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ABSTRAKT

Bakalafskd prace se zabyva zpracovanim a zhodnocenim navstévnosti informac¢niho
serveru iDnes.cz a jeho podruznych portal, které poskytuji nepieberné mnozstvi informaci
jeho navstévnikiim a déle pak vytvorenim a rozdélenim navstévnikid do urcitych segmentt.
Prace bude vychazet ze zjisténé analyzy navstévnikl a jejich rozdéleni do segmentt, které

jsou podrobné¢ charakterizovany a urceny.

Na zavér je vytvoren ze zjiSténych udaji prehled navstévnosti daného serveru.

Kli¢ova slova:

E-marketing, segmentace, navstévnost, struktura, internet, portaly, informacni

servery, segmenty.

ABSTRACT

This Bachelor Thesis deals with the processing and enhancement of the visitation of
information server iDnes.cz and its secondary portals that provide a huge quantity of
information for its visitors, and the creation and distribution of visitors to specific

segments.

This Bachelor Thesis will be based on the analysis of the visitors and their distribution into
segments, which are characterized in detail and determined.At the conclusion of the trial

data is created an overview of traffic to the server.

Keywords:

E-marketing, segmentation, attendance, structure, internet, portals, information

servers, segments.
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UvVOD

Tato bakalaiska prace se zabyva tématem Zhodnoceni navstévnosti a segmentace
navstévnikil serveru iDnes.cz a jeho portalt. Zakaznici jsou v kazdém druhu podnikani
velice duleziti, i kdyz v pfipad€ medialni skupiny Mafra a. s. jsou zdkazniky ve velké mife
¢tenati denikdl, které Mafra a. s. spravuje a nebo navstévnici jejich zpravodajskych portala.
Tudiz ani v jejich ptipad¢€ nemaji tito zakaznici o nic mensi véhu, tak jako je tomu u jinych
spole¢nosti. Jelikoz dneSni doba nabizi velké moznosti vyuziti internetu, je tato prace timto
smérem zaméiena. Pojem internet je dnes znamy uz kazdé vékové kategorii a pocet
uzivateli internetu roste kazdym dnem. Pokud jde o pojem marketing nebo reklama tak
jsou i tyto pojmy zndmy vétSin€ z nds. Avsak pojem internetovy marketing nebo reklama
na internetu jsou zndmy jen lidem, ktefi se marketingem zabyvaji, i kdyz tyto formy
propagace na uzivatele internetu plsobi pfi kazdém spusténi internetového vyhledavace.
Dalsi problém, ktery tato prace fesi je segmentace spotiebnich trhl. Pro vétSinu marketérti
je dilezité zvolit spravnou segmentaci trhu kde budou své produkty nebo sluzby nabizet.
Pokud jsou segmenty spravné zjistény, zacileni reklamnich kampani je v takovém piipadé
mnohem snadnéjsi a presnéjsi. Je tedy dilezité analyzovat zdkazniky a provést jejich
segmentaci dle zvolenych faktori, aby bylo mozné se zaméfit na kazdou skupinu

zakazniki individudlné pomoci dostupnych prostiedk.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a praktické. Cilem prvni Casti teoretické je
objasnéni zakladni pojmi jako elektronicky marketing, segmentace trhu, reklama na
internetu a jeji formy nebo hodnoceni trznich segmentt. Dalsi ¢ast prakticka navazuje po
predstaveni spolecnosti na ¢ast prvni a snazi se konkrétné specifikovat objasnéné pojmy.
Podrobnéji je pak rozpracovana ¢ast navstévnosti jednotlivych portald a segmentace jejich
navstévnikl, kde jsem pouzil faktory pro segmentaci, a to pohlavi, vék, vzdélani, Cisty
meésicni piijem domécnosti, pozice v zaméstndni a socioekonomické zatazeni. Dle téchto
faktorii jsou rozdéleni navstévnici jednotlivych serverti a pro vétsi piehled je k dispozici
jesté nékolik grafli s konkrétnim vyobrazenim segmentace. Na zavér praktické casti je
navic k dispozici segmentace dvou radii, které¢ patii také pod tuto medialni skupinu
spoleéné s prehlednym popisem segmentace divak( hudebni televize Ocko TV, kterd je
zatazena také do rodiny této medialni skupiny. Na zavér bych chtél na zékladé ziskanych
dat a informaci navrhnout moznéa doporuceni ohledné zamé&feni se na nejvyznamnéjsi trzni

segmenty, coz by vedlo ke zlepSeni marketingového zacileni medialni skupiny Matfra a. s.



| TEORETICKA CAST
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1 ELEKTRONICKY MARKETING

Elektronickym marketingem nazyvame takovy marketing, ktery se odehrava v prostredi
elektronickych médii. AvSak ne vSechny marketingové aktivity, které zname z obycejného
svéta marketingu lze uplatiovat na elektronickd média, protoze elektronicka média
v urcitych oblastech potiebuji odlisné ptistupy. (Kuba, 2002, s. 13)

Mezi elektronicka média muzeme zatadit média jako jsou bezpochyby internet, ktery je asi

jsou to mobilni telefony, televize, rozhlas, videokonference nebo riizna prezentacni CD.
(Kuba, 2002, s. 14)

Dnes jiz internet nabizi velice Sirokou Skdlu moZnosti, které napomdhaji mnohem
efektivnéji fidit chod podniku. Je mnoho véci, které jesté pied par lety spolecnosti délat
viibec nemohly a dnes je to naprosto normalni a navic jsou schopny takové ukony provadéet
z pohodli kancelafi. Internet umoziuje a nabizi novou moznost pro komunikaci, nakupy
nebo prodej. Pravé nakup a prodej realizovany pomoci internetu zaznamenal nejvétsi
pozornost, protoze pravé elektronicky obchod, ktery zacal prodejem knih na internetové

siti, pomohl pietvofit internet na prodejni kanal. (Kotler, 2003, s. 44 - 45)

1.1 Definice elektronického marketingu

Pokud budeme chtit ur¢itym zpiisobem obecné charakterizovat definici elektronického
marketingu, mizeme pouzit nasledujici vétu. Elektronicky marketing (e-marketing) je
nauka o zpiisobech nasazeni elektronickych médii (e-médii) k dosazeni marketingovych

cilii. (Kuba, 2002, s. 14)

1.2 Vyznam e-marketingu v dnesni dobé

E-marketing se snazi dosahovat stejnych cilt, jako je to u marketingu obecné. Snazi se také
pfildkat nové zakazniky, zvysit povédomi o znacce, prodat své zboZi a samoziejmée starat
se o zakazniky stavajici, aby si produkty zakoupili opakované. Tyto cile jsou prioritou
nejen u marketingu obecné, ale také u internetového marketingu neboli e-marketingu.
Navic e-marketing dokdze diky sofistikovanym internetovym ndastrojim, které vytvaii
nejruzngjsi statistiky o zakaznicich, rychle nabizet mnoho zpétnych informaci o klientech.

K takto vytvofenym statistikdm se mohou firmy diky internetu dostat mnohem rychleji nez
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v klasickém marketingu, kde je cesta k dilezitym informacim o zékaznicich mnohem

slozit&jsi. (Czech Trade, ©1997 - 2011)

Chceme-li se zeptat na jednoduchou otazku pro¢ je v dne$ni dobé elektronicky marketing
tak dalezity, mizeme si na ni odpoveédét jednoduchou odpovédi: Protoze internet, se stal
masovym prostiedkem celosvétové komunikace a pro marketingové aktivity je tak
dillezitym mediem pro ziskavani zakaznikii a budovani dobrych vztahii se stavajicimi
zakazniky. V dnesni dobé ma moznost piipojeni se k internetové siti témét kazdy clovek.
Nejde uz jen o moznost pfipojeni na internet ve Skole nebo v knihovnach jako tomu bylo
dtiv, ale jde o moznost pfipojit se k internetu piimo z domu, z prace, kavarny a dalSich

nejriznéjsich mist. (Kuba, 2002, s. 14)

1.3 E-marketing a jeho ovliviiovani nastroji marketingového mixu

Kdyz hovofime o marketingovém mixu, tak vlastné hovofime o popisu marketingovych
aktivit. Tento mix je tvofen marketingovymi nastroji, které firmy pouzivaji k tomu aby
dosahovaly svych danych marketingovych cili. Nastroje pak byly nasledné rozdéleny do
¢tyt skupin, které jsou oznacovany jako 4 P marketingu. Tyto skupiny jsou: vyrobek

(product), cena (price), umisténi (place) a propagace (promotion). (Kotler, 2007b, s. 57)

Po struéném shrnuti co to vlastné¢ marketingovy mix je, se dostaneme k tomu, jak
elektronicky marketing mize dale ovliviiovat zptsob, kterym jsou definovéany jednotlivé

nastroje marketingového mixu. Jako prvni se podivame na oblast komunikace se

-----

Komunikace se zakaznikem

Pokud hovotime o elektronickych médiich a komunikace se zdkaznikem, musime
zminit, Ze tato média jsou od dob jejich nejvétsiho rlstu témétr prelomovym zplisobem
komunikace se zdkazniky. VSe se to odviji od velkého rozvoje novych forem
propagace, kde je mozné a mnohem jednodus$i docilit vysoké interaktivity mezi
zakaznikem a firmou. Zminované formy propagace a jejich rozvoj byl umoznén piedev§im
masivnim pouzivanim internetu a mobilnich technologii. Pomoci téchto technologii mohou
firmy nejen mnohem Iépe a konkrétnéji oslovit své cilové skupiny zakaznikd, ale i snadnéji

potom mé&fit a kontrolovat vysledky svych komunikacnich aktivit. (Kuba, 2002, s. 17)
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Distribuce

Distribuci miizeme charakterizovat jako urcitou miru dosazitelnosti nabizeného produktu
pro konecného spottebitele, coz zjednoduSené znamena to, ze si spotfebitel muze produkt
nejprve prohlédnout a néasledné zakoupit a k t€émto kroklim bude potiebovat vynalozit co

nejméné Gsili. (Kuba, 2002, s. 17)

Na distribuci je kladen velky daraz, protoze pravé ona je tim prostfedkem, jejiz ukolem je
aby byl produkt co nejblize a nejrychleji koneénému spotiebiteli. A pravé pomoci
elektronického marketingu a elektronickych médii miizeme dosdhnout toho, Ze tyto média

umozni prodavat produkty na nejrozsahlejsi oblasti a k tomu jesté 24 hodin denné.

Nejrozsahlejsi oblasti je na mysli celd internetova sit’, jelikoz pristup k internetu je dnes
k dispozici opravdu kdekoliv a pravé internet je v dne$ni dobé nejvétsim trhem. Na tomhle
trhu je nepfeberné mnozstvi potencialnich zakaznikli z celého svéta a proto je internet
spojeny s elektronickym marketingem a elektronickymi médii jedni¢kou mezi svétovymi

trhy co se tyka nabizeni a online prodeje produkti.

Avsak i internetova sit’ neni upln€ bez chyb. Jde o omezeni, které je pro mnoho zékaznikt
velice dileZité a to moznost predvedeni produktu ptedtim, neZ si jej zdkaznik zakoupi.
Internetova sit’ totiz poskytuje mozZnost predvedeni pouze po grafické strance a tak si

zakaznik nemize produkt vyzkouset jinak nez pomoci svého zraku.

Co se tyka dalSich vyhod, které skyta internetovy trh a obchodovani na ném, tak je to urcité
vyhoda zkraceni distribu¢niho fetézce. Klasicky prodejni fetézec, jak jej zname tady totiZ
nemusi platit a vyrobci uz tedy nemusi prodavat své produkty po nejpouzivanéjsi ose
Vyrobce > Velkoobchod > Maloobchod > Konecny spotiebitel, ale mohou produkty
poskytovat pfimo kone¢nému spottebiteli, ¢imz si vyrobce samoziejmé zvySuje svou

obchodni marzi na kazdém vyrobku, ale znamena to také nizs8i ceny pro zakazniky.

Nejde vsak touto zkracenou distribu¢ni cestou poskytovat vSechny druhy vyrobkd nebo

zboZzi, ale v blizké budoucnosti se tato forma bude dale rozvijet. (Kuba, 2002, s. 18)
Cena

Pouzitim internetu a elektronickych médii pii prodeji produktl je cena ovliviiovana ve
dvou moznych ptipadech. Bud’ tento online prodej cenu snizuje a nebo zvysuje. Pokud
mluvime o snizovani ceny, tak je to zejména tim, ze jsou snizovany naklady na distribuci

a na vystavbu a provoz klasickych kamennych obchodt pro prode;.
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Na druhou stranu mize byt cena zvySovana diky vysokym nakladiim na propagaci, které
jsou pfi prodeji na internetu obzvlast’ vysoké. Je totiz nutné vynalozit vysoké naklady na
propagaci, protoze na tomhle typu trhu obchoduje obrovské mnozstvi firem nebo
spolecnosti, a proto tady vladne velkd konkurence. Dalsi moZnosti, pro¢ je cena
zvySovana, je kvuli zptisobu dopravovani objednaného zbozi zdkaznikem, zbozi je totiz
dopravovano individudlni dopravou a pro konkrétniho zdkaznika, coz je nakladngjsi.

