jedna o obchoghtizec, ale uvedli jinyettzec, napiklad Penny

Market nebo Hypernovu.
Otazka €. 15: Provedeni maskovaného identifikéniho testu

Z novin ze str.5 jsem vyighla inzerat Kauflandu, oddila jsem nadpis se jménem ob-
chodnihofettzce v horniasti a logo ve spodwiasti. U gedloZzeného obrazku bylo napros-
to jasné, Ze se jedna ¢jakych obchodniettzec a celych 66 % respondéspravig odha-
lilo prave Kaufland. Uvadli vSak take, ze nabidku Kauflandu znajegevsim z jejich le-
taku, ktery je jim pravidekdistribuovan do schranek a pouziva stejnou grafiketocas-

tecné také z reklamnich spow celostatni televizi.
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Sekce C

V této sekci zjiSuji zajem respondeiito reklamu a fipadny vliv reklamy na jejich nakup-
ni chovani. Tato sekce nebyla tolik n&ré na vybavovani pa¥t responderit, na druhou
stranu jsem se mimo ramec otazek snazila ziskatimformaci ohled#jejich nakupniho
chovani — zda a jakasto nakupuiji, jak se rozhoduji pybéru a kdo v jejich rodi& hospo-
dai s perzi a rozhoduje o nakupech. Detaily, které se nedghytit v této praci, mohu

dale vyuzit ve sveé praxi.
Otazka ¢. 16: Ma inzerce ve ValaSském deniku vliv na VaSeékupni chovani?

Na tuto otazku ppustilo 26 % respondeint Ze inzerce ve ValaSském deniku ma vliv na
jejich nakupni chovani. Odp&¥ vSak neudava, jaky konkrétni vliv inzerce na Jejiéa-

kupni chovani ma.

Pri rozhovorechtasto uvadli, Ze inzerce ve ValaSském deniku jim napomahédataci
v regionu, nafiklad které firmy v regionu éitou sluzbuci vyrobek nabizeji, ale neni pro
né smetujici k nakupu. Pro ten se rozhodnou na zakldastniho rozhodnuti po projednani

nejvyhodrjSich nabidek.

Ma inzerce ve Valasském deniku vliv na Vase nakupni chovani?
(N=50)

13 I Ano
16 I Ne
21 3 Céastednd )

Obr. 13 Ma inzerce ve ValaSském deniku vliv na id&epni chovani? [23]

Lidé obecw neradi piznavaji, Ze se reklamou nechaji ovlivnit. Stalistujji sami sebe i
své okoli, Ze vladnou své mysli a pokud se pfoorrozhodnou, udaji to ze své vlastni

vile a rozhodnuti a ne diky reklam
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Otazka ¢. 17: Koupila jste si v posledni dob néjaky vyrobek na zakladé inzerce ve

Valasském deniku?

Tato otazka je jiz mnohem speéittijSi nez pedesla otazka, dotazuje se jiz na konkrétni
nakupni akci. Zakoupeni konkrétniho vyrobku na adkiinzerce ve ValaSském deniku
uvadi 14 % respondeant casté&ny vliv na nakupni chovani uvadi dokonce 42% respon
dent.. Cislo je to ponarng vysoké, z rozhovoru vyplynulo, Ze &asto jedna o nakupy &k
niho zboZzi jednotlivych prodejone regionalnich), potravifekého a drogistického zbozi
a zbozi denni spitby, nebo o objednavky sluzelfeanesel regionalnich firem a Zivnost-
nika.

Otazka ¢. 18: Koupil/a jste si v posledni dob néjaky vyrobek na zékladé reklamy

obecrg?

Na tuto otdzku odpa@délo kladre 64 % respondefit Reklama obecehje vSude kolem nas
a ovliviiuje nadkupni chovani. Zalegasto na tom, jestli silovek pripusti, Ze vyrobek kou-
pil na zaklad reklamy, nebo trva na tom, Ze si vyrobky kupujezmna zaklatizkusenos-

ti nebo ceny. Proto je zde péme pacetna skupina respond@nt30 %), ktéi pripoustji,

Ze si vyrobek koupili na zakladeklamy jencasté&né. Pripoustji napriklad, Ze se na za-
kladé reklamy informovali o vyrobku nebo o sluZin znamych nebo na internetu a pak
dosgli ke kladnému rozhodnuti o koupi. Pouze minimgadil (6 % responde} tvrdi,

Ze si v posledni dabna zaklad reklamy nic nekoupili. Ve vSechiipadech se jedna o
ekonomicky neaktivni respondenty, itpro rodinu nevykonavaji nadkupy a realizuji pouze

minimum nakug pro svou vlastni spi®bu.
Otazka ¢. 19: Jaké inzertni médium Vas dokéze nejvice ovinit?

Tato otazka byla pro mne jako inzertniho poraddenveéulezitd. Ri mé aktivni praci
v terénu s klienty jako argumentaci firmy u¢fdze jsou pro & nejlepSim nogem inzerce
vlastni letaky. Cldla jsem proto zjistit, jestli je tento argument @p®eny. V dotazniku

méli respondenti moznost zatrhnout pouze jednu odgiov
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Jakeé inzertni médium Vas dokaze nejvice ovlivnit?
(N=50)
2 HM jina odpoved
5 B Tisk
& @ Radio
17 2 Televize
18 [ Letaky

Obr. 14 Jaké inzertni médium Vas dokaze nejvicenitd [23]

JelikoZ jsou naSe noviny z&eny gedevsSim na region &@endi byli ovlivnéni prectenim
novin s regionalnim zpravodajstvim a inzerci, bgipondenti { odpovidani stale orien-
tovani sndrem k regionu. Uvadli ve svych odpovdich nefastji prave zminované letaky
(36 %), tsre nasledované televizi (34%).Veétsine rozhovofi dosgli k nazoru, Ze je za-
jimaji predevsim letaky akich nabidek obchodnidietzci a obchod nabizejicich spo-
tiebni zboZi (hypermarkety, hobby centra atd.). Ndol stranu vSak z rozhovoru vyply-
nulo od dalSi skupiny respondénte si letaky do schrankyilbec nepeji a maji tuto po-

znamku bd’ na postovni schrance vylepenou, nebo letdky rovghazuji.

Tisk spolén¢ s radiem zaujima misto ke konci této Skaly, ratb&aze nejvice ovlivnit

16% respondeita tisk pouhych 10 % respondént
SEKCE D

Otéazky v sekci D situji k demografické segmentaci responde®nazila jsem se vytvio

vzorek steji segmentovany jako je soubor vi¢tn&a DenikuCR.
Otazka ¢. 20: Jste ekonomicky aktivni?

Jelikoz jsem provatla jednoduchy nenadhodny Wibnejsnaze dosazitelnych respondent
vybrala jsem vzorek s nadpnérnym patem 70% ekonomicky aktivnich respondent
Tento vzorek pl& neodpovida giméru éten&t Valasského deniku, ve skatmsti je mezi

¢ten&i Deniku 53,3% ekonomicky aktivniagtien&t. Ve srovnani se vSemi ostatnite-
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néskymi deniky poskytuje DenikR druhy nejvy3si peet ekonomicky aktivnickiten&a
ve skupig (po MF Dnes).

Otazka ¢. 21: Jste muz/zena?

Pri dotazovani jsem oslovila 26 Zen a 24 fuiluzi a Zeny maji mezitendi jak Valas-
ského deniku, tak Denik@liR rovnongrné zastoupeni. Proto jsem se ve svém dotazniko-

vém vyzkumu zagfila jak na muze, tak i na Zeny.
Otazka ¢. 22: Jaky je Vas ¥k?

Pri svém vylEru jsem se dotazala jedenacti responileiat 29 let, dvaceti respondérdo
49 let, de¥t responderit ve Wwkovém rozmezi 50 az 59 let, osm respondlelt 69 let a

dvou respondefitstarSich 69 let.

Jaky je VA% v&k?
(N=50)
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Obr. 15: \&k responderit [23]

13.1.5 Vyhodnoceni hypotéz

Provedeny vyzkum potvrdil mou prvni hypotézu, Zeeviiez 75%ten&t povazuje zpra-
vodajstvi ve Valasském deniku za seridzni. Seridemini tisk jako je Valassky denik a
cely brand Denik iinaSi informace vzdy aktualni. Pratten&i duveiuji piinaSenému sd
leni, & uz se jedna o zpravodajstvi, inzeficpublicistiku. To je ten neptsi divod, pra@ je
Valassky denik a denni tisk jako takowileZitym médiem pro podporu prodeje zbozZi den-
ni poteby, sluzeb a vadhvani. Celkové procento respondenittei povazovali zpravo-

dajstvi ve ValaSském deniku jako bulvarni je pal&éao.
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Druha hypotéza, kter&gdpokladala, Ze sitendi prednost& vSimaji inzerce naipdnich
stranach, tuto inzerci si zapamatuje vice nez 5&8panderit, byla potvrzena jedasté&ne.
Jelikoz ma bzny vytisk Valasského deniku vzdy minim&lR0 stranek, da se jak inzerce
na fteti, tak i na paté strance povazovat za inzergi‘ednich stranach. Prviietina novin
je efektivrejSi ve smyslu lepSiho zaznamenani reklamy. Inzedieti ¢i na paté stransi
zapamatovalo vice nez 508tené&t, hypotéza se tedy potvrdila. Nepotvrdilo se aéejrz
zerce narkti strag si povSimne vice respondéniez inzerce na paté stéayto inzeraty

vSak nebyly rozriérové stejné, nerizeme je tedy srovnavat.

Treti hypotéza fedpokladala, Ze 75% respondendokaze nejvice ovlivnit inzerce
v tisStném médiu. Tato hypotéza byla v ménizkumu vyvracena, pouhych 10 % respon-
denti uvedlo, Ze tisk jako inzertni médium je dokazevivgj ovlivnit. Jako inzertni médi-
um, které je doké&ze nejvice ovlivnit, uelidespondenti n€pstji letaky a televizi, tisk

byl uvadtn az nakonec.
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14 DOPORUCENI PRO INZERTNi STRATEGII

Doporweni pro inzertni strategii vychazi z vyslédieoretické&ésti této bakakgké prace a

z vysledki vykonané analyzy.

Inzerent si pedem musi zvolit, kterd inzertni média pouzijgdPosti novin jako komuni-
kacniho média je jejich vysoka seridznost, ktera seaoudila potvrdit v této praci. Mze
také zvolit reklamu v regionéalnim radiu, pro podpandmosti své zihky a vlastniho

e-shopu. Inzerce v televizi je také mozna, v redioim vysilani TV Beskyd.

Valassky denik je mezi obyvateli okresu Vsetin d@shé zndmy. Ma v regionu tradici a
ctendi jej povaZzuji za seriozni tisk. Pouzéast ¢ten&u ValaSského deniku vSak inzerci
sleduje a zajima se o ni. Proto je dosah inzeit&,mezZ je dosah ValaSského deniku. Pro-
to je @i planovani inzertni kampamutno pd@itat s tim, Ze ne vSichigiendi si inzerce
vSimnou a proto jefe¢ba inzerci vytrvale opakovat, aby se dosahlo poZzattho efektu.
Zajimavy naklad je pouze v patek, ostatni dny witycha pouze mensinovy podil na trhu a
samotna inzerce ma jen minimalni zasah. Inzertategfie proto musi byt natolik opako-
vana, aby si jéten&i vSimli. Obchod s rybi&kymi potebami je oteken celorgné, ale ry-
bé&skéa sezona na pstruhovych vodadfiR/ je od 16.dubna do 1.i#Av mimopstruhovych
vodach od 16¢ervna do 31. prosince. Dopeéuwji proto nepravidelny gibeéh reklamni
kampag, v obdobi sezony reklama sij&i, mimo sezdnu bez reklamy. V obdobi od 10.
dubna do 10. k&tna doporduji inzerci intenzivé 2x tydré, vzdy v patek a v Utery,
v obdobi od 1. srpna. do 31. srpnagtdx tydre a dalSi intenzivni kampas obdobi ped

Vanocemi 2x tyd#é od 1. prosince do 20. prosince.

Nebyl dosud proveden Zadnytipkum, jestli ma prodejna rytgkych poteb cilovou sku-
pinu mezi¢ten&i Valasského deniku. Podobné vyzkumy vSak prééspolénost MML-
TGl a GfK Praha s cilem zjistit sociograficka détend&i Deniku a konkrétnim cilem bylo
zjistit cilovou skupinu navévnika hobby center, osob rozhodujicich o nakupu voza, pl
nujicich ndkup vybaveni domacnosti, osob, ktet@jp@ doméci zvata atd. D4 se vSak
piedpokladat, Ze Valassky denik svou cilovou skupiften&u vyhovuje inzereritm pro-

davajicim ryb#ské poteby.

Inzerce firmy Freefishing se na matrici FCB nachagfvnim kvadrantu — racionalni moti-
vy nékupu a velka mira zaangazovani kupujicihoomdadnuti o nakupu. Jedné saSi-

nou o pondrné nakladné vybaveni, jako jsou pruty, navijaky, erich si kupujici ziskavaji
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mnoho informaci. Informace ziskavajitsinou z odborného tiskudsopisi, z internetu a
od prodéavajicihoCést sortimentu prodavaného touto firmotizm spadat také do kategorie
¢tvrtého kvadrantu - reklama, kteréedstavuje okamzitou satisfakci. Pro tyto nakupw jso
typické naopak emocionélni motivy ndkupu a maléamaangazovani kupujiciho na roz-
hodnuti. V tomto fipact se vSak jedna pouzecéast sortimentu, zejména leysi navnady

a dophkovy prode;j.

V Maslowow pyramic hierarchie pdeb se pdeba nakupu zbozi v prodéjmybaskych
potieb objevuje az na samém vrcholu pyramidy. AZ peksjeni vSech zéakladnich fyzio-
logickych poteb a pateb bezpé& prichazi u spdtbiteli nafadu poteba seberealizace a
rozvoj osobnosti.

Kupujici rozhodujici se o nakupu v rybkych potebach je ovlivein vrgjSimi stimuly.
kupujici v rybdskych potebach ma ryldani jako svou zalibu a jdenem konkrétni refe-
rereni skupiny. Uvnit této skupiny se pak vyvijeji preferenceité znaky a produktu,

které pak nakupni chovani podstatvliviuiji.

Po vstupu daterné skinky pak spatebitel vyhodnocuje a vybira z moznych alternativ.
V této fazi je dlezité spatebitele zasahnout, aby se rozhodl pro nas proguiigadre
produkt z naSi nabidky. \fipadt nakupu ryb#skych poteb se ¥tSinou jedna o nakupni
chovani typu feSeni omezeného problému®, tzn. situace, kdytspiel narazi na vyrobek
¢i sortiment, se kterym je solidnsezndmen, nezna vSak vSechny vlastnosti gelpge

ziskat utité informace. Tyto informace iie ziskat z obéa| letaka nebo od prodavi.

Pro firmu Freefishing, kterd inzerovala na stre3ValaSském deniku dne 16.7.2011, do-
porwuji piepracovani inzeratu. Inzerat dopéuji prepracovat dle dopoteni uvedenych

v kapitole 7.2. Doporuji zejména princip jednoduchosti - upustit odigjigovani spousty
log prodavaného zboZzi a misto tohmevat vice prostoru propagaci vlastniho loga, které
by mglo upoutat pozornost. Je nutné zvyraznit vlastr&Ckm s adresou tak, aby si vice
¢ten&a vSimlo a zapamatovalo si ji. K inzeratu dopiiju pridat také jednu vyraznou ilu-
straini fotografii. Idedlni by byla zajimava fotografsirodni scenérie &kouci jezerem
nebo fotografie ryb@ tahajiciho z vody sy Ulovek. Tim by se nejvice zapojil&astcte-
né&e, ktery by si pomyslel, Ze s vyrobky od této firlmyde také tak ugpnym rybdem a

ulovi velikou rybu.
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Velkou pozornost jeféba ¥novat také barevnosti inzeratu, vyrazna zelenasbsevossd-
¢ila. DalSi doportiovanou barvou je naiklad cervena. Je takdéeba vice prostoruémovat
propagaci webové adresy a e-shopu. V inzeratiejgatstrané predstavit vyhody, které
nakup ryb&skych poteb u tohoto prodejcefipese. B inzertni kampani je wezité pged-
stavit zejména seridzni stranku firmy, odkazegn&e na vlastni e-shop a prezentovat

vlastni logo a jméno firmy, aby si §gen&i dokonale zafixovali.

Umisgni inzerce doportuji na redaknich stranach, ipdlouhodobé reklamni kampani je
inzertni poradce schopen zajistit urangt na teti strdnce nebo na strance sportu bez

piiplatku za umisini. Toto umisini ma pak nejvyhodijsi porer ceny a vykonu.

Rozmer inzeratu doportuji zachovat 1/8 strany, tj. 137x100 mnti Rodnoceni byl podle
responderii tento rozndr dostateény, aby si jej vSimli. MenSi rozén by mohl mezi ostat-
nimi inzeraty zaniknout. &3i rozn&r neni nutny, protoZze&tSich inzerdt byva na regio-
nalnich redaénich stranach minimu,&tSinou zadné a&sSi roznér by pak byl zbytené

finantné nakladny.
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ZAVER

Reklama a inzerce je v stasné dob velkym fenoménem, ve kterém se pohybuje mnoho
lidi a jesSt vice finargnich prostedki. Ve své podstatse jedna také outkZitou sogdast
nasi ekonomiky, ktera se chova také jako baroregtig@snosti. Na reklamu Ize pohliZzet

jako na jeden z motérekonomiky, nebt zvySujici se spoeba vyrobk ¢i sluzeb vede

k ekonomickémutrstu.

Reklama neni omezena jen na étistinzeratu, odvysilani spoti klik na internetu. Re-
klama v sob zahrnuje cely fedprodejni, prodejni i poprodejni proce&we budovani
znaky a vztahu se zakaznikem. V této oblasti je vieE mutna znalost pouzivanych pro-

stredk k ovliviiovani zakaznika.

ValaSsky denik je vhodnym ndsim inzerce pro regionalni inzerenty. Obyvatelé skre
Vsetin tento denik znaji, ssdomuji si jeho tradici a povaZzuji jej za seriézid seridézni
pak povazuji také véam umis€nou inzerci. \étSina edplatiteli zastala ¥rna ValaSské-
mu deniku je&tz dob, kdy NaSe ValaSsko vychazelo pravidghko tydenik. \tSinu na-
Sich ¢tendu proto tvadi lidé, ktdi je Uzce spjati s timto regionem — majigkmu vztah, za-
jimaji se o dni v regionalni politice. Titéten&i pak zdizuji, stavi a renovuji domy, staraji
se o0 zahradu, domaci zafa a vzdlavani své a svychét a pro ¥tSinu €chto cinnosti
vyuzivaji sluzeb &erpaji z nabidek firem préwz tohoto regionu. To je jeden z hlavnich
duavodui, prae je pro regionalni firmy inzerce ve ValaSském derték Finosna. Informé

ni reklama musi poskytovat racionalni a objektamgumenty k nakupu.

Vice nez 58%tendt si inzerce v3ima a vnima {iten&i Valasského deniku si@dnosti

vS8imaji inzerce, ktera se jiclfimo tyka. Proto je pro inzerujici firmy velicdldzité se-
znamit se progednictvim inzertniho poradce s vysledky vyzkumu Me@rojektu, ktery
piedstavuje segmentaci a sociodemografickizkum éten&t DenikuCR. Mohou si tak

Zjistit, 0 co se&tendi zajimaji a zvazit, zda jejich inzerce budgata se zajmem.

Podle provedeného vyzkumu si vice neZ polovieadlt zapamatuje zvejrénou inzerci a
dokonce 14%ten&u pripousti, Ze se inzerci ve ValaSském deniku nedwdijnit a na
zékladk této inzerce si v minulosti zakoupili zba#isluzby.Cten&i Valasského deniku tak

tvori skupinu, ktera nefize byt opomenuta.
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Priloha PI. Dotaznik
Priloha PII. Valassky denik, 16.7.2011

Priloha PIII. Inzeraty



PRILOHA P |: DOTAZNIK

SEKCE A.

1) Znate Valassky denik?

2)

3)

a)Ano O

b) Ne O

Kolikrat jste ¢etl/a v priabéhu uplynulého tydne ValasSsky denik?
a) Neetl/aOd

b) 1x O

C) 2X O

d) vicekratd

Pokud ano, jak jste jej ziskal/a?
Méam jej gedplaceny 0O
Koupil/a jsem jej O

Cetl/ajsem jej jinde O (itarna, @jceny, veéekarre....)

SEKCE B.

4) Jak vnimate regionalni zpravodajstvi uvedené ve Vakském deniku?
Je seridzni O Vnimam je neutrakh O
Je bulvarni O

5) Jak vnimate inzerci zvéejnénou ve Valasském deniku?

6)

Inzerci nevnimam/nevsimam 41

Inzerci vnimam/vSimam si O

Inzerce nd rusi O
Zapamatoval/a jste si nabidku inzeratu z titulni stany ?
Ano O

Ne O



7 Pro¢ ano, pro¢ ne?

8) Zapamatoval/a jste si zanieni firmy inzerujici na titulni stran &?
Ano O
Ne O
9) Zapamatoval/a jste si jméno firmy inzerujici na titulni strané?
Ano O
Ne O
10) Libil se Vam inzerat na titulni strané?
Ano O
Ne O
11) Zapamatoval/a jste si nabidku inzeratu ze strany 3?
Ano O
Ne O

12) Jaka byla dominantni barva inzeratu na straré 3?