(Kuba, 2002, s. 18)
Vyrobek

Elektronickd média nebo nastroje elektronického marketingu nemohou ovliviiovat pifimo
vlastnosti produktti, protoze to jednoduse zévisi na vyrobé danych produktli a ne na
marketingovém mixu. Proto ani e-marketing nemtize ovlivnit vlastnosti produktti. Nicméné
pomoci elektronickych médii nebo internetu si lze pomérné jednoduchym a levnym
zpusobem riizn€ sestavovat podobu, vizualizaci nebo konfiguraci urcitych produkti, které
jsou prodavany na internetu. Tyto konfigurace vyuzivaji naptiklad vyrobci automobiltl
nebo elektroniky. Mzeme také fict, ze pomoci elektronickych médii vznikly urcité druhy
a podoby produkti, ale nejen produkti, ale i1 sluzeb. Hovofi se zejména o elektronickém
bankovnictvi, riznych Skolicich kursech a Skolach nebo vznik a vyvoj elektronického

knihovnictvi. (Kuba, 2002, s. 19)

1.4 Trini segmenty

Do trzniho segmentu patii skupiny zakaznik sdilejici podobné nebo stejné potieby
aptani. Ukolem zkuSeného marketéra je pak umét rozpoznat tyto segmenty
arozhodnout, na ktery se zaméfit. AvSak na samém zacatku je tfeba zminit pojem
hromadny marketing, kde se prodejce snazi zaujmout pomoci hromadné vyroby, distribuci
a propagaci jediného vyrobku pro vSechny. DalSi pojem, odliSny od hromadného
marketingu je marketing segmentu. Spole¢nost diky jeho vyhodam I€pe uspokoji cilovy trh
prostfednictvim kvalitn€ji navrzeného produktu pfimo pro zdkazniky z cilového trhu.
Dal$im neméné uzite¢na vyhoda je v moznosti upravovani marketingového programu pfti
reakcich konkurence. BohuZzel 1 segment milZzeme nazvat CcCastecné umélou
konstrukci, jelikoz zadny ze zdkaznika si nemize ptat presné tu samou véc jako zdkaznik

druhy. (Kotler, 2007b, s. 278-279)
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1.4.1 Podstata segmentace trhu

Segmentace trhu ma tendenci predstavovat tfi rizné vyklady samotného pojmu segmentace
trhu. Je to segmentace trhu jako stav, segmentace trhu jako strategii a segmentace trhu jako
proces. (Koudelka, 2005, s. 15)

Segmentace trhu jako stav

Pii této formé segmentace je samotnym obsahem segmentace trhu pohled na trh a jeho
ruznorodost a Clenitost: Tato Clenitost je predevsim z hlediska trznich segmentti. Pokud je
segmentace trhu ptilis vysoka, jednd se o fragmentaci trhu. Samotny vyraz segmentace trhu
pak znamend urcity stupen diferenciace spotiebitelii podle toho, jaky maji vztah k riznym

kategoriim produktt.
Segmentace trhu jako strategie

V tomto piipad¢ je zde velkd podobnost s cilenym marketingem, jelikoz je to strategie

zaloZend na segmentaci trhu. Avsak jde o néco SirSi chapani.
Segmentace trhu jako proces

V marketingu se Casto chape pojem segmentace trhu jako poznavani jednotlivych trznich
segmentl, tudiZ jako proces, kde se firmy snazi najit trzni segmenty, které jsou pro né
nejvhodnéjsi. Pfi segmentaci trhu jako procesu se vyuziva mnoho riiznych piistupli nebo

metod a probiha v nékolika fazich. (Koudelka, 2005, s. 15)

1.4.2 Segmentace spoti‘ebnich trhu

Trh je slozen jak z prodavajicich, tak z kupujicich. Kupujici i prodavajici se mezi sebou
navzajem lisi. Nemusi se mezi sebou lisit jen svymi pfanimi, ale je zde mnoho moZnosti.
Lisi se svymi prostfedky, svym bydli§tém, svym stylem a postojem k nakupovani. A pravé
trzni segmentace napomaha firmam rozdélit obrovské trhy na mensi, které se nazyvaji
pravé segmenty. Tyto segmenty pak 1ze 1épe identifikovat a samoziejmé také 1épe oslovit

nebo kontaktovat. (Kotler, 200743, s. 458)

V dnes$ni dobé ma mnoho firem spiSe nedostate€nou segmentaci. Firmy si totiZ predstavuji
velice jednoduse zaméteni jejich prodeje a mysli si, Ze jejich nabidka urcité¢ upoutd velké
mnozstvi zakaznikd s vysokym nakupnim potencidlem, nez tomu je ve skutecnosti. Proto
je zde segmentace, kterd tento problém fesi a dany trh firmdm napoméha rozdélit do

uréitych skupin. (Kotler, 2003, s. 122)
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Dv¢ zékladni podminky segmentace trhu z pohledu riznych rozdilti v chovani spotiebitelt

v jednotlivych segmentech jsou homogenita nebo heterogenita trzniho segmentu.

Homogenita znamena podobnost v kupnim chovani vSech spotiebiteli v ur¢itém segmentu.
Samoziejmé nejlepSim segmentem je skupina, ktera ma ve svych fadach totozné
spotiebitele, avSak takova skupina je pouze hypotetickd a neni mozné aby takovy segment
vznikl. V konecné fézi tedy jde o nalezeni spotiebiteld s podobnym nakupnim chovanim na
daném trhu. V piipad¢ heterogenity je vyznam opacny. Heterogenita znamena odliSnost

kupniho chovani v nalezenych segmentech. (Kincl, 2004, s. 86, 87)
Typy trznich segmentii na zakladé kupnich preferenci zakazniki

Rozd¢leni trznich segmentl je také ovliviiovano kupnimi preferencemi kupujicich. Kazdy
kupujici dava prednost riznym pozadavkiim na vyrobek nebo zbozi. Nejde o jednotlivé
pozadavky, ale vétSinou o seskupeni nékolika pozadavki a urceni poméru mezi nimi.
Podle kupnich preferenci tedy pii segmentaci trhu dochazi ke tfem situacim, které mohou
nastat. Spotiebitelé maji homogenni preference, coz znamena, Ze si spotiebitelé potrpi ve
stejné mife na jednotlivé pozadavky, které maji vici produktu a nedavaji zddnému
prednost. Dalsi situace nabizi difuzni preference, kde kladou spotiebitelé¢ rizny diraz na
jednotlivé pozadavky a jejich kombinace. Vyrobci se tak snazi vyrabét vyrobky s riznymi
kombinacemi vlastnosti, tak aby se od sebe co nejvice odliSovaly a zéarovenn také
zakaznik. Na trhu se vytvoii né€kolik shlukii, které se nazyvaji pfirozenymi trZznimi
segmenty. Vyrobci se pak mohou rozhodnout, zda své vyrobky budou nabizet v riznych
provedenich, aby pokryli a uspokojili jednotlivé shluky nebo umisti na trh vyrobek, ktery
bude umistén uprostfed mezi shluky a vyrobce se bude snazit oslovit vSechny shluky

jednim vyrobkem. (Kincl, 2004, s. 88)

Segmentace trhll je urovana pomoci dvou rozsdhlych skupin proménnych. V prvnim
pfipadé se snazi osoby provadé¢jici vyzkum vytvorit segmenty dle jejich popisnych
charakteristik: geografické, psychografické a demografické. Poté se snazi vyzkoumat, jestli
maji tyto segmenty odliSné reakce na produkty. V druhém ptipad¢ se pak vyzkumnici snazi
dané segmenty utvofit pomoci zkouméni behaviordlnich aspektii, coz mohou byt tfeba
odpovédi dotazanych spottebitelil, jaké vidi vyhody pfi vyuzivani produktii nebo znacek.
Po vytvofeni segmenti na zakladé¢ odpovédi dotazovanych se zjistuji, jestli jsou zde

spojeny odlisné charakteristiky. (Kotler, 2007b, s. 285)
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Geograficka segmentace

Geografickou segmentaci se rozumi urcité rozdéleni daného trhu na geografické jednotky.
Miize se jednat o staty, kraje, okresy nebo mésta. Firma pak miize svou ¢innost provozovat
nejen v jedné z oblasti, ale klidn¢€ i ve vSech. AvSak bere ohled na mistni odli$nosti. Firmy
stale vice pouzivaji mnohé z mapovych softwarti, které jsou na trhu k dispozici, k tomu
aby 1épe definovali geografické rozlozeni jejich zdkaznikd a mohli se na n€ 1épe zaméfit.
Ale nejen softwary napomahaji k lepSimu zaméfeni. Napiiklad regionalni marketing se

stale vice zamétuje az na takovou uroven, jakou jsou jednotlivé poStovni smérovaci Cisla.

V dalSich pfistupech uz jsou zase spojovany geografické data s daty demografickymi.

Hlavnim tc¢elem je ziskat jest¢ lepsi analyzu riznych oblasti a zakaznikd v nich.
Demograficka segmentace

Demograficka segmentace rozdéluje trh do uréitych ¢asti, tak jako jiné segmentace, podle
jednotlivych kritérii. Jsou to ndsledujici proménné: veék, velikost rodiny, pohlavi, zivotni
cyklus rodiny, pfijem, povolani, vzdélani, rasa, ndarodnost, generace, nabozenstvi
a spolecenska tfida. Mnoho spole¢nosti nebo firem rado vyuziva demografické proménné
pro lepsi rozliSeni svych zdkaznikl. Jednim z dlivodu je to, Ze pfani a potieby zdkazniki
jsou velice Casto spojovany pravé s demografickymi proménnymi. Dalsim divodem je

urcité snadnost v ziskavani téchto proménnych. (Kotler, 2007b, s. 286)
Psychograficka segmentace

Psychologické neboli osobnostni rysy, Zivotni styl a hodnoty jsou hlavnimi slozkami pfi
psychografické segmentaci. Na zdkladé téchto slozek jsou zakaznici rozdéleni do skupin.
Ne kazdy ve skupiné¢ pak musi mit stejny psychograficky profil. Mezi nejoblibené;si
metody, pouzivané pro segmentaci zalozenou na psychografickych metrikach je systém
VALS™ od spolecnosti SRI Consulting Business Intelligence. Dle této metody jsou
dospéli obyvatelé USA roztiizeni do osmi skupin na zéklad€ jejich osobnostnich znak
a hlavnich demografickych faktorii. Prvni ¢tyfi skupiny jsou inovatofi, myslitelé, lidé
touzici po zazitcich a Gspésni lidé, v této Ctyi¢lenné skupiné lidé disponuji s dostatkem
finan¢nich prostfedki. Naopak v druhé ctyfce, kde jsou véfici, snazivci, pracujici

a prezivajici prevladaji omezené finan¢ni prostredky. (Kotler, 2007b, s. 290)
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Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace rozdéluje zakazniky podle toho, jak znaji vyrobek, jaky k nému

mayji postoj, jaké je jeho pouzivani a nebo podle jejich reakce na vyrobek.

Rozhodovaci role - Neni snadné¢ u vSech vyrobku identifikovat pfesné kupujiciho, ale
u mnohych vyrobku to lze. Je vSak na misté, abychom i ve snadno identifikovatelnych
ptipadech byli opatrni, jelikoz v mnoha ptipadech se ndkupni role méni. Existuje pét
roli, které lid¢ hraji pfi nakupnim rozhodovani: iniciatofi, ovliviiovatelé, rozhodovatelé pak

samoziejmeé také kupujici a uzivatelé.

Behavioralni proménné - Podle nékterych marketéri jsou znamé behaviordlni proménné
témi nejlepSimi a nejdilezitéjsimi body pfi startu u vytvareni trznich segmentt. Tyto
proménné jsou: piilezitosti, vyhody, uzivatelsky status, mira pouzivani, vérnostni

status, stadium piipravenosti kupujiciho a posledni je postoj. (Kotler, 2007, s. 290 - 296)

Model konverze - vytvaii se k méfeni sily, jak moc je zakaznik psychologicky oddany
znacce a dale pak k otevienosti zdkaznika ke zméné. Uzivatelé jsou rozdéleni do Ctyf
skupin, toto rozdéleni je podle sily oddanosti, od nizké k vysoké. Jde o skupiny nazvané

takto: preveditelni, povrchni, primérni a nedobytni.