13) Zapamatoval/a jste si zandieni firmy inzerujici na str. 3?
Ano O
Ne O
14) Zapamatoval/a jste si jméno firmy inzerujici na str 3?
Ano O
Ne O
15) Maskovany identifikaéni text (zakryti zna¢ky — loga inzeratu z titulni strany)

Poznal/a firmu O Nepoznal/a firmu O



SEKCE C.

16) Mainzerce ve ValaSském deniku vliv na Vase nakupmrhovani?
Ano m| Castens m|
Ne O

17)  Koupil/a jste si v posledni dolé néjaky vyrobek na zakladé inzerce ve Valas-
skéemdeniku?

Ano m| Castens m|
Ne O
18) Koupil/a jste si v posledni dolé néjaky vyrobek na zakladé reklamy obecrg?
Ano m| Castens m|
Ne O

19) Jaké inzertni médium Vas dokaze nejvice ovlivnit?

Tisk O Radio O
Televize O LetakyO
Jiné O

SEKCE D.

20)  Jste ekonomicky aktivni?
Ano O
Ne O

21) Jste muz/zena?
Muz O
Zena O

22)  Jaky je Vas &k?
Do 29 let O 30-49let
50-59 let O 60-69 let

70-79 let O



SOBOTAL&GERVENCEJ‘ NEDELE 17. EERVENCE 2011- EiSLO 165

PRILOHA P II. VALASSKY DENIK, 16.

CERVENCE 2011

BKCI PREDPLATNE 11 Kt‘.

Uz tolik nestrasi
Zbodového systému
fidiéi nemaji takovy
respekt jako pfed lety

www.valasskydenik.cz

Milan Markovié
pro Moji rodinu
O sveé zivotni pouti,
politice i sati¥e ..uvnit#

Dovolena &
ajachtd

Cteni nejon k vodé
jiZ v Utery ve vasem

Deniku

Kojenec zemrel. Nevi se proc

Ve Vseting na Susilove ulici zemfela teprve
Sestitydenni divenka. Mélo ji selhat srdce

IVETA BARABASOVA,

Vsetin - Rozruch, zmatck,
beznadé]. Tak to vypadalo ve
&tvrtek ve vsetinské Susilove
ulici. V jednom z tamnich by-
ti se tofz stala tragedie - vy-
hasl tam #lvot teprve sestity-
denni holéitky,

Lidé, ktef ve tvrtek kolem
domu v Susilova ulic] proché-
zell, si viimli predeviim aut s

malatky. Videla jsem zi-
chranku, jak stoji napfié uli-
cf. Myslela jsem si ale, Ze to
neni  nic  necbvyklého®
véimla si jedna z mistnich
obyvatelek, kiera nechtéla
bt jmenovana. Kdyz vysla z
domu o néco pozds, vidéla
Jem odjizdét z mista éomné po-
hicbniauto.

Verze toho, co se uvnitf
odehralo, s rizni. ,Slysela

Jsem rovnou tii. Jednu, Ze se
mala udusila zvratky. podls
druhé se jI mélo zastavit sr-
dickoa zaslechla jsem i néco o
minko néjak stréila
Jel a,“ uvedla jedna z
obyvatelek domu, kiera si
rovniz nepidla zvefelnit své
Jméno.

Mo#né cizl zavinéni vyset
fuj pollcisl& Uz nyni je ale
Jasné, ze rodina nebyla v do-
mémoc oblibena.

»Chodivall za nimi hodné
tasto Romové, i kdyZoni sami
Jjsou bili a my ostatnf jsme s

nlni mél Jon probléimy. Ky

modra!
Zena.

Nedvchi!" popsala

Rodina se z domu
musi odstéhovat

Mladou matkn, kterd se pod-
Ie oslovené Vsetifar v ten
den okizale pokusila o sebe-
vrazdu v byté plném Hal, od-
vezla sanifka do psychiatric-
ké Eéebny v Kroméfizi. Hned

druhy denale byla zpatiy.

Rodinase nyvnizbytuv Susi-
lové ulici nedobrovolng sté-
huje. Ve Etvrtek Jim to oznd-
mil Jeho majitel, kterému Jiz
dodla trpélivost. Ve dvou-
pokajovém byté bydlela #ena
spoleénéspétidaldimilidmi. 1
s malou deerkou jich bylo do-
hromady sedm.

Miminko nalezl Jeden z ro-
dinngch pristusnikn kolem
Jedné hodiny odpaledne. Za-
volal tedy ihned zachrannou
sluzbu.

dni na stran 3

ZA PET MINUT SNEDL PET A CTVRT PORCE GULASE

Nely volat
ﬁymrulkllyu
operatorkam
Deniku?

= Chtéli byste viee informaci

@ wErnostim programu

ABO BONUS
® Patrebujete docasné

nebo trvale zménit adresy
yhovovala by vam
i Trekwence di aplsal plathy
* Denik je vam dorucovan

a2 po 8. hodind
® Nenadli jste Den'k ve schrdnce
* V pracovnich dnech

ad 7 do 17 hodin

SUP TAMS NIM! Pét a étvrt porcea pét krajicii Tovieza pét minut. y i -.m.mq—ﬁmxvpmdanfhmtzﬂnguliﬁe,khra

byla sougasti iné: Tud’sel.&mmiuidn‘,kﬁ:—ym zelka slibila,” svefil své pocil o borec Josef Selala

(na sni yry i, které oni jeho mmvyj-dal'fisﬂ,sfa:llmmh]dmmnt Byl dobry,

kuchafiim patéi miij obdiv. lmhdcypeprehmnamsesmmm"gmum'-‘ d poprvé v historii

Mot Tl et ezt e el dyoapadecatlctd vyaend kachark Eve Kndkou, Prostose se tremd qule
T utes & skonilahurts, byla spolojenn, Vzapét ale prizmals, 5o chuf svéh : R by R

Vyherkyné soutéze Rok Zivota zadarmo miize
neomezené rok telefonovat z nového mobilu

Cheete s zahrat o ok Zivota za-
darmo? Zapojte se do soutése,
vekteré se hrajeo tri drohy cen
~ ta nefvétsi éeka jednoha sfast-
livcenakoncl akee, kdy se stane
mafitelem produkfd a sluzeb a
opravdu bude moci konstato-
val, ze ho éeka rok Zvota za-
darmo. Dile fsou pro soutézict
piipraveny tydennf ceny, jako
jsouzahraniéni dovolens, néke-
Tikatisicové poukézky na naku-
Py, hrazeni Gt za enerzie, ale
treba faké automobill Dosouté-
ze se zéjemcl reglstrufi pomoci
SMS ve tvarl CAS (mezera)
ZADARMO (mezera) JMENO,
PRIIMENI (mezera) ADRESA
nacislo 9000930 (cena SMS 50

Kg). Obratem prijde soutézici-
mu na mobil SMS s unikatnim
kédem, ktery i platny po eelau
Aobu soutéze(nebo do doby, kdy
wvyhraje). Od pondali do patku
naidon ctendfi Denfkl na Mo—
ravéa ve Slezsku ve své
ondlnim Deniku jeden llmlc:u.nj
kéd véetné ceny, o kierou se
dany den hraje. Pokud zilstite,
32 Jste majitelem kédu, ktery
byl v dang den zvefeinén v no-
vindch, musite se pfihlasit na
telefonni ¢islo 602 330 166 v
den zveejnéni vaseho kédu, a
tonejpozdélido 16,30 hodin.

V pitsk se o svou cenu pfi-
hlasil Radomir Maivald z Ko-
befie, ktery ziskal balicek éajil

Pickwick. Véera se také losoval
v Radiu Cas tidenni viheree, Z
Zeho == viherkyné Jana Sola-
fova ze Silhefovic raduje? Pani
Jana md doma sice dva mobily,
ale 7adny, ze kterého by mohla
telefonovat neomezené a rok
zadarmo. Zn telefonni Qéty
utrati mésiéné ckolo péti set
korun - tedu ji Géty trapit ne-
musaji. Obéma vFhercim gra-
fulujeme!

A nezapomerite — v pondéli
najiete v Denikn dalif unikitni
kéd! Tento den hrajeme o bez-
peencstuf set pro fidice - hasicl
piistroj, vestu a lékdrniéku.
%ledujte Denfk a poslouchejte

ast

ondrej.holubec@denik.

Kdyz skanéi zivot malinkéha
ditéte, je to vidy nestsstl, Po-
kud k tomu navic dojde za ne-
wyjnsnényeh okalnost, Hdskd
zvedavost si #ddd vysvetleni.
V piipadu, kters poplsujeme
na této strané, viak zrejmé
nelze délat undblend adsud-
ky, dokud policie presné ne-
ZJistl, jak se véel udaly. Na-
stestise nedéji na tomto svete
Jen smutné uddlostl. Uvnite
novin se naopak doctete véel
veselefdi a hlavné zajfmave.
Nap#iilad o tom, jak to fangu-
Je ve valadskomeziFésks go-
‘belince, kde vyrabéil a reno-
vujl vzhené potahy a taplse-
rie. O sikovnosti lidskych ru-
ko se dodtete i v éldnku o pa-
ni Plvodové z Halenkova.

na, ktera fadu lat Zivot vyrabl
dekarativnf decky, vypravi o
femesle | o tom, Jak nArocné je
vyrobky prodat.

POCASI
V KRAJI

¥ prazském Klementinu byls tento
den naméfena nejuyss teplota
v race 2007 (37,3 °C) a nejnizi

v roce 1840 (B8°C).

|I| I| ﬂ 11165
2024 ' ||ﬂ’|

2771801
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Krev by daroval
vzdy. I bez poukdzek

Valasskd Bystilce — Michal
Mrkvica z Valadské Bystfice
nedivno doplnil sadu plaket
doklora Janského o nejcen-
naj8i zlaton, Ziskal J1 za étyFl-
cet bezplatnych odbéri krvea
plazmy. Od t doby sl pripsal
dalsi ¢l odbary.

Poprvé piisel

Tvili tatinkovi

Da transfuzni stanice poprvé
pidcl pred treml a pil lety.
L Mé1 jsem k tomu nékollk d-

vodi.  Tatinka, kterj ene-
mocnél rakovinou tlustého

stieva, piiklad meho kama-
rada avedomi, 3e kiykoll mi-
2= krev potfebovat nékdo z
rodiny,* vypravi petatficeti-
lety Zlvnastnik. Prestozs nej-
blizEl stanice plsobl ve
Vseting, dojizdl do Ostravy
Poruby. ,Kamarad _pracoval
na fachté, od poditku daruje
krev pravé tam. Pridal jsem
s k nému a nelitujl,* tvrdl
Mrkvica, jenz acefilje zelmé-
na perfektni pefstup tamnich
sester. Jen na ném zalezl, jaky
druh odbéru zvell. Zda plaz-
my,nebokrve,

Covini nastrant 2
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Té,bory: pozor na proslé jidlo a neporadek

Mezi nejcastejsi prohvesky poradatel tabort ve Zlinském kraji pat#i Spatné skladovani patravin ¢i nedostatecne vybavene lekarnicky

LENKA BORUTOVA

Zlinsky kraj - Nepoadek &0
nedostateéné  zdravotnl  za-
bezpecent. 1 to je obrazek let-
niho tabera, ktery zazila fada
déti. Kdo si mysli, ze viee ne-
dostatkl hrezi na mensich
tiborech, jena omylu.

,Opak je pravdow® vyvrd-
tila donmenku vedouci odbo-
rihygieny A&t a mladistvych
krajské hygieny ve Zling Iva-
na Lukasfkovd.

Trend se véak pomaln ob-
racl k lepiimu. Podle Lukasi-
kové Json zkusenosti hygle-
nikil z lonska mnohem po-
vzbudis i nez v minulych
letech. . Loni uz konirclori
nezaznamenall zivazng ne-

dostatky v podminkéch asob-
ni hygieny, ubytovani, & na-
péiklad ve zdravetni doku-
mentaci,* sdélila vedouci.

AZ dvoumilionova
pokuta
Lajdactvi na taborech pfi-
tom wmize _podle zdkona po-
fadatele stil az dva miliony
Lortn. Ve Zlinském krail se
pukuL zpmvidla pohybuji
previmeé v Fadl sto- ¢ Lisicl-
korun. Napiklad za nedo-
statky ve stravovdni se udélu-
iiblokové pokity do péti tisic.
Pro vysi sankee je vieobec-
né zasadni hlavné zavainost
pochybeni ajeho nasledky.
JLetos jsme zatim udélili

Jednu pokutu za dvé sté ko-
run,” doplnila Lukasikova s
tim, ze doposud v krajl objevi-
1 tF1 zdvady.

Naproti tormu minuly rok
provedll hyglenicl v kraji 100
kontral a nedostatky objevili
\'echr\echw dech.

Mezi

Karnicky. ,Stivaly se péipa-
4y, kdy u pracovniki tibora
nepredlozili pasudky o zdra-
votni zpusobilosti pro précis
détmi.* dodala Lukasfkova.
Hygienicl se bshem léta po-

¥ {ébarovéan ubstovan patét

dovali napfklad vyelenéni
prostor na potraviny &l stav
lednice.

Na podnéty ohéanii

|I1[i‘;r‘aui na z.gg‘::e\mm}; dj\g;;n‘;: reagujeme v co nejkratsi
indun il cl "
préce e dikladnd, potvrdila !Il'l‘té.()pr_&v!ién?chjldl
hlavni vedouci a organizi- jeale statisticky méné
torka 163 nolovina

Spatny klid a
wyhovuiicl prostory na b
Vyjimkou nejsou ani chyl
ve zplisobu skladovani potra-
vin a nedodrzeni doby spo-
tfeby. Pofadatelé viak pr§
hresi i v zajiSténi zdravotni
péce. Nekisil napiiklad rato-
lestemn nevedli spravné zdra-
voini dokumentaci nebo ne-
méli dostatecné vybavené 1é-

Ikaria Biezilvky u Zlina Len-
ka Hijkova. Tabor podle ni
pii dikladném zkowndnf ob-
stal.

..Byli u nds asi hodinu a pil
a_ kontrolovall viechno od
ubytovani pres socialni zafi-
zeniaéistotu * priblizila.

Kontrola se podle nf nevy-
hnula ani kuchyni, kde sle-

Tvana Lokaiikond, hygienicka

Pozarnému oku hygler\lkzx
pry neusel anl jidelnicel.
Neméla by v ném chybét na-
pitklad ryba & ovoce dopl-
nila Hijkovi.

Podle vedouel hyglenicky

se kontraly déle zam&Fuji na
zajidténi zisohovanl pitnou
vodou, rezim dne &l osobnl
hygienu.

Pokud majf pribuznl o dénI
na tabofe pochybnost,
houhygieniky upuzum]l

Na podnéty reagljeme v co
nefkratsi hité. Opravnényeh
jich Je ale statisticley méne
nez polovina® dodala Luka-
sTkova.

Napfiklad Zdenék Minaf Tk
mé s tabory pmlltvm zkuse-
nostl. , Starsi vougl na
tabar s nﬂpz\]?d.elskuu hudeb-
ni skalol a je spokolend.
Mladsi vmuk ji navatsvuje ta-
ké, ale zatim  nesplinje zi-
kladn{ podminku - jestd se
mu nechee  usmél se.

Tkaji motivy Petra Nikla, opravwl historicke potahy

Gobelinka ve ValaSském Mezifii vytvari a
restauruje prekrasné umélecké skvosty

Valasské MeziFicf — Odstiih-
nout od osnovy, svinout do ro-
le, vynest z Otrob svisleho
flealeovského stavi a rozpro-
stFlt na podlaze. Pak jedté za-
rovnat povreh na postiiho-
vaéee, zahnout okraje a pové-
sit na sténé mistni galerie. Po
techto tkonech simohol pra-
covnlee  valasskomeziricske
gobelinky s uspokojenim vy-
dechnout. Maji hotovo.

e to nadhernd, mysticka
vée,“ obdivuje vysledek trpé-
live prace thadlen Feditel Mo-
ravské gobelinové manufal-
tury, akademicky malif Jan
Timotaj Stricek. Po nékolika
mésicich dotkaly vazanou ta-
plseril podle navrhy vzndva-
ného teského malife Petra
Nilda.

Bezejmerma predloha pri-
pomina spirdlovité seminko.
Nikl jivytvoril narocnon hlu-
botlskovou technikon mezzo-
tinta, v n iz svetls a tmavé plo-

chy uréuje mira zdrsnénf ko-
vové desky. Thadelny ji pie
vedly do fextilni podoby po-
moel nevidanych osmnacti
odstinliseds barvy.

Nedavno dokonéily takeé
gobeling nazvané Lotka a 1
stolu. Navrhy pipravil jing

prednf vytvarnil JiET Sopko.
Vsechna 1 dila jsou soucast:
projeltu Actual Textile Art,
veénovaneho nasemu soucas-
némil vitvarnému umeni.
Zahrnuje bezmila tficet mo-
dernichgobelintlatapiserii.

Obnovuji ti'i stoleti
staré potahy

Reditel gobelinky priklada
volné tvorbé zdsadni vyznam.
Jsoll to vecl, které ziistanou
Jako dédictvi po nasi generaci
vy¥tvarnikil a tkalel. Proti za-
Fazleam, u nichz musime sle-
dovat predevsim nvestorovu
v¥tvarnou predstavu, mlze-

me ve volné tvorbé hledat no-
vé  virazové prostiedley
srovnavi feditel.

Jeding dilna svého drubu
na Moravé ave Slezsku se i po
trvind drid

vlcenez sto letech
Klasickych postupt,

vedl jeji zakladate] Rudolf
Schlaffaver. Miize se fak
uplainit | pil restaurovini
starveh textilli, kterému se
tady soustavné vénuji pétase-
desatlet.

Ted' privé zdejil tkadleny

‘anon k¢ Jocef B

cbnovuji bezmala tfl sta let
staré potahy na kiesla a po-
Thovki zvizovického zam-
K, Venikly v osmnactém
stoleti v kralovskych dilndch
ve francouzském Botvealls.
Byla tavrcholng ohdobi tamni

manufaktury,”  pélpomind
Striéek. Patahy pochizel z
doby viady Ludvika XV, Za-
chyetljl motivy zvifat. Nekte-

révychizell  zLaFontaine-
vich bajek. ,Vynikall krés-
no  thaleovskot  kresboll,

Tterd Je ddna necbyyklat his:
totow osnovnich nitl, Hedvab-
nevliknojealesilng narisens
a zkiehlé. Musime ho z velke
Eastl vyménit,* poplsuje fedl
telmanufaktury.

ma Dockalovd md s re-
starovanim bohaté  zkuse-
nostl., Vidy mam dobry pocit
z toho, ze se nam historické di-
lo podatila uchovat pro piist
generace,” £1id thadlens, kis-
ra pousivi stejny zplisch pro-
vlekan{ osnovnich niti itkem
Jako Jeli predehidkyn v ml-
nilychstaletich.

Tradién! postupy ve volné
tvorbé a restaurovani jsou
padle feditele gobelinky spojl-
té nadoby. ,Kdyby Kasické
tkalcovské Femeslo zmizelo,
projevilo by se to vzapst na
Tkvalité restauritorskych za-
sahiy,® terdi Strycek. (e3)

Kulturéak bude také ubytovna

StFelnd — Kulturni dim ve
Stielné momi poslouzl také
Jako ubytovna. Stfechu nad
hlavou by v ném mohli nalézi
délnic, kterl tudou od letos-
niho podzimu do jara 2013
relonsf relensky tu-
nel n vyménovat kolee v
uselou Zelezniénd trate z Hor-
nf Lidée ke hranicl se Slo-
venslem.

JUvaztleme o patnact az
dvaceti liizkich. Po odchodu
délnikil by je mohli vyusfvat
turiste. Tyto sluzby U nds za-
tim chybi.” #ika starosta Petr
Krz'l"rnnr s tim, ze podminkon

bylo addslent ubytovact

éasti od salu, aby tam nadile
mohly probihat kulturni ak-
ce.

Koneéné rozhodnuti ma
padneut na pidtim zasedani
obecnlhu zastupitelstva. Sta-
ros ozl orientaéni
v¥poiet kTt i prestay-
bu. Novy tiéel vyuziti by pod-
le starosty mohl vylepsit
ekonomiku provezu kultur-
niho domu.
»ROENE se v ném

Za déti v matetské Skole
budou muset rodic¢e priplatit

Horni Becva - TFl sta namisto
dosavadnich dvou set korun
mésiéné zaplati od letosniho
zafi rodice za své déti umisie-
né v materské skole v Horni
Beévé, , Podil rodiét na nein-
vesticnich

ch s pol
menili osm let. Naklady
dobu vyrazné varosily
voduil ¢ { starosta

matefinka hradi niklady na
nikup novich hraéek, uéebni
pomicky a materidl pro vi-
tvarné Cinnosti. V' okolnich
sbeich se jeho vi3e pohybuje
mezl trem sty az &tyFmi sty
padesitl kornami,” poma-
menal starosta. Matefskau
3ol plsobict pel mistn z4-
ladni _Shkele, navievuje

R Kuted
oldlo pétl aked. Jeho provos-
ni naklady jsou pro chec vel-
ou zatez, Piiimy z ubytovi-
ni je mohou snizit* mini
Rrétmar. =

Mate zajem o predplatné DENIKU?
Jste pf’edplatitel anevite, jak se

piihlasit do vérnostniho

programu ABO BONUS?