Pii zvoleni rGznych kombinaci behavioralnich proménnych mohou marketéfi dosdhnout

srozumitelné&jsiho pohledu na trh a jeho segment. (Kotler, 2007, s. 296)

Cilovy trh
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Obrazek 1: Jedna z moznosti rozdeleni trhu podle behavioralni segmentace

(Kotler, 2007Db, s. 296)
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Marketing zaméi'eny na mikrosegmenty

VétSinou jsou trznimi segmenty rozumeény velké skupiny, které jsou snadno rozpoznatelné
v ramci urCitého trhu. AvSak marketing, ktery se zamétuje na mikrosegmenty se nezabyva
piimo témito velkymi skupinami, ale pfedevSim podskupinami téchto segmenti.
Mikrosegment, kterému se také tika trzni vyklenek, je tedy mensi skupina nebo segment
vznikly obvykle rozdélenim velkého segmentu na dil¢i segmenty. Je to velmi uzce
definovana skupina s charakteristickymi rysy. Vyhodou tohoto zaméteni je také ohled na
konkurenci. Mikrosegmenty sebou kvtili své malé velikosti pfitahuji jen malé mnozstvi
konkurentti, oproti velkym trznim segmentiim, které vétSinou pfitdhnou konkurenci veétsi.
U mensich firem je moznost prosperovat pravé kvuli tomu, ze budou soustfedit své
prostiedky na dil¢i segmenty, protoze pravé tyto dil¢i segmenty vétSinou velei konkurenti

zanedbavaji nebo dokonce uplné piehlizeji. (Kotler, 20074, s. 459 - 460)

1.4.3 Hodnoceni trznich segmenti

Hodnoceni trznich segmentti je zprosttedkovavano ze dvou hledisek, které musi firma
analyzovat. Firma musi zohlednit nejprve své moznosti a poté pak atraktivitu daného

segmentu. Tyto dv€ dimenze jsou zédkladem pfi hodnoceni trznich segmenti.
Atraktivita segmentu

Je nutné provést ncekolik dulezitych krokii pifi urCeni atraktivity segmentu. Firma musi
nejprve nasbirat mnoho dat, které pak bude dale analyzovat. Jde o data o stavajicich
trzbach, o jejich planovaném ristu a data ofekavanych ziskovych marzich jednotlivych
segmentl. Pro mnoho firem jsou velice zajimavé segmenty, které maji svou spravnou
velikost a samoziejme své rustové charakteristiky. Ale pravé spravna velikost nebo
spravny rust jsou relativnimi pojmy. Nejveétsi segmenty s nejrychlejSim rastem ale také
nemusi znamenat vysokou atraktivitu pro vSechny. Nékteré firmy se mohou na takové
segmenty zamétovat, avSak predevsim mensi firmy mohou nakonec zjistit, Ze v takovém
segmentu nemohou se svymi schopnostmi a malymi prostfedky uspét. Proto si malé firmy
mohou zvolit segmenty, které jsou sice mensi a také méné atraktivni, ale pravé pro tyto

firmy jsou také segmenty potencionalné vynosnéjsi. (Kotler, 20073, s. 484)

Firma také musi prozkoumat a shromdzdit si data o dalSich strukturalnich faktorech

ovlivitujicich atraktivitu segmentu z dlouhodobého pohledu. Musi analyzovat konkurenci
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nejen soucasnou, ale také potencialni. Velkou miru vlivu na atraktivitu segmentu ma také

relativni pozice odbérateltl, ale samoziejme také relativni pozice dodavateli.
Moznosti a silné stranky podniku

Spravna velikost, rst segmentu a jeho strukturdlni atraktivita nemusi znamenat, zZe prave
takovy segment je pro danou firmu vhodny. Firma musi také zvazit své dostupné
prostedky, kterymi disponuje a své cile. Pokud segment nevyhovuje dlouhodobym ciliim
firmy, je leps$i takovy segment rychle vyradit. Nejen malé firmy si velmi tézce ziskéavaji
trhy, ale 1 spolecnosti silné maji tento problém, protoZe zacinaji také na slabych pozicich.
Pokazdé by si méla firma nejprve zvazit soucasnou pozici na daném trhu, ptedtim nez na
néjaky trzni segment vstoupi. Pokud ma firma nizky podil na trhu, mé také slabou pozici.
Musi zvazit zda mize svymi prostfedky a vili rozvinout tuto slabou pozici na lepsi
ekonomicky udrzitelnou uroven. Klesajici trzni podil znaci slabinu a naopak rostouci trzni
podil ukazuje silu. Firma mlze ziskat svlij podil na trhu také svymi unikétnimi produkty
nebo svou dobrou povésti. Tyto faktory mohou pied¢it i jiz zavedenou konkurenci v daném
segmentu. To, zda firma uspéje v ur€itém segmentu ovliviiuji také ur¢ité nemarketingové
dimenze a je dalezité také zvazit prostiedky firmy, které je mozné na daném trhu vyuzit.
Jde ptedevs§im o marketingové dovednosti, silné¢ stranky ve vSeobecném fizeni nebo Sance

na budouci ¢i zpétnou integraci s dalSimi aktivitami firmy. (Kotler, 20073, s. 485)
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2 REKLAMANA INTERNETU

Stejn¢ jako u klasické reklamy je samoziejmé hlavnim cilem i1 u internetové reklamy
oslovit a ovlivnit rozhodovani v ndkupu u zakaznikl tedy uzivatelii internetu. Nicméné
internetova reklama ma v sobé¢ vice interaktivnosti v podob¢ reklamnich bannert, na které
si Clovek klikne a dozvi se dal§i mnozstvi informaci o produktu nebo sluzbé. Timto
zpusobem uzivatelé ziskavaji nejen dalsi informace, ale také mohou piimo pfistoupit ke
koupi produktu nebo k zarezervovéani. Na internetu nejde jen o reklamu na reklamnich
bannerech. Je velké mnozstvi zptisobi, jak reklamu na internet umistit. Vicemén¢ kazda
¢ast internetovych WWW stranek mutize byt pouzita jako reklamni plocha. At uz je na tuto
plochu umistén tfeba zmiflovany banner nebo zde muize poslouzit jako misto pro reklamu
klidn€ i celé pozadi stranek. Velmi pouzivané jsou taktéz nejriiznéjsi odkazy na stranky

vyrobee. (STUCHLIK, 2000, s. 158)

Predevsim bannerova reklama je velice u¢inna pfi pouziti na reklamnich plochach zejména
malych webovych stranek. Pokud se firma zamé&fuje na skupiny zakazniki, ktefi se na
takovych webech pohybuji, je to pro né obrovska prilezitost. Pravé tato forma reklamy je
kvili malé velikosti stranek velice levna a navic zde nevladne vysoka konkurence.

(Adaptic, ©2005-2012)

Marketing
| |
L] L] L] L}
Produkt Cena Distribuce Komunikace
| |
L] L] L] L}
Podpora Osobni Public
Reklama . . .
prodeje prodej relations

Internetova reklama

Obrazek 2: Zarazeni internetové reklamy v klasickem schématu marketingového

mixu. (Stuchlik, 2000)
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2.1 Jak viibec reklama na internetu tedy funguje - reklamni systémy

Pokud ma spolecnost své vlastni internetové stranky, tak je pro né nejjednodussi moznosti
dat si na tyto stranky reklamni banner. Avsak timto zptisobem uz v dnes$ni dob¢ reklama na
internetu témét nefunguje. Dnes uz je tato bannerova reklama fizena na internetu
reklamnimi systémy. Jde o specialné vyvinuté programy pouze pro ucel starani o reklamu.

Reklamni systémy délime do dvou kategorii: vlastni a cizi.

Pokud se tedy jedna o vlastni reklamni systém, znamena to, Ze mé firma na svych
strankach umistény vlastni program na obsluhovéani umistovéani a fizeni bannert. Kdezto
pokud je to reklamni systém cizi, tak o spravu vaseho reklamniho prostoru na strankach se
stard cizi systém, tedy program umistény na serveru u jiné firmy. Tyto firmy se
samoziejmeé na tuto ¢innosti specializuji a spravuji takto nekdy 1 stovky nebo tisice servert.

(Hlavenka, 2001, s. 48, 49)

2.2 Vyhody internetové reklamy

Oproti klasické reklamy ma reklama na internetu celou fadu vyhod nebo specifikaci. Tyto

vyhody jsou shrnuty v nasledujicich ¢tytfech bodech.

1. Zacileni
Pomoci vyspélych internetovych technologii si inzerent miize velmi piesné zacilit
svou reklamni kampan a nasledovné tedy oslovit své cilové segmenty zdkazniku.
Svou reklamni kampan si inzerent pfizplsobi piesné tak, jak potfebuje, podle
zemg, regionu nebo z4jmi dané cilové skupiny, kterou chce oslovit. Nejde vsak jen
o prizpusobeni podle geografického zaméfeni nebo podle zajmi, reklamni kampar
je také mozné nastavit na urcité ¢asové useky béhem dne, nebo pouze urcité dny
vtydnu. Dal§i moznosti je také vyuzivani nejriznéjSich internetovych
databazi, které¢ se zaméfuji na emailové adresy a byly vytvofeny piedevSim pro
pfimy marketing. VSechna tato nastaveni a uzpisobeni jsou nesmirnou vyhodou
oproti klasické reklamé. (Stuchlik, 2000, s. 161)

2. Snadné méreni reakce uzivatelu
Nejen snadné a piesné zacileni je velkou vyhodou internetové reklamy. Dalsi
obrovskou vyhodou je také moznost sledovat pomoci internetu, jak jsou reklamy
uspésné. Jde zejména o meteni, jak reklamy ovliviiuji povédomi o znacce nebo

spolecnosti, ¢i o samotném produktu. Ale pfedevSim jde o méfeni, jak zakaznici
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reaguji na dorucené reklamy nebo samotné reklamy na internetu. Vyspélé
internetové technologie umoziuji zjistit pocet zobrazeni reklamy na urcitych
strankach, dale zjistit kolik zdkaznikti reagovalo na tyto reklamy a dostalo se tak
piimo na stranky popisujici produkt nebo sluzbu. V neposledni fad¢ je také mozné
zjistit z jakého kraje nebo regionu uzivatel vstoupil na dané stranky a nebo kolik
uzivatell, ktefi stranky navstivili pomoci reklamy si nasledovné dany produkt
koupilo a stali se tak zakazniky firmy. (Stuchlik, 2000, s. 162)

3. Dorucitelnost a flexibilita
Reklama na internetu neboli reklamni bannery mohou byt na strankach umistény
kdykoliv, 24 hodin denn¢, kazdy den v roce. Reklama je na internetovych
reklamnich systémech zobrazovana neustale a pribézné se mize ménit. Na rozdil
od reklamy v televizi nebo v radiu, kde se musi pferusit vysilani, je internetova
reklama k dispozici nepietrzité a nema vliv na dalsi funkci stranek.
Diky internetu je dorucitelnost reklamy natolik vysoka, ze kazda reklama umisténa
na internetu je v okamziku umisténi dostupna vSem 275 milionim uzivateld.
Moznosti internetu déale inzerentiim umoziuji rozd¢lit zobrazovani reklamy na vice
¢asti. Je mozné v urcitych Casovych intervalech zobrazit reklamu ve vybranych
svetadilech a v dusledku odlisnych ¢asovych pasmech bude i tak reklama dorucena
v§em ve spravnou dobu.
Spole¢né s dorucitelnosti zde patii také obrovskd vyhoda v podobé flexibility.
Internetovou reklamu je totiz dle potfeby mozné kdykoliv zménit bez dalSich
vysokych dodate¢nych ndklada jako je to u klasickych médii. Pokud zadavatel
zjisti, ze reklamni banner je malo vyuzivany, tak jej jednoduSe jakkoliv zméni. At
uz je to vizualni zména nebo zména v casovych intervalech, kdy se reklama bude
zobrazovat. (Stuchlik, 2000, s. 163)

4. Interaktivita
Nejvétsim rozdilem mezi klasickou reklamu a internetovou reklamou je jeji
interaktivita. Na internetu totiz pouhym kliknutim na banner jiz uzivatel mtze vidét
dalsi informace o produktu ¢i sluzbé a pokud ma o tento produkt zajem, tak si jej
jednoduse zakoupi nebo si prostfednictvim rtiznych online formulait zjisti dalsi
potifebné informace pfimo od vyrobce nebo prodejce. Dalsi vyhoda interaktivity je
v postnakupni aktivité kupujicich. Ti totiz v n€kterych ptipadech velice radi sdileji

své dojmy a zkuSenosti s produktem. At uz jsou kladné nebo i zdporné. Tyto



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

postndkupni aktivity napomahaji prodejci a také novym potencionalnim

zakaznikiim v nakupnim rozhodovani. (Stuchlik, 2000, s. 164)

2.3 Formy internetové reklamy

Pod ndzvem internetova reklama si vétSina z uzivatell pfedstavi jeden reklamni banner
n¢kde nahofe na WWW strankach, avSak tato forma neni jedinou. Ve stejné mire jako
reklamni bannery je vyuzivana také elektronickd posta, ale zde plati velice ptisna pravidla.
Prostfednictvim elektronické posty totiz neni mozné oslovit jen tak jakéhokoliv uzivatele.
V tom pfipadé by to bylo povazovano za spamming. Je tedy mozné oslovit pouze ty
uzivatele, ktefi dobrovoln¢ poskytli svou adresu. Avsak tato nevyhoda je velmi dobfie
vykompenzovana u¢innosti reklamniho sdéleni prostiednictvim e-mailu. Tato forma
sdéleni ma dajné desetkrat vétsi odezvu nez je to u reklamnich bannerd. Ale jsou
k dispozici jesté dalsi cesty, kterymi mizeme oslovit nase cilové zakazniky. Do této
skupiny tedy fadime také rozhlasové a televizni vysilani na Internetu, ICQ messenger nebo
rizné¢ druhy FTP klient, které poskytuji moZnost zobrazeni internetové reklamy.

(Stuchlik, 2000, s. 164)

2.3.1 E-mail
Spam

VétSina lidi si po otevieni internetového prohlize¢e okamzité vybiraji svou postu.
Elektronicka posta se fadi mezi nejpouzivangjsi sluzby na internetu, pravé proto je mozné
ji vyuZit jako velice u€inny zdroj internetové reklamy. Na internetu je vSak velké mnoZzstvi
zadavateli internetovych reklam, ktefi povazuji tuto formu reklamy prostfednictvim
elektronické poSty za spam. O nevyZzadané reklamni posté neboli o spamu se v dnesni dobé
muzeme docist ve vétsiné technickych Casopisech a o jeho negativnich vlivech a reakcich
uzivateli se piSe také na mnoha internetovych denicich nebo forech. Je to tedy velmi
nebezpecna marketingova taktika. Neni ale pravidlem, Ze reklama posiland e-mailem musi
posty. Jedna se o sponzorstvi diskusnich skupin nebo tfeba autorizovany reklamni mail se

zkratkou ARM. (Stuchlik, 2000, s. 165)
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Autorizovany reklamni mail neboli ARM

Jde o vyzadanou reklamni postu. UZzivatelé, ktefi si nékdy v minulosti koupili né&jaky
produkt prostiednictvim nejen internetu, souhlasili se zasilanim téchto reklamnich mailt.
Touto formou poskytuji své reklamni e-maily nejen prodejci riiznych produktii €i sluzeb.
Hojné jsou vyzivany také riznymi internetovymi ¢asopisy. Tyto reklamni maily jsou pak
nazyvany jako informacni bulletiny. Oba tyto typy posty lze rozesilat nejen v klasickém
textovém formatu, ale také ve formatu HTML. Takto dorucend posta poté vypada stejné
jako WWW stranky. Jde tedy o mnohem zajimavéjsi formu, nez je pouhy textovy format.
Je v8ak dulezité zminit také nevyhody tohoto formatu. Hlavni nevyhoda je ta, Ze ne kazdy
uzivatel ma potiebny prohlize¢ posty, ktery format HTML podporuje. Avsak diky velkému

rozvoji v pouzivanych postovnich prohlizecich je tato nevyhoda stidle mensi a mensi.