Nenagli jste sviij DENIK

ve schréance?

Jste firma a chtéli byste
g nami spolupracovat?

Tak nevahejte

a kontaktujte nas!

| ABO [,

e-mail:

Oldfich Ondryas s tim, 22 ro-
diée déti dochazejicich jen na
dopoledne budou platit dvé
tretiny éastky.

Z takzvanzho skolkovného

VALASSEY

JiFi
Nechanicky

mobil:
725 541 452

jirinechanicky@denik cz

at déti. , Jeii kapa-
cita je zeela nnp]l na. Rové
zijemce odkazujeme do pie

i A e el
niaDolni Beévé,” doplnil On-
dryds, ()

Krev by daroval vzdy.
I bez poukazek

semnoh bny dirce krve.

.Mam svou prici, a proto se

rozhaduji podle éasovich
momastl. Plazmu odebirajive
strmactidennich  cyklech

sedmkrat pasobé. Krev mohu
darovat jenom petkrit do
roka,* vysvétuje niz.

Pridal se k nému i
jehobratr

Pro bezplatné darcavstel
ziskal také o ety roley mlad-
3iho bratra Alede. Md 1z vice
odbértl nez ja. Jezdl siee do
stejné transfuzni stanice, ale
Tovilli svému zamestodni v Ji-
né day. Za celon dobit jsme se
tam jedinkrat mijell,* usmiva

Pozadujeme:

iésky prikoz sk. B
« znalost price na PC

Regiondiniho manaZera pro regiony
Uherské Hradisté, Kroméfiz, Zlin, Valasské MeziFiti

+ min. 55 vadékani obor pozemni stavby

- komunikativnost, Rexibilitu
+ prare v abchods se staveh matsridly je vhodou

Prestoze krev nsbo plazmu
daruje bezplatné, po kazdém
odbéru dostava poukazku na
nékup potravin.

Alespori se mi vratl nakla-
dy na cesti. Ty nilkdo nepro-
placL ki Mrkvica, Jenz by
Zlistal dircemibez poukizek.

»Lidé se vetsinou nejdrive
ptajf, co z toho budou mit. Do-
ba Je uf takova. JA Jsem pii-
praven darovat krev nebo
plazmu, dokud budu moei.
Alespoit Jednou by sl to mél
zkusit kazdy, A pak se roz-
hodnout, jestil bude pokrado-
vat,” zamyall se derstvy drii-
tel Zlate plakety doktora Jan-
ského. (ed)

Stézi nadychal

Zivotopis zalete na e-mail: kmbeta@kmbeta.cz,

2,22 promil

a
o pil treti rano proj#iél Na-
pajedly. . Kvili bézné kontro-
Ie ho zastavili policist?, keefl
Zjlstill, 2e muz Jo tipIng oplly.
Ste#i nadychal 2,22 promi

podatkla mluvel Zlinské kraj-
ské policie Jana Bartfkovi.
Tiatficetiletého  mistntho
muze policlsté zadrzell a od-
vezll jej na odbéry krve. , Jeho
Fidiesky prikaz skonéll u

bonus dresu: KM BETA a.x., Dolni Valy 2, 695 01 Hodanin. §| nis* pornmmenaln  jests
At i iy SR L i miuver tan)
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Kojenec zemiel. Nevi se pro¢

zestrany

JHoléiéka zemfela na sr-
decul zdstavl, Kerd se ode-
hréla beze svédkd. Je maine,
zezemielave spanku,* uvedla
mluvél lrajské Zichranme
sluzby Hana Polesékovi.

Privolanym lekaitim se 1z
nepodailo obnovit dfviiny
#lvotni funkce.

Osloveni détatf 1ékail se k
udalosti nechtali vyjadfovat.
P#icin by podle nich mohlo
byt hodne. Zéled napfiklad
na tom, zia bylo dits nemoc-
né, nebojestli byla donosené.

Moinou péfeinou by pedle
odborniki mohl byt takzvany
syndrom nahlého Gmrti ko-
jence, Ten mejvice postihuie
prévé kojence mez! prynim az
Etvrtym mesicem. Rizikovy-
mi faktory jsou podle interne-
tovych stranek maminkam.cz
spanek na biEku nebo boku,
na mékkém povreht nebo na-
priklad spoleény spének v po-
stelirodie.

Pro¢ se divence zastavilo

srdee. nevi ani zachranari.
Ve ukize nejepise azpitva. ,)
tak ale muze frvat I nekolik
mésicly, nez 1ékafi pricing
fimrt! Zjistl. Pravy ditvod se
vsak moina nedozvime vi-
bec,” dodala smutné Polesa-
Tkova.

Timrti tak malého ditéte je
podle ni ve Zlinském kraji
zeela viiimeené a ojedinglé.
,Nestiva se, aby 1 tak malvch
déti zasahovala zachranna
slugba,* priblizila.

Smrt holéieky zagall vydet-
fovat vsetingt! policists. , Ve
étvrtek v jednu hodinn odpo-
ledne naler] mrivou Sestity-
denni holéicku jeden z rodin-
nyeh pHsliEniki* potvrdila
tragickou udilost vsetinska
policejni mluvéi Lenka Ja-
vorkovi. Vysetiovatelé podls
ni nafidili 'plhzu dalsi infor-
mace o vyietfovani viak za-
tim poskytovat nebudou.

LJednd se totiz o velice citli-
Vﬂu vée,” zduvodnila Javor-
kova.

VALASSKO|3

Destivé vikendy nici zabavu

Pocasi jako by se spiklo. Poradatelim
zhatilo uz nékolik zajimavych akci.

Vsetinsko - Dobrovolni hasici
z Liptalu chtéli preni éerven-
covou sobotu uspofiadat po-
hérovou souté? v poiarnim
sporhy, Pozvall tymy 2 okoll,
nakoupill masona gulas, pive
a cukrovinky. Viechno zby-
teéné. HFiste, na kierém méli
hasici zivodit, totiz zaplavil
privalovylijik.

Kdybychom soutézill, fot-
‘balovy travnik bychom totil-
né miéili. Museli jsme zivod
odlozit. Takovou situac ne-
pamatuil * tvrdi starosta dob-
rovolnych hasiéd  Martin
Kasgparek.

it hilfe skonéil prvni
pradninovy vikend pro roz-
novsky skanzen. ,Namisto
otekivanych deviti tisic nd-
vitévnikd prislo na Roznov
ské slavnostl jen néco pres tFl

tisice lidi. Byl to neldraisi po-
fadsezony. Na vstupném jsme
prisll nejméné o pul millonu
korun,¥ odhaduje  feditel
Skanzenu Vitszslaw Koukal.

Byl tonejdraZsi pofad
sezony. Na vstupném
jsme pisli nejménd o pil
mlmm korun.”

mnmemr Jich pojme dvajni-
* wvysvetluje  rozdil
[(oukzd
Nen to pfitom nijak neob-
wyklé, pocasi zpesetila osudy
mncha akef uz drive. Napfi-
klad [ znidmého hudebniho
festivalu Hrachovka ve valas-
skomezirieske mistni éasti
Hrachoves. ,V zivéreiny den
se pithnaly silng vitr a dést,
Poskadily 1 scény, na kte-
rych se nedalo hrit. Museli
jsme program prerusit® vy-
bavuje si pét let stare udalasti
tehde)sf dramaturz Zhynék
Hanko.

R

Pfitom muzeum ma pro pfi-
pad desté v ziloze Janikovu
stodolu, kam lze pofady zpad
&irého nebe presunout. Ve
stodole je mize sledovat dve
sté osmdesat lidl. Komorni

Poradatelé situact nezvlad-
1i. 8 ndhlou zménou poéasi
nepocitall. Neméli ani dost
penéz, aby zaplatill diinkuji-
clm. Nékteré kancerty museli
odfict. Festival skonéil fl-
askem.

. Tobyl zadatek Jeho konce,
pripousti Hanko. Po nékolika
pokusech o wzkfisenl Hra-

chovka v letosnim kalendafl
chybi. Detivych vikenddl se
24 bt hodné. Pro pofadatels
akel predstavili noéni murl
Nékdo to priita omezeni
primyslové vyroby ma lonci
tydne. Odbornici Jsoil o po-
andnd stiAIvEIE

Je to obyéejnd nahoda,
souvissfic s pohybem vzdu-
chovych hmot* vysvitluje
Pavel Lipina z ostravské po-
bodky Ceského hvdrometeo-
rologického Gstavil. Rizngch
extrémit bychom podle ndj v
historii nasli mnoho.

. Lidé si ale obvykle pamatu-
jil nejvyse poslednich dvacet
lot* flki Lipina. Vyrazné
rezilily dasto panuji mezi jed-
notlivim! krajl. ,Na Moravé
praf a v Cechdch svitl slunce,
nebo naopak, Podasi miva 1
své mistni odchylky. $patné
se pedpovidalf, a proto ne-
7bivd, nei s nimi poéttat,® do-
davameteoralog. (ed)

Staci jedno ocko jinak a z decky je ¢epec

Halenkot - Narocna, titérnd,
ale velmi zajimava préce bavi
uz dlouhd 1éta Lydii Pivodo-
vollz Halenlova. Zena se totiz
vénuje pletent dekorativnich
decek.

JZagala jsem fe plést, kdyz
jsem bylana mateske. Tehdy
Jsem se tomu vénovala asirok,
pak Uz neby] éas,” vzpomina
dvansedesdtiletd zena a po-
stupné odkriva viastnoruens
pletens decky, kters ma vy-
rovndny vkomincich. V jedné
hromédce je belostnych detek
inékolik desitek. Postupne se
jelich pocet vyiplhd na mno-
hem vysf gislo.

S prredlohou
to jde snadno

Poté, co v dvoupedlaznim
demeé ziistala bydlet sama, so
deckém zadala vénovat vice.
Ted u# je pletu as! patnact
Iet,* upeesittie. Za tu dobu si
nastéadala decky od nejmen-
&(ch v primeéru nekolik cen-
timetrd velkych az po nejvét-
S1, letere mer dvé st sedesat
centhmetrii. ,KdyZ ale néco
éloveka bavi, neda se spogitat,
Jak dlowthe mu pletent trva,”

NA CO SE TESIM
Lenka Malovana
N
Vel 20 let

il
di
Bydligta: Vsetin

Na dovolenon. Chiéla bych se
podivat nékam k mofi. Theba
doChorvatska nebo Recka.