2.3.2 Web

Pro reklamu na internetu je Web nejidealnéj§im marketingovym ndstrojem a prevazna ¢ast
je zde také zobrazovana. WWW stranky jsou ideédlni diky své kreativité, moznosti
prehravani nejen obrazkl, ale také zvukid. Nejcastéj$i reklamni prvky na Webu jsou

reklamni bannery, tlacitka, textové odkazy a sponzorstvi. (Stuchlik, 2000, s. 166)

Reklama na WWW strankéch patii mezi pasivni prvky, tento prostfedek pro reklamu totiz
sam zaplni reklamni mista na strdnce. Tato forma reklamy je rozhodné levnéjsi nez je
umisténi reklamy do televize, avSak pokud za nékolik let dosdhne internetova reklama

stejné kvality jako televizni, bude jeji cena vzristat. (Stuchlik, 1998, s. 135)
Reklamni bannery

Reklamni bannery byly prikopniky internetové reklamy, zde to vSechno zacalo. I dnes si
tato forma propagace udrzuje neustdle vysoky podil na celkovém objemu financi, které
jsou vlozZeny do internetové reklamy. Reklamni banner neboli reklamni prouzek je kazdé
misto na Webovych strankéch, které je mozné vyuzit pro reklamni ucely. Nejprve byly na
strankach umist'ovany nejriznéjsi reklamni prouzky o rtiznych velikostech, postupem casu
se tyto velikosti standardizovaly a dnes se podle nich tidi vSude na svéte. Dnes jiz existuje
mnoho typt reklamnich bannert, liSici se od sebe svou interaktivnosti a snahou zaujmout

uzivatele. (Stuchlik, 2000, s. 167)
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468 x 60: plny banner

392 x 72: plny banner s vertikdlni naviga¢ni liStou
120 x 240 125 x 125 120 x 90
vertikalni ctvercové tlacitko 1
banner tlacitko
120 x 60
88 x 3l
234 x 60: polovi¢ni banner

Obrazek 3:Prehled reklamnich prouzku dle doporuceni IAB
(Stuchlik, 2000)
Bannery rozdélujeme na statické, animované a interaktivni, které se déale déli na HTML

bannery a Rich Media Banners.

Statické bannery maji podobu fixnich obrazkii obsahujici dané¢ reklamni sdéleni. Jsou
prakticky nejstarSi formou bannert a jejich hlavni vyhodou je nejen lehkéd vyroba, ktera

nepotiebuje zadné specidlni dovednosti, ale také jejich mala velikost v kB.

Animované bannery maji tu vyhodu, Ze mohou zobrazit a zafadit vice obrazkli na banneru
za sebou. Tyto obrazky se po urcitych intervalech sttidaji a vytvari tak dojem jednoduché
animace. Pfesné toto je hlavni vyhoda animovanych bannerii, napodobit pohyb a zménit
tak obsah banneru, coz rychleji upouta pozornost. Naopak nevyhodu u tohoto typu banneru
je jeho vétsi velikost. Dalsi nevyhodou je pomalé nacitani animovanych bannerd, obzvlaste

o 24

specialni softwary a editory. (Stuchlik, 2000, s. 170)
Tlacditka

Tato zajimava forma reklamy na internetu je viceméné specificka forma reklamniho
banneru vychazejici z nejmensiho rozméru banneru 88 x 31 bodu. Tlacitka se ve vétSing
piipadii umist'uji na konec Webové stranky a v dnesni dobé uz neni jejich hlavni vyuzivani

jen v propagaci ur¢itého softwaru, ale také v propagaci WWW serverd. I na ceském
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internetu se tato reklama ujala a predevsSim tviirci a provozovatelé riznych spratelenych

WWW servert si je davaji do zapati téchto stranek a tim padem na sebe upozoriuji.
Textové odkazy

Neni pravidlem, Ze vSechny odkazy na jedné Webové strance musi vést na stranky stejného
serveru. Dnes uz mame celou fadu textovych odkazt, slouzicich komerénim ucelim. Tyto
odkazy jsou vétSinou umistovany do zvlastnich sekci, kterym se fika Sponsors Links. V
pripadé textovych odkazii, jak uz napovidd samotny nazev, nejde sdélovat reklamu
prostfednictvim obrazki, ale textu. Ten mé upoutat pozornost uzivatele, aby si na dany

odkaz kliknul a dostal se na stranky zadavatele reklamy. (Stuchlik, 2000, s. 174)
Sponzorstvi

Sponzorstvi je také forma uréité reklamy na internetu, kde se provozovatel WWW serveru
zavazuje, ze za predem stanovenou Castku umisti na své Webové stranky logo urcité
spole¢nosti, kterd tuto castku zaplati a toto logo bude na strankach zobrazovéno jako
sponzor. I kdyz tato forma reklamy miize byt fazena spiSe do public relations, jde o formu

reklamy na internetu, takze ji tady fadime. (Stuchlik, 2000, s. 175)
Intextova reklama

Intextova reklama, jak uZz vyplyva z ndzvu, znamena vlozeni reklamy pfimo do urcitého
textu na webu. Tato forma je zalozena na aktivnim chovani navstévnika konkrétni stranky.
Uzivatel stranky ma moznost po najeti kurzoru mysi na klicové slovo, které je dvakrat
podtrzené, vidét reklamni sd€leni. Jde o jednoduchou formu reklamy situovanou na
konkrétni slova v textu. Pokud na takovém slové uzivatel setrva kurzorem, reklamni
bublina se objevi u dané¢ho slova a do bubliny je mozné umistit text, text s logem nebo

obrazkem a dokonce také videoreklamu. (© Internetova reklama, 1999)

2.4 Zpravodajské servery

Velkou vyhodou zpravodajskych servert je skutecnost, ze oproti tiSt€énym novinadm zde
odpada naklad na distribuci. Pokud si chce ¢tenat precist novinky z celého svéta, ma je
pfimo na jednom serveru, jednoduse se piihldsi na server a pomoci prohlizece si prohlizi
jednotlivé clanky jako v klasickych novinach. Dalsi vyhodou je castecné preneseni
distribu¢nich nakladi na uzivatele, protoze ten musi platit mesi¢ni poplatky za ptipojeni

K internetu a tak na sebe nenapadné pienasi Cast nakladi. (Stuchlik, 1998, s. 52 - 53)
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Medialni skupina MAFRA a. s. je nejvétsi medidlni skupinou u nas. Pod spolecnou
sttechou ma nejriiznéjsi prvky ze vSech oblasti dostupného medialniho trhu. At uz se jedna
o produkty tisku, internetu, radia nebo televize. Od roku 1994 je majoritnim vlastnikem
této spole¢nosti némecky holding Rheinisch-Bergische Druckerei und Verlagsgesellschaft
mbH. Jedna se o némecké vydavatelstvi zalozené roku 1946, ktery stavi na svém hlavnim
produktu, kterym je denik Rheinische Post. Medidlni skupina ma v soucasnosti okolo 1100

zaméstnanct. (Mafra,©2012)

3.1 Produkty

Hlavni slozkou skupiny Mafra a. s. je seriozni denik MF DNES, ktery je nejvetSim
a nejcten¢jSim denikem u nés s zhruba 0,9 miliony ¢tendfd. Druhym a neméné cennym
svych vice nez 200 tisic ¢tenaiti nejen spolehlivé informujicim zdrojem, ale také stimuluje
jejich kritické mysSleni o svété. DalSim produktem a soucasné také nejmladSim je denik
Metro, vychazejici od roku 2008 celostatné a zdarma. Co se tyka tisténych produkti je to
od této medidlni skupiny vSe, ale mezi produkty najdeme také internetova média, kterd
jsou nemén¢ dllezitd pro na§ medidlni trh.

V prvni fad¢ hovotfime o informac¢nim serveru iDnes.cz, ktery mizeme nazvat jedni¢kou
mezi zpravodajskymi portaly na ¢eském internetu. Jde o nejdivéryhodnéjsi zpravodajsky
portal, na ktery si najde mési¢n¢ cestu vice nez 3,8 milionu uZzivatelli internetu a jiz popaté
vyhradl anketu Kiistalova lupa v kategorii média. DalSim informacnim serverem jsou
lidovky.cz. Zde ¢tenaf najde nepietrzité zpravodajstvi ze svéta, z domova, byznysu, kultury
¢1 sportu. Na tento server se piipoji mesicn¢€ zhruba 700 tisic uzivateli. Tyto dva servery
medialni skupina Mafra a. s. povazuje za nejvice dulezité a stézejni, avSak ma pod sebou
jesté dalsi internetové produkty jako jsou TOPkontakt.cz, vyhled4avaci server pracovnich
nabidek JobDNES.cz, server s nabidkami realit Reality.iIDNES.cz, Automodul.cz, Ona
DNES.cz, Raj¢e.net, jizdnirady.iDNES.cz a jesté dalsi, o kterych se podrobnéji zminim na
dalSich strankach. Mezi hudebni média této spoleCnosti jesté fadime dvé prazska
radia, prvnim je Expressradio a druhym je radio Classic FM. To vSak neni z fad hudebnich
médii vie. Patii zde jesté hudebni televizni stanice O&ko, prvni ¢eské stanice se zamé&fenim
pouze na hudbu a moderni lifestyle. Stanice vysila kazdy den od roku 2002 a v dnesni dob¢

ma vice nez 350 tisic divaka. (Mafra, ©2012)
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3.1.1 Tisténé produkty
MF DNES

Dosazeni cile a to podavani pravdivého a iplného obrazu o nasem svété by tento denik mél
dosahnout pomoci aktualnich a kvalitnich zpravodajstvi a dalSich uzitecnych servisnich

informaci. (Mafra, ©2012a)

Tento denik mizeme nazvat nejvét§im seriéznim celostatnim denikem v Ceské republice.
Ctenafi se zde dozvi vie z domova i ze svéta, at’ uz jde o informace ekonomické nebo
informace ze sportu. Ale Ctenar si mlze také uzivat oddechového cteni, které najde
v mnoha piilohdch nebo magazinech, které¢ tento list nabizi. Kazdy den mizeme v tomhle
deniku najit vSemozné informace, rozdéleny do c¢tyi seSitd. Prvni seSit se zabyva
zpravodajstvim z domova, ze svéta a riznymi komentéfi, druhy pak zpravodajstvim
VvV roz§ifeném obsahu piimo z vaSeho regionu. Ve tfetim seSitu najdeme zpravy
z ekonomiky a déle pak pravidelné denni pfilohy a v seSitu ctvrtém na nés cekaji informace
ze sportu, kultury a jesté navic TV program. V kazdém dennim vydani tohoto listu jsou

jesté k dispozici rizné prilohy a tfi magaziny, které vychazi v urcité dny v tydnu.

V pondéli ¢tenar najde v MF DNES rozSifenou ptilohu Sport, navic jesté dalsi rozsifenou
pfilohu tykajici se ekonomickych informaci s ndzvem Byznys Special. AvSak nejvétsim
lakadlem je pro ¢tenafe pondélniho vytisku magazin ONA DNES, ktery skyta nejriizné;si

zajimavosti a informace ze svéta moderni Zeny. (Mafra, ©2012a)

V utery vychéazi v deniku navic tfi pfilohy s nadzvy: Penize, Zamé&stnani a Test. Pfiloha
Penize je zaméfena na spravné hospodareni s penézi a snazi se také pomoci pii srovnavani
¢1 ve volbé spravné a vyhodné investice. V piiloze Zaméstnani je jasné, ze nalezneme
Sirokou $kalu informaci pro zaméstnance 1 pro zaméstnavatele. Je zde vSak také velkd
nabidka pracovnich pfilezitosti. A v posledni piiloze tohoto dne a to v ptiloze Test ma
¢tendf moznost najit nezavislé testy zbozi a sluzeb, které na své néklady tvoii redakce

tohoto listu. (Mafra, ©2012a)

Ve stiedu je zde pouze magazin DOMA DNES se zajimavostmi o bydleni, zahradé

a hobby.

Ctvrtek nabizi znovu pfilohu Zaméstnani s aktualizovanymi informacemi. Dals$i rozsifeni
pro tento den ma na starost pfiloha Auto, kterou oceni zejména muzska ¢ast nasi populace

a nabizi ojedinélé testy novych automobill nebo dulezit¢ informace pro tykteii se
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pohybuji po nasich silnicich. V tento den také vychazi magazin DNES + TV pfinasejici

zajimavé Cteni a k tomu velice rozsahly televizni program.