Powvolini: =tudentka

-
serial
S Denikem po Evropé
Rady pro
wsechny, ktefi
wyritefi na dovolenou

Od 28, Eervma
kagdou stiedu
we vasem Denikn

MunHm.Em ZALIBA. Lydiz Pl e pleh,ndeam.-m ich degel
‘vénuje uZ pies patnact let. Foto: Denik/ Tvets Barshizovd

tvrdi Halenkovianka.
Uplést podobné, mnohdy a2
umélecke vitvory podle nf
zvladne kazdy. Stad
pedlohy. Dol
kdo zna zallady, Staci mal
hladce obrace. Predloha ho

navic vede. Je v ni popsan§  seZena. pletent patéf,“ uzavi b | | hleda do HPP: Dale do vyroby:
presny postip,” vysvetlile  Pletarka se sice své zalibé ) i
B va . ap
® éea CNC

Pwo ova. O chvili pozdéii pak

i stoh sesbiranych
precl!oh T} se i za ta léta na-
kupily & do dvou vy-
sokych lcmnn\lm JKdyz o
mné Uz nékdo vi, nove predlo-
posilaji sami,* usmiva

vénlje hlavne o zimnich vece-

, novy vzorek vsak fungu-
]e mdy zaruéene. ,Kdyz je no-
vipredloha, pustim sedo toho
anaroénim ohdobi nezdlezi. \’
i chvili nevnimam nic,
zapnutoutelevizi,” na.s(imlje

Lidé moe nekupuji

Piestoze své virobky nabi-
i na viemoznych jarmarcich
i poutich, zajem 1idi spiée kle-
s& ,Nevim, proé to tak je. Nej-
spiS maji strach z udrovant.
Decka s= totiz musf vyvafita
naskrobit. To neni problém.
Zévéreine naspendleni je ale
niroéndBLY podotikd Phvo-
dovi.

Nejdiilezitéjsi je podle ni u
pleteni trpélivost a zapal.
LKdys to Elovéka nebavi, mél

Doméenosti budou bez proudu

Hornovsacke - Plinovani od-
stivka elekbfiny, kteri na
Hornovsacku probihi uz od
paloviny dubna, se blizl ke
konel. V nasledujicich dnech
se dotkne Huslenek a Hovezl
Prerusent proudyl mi na sve-
domi novs prajeki skupiny
GEZ. Ten by mél podle spo-
le¢nostl do budolicna prinest
Hdem vétsikvalitu.

.Cllem projekiu je zvysit
penasovoll schopnost vede
ni_zajistit vét3i spolehlivost
dodivek a virazné omezlt od-
stavky vyvelané planovanoll
tdrzbon  zarizeni*  rekla
mluvél skupiny CEZ pro
stredni asevernl Moravil All-
ce Lutisanovi. Kdy éekat od-
stavku? Lide se nemtsi bt ce-
lodemniho vypadku. Elektfi-
na bude v dané dny vypnuta
vidy od piil osmé rano do pil

Kdy a kde se

chysta odstavka

eleldtFiny?

Huslalq ololi Kychovd, Ba-
jinka,

(‘ﬂnnlg’fﬂl 2.,8.,9. 15.,

15 2.,%.,79,30.B,
ey dcnhSlwdnyl-h-

du Uherslea,

Zdemwls,zl T.a3, 10,
18.,30.

Hovezi - Zemiddlslé druzstvo
Vsacko, Kolibx: 25., 25. 7. a

vz
hyhulqzd.damdm.b.mﬂn-
Jem, U Virazeli: 27, 28. 7. a 4.,

okcoli Hovizky, Horan-
sun. wemy Stébmik: 27.,

by toho nechat ajit prye. DS | Sasiéveder. )
castéféi chyby. " upozor-
P st o
’ =
e e NE 7 P
_Kdy? navic utede oko, musi LeOP NO\IE N ARE

3¢ zpéithovat a parat calou fa-
du dokola, oéko po ockiL. Ale
kdyz to nékohobavi, vi, e tok

LNa

“"!  Prosperujici firma ZLIN AIRCRAFT a.s.

iz

i
NikL
e

* AKCE 1+1 ZDARMA
* VERNOSTNI PROGRAM

Potfebujete
pomocnou ruku?
Obratte se na nas

Inzerce v Deniku

@OWNER SHIMANO
@y AT IIRA Hﬂpﬂl’
‘MNHMHMWWWM",MMM

amatéri a2 po profesianily pokadujic nejvy3si kvalitu.
* PRODEJ ZIVYCH NASTRAH &

ROZNOV POD RADHOSTEM
C Frearisfur. =

* AKENI NABIDKY

Svazarmovska 1011 (pod krytym bazenem)
777 272 530 () 777 081 659

www.freefishing.cz

MOJE PRACE

Wir suchen stindig
freiberufliche, aul Honorar-
Basis titige, diplomierte
Pfiegefachkrafie und Arzia!

= prodejce a nakupéi

» energetiky 2 spravee budov

* pracovniky marketingu
a obchodu

Vyhorné platevé podminky.

Tel.: 725 266 725

CV posilejte na necaseva@zlinaireraft eu

+ pracovniky montaze
letadel

* kontrolory

+ elekirikre, instalatéry

£
wwnw.zlinaircratt ew/czikariera [

Pisni¢ky na vase prani,

pisni¢ky na zavolanou
0 prazdnindch kazdy viedni den
v8:30,ve 14:00 2y 16:30
ve vysilani Geskéio rozhlasu Bruo
BRNO.ROZHLAS.CZ

FM 106,5 FM 83,1 FM 57,3 FM 53,6 FM 57,5 FMES,S
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Kdyz poradny odpocinek,
tak v hotelu Alexandria

Co vSe Ize najit ve wellness centru

ny o teploti mezi 43 a46 °C. Tato tra-
dini feraple nejen piizpivs & celkové-
i uvolnén, ale Je talé idesinf pHipra-
vou k nésleduicim procedurm.

Vtétolazn = teplotou vzduchy kelem
45 °C a pi relativni whkozti kelem 509
se uplatfiuje termoterapie spol s aro-
materapi. Vybiané esence provon 13-
22h.a umoeni peychické uvolnéni. Piobi
blahordarné na dychaci cesty, pokoZkua
piispiia kcelkové relaxaci télai ducha.

Solnd lazeR
Pilsob ha élovéka téma 100% vih-
Kot vechichu i relin niké teplo-

6 do 50 °C. Do pn
divhuie aerosol afske soll,kterd blo-
hodirné piisobi ha dychacl cesty a po-

kozku,

cedura epatfl do veFeiného SPA Ale-
xandria

K plavanizve bazén (16 x 8 metri) e
chiéma velkmi svitélhujicimi shnci na
diné, masaznimi try=kami po obvodu a 5
protiproudem. Relaxovat Loe ve whirl-
Poolua navyhiiamich lavicich u bazé-
o

Vagim unavenym a tEfkym nohim
iilevu Knefppiv chodnik.

Tato

teplé a studené vody a na chiigi pa ob-
lazcich, keters napadobuje reflexni ma-
=2 plosky nohy.

Froty, kiefichtéji suij pobyt spojit 5
aktivitow se nabi;

regencrovat tilo také na skupinovich
vienich - power Jéga, pifates, kalane-

ki oétsty. Teplota e pohytuie 0d 70 do
100 °C phi cca 10% viblost! vethichn.
Po pobytu v sauné nisleduje ociazenl

& Jedem, které fsouk

parnerem na téo nansite speciill 6
&ivé peloidy, Zasto pestrych baree, pi-
jemni bondstence a = absa-

Wisthost je uyhi:
chulickem 0 pi ot dbhact: 30
70 %, Tepelny efelct je dosaen vyhii-
vanim suchym teplem, které sald z vy~
hifuanch stén mistnosti,kavic a podlah.
Pobyt v lacaniu zpamaluje srdeéni frek-
venci, ivalfuje pobatku i svaly. je dopo-
rugovin jaka relxani procedura.

Finsled sauna Je tradiénim skandi-
ndvekjm prostedkem duZevn | fyzlc-

dispozicl ve vngf3im prostoru sauny.
Poveniim se z téka vyluuli SHodive L3t
ky. Pabyt v sauiné plisobi blahodérné na
djchact cesty a posiiufe Imunitey sys-
tem.

vné nizké teplot do 50 °C vysokeu
Whlast etV e neobyZejné ori-
entilni parni Lizni 5 cami éi navzdjem s

1k

2 tradiénich lacickych procedur
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aviel do Iz

Emlhtunﬂnu:nmvu

tisic

JEL NA CERVENOU
A BOURAL

JEDNO VAZNE ZRANENE. Mehodu, kterd se stala v Kroméi
na Iizovatce ulic Hulinslta a Joficy Silného, Fesili ve ewrtekc
tamni dopravni policisté. ,Dacetilety Fidié wnhmvehnvnz'
dla Sloda Felicia nerespeltoval Gervené svétho na
it se stfetl = jehuatricetleton Fidicko
‘automobiku Peugeot 405, kters jela na zelenou,” popsala kro-
méffaska policejni miuvii Simona ySherova. Pi narazu byl
peugeot odhozen a na ocelova svodidla a Zena za volantem
utrpéla zranéni, se kterym ji zachranafi wtulnikem transpor-
lomotici.

Ma vozidech vanikia pred-

flpa), foto: PER Kraméfiz

pac deset
Policisté dopravni nehodu i nadale Zetfi,” dodala Ky&nerova.

Natankoval do kufru a ujel

Iatek i nabidku wellness masddi (masis livo-
ky. Na zavér jo smyjete oisthou spr-  wyimi kameny, indicki masai hlavy) | Uherskohradistsko - Nema-
chou, kterd se spusti ze i ibaly do piirocnich | My muz v pitek
Siot, sto sedesat Zest litrdl n'vﬂ),

- nasedldoautaaujel.