Zaver tydne ndm piinese dalsi tii zajimavé ptilohy, které zpestii tento patecni vytisk.
V prvni tadé jde o piilohu Zdravi. Uvnitf ¢tenaf najde spoustu navodi pro zdravy
zivot, feseni zdravotnich potizi nebo nemoci a tipy pro udrzeni svého zdravi a prevenci.
Ptedposledni pfilohou, kterou mizeme v tydnu vidét je ptiloha s nazvem KAM NA. Nézev
napovida tomu, ze se jedna o ptilohu zabyvajici se tématem dovolené, takze nabizi rizné
tipy a rady kam na dovolenou nebo tfeba jen na vikend ¢i pouze den. Ptiloha je totiz navic
plna informaci o muzeich, cyklostezkach nebo zajimavych vystavach. A posledni ptilohou

v tydnu je Véda, nabizejici fakta o nejnovéjsich technologiich a poznatcich.

O vikendu je MF DNES obohaceno o zajimavé rozhovory s popularnimi osobnostmi. Tyto
rozhovory najdeme nejen pfimo v tomto listu, ale také v magazinu Vikend DNES, kde jsou

k dispozici také stru¢né informace o cestovani nebo zabavé. (Mafra, ©2012a)
Lidové noviny

Denik Lidové noviny je oznacovan jako nejstarsi ¢esky denik. Byl zalozen v roce 1893. Po
celou dobu své plisobnosti denik Celi své povésti kvalitniho celostatniho listu se specidlnim
zaméfenim na politiku, byznys a kulturu. V pozadi tohoto silného deniku je nejsilnéjsi tym
ekonomickych redaktorti a velmi zvu¢nd jména ceské umélecké kritiky jako jsou napf.: Jifi
Penias, Ondiej Stindl a nebo Jachym Topol. Za zminku také stoji jméno Jan Zatorsky, ktery

je ptednim fotografem deniku Lidové noviny a ziskal jiz mnoho cen Czech Press Photo.

Denik je vyhleddvan pfedevSim pro své seriozni informace z politické a ekonomické
sféry, které jsou dopln€ny zajimavymi komentéfi a nazory prednich osobnosti nejen z nasi
republiky, ale 1 ze svéta. Velmi kladné hodnoceni od ¢tenaii maji také pravidelné ptilohy

tohoto listu. (Mafra, ©2012b)

Denné jsou k dispozici rubriky: Domov, Svét, Kultura, Nazory, Publicistika nebo také
Penize & Byznys a Sport. V prvni ¢asti kazdodenniho vydani jsou uvedeny zpravy
z domova a ze svéta, nasleduji zpravy z kultury a komentare. Své hlavni zaméfeni na
ekonomiku a politiku denik posilil v pfiloze Penize & Byznys, kde je sedm dnli v tydnu
vydavano obrovské mnozstvi aktualnich ekonomickych informaci z celého svéta na osmi
strankach. Na téchto strankach jsou umistény také informace vénujici se firmam a riiznym

odvétvim.
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V kazdém propagatnim materidlu o tomhle listu najdeme vétu: Lidové noviny jsou
denikem vzdé€lanych lidi. Tuto vétu podporuje také rubrika DOMOV spolecné se
specidlnimi ptilohami, které jsou vyhledavany jako kvalitni zdroje informaci z oblasti

vzdélavani. At uz se jednd o stiedni Skoly, vysoké skoly nebo védu. (Mafra, ©2012b)

Co se tyka priloh a magazint, tak ani denik Lidové noviny nezaostdva za denikem MF
DNES. Mezi pravidelné piilohy Lidovych novin pak fadime ptilohy s nazvy jako Penize
& Byznys, Pravo & Justice, Akademie, Medicina & Vé&da, Servisni LN, Orientace, Relax
a Penize & Byznys LITE. K témto pfiloham jesté redaktoii deniku Lidové noviny piidali
dva magaziny, které jsou plné inteligentni, ale také stylovych informaci. Magazin PATEK
oslovuje origindlnimi tématy okofenénymi spoustou rozhovord a reportdzi z nejnovéjSich
trendd ze svéta. Sleduje vsak také déni v gastronomii nebo novinky tykajici se mody. Jak
uz vyplyva z nazvu tohoto magazinu, vychazi kazdy patek spoleéné s denikem. Druhy
magazin s ndzvem ESPRIT LN je spise stylovy a je uréen pro kazdého ¢tenare, tudiz i pro
ty méné narocné. Jde o pohodové cCteni, vychézejici kazdou prvni sttedu v daném mesici.
Ukazuje Ctenaim unikatni destinace, produkty, ale také je seznamuje se zndmymi
osobnostmi, modou, uménim, kariérou ¢i vkusem. V inzertni ¢asti si potom piijdou na své

Klienti, ktefi chtéji prezentovat své unikatni produkty ¢i sluzby. (Mafra, ©2012b)
Metro

Tretim a zaroveil poslednim denikem, ktery spadd pod medialni skupinu Mafra a.s. je
denik Metro. Nese sebou pfivlastek nejvétsiho mezindrodniho a zaroven nejctenéjSiho
Ceského deniku, ktery je distribuovany zdarma. Vychazi ve vice nez 100 metropolich ve
dvaceti zemich Evropy, Asie, Severni a Jizni Ameriky. U nés vychazi tento denik kromé
Prahy jesté v 50 méstech s primérnym dennim nakladem 266 000 vytiskii. Obsah novin je
uzpisoben spolu s osobitym layoutem tak aby oslovil mladé a aktivni ctendfe.
Vydavatelstvi navic zacalo k tomuto deniku vydavat od 1éta roku 2007 zajimavy magazin
snazvem MEN/WOMEN ONLY, nabizejici ¢teni pro obé pohlavi. Ojedinély koncept
nesouci nazev XXL potom vydavatelstvi rozjelo v roce 2009 ve dvou regionech, v Brné
a Plzni. Jedna se o koncept, kde jednou mési¢né v téchto lokalitach vychazi denik Metro
V nadstandardni velikosti, co se tykd ndkladu. Nad rdmec bézného nakladu totiz denik
putuje navic do 100 000 poStovnich schranek mistnim domacnostem. Tento unikatni
projekt docilil toho, ze v danych oblastech se Metro stalo nejucinnéjSim inzertnim

nastrojem. Pokryva zde totiz témét 100 % mistni populace. Svou vyjimecnost si ziskal
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pfedev§im svym nestrannym zpravodajstvim, diirazem na spojeni se svymi ¢tenafi pomoci
ruznych soutézi a kvizii, vysokou kvalitou a exkluzivitou svého obsahu a v neposledni fad¢
také svymi vysoce kreativnimi inzertnimi formaty, které jsou zde k dispozici pro inzerujici
a nejsou v nabidce v zadném z jinych ¢eskych médii. Denik Metro také nezapomnél na
exkluzivni komer¢ni ptilohy a tematické stranky mezi které fadi zejména stranky s nazvem
Jidlo, Cesty, Zdravi, English page, Novy job, Déti, Auto, Méda nebo Vikend. M4 také dvé
ptilohy METRO MOTOR a METRO DOMOV, ktera vychazi pouze v Praze a Stfednich
Cechach. Metro se mize pochlubit také nékolika ocenénimi napt.: titul Nejlepsi noviny
roku na mezinarodnim medidlnim festivalu ve Valencii. A je také od roku 2006 zapsan do

Guinessovy knihy rekordu jako nejvétsi mezinarodni denik. (Mafra, ©2012c)

3.1.2 Elektronické produkty
IDNES.cz

Hlavni informaéni server medialni skupiny Mafra a. s. nav§tévuje mési¢n¢ pres 3,8 milionu
Ctenaftu. Je to nejrozsahlejSi a nejpouzivanéjsi zpravodajsky server na Ceském internetu
pfinasejici své zpravy od 12. ledna roku 1998. Jiz Sestkrat byl tento server ocenén
Kftistalovou lupou a nejvétsi podil na tomhle ocenéni nese redakeni tym, ktery pfipravuje
zpravy jak ze svéta, z domova, kultury, sportu, tak z financi nebo ekonomiky 24 hodin

denné. (Mafra, ©2012d)

Server iDNES.cz svym ¢tenaiim nabizi také celou Skalu oborovych serveri nebo portald.
Milovniky motoristického svéta urcité zaujme server Auto iDNES.cz. Na serveru Bydleni
iDNES.cz si pfijdou na své hlavné ¢tenafi zajimajici se o nejnovejsi tipy a trendy z této
oblasti. Server Cestovani iDNES.cz potom odkazuje na velké mnozstvi tipQ a reportazi ze
zajimavych mist z celého svéta. Zejména Zenska Cast Ctenafu si piijde na své pii Cteni
¢lankl o novinkach ze svéta mody ¢i kosmetiky na serveru OnaDnes.cz. Zde maji své
misto také recepty, zdravi nebo riizné poradny s odborniky. Naopak muzska ¢ast populace
si najde uplatnéni na serveru Xman.cz, ktery nabizi tfeba nahlédnuti do zdkulisi
adrenalinovych sportti, fotografie zajimavych zen, nejriiznéjsi technické vychytavky, teda
vSe co muzi potfebuji na informaénich serverech najit. Ctenafi zajimajici se o Zivot
svétovych nebo ceskych celebrit a nejriiznéjSich perlicek a intimnosti z jejich Zivota
naleznou tyto informace na serveru Revue iDNES.cz. Cenné informace ze svéta mobili

jsou k dispozici na jednom ze tfi technickych servert a to na Mobil.cz. Druhym serverem

Z tohoto oboru je Technet.cz zaméfeny na audio, pocitace, internet a techniku jako
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takovou. A poslednim technickym serverem spadajicim pod spole¢nou stiechu iDNES.cz
je Bonusweb.cz, ktery nabizi otazky a odpovédi ze svéta pocitacovych her. Pro kutily
a zahradkare byl neddavno vytvoien nejmladsi oborovy server Hobby.cz. Pokud ctenati
maji potfebu sdélit své poznatky, tipy a ndzory jinym ¢tendiim, mohou tak uskute¢nit na
serveru Blogy iDNES.cz. Détsky server Alik.cz patii také do rodiny iDNES.cz a nabizi
nejen uzite¢né informace pro ty nejmladsi, ale také moznost ziskat nové kamarady nebo se
na internetu prosté jen pobavit. Na portdl Rajce.net si uzivatelé mohou ukladat
a prezentovat neomezené mnozstvi svych fotek, protoze se jedna o nejvétsi fotoalbum na
ceském internetu. Svym rozSifenim na moznost ukladani také videi si tento portal ziskal
dalsi spokojené uzivatele. Pro vyhledavani vlakovych, autobusovych, leteckych nebo

jinych spojli je vytvofen server Jizdnirady.cz. (Mafra, ©2012d)

Vyhledat si své vysnéné zaméstndni mohou cCtenafi na pracovnim portale JobDNES.cz
navic s moznosti vytvofeni si vlastniho zivotopisu a naslednym vlozenim na online
databazi. Tim si uzivatelé zvysi své Sance na uloveni zaméstnani v aktualni nabidce ve vice

nez deseti tisici pracovnich nabidek. (Mafra, ©2012d)

Na inzertnim serveru Automodul.cz uplatni své pozadavky vSichni, ktefi chtéji sehnat nové
nebo ojeté auto a diky piehlednému vyhledavani je to nyni jesté jednodussi. Podobnou
funkci nabizi také server Reality.iIDNES.cz, na kterém je zase moZnost koupit ¢i

pronajmout si nemovitost z vice neZ sta tisic nabidek. (Mafra, ©2012d)

Informacni server iDNES.cz pro své ¢tenare také pripravil moZznost vyuZzivat tento server
ve svych mobilech pomoci aplikace pro iPhone nebo Android. Proto si mohou uzivatelé

prochazet vSechny zpravodajstvi ze vSech koutil svéta. (Mafra, ©2012d)
Lidovky.cz

Pro naro¢néjsi Ctenate je zde zpravodajsky server Lidovych novin spustény od 5. ¢ervna
2000. Tento zpravodajsky server ma meésicni navstévnost az 8§70 000 aktivnich uZivateld.
aorientaci. Kromé védeckych a kulturnich okruhti jsou zde tfeba Uplna znéni
rozhovort, které nebyly zvetejnény v Lidovych novinach. Ve specidlnich ptilohdch potom
¢tenafi naleznou sportovni uddlosti nebo mimotfadné politické kauzy, kromé ptiloh jsou
k dispozici také razné rubriky jako Auto, Bigbloger.cz, Bydleni, Byznys, Dobra
chut, iReferaty.cz, Média, Svét techniky nebo Véda & Akademie. Po zméné podoby
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vV minulém roce jsou Lidovky.cz fazeny mezi vyznamné zpravodajské servery u nas.

(Mafra, ©2012e)

3.1.3 Hudebni produkty
Hudebni televize O¢ko

Prvni ¢eskd tematicka televizni stanice se zaméfenim na hudbu, i tak se nazyva televize
Ocko. Televize je zaméfena predev§im pro dospivajici mladez ve véku 12 - 19 let a mladé
lidi do véku 39 let. 1,3 milionu lidi, to je mési¢ni sledovanost televize O¢ko. K dispozici je
zdarma na satelitu, pomoci digitalniho pozemniho vysilani u kazdého dobrého kabelového

operatora. Televize také vysila zivé na internetu Www.ocko.tv nebo na smart phonech.