At Ja touz druhy pFipad za po-
sledni ¢l dny na Slovicku.
 ziboavy v okrubu piitel & kolegit oz fach prochiktiprichikosmetiky. | ‘Tentokrdt se Jednalo o Fidice
privatni wellness. Zarucuje neruSend Odpotinek po piifemnych procedu- | stiibrné octavie combi, ktery
mpdwmm rich, pobytu v parnich aanich nebo | 51 vyhléd] gerpac stanlel v

M:wh&fﬁlmﬂddw

1 s lehit-
Ky,

Stefneé jaka v

piedchozim  pripads  ve
Starém &

REDAKCE

Luhacovice - Jak si odpodi-
nout po eelodennt praci nebo
sl zpestiit volng éas? Jednou
ze zajimavich moznest! Jo

navitéva  wellness  centra
ALEXANDRIA®*  Spa &
Wellness hotelu v arealu
Lazni Luhacovice.

wSetkdte se zde se starorec-
kym motivem labyrintu, kte-
r¥ symbolizoval Zivotni pouf
clovéka od narozeni az I ur-
éitému #votnimu cill. Poii-
tek {éto pouti predstavile
hlavni vstup do wellness cen-
tra, hledini zivotniho cfle jo
symbolizovino splet] chodeb,
na kleré jsou navéseny jako
kordllly na nit jednotlivé

LECENI, | kde medicine pomodi ne
mude, Tel. 506 903 9651

prodém
PROD. zshraltén. Pidorys stiechy

22)3,2m Super cens 14500KE, Dove:
2usmontujiT,

STRESNI ckna novs, & ks, cena od
4600 KE. Tel 604 931 159,

HARMONIKA heligonka nebo knofli-
kowa &i Klavesova, flasinety, basa, vio-
lonéelo. Platba hotove, Tel: 724 047
o000,

STARY perzky koberec | poik. dobis
zaplatin, Tel. 602340489

ORNOU pidu neba les kdekoliv na
Moravé, Tel:502 762 770
HERBALIFE. T: 602 750 200
HODINARSKE veci ajT.602303300
SVARECKY do dilny. T:777632583

STRIBRO technické. T.602343960

ANGL. kokripané! - 5f. s PP, modry.
bélout, ihned.T.722049044
STENATA www.borderkolie.cz, tel
602 368 265, 606925 150

bily nabidia

VLADNI Toyata Avensis 1.8, YWTi95
KW, 1. ma], maximalni wibava, naj
pouze 54 000 kml 12 airbagt, masi-
dot, ABS, ESP, SRS, 2zénova klima,
alarm, béfova sahara metal. spott.
581, park systém, deitowy senzor +
wyhfivani, nehavar, garés., serv. kni-
he. Rodinne duvody PC E72 WD KE,
NC 2009 000 Ke. Tel. 725 3

wellness atrakee v podebé
parnich lzn{ rizngch teplot
a prisad oblofenych barev-
nfmi_ mozaikami” uved
mluvdl  spolenosti  Lime
Lubagavice Jiff Dédek.

Nejlépe pii zapadu
slunce

Dogplnil, Z cilemn =1é pouti
labyrintem, jakymsi vyvr-
cholenim cesty, je velkorysé
otevieni prostorn. Zde se
vdm naskytne nadherny vy-
hled na prot&jsi luhacovické
strané steiné jako na histo-
rickou, nové zrekonstruova-
nou hlavni budovu hotelu
Alexandria,

JTento okamzlk se stavd

AUTO-MOTO4DILY koupim-Skoda
TatraCZ, JAWA, Velorex, Sidecary
PAVatd. do 1970 T.777664344

AUTOMOBIL, i bouratku, od rv.
95-2011. Nabidnéte, 505861822

KOUPIM 5-Felicli 604 112 268

zemed8lské stroje

PRODAM nzkladad UNK 320, UNC
080 + podkop. Zafizeni + Kadive
Jjednotlive. Tel: 724570225
PRODAM traktor Zetor 6911 5 SPZ +
vlzk-66.000 Ké v pofadku. Tel. Praha:
602269279

PRODAM super 50 - 25.000,- K¢ dale
Tel. 724604730
PRODAM

nejsiingjsim zazifkem v dobé
zipadu slunce, kdy je cely
prostor zaplnén poslednfmi
paprsky teplého shuneéniho
svitu,* 1aka mluvéi Dedek.
Sklenéngm schodistém ne-
bo prosklenym vitahem se
dostanete do nizétho podlazi.
sterému vévodi prekrasny
bazén. Cely prostor Je oblo-
sen Kré ovym a zlatavim
travertinem, ktery dotvari
Ufulnost prostiedi. Atmosfé-
ra celého prostoru je spise
intimniho charakteru a na-
blzi neruseny odpoiinek se
Spetkon skryté magie, kterou
sem  vnasi  nepfl |
nsvétleni, pronikajfci do ba-
zénu stesnimi svétliky.
JVyraznym prvkem

této

KOUPIM dim nebo chatu s vétsim
pozzmkam do 1 mil K&, Ne nabidky 2
internatu. 777 204 056

KOUPIM les na Vissocing a v Jiz. Ce-
chach, tel: 730 641 944

KOUPIM les, vyhodna nebidka. Tel:
503 B67 204,

PRODAM DE 2+1, 43 ', Uh. Hradis-

easti wellness centra Je pro-
skleny panoramaticky vytah
s toéitym schedistém propo-
Jjujicim obé podlazf, travertl-
novd kaskadovitd fontdna a
motiv zlatého makedonského
slunce na dné bazénu,” kon-
statoval Dédek.

Cilem spoleéngeh procedur,
patiicich do vefeiného pro-
grami (s vyjimkou parni
Tazné Rasul a privatniho
wellness poskytovanych jako
individudlnf procedury), je
odistit t&lo i mysl, prohfat a
procistit pokozku a pipravit
organismis na Individudlni

neracni procedury, které
nasleduji (peeling pfiredni-
ml prostredky, zibaly a ma-
aze).

‘GRAND - Macetkovs 20, 106 00 Pra-
ha 10, waww.videoseznamka.cz, t
602 551 111 {po-pa 8-12h). Nej
sezmemka pro celou CRI Garantovani
registrace, Semamka, Videoseznom-
ba Extra-Grand, VIP, Korespon-
denéni, Internetovs, SMS, Seznamka
pro postifené a Srazy nezadzrych

GRAND {tel: 602 551 111 po-ps
8-12h}. zzjemciim a rychlé a kvalitni
seanimeni na pockini doporuéuje-
me objednat se telefonicky na Ga
tovanou registrac do nasi kancelare.

SMS-SEZNAMKA (602571 111, non-
stop). Stadi eing

é.Ne RE.
Tel: 776 296 637.

zasl
Zpravu ve tvans D°IMENOFRIIME-
NIPULICE'CISLO DOMU"MISTO BYD-
LISTE*PSC.

: WWW. £Z - regi-
A01); S vk kahriou u":i"‘: EliEime, poivtrujome,cdelution| | stroce zdarm, poradenstyi tipy.

fizeni na ‘GRAND- Maces-

3 body za 3nkvlwlw trektor. Tek Mmmuﬁﬂﬁ kova 20, Praha 18 Navstmenaslm-

i tindnt | Do

602230773
PRODAM traktor #heda 30 - 25,000
KE. Zetor 25A - 20000 Ki Tek
724626227

KOUPIM Zetor 2011,3045 £ prednim
mahonem i vraknebo samotnou
pied hnaci népravu 735427458

KOUPIM listovou sekacku MF-70, i
prislu. Tel: 777 585 820.

PRODAM Zator 7245 UKT o lesa -
199,000 KE, Tel: 724520178

KOUPIM kontejner. nastavbu hako-
vou na Avii, Tel. 736427458
PRODAM Zgtor 7011 5 SPZ - 92.000
¥z Tel. Praha: 724/843256

duyi- 10 mil K, a2 na 30 lof
pomisome ZDARMA viom!

PUIEKY SOfis. a7 Imilbez popl pie-
dem bez registru.774728834

RYCHLA pijcks bez poplatku pie-
dem, bez rueni nem. 775942163

VYHLIDKA {unwwfotoseznemeniczl
Vorespondenéni semamka. Zidosto
dotaznik nebo informace zzilete nz
edresu Mecetkovd 17, 106 00 Praha
10nebo svyhlidkagiseznamcz.

Sminut vam zde po 20 Ké vytiskneme
tolik tipi, kolik si zaplatite, Kontakty

jen pro nezenaté inevdané).

EXTRA wdélky! Stafi se pornoher-
cam! Volej 344844055 5Ké/min.

nagerpal

naftu do kanystri v kufru a
adjel. ,.Obsluha za nim vybéh-
la, ale auto s nezaplacenou
naftou za témeér Sest tisic ko-
run uz ujizdélo smérem k
Uherskému Hradl$tl* infor-
moval mluvél uherskohra-
didtskych policistl Ales Mer-

gental.
Za spachan! trestngho éint

kradete muil po dopadent

hrozidvaraky vézenl.

Zlodéj zpiisobil firmé Skodu
za sto tisic. Kradl ve skladu

Hulin — Kradez elektromoto-
rll oznamil ve &tvriek hulin-
skym policistim  predseda
spoleénosti zabyva)fcl serost-
linnouaziveéisnou viroboll

Béhem minulych {7l dnit
se doposud neznamy pachatsl
zam#Hll na aredl firmy, ktera
se nachazi v Jedné zobel neda-
lekn Hulina, Nejprve s= dostal
do objektu a poté vnikl do
skladu obilt,” informovala
kroméfizskd policajni mluvet
Simona Kysnerovi.

351 dominantni? JSEM VELMI PO-
SLUSNA 2 pripravens plrit Tve gl
Marcela (21let, icin). Tel: 909 30 50 40
KOdTMZS.

NELA(43), Chrudim. MILUJES CHUT.
MUSLICKY? Ta ma i na Tebe Gekai Za-
vale} 9099099 25 kad KhE2

FOTO sexnarmka! Vyudij mognosti
& sery milenek 2 Tuého okresu!
Hapi2 SMS ve tvaru 49TC a text na
90915 30

let, 7 Pardubic!

BOHATA Diana, 30
HLEDAM KLUKA KTEREHO BYCH
SI HVCKALA! N&co za nécol & Vole]
909501 501 kad DM19

MAM sada MUZSKOU CHUT! Volej
hined 844 844 034, SK¢/min! !

i
omrinsitralt el iy e

Z péti ventilatori =zlodé]
Wkradl elektromotory. ,Ven-
tilatory zajisfovaly proudént
vzduchu ve skladu, a vytvife-
Iy tak potfebné Klima pro
skladovani obill, Skoda, kte-
rou zlods] timto jednanfm
zplisobll, se wysplhala na
castku sto tisic korun® po-
znamenala Kysrerovi.

Pachatell kradeze hrozi v
pilpadé dopadenf a# pét let
vézenl, policisté po ném za-
tim patrajimarné. dpa)

PROZIVATE téikou ivotni situaci?
Hevite. co dal? Poradim! Kastaika Ju-
dital Tel.: 906706060

VOLEJTE zelarmall Vybirejte z astr:
poradkyril Tel- 800800303 k

i
e 1

zaméstnani nabidk;

PLNENI obalek z domu, Info za sms.
Imésto+PSC) Tel. 777400078

VYDELKY zdomu. T: 723 234 741
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Strach z bodového systému.