Samoziejmosti u této televize je vysilani videoklipt, které tvoii nejvétsi cast vysilani.
Nemusi jit jen o videoklipy svétovych tviirci nebo hudebnich ikon. Na své si pfijdou
I naroéni divaci, kteti hledaji mensinové hudebni zanry. Své zatazeni mohou najit také
v né¢kterém z mnoha tematickych poradii vénovanych rocku, hip-hopu, metalu ¢i tanecni

muzice. (Interni dokumenty)

Do vysilani jsou zafazeny také pfimé prenosy z koncertl nebo jejich zaznamy. Televize se
snazi také o propojeni divdka s televizi a to moznosti ovliviiovat déni na obrazovce
prostiednictvim SMS zprav, piimych telefonath do vysilani nebo posilanim e-maild
s pozadavky. Hudebni televize O¢ko mé také svij vlastni projekt, vyhlasovani a predavani
vyroénich Hudebnich cen televize O¢ko a pravé predavani téchto cen je ve spojeni
s megakoncerty rtznych hudebnich hvézd ceské i slovenské hudebni scény. (Interni

dokumenty)
Radio Classic FM

Jedno ze dvou provozovanych radii patfici pod medidlni skupinu Mafra a. s. je Radio
Classic FM, které nabizi k poslechu spiSe klasickou hudbu, jazz a swing. Pravé proto je
uréeno spise pro posluchace sttedniho veéku s Sirokym ptehledem. Radio je kromé hudby
plné informacnich potfadii s odborniky v oboru zdravi, cestovani nebo ekonomiky.
Pravidelnym kazdovecernim vysilanim jsou koncerty klasické hudby. Do vysilani jsou také

zatazeny rozhovory s osobnostmi nejen ze svéta hudby, ale také ze svéta kultury.

Rédio Classic FM si poslucha¢i mohou naladit na frekvenci 98,7 FM nebo jej poslouchat

online ptimo na internetu. (Interni dokumenty)
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Expresradio

Druhé¢ radio je spiSe moderné zamétené, ale s Sirokym piehledem. Se svymi odliSnymi
a zaroven zajimavymi a chytlavymi potfady zaujme nejednoho posluchace. Expresradio je
netypické tim, ze hraje ptredevsSim britskou hudbu, GspéSnou ve vétsin€é celosvétovych
hitparadach. Mezi hudebnimi styly zde maji pfevahu zejména soul, rap, hip-hop nebo
progressive house a jiné. Porady jsou tematicky odliSeny naptiklad na oblasti
cestovani, zabavu nebo kulturu. Jsou plné zajimavosti a piinasi posluchacim potiebné
informace. Hlavni slozkou posluchact jsou lidé ve v€ku od 20 do 35 let, pozadujici od

toho radia nejen dobrou hudbu, ale také zajimavé vSeobecné informace.

Expresradio si lidé mohou naladit na frekvenci 90,3 FM, ale v dnesni internetové dobé je

samoziejmeé moznost poslouchat radio online na internetu. (Interni dokumenty)
Mafraprint

Medialni skupina Mafra a. s. nabizi lidem nejen své produkty, ale také sluzby. Tiskarny
Mafraprint se zaméfuji na tisk novin. Jsou k dispozici dva zavody, v Praze a v Olomouci.
Oba zavody jsou vybaveny totoZznymi stroji a vybavenim a pouZivaji také stejné vyrobni
procesy, postupy a materialy. Tiskarny Mafraprint jsou tedy soucasti skupiny Mafra, jsou
tedy hlavnimi tiskdrnami této skupiny a spolupracuji spole¢né také pii vyrobé deniku
Metro. Zbyvajici Cast své kapacity potom vyuZzivaji pro své externi objednatele.

K dispozici jsou ofsetové rotacni tiskové stroje znacky Konig a Bauer Colora, které jsou

umistény na sedmi vyrobnich linkdch. Vysoka kvalita a jistota v pravidelnych dodavkach

je samoziejmosti. (Interni dokumenty)
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4 CTENARI SERVERU SKUPINY IDNES.CZ

Co se tyka navstévnosti serveru iDnes.cz, tak ta je piesné 3 832 755 unikatnich uzivatela
za mesic, coz dela 2 056 370 unikatnich uzivateld tydné, ktefi za tuto dobu dokazou
shlédnout 564 240 631 stran. Dal$i zajimavou informaci je, ze 85 % téchto unikatnich
uZivateli na server iDnes.cz pfistupuje z Ceské republiky. Avsak velmi diileZita informace
nejen pro potencionalni zakazniky nebo inzerenty na tomto serveru, ale i pro obycejné
uzivatele je ta, ze od roku 2002, kdy se oficidlnim meéfitkem navstévnosti na internetu stal
pocet unikatnich uzivateld, vzrostl pocet ¢tenarii iDnes.cz vice nez devitinasobné. Coz
znamena stale vétsi zdjem o tento druh zpravodajstvi. Co se tyka vstupni stranky celého
serveru, kteréd je také rozcestnikem vsech dalSich serverti z této skupiny, tak tuto stranku
navstivi 1052 tisic ¢tenaii za mésic coz je 641 tisic za tyden. Dalsi informace jsou pak
zprostiedkovany pomoci graft, které by mély pomoci snadnéji a piehlednéji se orientovat
v navstévnosti v nékolika vybranych serverech. Jesté nez se dostaneme ke zminovanym
grafim, tak je tu srovnani, jak se dafilo serveru iDnes.cz v obdobi dvou let od ledna 2007
do ledna 2009. Ziskana data ukazuji, Ze pocet navstévnikl tohoto serveru se béhem daného
obdobi dvou let zvysil asi 0 950 000 unikatnich uzivateld. Podrobnéji to vypadalo tak, ze
na zacatku roku 2007 byla ndvstévnost na Cisle 2 224 356 uzivatelll a béhem dalSich Sesti
mésict se tato Cisla pohybovala v odchylce pouhych dvou set tisic uZivatell. AvSak
v druhé ptllce roku 2007 se navstévnost zvysila a v listopadu jiZz byla navstévnost na
vysokém ¢isle 3 000 120, tedy skoro o jeden milion uzivatelti vice nez na zacatku roku.
Béhem roku 2008 se pak navstévnost pohybovala stile kolem tfi miliond aktivnich
uzivatell a v lednu nasledujiciho roku se aktudlni ¢islo navstévnosti zastavilo na cisle jeste

o sto tisic uzivatelti vysSim.

Po struéném piehledu ctenatd je dillezité se zamétit na konkrétni uzivatele a rozdélit je
podle urcitych proménnych. Nejdiive je vytvoren segment dle pohlavi uzivateli, nasleduje
segment dle v€ku, dosazeného vzdé€lani, Cistého mesi¢niho pfijmu domécnosti a na zavér je
k dispozici segmentace dle pozice v zaméstnani. VSechna data, které mi poskytli
V Medialni skupin€ Mafra v oddé€leni vyzkumu trhu jsou z Prosince 2011. Aktudlné;jsi data
jeste nejsou k dispozici. Data jsou z ziskana z internich zdroji spolecnosti Mafra a. s. pfi
absolvovani odborné praxe. Z téchto ziskanych dat jsem se snazil vytvofit nékolik

ptehlednych grafii, kde jsou data uvadény v tisicich.
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4.1 Segmentace dle pohlavi

Nejdfive jde o rozdé€leni podle pohlavi. Hlavni informacni server skupiny Mafra, kterym je
samoziejme server iDnes.cz navstévuji ve veétsi mife muzi. Tento hlavni pilif internetového
zpravodajstvi ma své uzivatele rozdéleny dle pohlavi v poméru 54 % uzivatelé muzského

pohlavi a zbylych 46 % jsou uzivatelé pohlavi zenského.

Co se tyka navstévnosti rozdélené dle pohlavi dalSich servert, které spadaji pod informacni

server iDnes.cz, tak je k dispozici struény graf pro ptehled.

1000
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0 . .
Lo Jizdni .
Auto. Reality.i Hobby.cz| rady. Kultura.i Mobil.cz OnaDnes. Rajce.net Technet. Xman.cz
iDnes.cz | Dnes.cz . Dnes.cz cz cz
iDnes.cz
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Obrazek 4: Navstevnost serverit iDnes dle pohlavi v tis. 050b (viastni zpracovani)

Pomoci druhého grafu lze pfibliZit situaci navstévnosti v dalSich ze servert spadajicich do
skupiny iDnes. Z grafu je pak ziejmé, ze vice nez 2/3 uzivatelii servert: Xman.cz a také
Technet.cz, Mobil.cz nebo Auto.iDnes.cz jsou muzi, coz se dalo pfedpokladat. Ale je
dilezité také pfipomenout, Ze na druhou stranu nejvEétsi procento Zen, coz je v Ciselném
vyjadieni vice nez 40 % oslovuji portaly: Reality.iDnes.cz, Raj¢e.net, Kultura.iDnes.cz
nebo server Jizdnirady.iDnes.cz, ale samoziejmé velké procento Zen je osloveno na portalu
OnaDnes.cz, ktery je vénovany Zenské Casti spolecnosti. Ale nadvstévnici jednotlivych
serverti nemusi byt rozdélovani jen podle pohlavi. Dal§imi proménnymi nebo kritérii pro
segmentaci uzivateli jsou: vek, vzdélani, pozice zastdvana v zaméstnani nebo Cisty
mésicni pfijem domdacnosti. Z dostupnych dat, které¢ jsem dostal k dispozici ve firm¢ jsem
vytvoril par prehlednych grafii pro lepsi orientaci a lepsi identifikovani navstévnosti na

vybranych serverech medidlni skupiny Mafra a. s.
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4.2 Segmentace dle véku

Xman.cz | 34 63765 |
Technet.cz ] 88 122
Rajée.net 1 118 (146 |
OnaDnes.cz 1 66 97
Mobil.cz |47 740 BT 10191t
] | 20 - 29 let
Kultura.iDnes.cz ) 82 llI 30 - 39 let
Jizdnirady.iDnes.cz | 266" [ 296 | 40 - 49 let
Hobby.cz _24 050 a vice let
Reality.iDnes.cz |6
Auto.iDnes.cz -30
iDnes.cz 1 458 559
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Obrazek 5: Navstévnost serverii iDNes dle véku v tis.osob (vlastni zpracovani)
Z grafu je ztejmé, Ze uzivatelé ve veéku 20 - 39 let tvofi témét polovinu vSech uzivatelt
skupiny iDnes.cz. A navic tato vékova skupina uzivatelt tvofi na serverech Auto.iDnes.cz
nebo Jizdnirady.iDnes.cz, Mobil.cz, Kultura.iDnes.cz, Rajce.net a Xman.cz vice jak 50%

podil z celkového poctu uzivateld.

4.3 Segmentace dle dosazeného vzdélani

DalSim kritériem pro rozdé€leni uZivatelu je jejich vzdélani. Vybral jsem 4 arovné vzdélani.
Zékladni, Vyu¢en/SS bez maturity, SS s maturitou a Vysokoskolské vzdélani. Na grafu
jsou vyobrazena data, kterd ukazuji, Ze velké procento uzivateli nejen serveru iDnes.cz, ale
také jeho podplrnych serverti jsou lidé velmi vzdélani. Jen malé procento uzivateld ma

pouze zakladni vzdélani, vyuceni nebo stfedoskolské vzdelani bez maturity.

Nejveétsi zastoupeni v této segmentaci maji uzivatelé se stfedoSkolskym vzdelani
zakonCenym maturitni zkouskou a druhou nejvétsi a nejpocetnéjsi skupinu tvoii lidé se
vzdélanim vysokoSkolskym. U serveru iDnes.cz tito uzivatelé s vysokou Skolou zastupuji

rovnych 20 %.
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Obrazek 6: Navstevnost serverii iDnes dle vzdélani v tis.osob (viastni

zpracovani)

4.4 Segmentace dle ¢istého mési¢niho piijmu domacnosti

Dalsi dileZitou proménnou, pomoci které je moZné segmentovat navstévniky je jejich Cisty

mesicni piijem, respektive piijem jejich domacnosti.

Xman.cz
Technet.cz
Rajcée.net
OnaDnes.cz
Mobil.cz
Kultura.iDnes.cz
Jizdnirady.iDnes.cz
Hobby.cz
Reality.iDnes.cz
Auto.iDnes.cz
iDnes.cz
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46
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197
24
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326
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do 10 tis. K¢

=10 - 20 tis. K¢

20 - 30 tis. K¢

m 30 tis. K¢ a vice

Obrazek 1: Navstévnost serveru iDnes dle cistého meésicniho prijmu

domacnosti (viastni zpracovani).
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Témer 30 % uzivateld serveru iDnes.cz je zafazeno do skupiny s Cistym piijmem
domacnosti 30 tis. K¢ a vice. Tato skupina uzivatelti predstavuje také na serverech jako
jsou Auto.iDnes.cz, Reality.iDnes.cz, Kultura.iDnes.cz, OnaDnes.cz nebo Xman.cz podil
vice jak tfetinu z celkového poctu uzivatelt. Z této skutecnosti tedy Ize odvodit, ze velké
procento navstévnikd serverti z rodiny iDnes jsou lidé s domacnostmi, které disponuji
vys§im Cistym pfijmem. Jen zanedbatelné procento uzivateld bychom mohli zaradit do

skupiny navstévniki, kteti maji k dispozici v domécnosti ptijmy do 10 tis. K¢.

4.5 Segmentace dle pozice v zaméstnani

Jako posledni kritérium pii segmentaci navstévnikll je pozice uzivatell v jejich
zaméstnanich. V grafu je uvedeno pét moznych a nejvice uvadénych zaméstnani.
14 % ekonomicky aktivnich uZivatelli iDnes.cz jsou ve svém zaméstnani vedoucimi

pracovniky. Naopak na servery Reality.iDnes.cz, Hobby.cz nebo Xman.cz se pfipojuji

uzivatelé spadajici do skupiny podnikatelé nebo zivnostnici.

Xman.cz a7 B Vedouci pracovnici
Technet.cz 59
Rajcée.net 59
Vysoce kvalif.
OnaDnes.cz 68 Odbornici
Mobil.cz 46
Kultura.iDnes.cz 64 ® Radovi administ.
Jizdnirady.iDnes.cz 137 m221m pracoviiel
Hobby.cz 49 ® Radovi manuélni
Reality.iDnes.cz 7 pracovnici
Auto.iDnes.cz 50
. B Podnikatelé,
iDnes.cz 273 8403m Zivnostnici
0% 50% 100%

Obrazek 8: Navstevnost serverii iDnes dle pozice v zaméstnani (viastni
zpracovani)
Ve velké mife jsou ve vSech serverech zastoupeni fadovi manudlni pracovnici a tvoii pfi
této segmentaci asi nejvetsi procentudlni ¢ast z celku. Ve vSech serverech kromé serveru
Hobby.cz, Xman.cz a OnaDnes.cz tvofi fadovi manualni pracovnici nejvétsi procento.

Naopak nejmensi procento na vSech serverech tvoii vedouci pracovnici.
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5 CTENARI SERVERU LIDKOVKY.CZ

Jelikoz ma skupina Mafra rozdé€leny servery iDnes.cz a Lidovky.cz kazdy zvlast, jsou tak
rozdéleny i v mé praci. Server Lidovky.cz ma pod sebou také n¢kolik dal$ich webu jako to
bylo u skupiny iDnes. Do této skupiny patii weby Bydleni, Auto nebo Svét techniky.
Avsak tyto weby nejsou samostatné zanalyzovany, takze bylo mozné zvolit jednodussi
formu graf a to vysecové. Samotny server Lidovky.cz navstivi 807 820 unikatnich
uzivateli mésicné coz je 301 076 za tyden. Mize se také pysSnit poctem navstivenych
stranek a ten pocet je 27 578 622 zhlédnutych stran. Nasledujici vytvotené grafy vychdzeji
z poétu unikatnich uZivateltl tohoto serveru, ktefi se piipojuji z Ceské republiky. Ti tvoii
87 % z celkové poctu uZivateld, coz je asi 705 tisic uZivateld. VSechny tdaje v grafech

Jjsou také ziskavana za obdobi prosince 2011.

5.1 Rozdéleni dle pohlavi

Kritéria pro segmentaci navstévnikill jsou zvolena stejné€ jako u predchozi skupiny servert.
Takze na prvnim misté je ted’ také rozdéleni dle pohlavi. Server Lidovky.cz navstévuji
podobné jako u serveru iDnes.cz vice muZi neZ Zeny. Presnéji je to v procentudlnim
rozdéleni pomér 60 % uzivateldi jsou muzi 40 % jsou uZivatelé¢ zenského pohlavi. Pokud

vvvvvv

pak 282 tisic uzivateld.

5.2 Rozdéleni dle véku

Server Lidovky.cz je tvofen zejména tak, aby oslovil uzivatele v pokrocilej$im véku. Tuto
skutecnost potvrzuje také nasledujici graf, ktery ukazuje segmentaci navstévniki podle
toho, do jaké v€kové skupiny spadaji. Je ziejmé, ze nejveétsi pocet uzivateldl, ktefi se
pfipojuji na server z Ceské republiky jsou lidé ve véku 50 let a vice, Ti tvoii 25 % z celku.
Druhé nejvétsi zastoupeni mé skupina lidi s v€kem 20 - 29 let a celkem piekvapujici je
fakt, ze nejmensi procento nezastupuji uzivatelé nejmladsi skupiny, ale skupina uzivatela
ve véku 40 - 49 let. AvSak rozdil mezi touto skupinou a skupinou nejmladsich navstévniki

je jen 2 %.
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10 - 19 let
m 20 - 29 let
m 30 - 39 let
m 40 - 49 let

B 50 let a vice

Obrazek 9: Navstévnost serveru Lidovky.cz dle veku (viastni

zpracovani)

Dle grafu je také viditelné, ze uzivatelé ve veku 20 - 39 let zastupuji 43 % vSech uzivatelt.
Ciselné vyjadieni v grafu nevyéteme, ale je to zhruba 301 tisic unikatnich uZivateld.
Vyrovnanost mezi jednotlivymi vékovymi skupinami je zfetelnd, avSak predevs§im kvuli
zaméfeni a pfednostem tohoto serveru, které jsou dany odbornymi ¢lanky a odbornym

nahledem na svét je nejvetsi cast uzivatelll tvofena lidmi s vékem 50 a vice let.

5.3 Rozdéleni dle vzdélani

Druhym segmentem je vzdélani. Dalsi graf znazornuje tedy navstévniky rozdélené dle

jejich dosazeného vzdélani. Uzivatelé serveru Lidovky.cz jsou pievazné lidé vzdélani.

Zakladni

® Vyucen/SS bez
maturity

B Stfedoskolské s
maturitou

B Vysokoskolské

Obrazek 10: Navstévnost serveru Lidovky.cz dle vzdélani

(vlastni zpracovani)
Uz podle procentudlniho vyjaddieni na grafu je na prvni pohled viditelné, Ze prevazuje
skupina navstévnika se stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou nasledovana skupinou se
vzdélanim vysokoSkolskym. Tudiz se potvrdila véta, Ze uzivatelé tohoto serveru jsou lidé
velmi vzdélani. Ciselnym vyjadienim to znamena, Ze uZivatelé majici dokondené

stiedoskolské vzdélani s maturitou nebo vysokoskolské vzdélani tvoti dohromady 446 tisic
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uzivateld, tedy 63 % z celkového poctu. A uzivateld s vysokoskolskym vzdélanim

navstévujici Lidovky.cz je 175 tisic.

5.4 Rozdéleni dle ¢istého mési¢niho prijmu domacnosti

Ptredposlednim kritériem pro segmentaci je Cisty pfijem domécnosti uzivateli. Toto

kritérium je dilezité pro upfesnéni, do jaké ekonomické tiidy se jednotlivi uzivatelé radi.

14% 11% ®do 10 tis. K¢
10 - 20 tis. K¢
m 20 - 30 tis. K¢
m 30 tis. K¢ a vice

B Nesdélil/a

Obrazek 11: Navstévnost serveru Lidovky.cz dle Ccistého

meésicniho prijmu domdcnosti (vlastni zpracovani)
Uzivatelé tohoto serveru jsou pievazné lidé s vySSimi piijmy. Jak je vidét na grafu
vyobrazujici procentudlni rozdéleni, nejvétsi skupinu tvofi lidé s pfijmem pftes tiicet tisic
korun. A pokud sec¢teme dvé pocetné skupiny, tak uzivatele, kteti maji ¢isty mésicni piijem

vétsi nez 20 tis. K¢ obsazuji vice nez polovinu vSech uZivateld. Presnéji pak rovnych 51 %.

5.5 Rozdéleni dle pozice v zaméstnani

A predposlednim kritériem pro segmentaci je pozice uzivateli v zaméstnani. Opét je
k dispozici pét stupiiti pracovnich pozic a prostfednictvim grafu jsou vyjadiena jednotliva
procenta. Tento faktor, podle kterého je vytvofena segmentace, je také dualezity pro
vysledovani potencionalnich zakazniki pro inzerci na serveru Lidovky.cz. MozZnost
inzerce je samoziejmosti i u tohoto serveru, kde je mozné umisténi bannerti raznych
velikosti, pomoci kterych je moZzné prezentovat urcitou firmu. Tato segmentace usnadiuje
rozdélit potenciondlni zakazniky vyuZziti reklamy a inzertni oddéleni ma pak jednodussi
zacileni jednotlivych moznosti pfi zaplnéni reklamnich ploch. Avsak neni to jen kvili
reklamé. Dilezité je také zjisténi, Zze velké procento uzivateldi tvofi lidé pracujici jako
bézni manudlni pracovnici a tvirci jednotlivych ¢lankl na daném serveru se tedy zaméti na

témata vhodna prave pro tuto skupinu uzivatelti.
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Obrazek 12: Navstevnost serveru Lidovky.cz dle pozice v

zamestnani (vlastni zpracovani)

Co se tykd ekonomicky aktivnich uzivateli, tak téch ma server asi 375 tisic. Velké
procento z nich je fadovymi manudlnimi pracovniky a nejmensi zastoupeni mé zde skupina
uzivateli, ktefi zastavaji funkci vedoucich pracovnikli a to pouhych 15 %, to znamena
zhruba 58 tisic uzivateld. Dal$i skupiny jsou jiz vyrovnangjsi, kde rozdil mezi témito

skupinami je asi 2 %.

5.6 Socioekonomicka klasifikace

U tohoto serveru jsem zafadil jeSté navic jeden druh segmentace. Jde o rozdéleni dle
socioekonomické klasifikace, kde jsem uzivatele roztidil do péti skupin. Jednotlivé
skupiny jsou oznaceny pouze pismeny z abecedy, ale pokusil jsem se strucné
charakterizovat kazdou ze skupin. Tato segmentace ukazuje rozdéleni navstévnika podle
toho, do které socioekonomické skupiny ve spolecnosti patii. Zda se jednd o vysoce
o faktu, ze nejvice uzivatell tohoto serveru je v socioekonomické tfidé¢ s primérnymi
piijmy a ti tvoii 29 % z celkového poctu. Jen o 7 % za touto skupinou zaostavaji uzivatelé
patfici do skupiny stfedni niz$i tfidy, kde maji tito lidé taktéz primérné piijmy, ale
v ne¢kterych piipadech jde také o wuZivatele s pfijmy podprimérnymi. NejmenSim
procentudlnim zastoupenim s 13 % se pak mohou pysnit uzivatelé z druhé nejvyssi
ttidy, ve které nalezneme skupinu lidi ze stfedni vysSi tfidy s docela vysokymi
pfijmy, nékdy az nadprimérnymi. Tato segmentace je velmi dilezitd pro zjisténi, jaké
socioekonomické vrstvy jsou zastoupeny v jednotlivych druzich médii a na jednotlivych
internetovych serverech. Jde také o urcité seskupeni segmentace dle piijmu jednotlivych

uzivatell a jejich pozice v zaméstnani.
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Obrazek 13: Navsteévnost serveru Lidovky.cz dle

socioekonomické klasifikace (vlastni zpracovani)

Skupina A ptedstavuje nejvyse postavenou skupinu ve spoleénosti, kde jsou fazeny rodiny
o rodiny generalnich fediteld ve velkych podnicich, rodiny velkych podnikatelli nebo

pracovnici v top managementu, patii zde také rodiny ministrti nebo politika.

Skupina B zastupuje lidi z vyssi stfedni tiidy. Jsou zde také rodiny s nadpramérnymi
pfijmy, ale uz to nejsou piijmy nejvyssi. Samoziejmé se tyto rodiny také pySni
nadprimérnym Zivotnim standardem. Mohou zde byt rodiny vy$§iho managementu nebo
vedoucich jednotlivych usekd nebo odbori, rodiny stiednich podnikatelti a nebo riznych

odbornikd.

Skupina C - stfedni tfida, kde uz nejsou rodiny disponujici nejvy$§imi nebo
nadprimérnymi piijmy, ale pouze rodiny s piijmy primérnymi. Konkrétné to pak mohou
byt rodiny stfedniho managementu nebo vedoucich pracovniki, statnich zaméstnancti nebo

malych podnikateld a Zivnostnik.

Skupina D jako piedposledni skupina ma pod sebou lidi z nizsi stfedni tfidy, ktefi maji
primémé a n€kdy az podprimérné piijmy. Rodiny ufednikl, zaméstnancii, mistri nebo
kvalifikovanych délnik.

Skupina E je posledni skupinou zastavajici tu nejniz$i tfidu, kde patii rodiny s opravdu
podprimérnymi piijmy. TudiZz zde najdeme rodiny nekvalifikovanych dé€lniki nebo

pomocnych pracovnich sil, nizsich technikli, dichodcti a nezaméstnanych.
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6 POSLUCHACI RADIA CLASSIC FM A RADIA EXPRESRADIO

Jelikoz medialni skupina Mafra vlastni 1 dvé prazska radia, tak jsem se rozhodl zaradit zde
také par udaji o posluchacich a poslechovosti obou radii. Protoze u radii je piesnéjsi
sledovat poslechovost u delsiho ¢asového intervalu, tak jsou nésledujici data uvadéna za

obdobi 3.— 4. étvrtleti roku 2011.

6.1 Classic FM

Prvni radio Classic FM se muze pysnit denni poslechovosti pohybujici se okolo 17 tisicti
posluchacii a za tyden to je 28 tisic posluchac¢i. Primérnd délka poslechu je potom
naméfena asi na 91 minut u kazdého posluchace. Nasledujici informace a data jsou

uvadéna za tydenni poslechovost a ve srovnani s celou populaci.
Segmentace dle pohlavi

Mezi posluchaci radia Classic FM nalezneme pfevazné Zeny, které zde prevazuji nad muzi
o celych 26 %. Podil Zen je mezi posluchaci tohoto radia 1,3x vys8i nez v celé populaci
unas. Tedy zenska ¢ast posluchact zde zastava podil 63 % nad muzskou c¢asti, kterd ma

procentudlni podil 37 %.