Uz to neni to,

co byvalo

.
A Faicra 0 RIDICICH - PROVINILCICH *

Padey evidavanich piestuphi a trestngch Hno
+ jednatliseh hrajich

o0

o |

[ —
B

Podll i s den ba evidovansc mmku s msmmeumn

1

e

i

LILIS IS LS

AYGY G 2%

primir €%

ug

pewmis

Peshl 33 vany ch pestuphs 3 trestgel €ins ku pottn
regsarasangeh Fobias v jednatfvich krajich

it 05

ey

NEJCASTEJI EVIDOVANE PRESTUPKY A TRESTNE CINY VE ZLINSKEM KRAJT

1 Pf’n\aol"al\fp??drus:né rychiosti v obei o ménd no? 20 kifh- 212% 6. Prekrofent pedepsant ryehinstivobei o 20 knuh 2 vite - 38%.
i phil-242% 7 Phekrotent pedepsans rychlosli wimo ek 30 kh - 29 %

3 Ponisent aypljesiicich 22 ikazoné icky~137% 8. Rizeni pod vivem navylovt lky ~ 16%

4, Porugant ustanoveni o osvEtient wozicta - 5A % i voridla we sigudl, Klerf pikase oridli zaslail - 22 %

5, Ldent telefonmitio piistroje ¥ ruce neat jingm zsisobent pé ent 10. Rizeni L i-DF %

wozidla - 153 % 11 0statni - 85%

Zdvoj wewwnider.cz * adaje platne k 31. 3. 2011
SARKA SARMANDVA Nejméné vybodov: |5'1v:h nicich vidét. Nyni je stav ale

Zlinsky kraj - Viee nez tisic
Eldic ve Zlinském krajl uz
pislo za pét let, co funguje
bodovy systém, o Fidicsky
prikaz. Dalsich témef sto pa-
desat tislc Sofért uz ma na
svém_konté neleden trestny
bod. Jelich poty viak rok od
raku stoupajl. Policisté | od-
bornici na dopravi se shodu-
ji: bodovy systém pini svii
wtel, nlomene nz se jef Soféri
nebai] Lolik jako na pocatku
sveého fungovaniod 1. 7. 2006
Napiiklad ve Zliné dostalo
za pet let minimdlng jeden
trestny bod 82 359 Fidict, Je-
nom za letosek se to pak t¥ka

7973 motaristL.

Béhem péti Tet piislo 1 sta
patnact sofertl o fidicske
oprévnént informoval
mluvel #linské radnice Zde-
nék Dvor:

V Uherském Hradisti bodo-
vf systém o Fidicsky prikaz
pripravil 353 lidi.

JBohuzzl u vybodovanych
Fldiél zaznamenavame spise
rostouc! tendence. Napiiklad
predloni dosahlo  dvanacti
bodi 82 lidi, loni to bylo 110
£ldidl o lefos jich prisle o
oprévnéni i pétapadesat,
konstatoval _mluvel  tamni
radnics Jan Pasma.

04 poloviny roku 2006 pak
potrestal méstsky trad 29 506
Eldifl nejméné jednim bo-
dem.

O sedm bod prisel
uzv sestndeti

V Kroméfizi si uz za volant
sednout nesmi 221 1idi a dal-
Sich 13 804 motorlsthl ma
nejméné jeden bod. ,Letos uz
mA alespon jeden bod 1900 Fi-
diell, coz Je éslo, kieré mirok
od roku vzestupnou tenden-
cl,” sdelil dile mluvel krome-
Fifské radnice Pavel Zra.

0 kolik hodlis
jste jiz pisli
azaco?

Simon Packl, 278y
let, zakredni ar-
chitaks, Hiuk

Jezdfin sllignd, F
takze zatim mi
radné body e,
strhavali. =

Véclar
nik, 65 let, i
chadee, Vsetin:

Jeité jsem o
#idné body ne-
“prisa}. Snazim se

totiz jezdit podle
predpist. T JilyZ pripoustim,
& misty je to pro mne dost
taiké.

Dol

Richard
hradnicek.

strofi, Kromériz
Zatim  jsem
prigel pouze o je

den bod. Bylo to
za $patné odbocent, viel jsem
totiz do zikazu.
Dalibor  Bed-
_ haf, 50 let, podni-
* katel, Ziin.
Dost. Uz jsem
byl rok bez ridie-
- ského pritkazi za
* rychlost a telefo-

cet let a Jesté ne- PP
mém z4dng bod, 4
Ale Kaila, 45

let, Fidic, ZItn
Mam jeden
O stny bod za te-

lefon.
§ v Fdiéh e ve Ziin
ském e ptali

spravedajové Deniky

motoristd maze étyF hlav
mest krale Vsetin. O l‘l\iluzlk
priglo za pét let 185 motoristil,
zato véak 41 689 lidi ma
neiméné jeden bed. Kuriozi-
tou je, ze Vsetinsko ma re-
kordmany co do véku bodo-
vanych Soférll. Nejmladsimu
je sestnéct let: na motoree uz
stacil nasbirat 7 bodi.

«Naopak nelstarsimu bodo-
vanén Fidid je Sestnosmde-
sat. Tomuchybi pét bodu, aby
mu byl zabaven ridi¢sky prii-
kaz.* uvedla mluvel vsetinské
radnice Marie Sidlova.

Prohresky jsoll pedle minis-
terstva  dopravy  viceméns
wvsude stejne. Vedoll nezapnu-
t& bezpeinostnl pasy a telsfo-
novani za jizdy. Za tento pre-
stupek jsou dokones FidiE ve
Zlinském krajl druhgmi nej-
GastEji trestanymi v celé re-
publice.

Podle dopravniho psychola-
ga Matise Suchy se 1idé bo-
dového systému  postupne
prestali tollk bat.

Ze zacitku, kdy zadal fun-
goval byl o sk vz o
rychlf. Lidé se ho obavali.
Nicméné postupemn éasu tato
obava zmizzla. Ridiél peisli
na to, ze to riziko az tak velké
neni, protoze policie neni na
kilometru. Navic bo-
Ay sejim za s VIAtL* vysvat-
1l ndbﬂmjk

, Ze bodovy sys-
tém md stale sm)sl aje efek-
tivnl. .Je to prvni z mecha-
ismb), Itery Fikd, ze pokud
néco udélim, prijdu o body a
pFijde jests jiny trest. Navicje
to bié na ty, pro néz pokuta
nent dusmecnym trestem. A
ba, Ze prildou o rlrl

skg prokaz, tam stile Je.*
dal psycholog.

Obdobného nizorn je I 2lin-
sk krajska policie.

..Velkou zménou byle zave-
deni systému, coz bylo nasil-

talika stejny, ne-li horsi nez
pied jeho zavedenim. Objevi-
je se totiz stile vice frestngch
€iml v dopravé. Za volant
usedaji ti, ktefl maji kviali be-
dilm zabaveny fidiésky pri-
az. Tim se dopousteji mareni
vykonu Urednfho rozhodnu-
t. vysvatlila jeji mbavél Jana
Barﬂk.m-a.

terych profesio-
.mlnm. rhlh:ﬁ systém prota
atratilsvijsmysl.

.Na silnici pozoruji rok od
rokil v&tsl bezohlednost a
aroganci Soféril. Osobné si
ale myslim, 7e bodovy systém
neplni svilj Géel. Nekieri do-
kézon tento zikon obejit. Pro-
to sl myslim, ze by se nékters
tresty mély daleko vice zpiis-
nit a vice trestat bezohledni
Fidiel,” tvrdl majitel autode-
pravy Radek Lipovslcy.

Poméry na zlinskych silni-
cich dobie znd | autodoprav-
ce Jiff Panek, Myslisi, 3 pro
nékteré body & vysoké poki-
ty nelsonzadnym trestem.

.Jejim tojedno, Body prons
nejsott hrozbou, protoze si to
umizafidit,” mini Pinek.

Info na radnici nebo

uCzechpoint

Nektefi fidiéi tipou, kolik
bodtt Jiz nasbirali a kde mo-
‘houtute informaci zjistit.

Dozvédi se to na prishiiné
radnici anebo mchou vyuzit
sluzby Czechpoint. Pokud fi-
di¢ dosdhne dvandctl bodu, Je
mu zaskino ozndmeni a vyzva
k odevzdini fidiéského pri-
kazu,” pripomenul mluvél
alinské radnice Zdenék Dvo-
rik. Pro nékoho fo tak ml!ze
byt velmi nepéijemné ozni-
meni

Radnice totiz nemali povin-
nost oznamit Soférovi, zo mu
napifklad zbyva uz jenom je-
den bod doztrity fidicaku.

Super vikend

v Kauflandu!

Nabidka plati od 16. 7. do 17. 7. 2011
pro viechny OD Kaufland

Kvatak bily
Ceska republika nebo dovoz Polsko
1 kus

Max. 5 kust na osabuldan

Best Farm

Tkg

laéni plod,
nebo jahoda
8x100g

50%
sleval
pivodné 89,90

4,9

Branik
vyEepni pivo
mulipack

10051
vratna |lahev

11-990
Za tiskové chyby nerutime, prodej jen v obwyklém mnozstvi
www.kaufland.cz/vikend

Kaufland
Slwde

levné!
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PRILOHA P lII. INZERATY
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AlrtEarl progperdjici firma ZLIN AIRCRAFT a.s.
hleda do HPP: Dale do vyroby:
® Ery a ay - ovace a prog: ¥
HZEEE » cea CNC
F s - « prodejce a nakupei + pracovniky montize
RYBARSKE POTREBY |t n—-
- iky marketingu = kontrolory
a obchodu « elekirikafe, instalatéry
£ ROZNOV POD RADHOSTEM | v seiocs OV posief na |
4 —_— i
A Tel.: 725 266 725 www.zli ft ]

el s
Milfi @OWNER SHIMAND

* Nabizime rybifské potfeby pro viechny rybdfe od nadfenych
amatért a2 po profesiondly pozaduici nejvy3si kvalitu.

® AKCE 1+1 ZDARMA * PRODEJ ZIVYCH NASTRAH .
* VERNOSTNI PROGRAM = AKCNI NABIDKY =

Svazarmovska 1011 (pod krytym bazénem)
777 272 530 @ 777 081 659

Potiebujete
pomocnou ruku?
Obratte se na nas
Wir suchen sténdig
freiberufliche, aul Honorar-

Inzerce v Denikn

Inzeraty umisiné na str. 3

BRNO

roehias nadi Morasy

Pisni¢ky na vase piani,
pisnicky na zavolanou
0 prazdnindch kaidy viedni den
v 8:30, ve 14:00 a v 16:30
we vyailini Ceskeho rozhlasu Brno
BRNO.ROZHLAS.CZ

ﬁ FM 1065 |FM 93,1 FH97,3 FM 83,6 | FM 97,5 FMas.5
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Super vikend

v Kauflandu!

Nabidka plati od 16. 7. do 17. 7. 2011
pro véechny OD Kavufland

Kvétdk bily

Geska rapublika nebo dovoz Polsko

1 kus

Mazx. 5 kusti na osobu/den
P

lasni plody
nebojahoda
8x100g

50%
sleval
plvodné 89,00

100g =581

Branik
Svatlé

% vyEepni pivo
multipack
10x0,51
vraind ldhev

cehal

11=-998
Za tiskové chyby nerugime; prodej jen v obvyklém mnozski
www.kaufland.cz/vikend

[N

Kaufland

Inzerat umisiny na str.5