ProtoZe v minulé kapitole jsem uvadél jako posledni rozdéleni dle socioekonomickych tiid
nebo klasifikaci, tak tady tato segmentace je pouZita i v tomto ptipadé. Tiidy zistaly
samoziejmé stejné, takze uz nejsou v této kapitole podrobnéji popisovany, proto je tato

segmentace zatfazena hned po segmentaci dle pohlavi.
Segmentace dle socioekonomickych trid

Socioekonomicka klasifikace ukazuje, Ze mezi posluchace radia patii ve srovnani s celou
populaci ptedev§im lidé spadajici do nejvySSich tfid. Pievaznd vétSina je z nejvyssi
socioekonomickeé tiidy A, ktera zde ma zastoupeni 4,1x vyssi nez je v celé nasi populaci.
Dalsi nejpocetnéjsi obsazeni ma skupina C s 31 % posluchacl. Socioekonomické tfidy
zUstavaji ve stejném slozeni, jako to bylo u pfedeSlych segmentaci, takze uz nejsou

podrobné popsany.
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Obrdzek 14: Poslechovost Classic FM  dle

socioekonomickych trid (viastni zpracovani)

Segmentace dle vzdélani

Vzdélani predstavuje dulezitou ¢ast segmentace. U posuzované poslechovosti radia Classic
FM data ukazala, Ze posluchaci jsou z velké ¢asti lidé velmi vzdélani. Tento fakt je dan
také zplisobem zaméteni tohoto radia, protoze radio je cileno praveé na skupinu posluchacii
velmi vzdélanych. Obsah rtiznych sdéleni a potadi je také veden na osloveni této skupiny
a pravé data vyobrazena v grafu tuto skuteCnost potvrzuji. Avsak to, ze posluchaci radia
Classic FM jsou vzdélani 1idé, ovliviiuji 1 jiné faktory nez je obsah a jeho zaméfeni. Ale

urcité i tyto fakta na vysledku segmentace dle vzdélani maji sviij podil.

¥p

| Zakladni
46% B Stfedni bez maturity
M Stfedni s maturitou

Vysokoskolské

Obrazek 15: Poslechovost Classic FM dle vzdeélani

(vlastni zpracovani)

Z grafu lze poznat, Ze opravdu maji posluchaci radia vétSinou vystudovanou vysokou
Skolu. S 46 % jsou nejpocetnéjsi skupinou posluchacéi s dokoncenym vysokoskolskym
vzdélanim a podil této skupiny oproti celkové populaci je dokonce 5,2x vyssi. A spolecné
dv¢ skupiny s nejveétsim zastoupenim, coz je vysokoskolské vzdélani a stiedni vzdélani

zakoncené maturitou jsou u tohoto radia 1,4x vyssi se srovnanim s celou populaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

Segmentace dle ¢istého mési¢niho piijmu domacnosti

Nadprimérna poslechovost radia spada do skupiny s ¢istym mésiénim piijmem domacnosti

vyssim nez 30 000 K¢, kterd vyrazné vystupuje nad ostatnimi skupinami.

do 10 tis. K¢
W 10 - 20 tis. K¢
W 20 - 30 tis. K¢&

M vice nez30 tis. K¢

Obrazek 16: Poslechovost Classic FM dle Ccistého

meésicniho prijmu domdcnosti (vlastni zpracovani)
Jednoduchym vyobrazenim je snadno viditelna pfevaha skupiny posluchact, ktefi maji
Cisty mésicni piijem vyssi nez 30 000 K¢, tato skupina zastupuje vice jak polovinu vSech
posluchadi a je 1,8x vyssi nez v celé populaci CR.
Segmentace dle pozice v zaméstnani

Pokud jde o rozdéleni posluchact dle jejich pozice v zaméstnani, tak je zde pouzito
rozdéleni jednodussi nez u serverl na internetu. Jsou k dispozici tfi skupiny: zaméstnanec

jako fadovy pracovnik, zaméstnanec jako vedouci pracovnik a podnikatel.

37%

»

Obrazek 17: Poslechovost Classic FM dle pozice v

Radovy pracovnik

W Vedouci pracovnik

H Podnikatel

zamestnani (vlastni zpracovani)
Je vidét, Ze nejveEtsi miru posluchach predstavuji podnikatelé, kteti maji podil 45 %. Ve
vyjadieni v poméru k celé populaci to je pak 3,2x vyssi, zatimco u vedoucich pracovnikli

je to pouze 1,4x vyssi neZ v celé populaci CR.
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6.2 Expresradio

Druhym radiem, kterym se miize skupina Mafra pysnit je rddio Expresradio, které je
zameieno spiSe na posluchace mladsi nebo stfedni vékové skupiny. Denni poslechovost je
u tohoto radia 22 tisic posluchacii a za tyden to je tedy né&jakych 41 tisic posluchaci.

Primérna délka poslechu u jednoho posluchace je okolo 192 minut.
Segmentace dle véku

Podle toho, pro jakou cilovou skupinu je rddio zamétfeno je jasné, Ze mezi posluchaci
budou ptevazné lidé mladsiho a také stfedniho véku. Lidé s vékem vysSim nez 40 let jsou

zde zastoupeni jen ve velmi malém procentu.

e

m12-19let
W20-29let

30-39 let
m40-49 let
m50-79let

49%

Obrdazek 18: Poslechovost Expresradio dle veku (vilastni
zpracovani)
Podle znazornéni se potvrdila pfevaha posluchact pfedevsim stfedniho véku v daném
rozmezi 30 - 39 let, ktefi maji podil 2,4x vyssi nez v celé populaci. Opravdu jen velmi
malé procento jsou posluchaci z dvou nejstarSich skupin a druhé nejpocetnéjsi zastoupeni
ma tedy skupina mladych lidi s vékem 20 - 29 let a podilem 1,9x vyS$§im neZ v celkové
populaci. Spole¢né maji tedy posluchaci radia Expresradio nadprimérnou poslechovost ve
srovnani s celou populaci ve skupiné lidi ve veéku 12 - 39 let. Tato skupina mé zde
zastoupeni 91 % z celkové populace a na posluchace starSich vékovych skupin tedy zbylo
pouhych 9 % podilu.
Segmentace dle socioekonomickych skupin
Velmi zajimavé je také rozdéleni posluchacu pravé do socioekonomickych tiid, které je ve
srovnani s celou naSi populaci docela vyrovnané. Nejvétsi podil zde maji posluchaci
spadajici do nejvyssi skupiny A a nasleduji je lidé ze skupiny C, ale zbyl¢ tii skupiny uz

mezi sebou nemaji takové procentualni rozdily.
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N )

31%

Obrazek 19: Poslechovost Expresradio dle

socioekonomickych trid (vliastni zpracovani)

A4

Podil posluchaci, ktefi jsou zatazeni do skupiny nejvyssi tedy do skupiny A je 3,2x vyssi
oproti celé populaci a v procentudlnim vyjadreni, jak ukazuje graf, je to 37 %. Nasledujici
skupina B uZ takové zastoupeni nemd, ale tfeti skupina se mulZe klidn€ se skupinou
nejvyssi srovnavat. Zaostava oproti ni o pouhych 6 % a tedy se svymi 31 % je to druha

nejvice zastoupena skupina posluchaci.
Segmentace dle vzdélani

Podobné jako u radia Classic FM i zde u Expresradia pfevazuji vysoce vzdé¢lani lidé nad
lidmi s niz§im vzdélanim. Je to také podminéno tim, ze v dne$ni dobé je alespon

dokoncené stiedni vzdelani s maturitou jakymsi standardem.

W Zakladni

Stredni bez maturity

16%
W Stfedni s maturitou

B Vysokoskolské

Obrazek 20: Poslechovost Expresradio dle vzdelani
(vlastni zpracovani)
Posluchaci Expresradia tedy jsou ptfedev§im jiz zminovani lidé se stfednim vzdélanim
dokoncenym maturitni zkouSkou a tito lidé tvoii celkem 39 % posluchacii a podil vici celé

populaci je 1,4x vyssi. Jen o deset procent méné ma skupina zastupujici posluchace
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vysokoskolského vzd€lani a tady je pomér oproti nasi populaci vyssi 3,2x. Zbylé dvé
skupiny niz§iho vzdé€lani jsou naprosto vyrovnané.

rv __r

Segmentace dle ¢istého mési¢niho prijmu domacnosti

Velice ziejmé a jasné rozdé€leni je k dispozici praveé u této Casti segmentace. Jak je mozné
vidét na nasledujicim grafu, tak prevazna vétsSina posluchact jsou lidé s ¢istym mésicnim

piijmem vétsim nez 30 000 K&. Coz ukazuje také fakt, ze podil téchto lidi je 2,1x vySsi nez

15

v celé nasi populaci.

H do 10 tis. K¢
10 - 20 tis. K¢
M 20 - 30 tis. K¢

m 30 tis. K¢ a vice

Obrazek 21: Poslechovost Expresradio dle Ccistého
meésicniho prijmu domacnosti (vlastni zpracovani)
Skupina posluchacii s €istym mésicnim piijmem 30 tisic K¢ a vice doslova pievalcovala
ostatni skupiny a s 78 % podilu na plné ¢afe vyhréala toto rozdéleni posluchaci. Lidé

S nejniz§imi piijmy jsou zde oproti nejpocetnéjsi skupiné opravdu zanedbatelni, jelikoz

cv v

6.3 Hudebni televize O¢ko

I kdyz tato televize vysila teprve od roku 2002, tak se miZe pySnit takovymi Cisly
sledovanosti jako 942 000 divaki tydné nebo 346 000 divakl denné. Data jsou za obdobi
3. — 4. ctvrtleti roku 2011 a jsou analyzovana na tydennich datech sledovanosti. Hodnoty
jsou pak v grafech uvadény v tisicich divakt. Co se tykd struktury divakd podle
pohlavi, tak v tomto ohledu jsou data velice vyrovnana. Zeny zastupuji 51 % divaka
amuzi 49 %. Dalsi segmentace pak ukazuji rozdéleni dle véku, vzdélani, cistého
mésicniho pfijmu domacnosti, pozice v zamé&stnani a navic je na konci vytvofena jesté

segmentace dle krajt.
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Segmentace dle véku

vvvvvv

srovnani s populaci Ceské republiky jsou mezi divaky této televize predevsim lidé niZsich

vekovych skupin.

m12-19let
m20-39let
W 40-59 let

60 a vice let

Obrazek 22: Sledovanost Ocko TV dle véku (vlastni zpracovani)
Podil skupiny divaka s vékem 12 - 19 let je mezi divaky TV O¢ko 3,5x vyssi neZ v celé

populaci. Avsak nejvétsi skupinou jsou lidé ve veéku 20 - 39 let, ktefi maji podil 48 % .
Segmentace dle vzdélani

Zde jsou zajimava data tykajici se divaka podle jejich vzdélani. Ze ziskanych dat totiz
vyplyva, ze nejvice divakli ma dokonceno teprve zakladni vzdélani, tudiz zde dominuji
studenti. Podil divak, ktefi zatim dokoncili pouze zakladni Skolu je 1,6x vyS$i nez v celé
populaci. Ciselnym vyjadienim to znamena, Ze téchto divaka ma televize Ocko 377 tisic za
tyden a to tvofi rovnych 40 %. Naopak lidé se vzdélanim nejvyssim zde maji zastoupeni
pouhych 5 %, coz je 50 tisic divakl tydné. Dalsi dvé skupiny se stifednim vzdélanim bez
maturity nebo s maturitou maji zastoupeni 29 % a 26 %, tudiZ mezi nimi neni takovy

rapidni rozdil jako to bylo u pfedchozich dvou skupin.
Segmentace dle ¢istého mési¢niho prijmu domacnosti

Ve srovnani s celou populaci CR jsou zde zastoupeni ve vétsi mife lidé v doméacnostech
disponujici vyssimi piijmy. 55 % podil maji divaci s ¢istym mési¢nim piijmem 30 tisic
korun a vy$8im, nasleduje je skupina s pfijmem v rozmezi 20 - 30 tisic K¢ s podilem 30 %.
Domacnosti jejichz ptijem je 30 tisic K¢ a vice maji zastoupeni 1,2x vyssi nez v celé

populaci CR, piesngji je téchto domacnosti kolem 386 000 divakd tydné.
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Segmentace dle pozice v zaméstnani

Divaky televize O¢ko tvoii vétsinou studenti, ktefi zastupuji podil 3,3x vy3si neZ v celé
populaci. Studenti nebo Z4ci mezi divaky tvoii 42 % a celkem je to v pfesnéjSim ciselné
vyjadieni asi 395 tisic studentil. Jen maly podil 5 % zde zastupuji podnikatelé a nepracujici
dachodci, kteti maji shodné vysledky a podil 46 tisic divakl. Druhou nejvice zastoupenou
skupinou jsou obycejni zaméstnanci, tvotici 37 % podil a maji jen o par tisicovek divaka
méng¢, piesnéji je to 347 tisic divakd.

Segmentace dle kraji

Posledni segmentace divaka televize O¢ko je podle krajii. Nejvétsi podil zastavaji divéaci
Moravskoslezského kraje, kteti maji podil 119 tisic divaka a nejméné divaki je pak v kraji
Karlovarském a Libereckém, zde je pocet divakili shodny a to 26 tisic divakl. Dalsi udaje

jsou vyobrazeny v jednoduchém grafu.

140
120 112
100
80
60
40
20
0

119

Divaci v tisicich

Obrazek 23: Sledovanost Ocko TV dle krajii (viastni zpracovdni)

Jednoduchy piehled sledovanosti podle jednotlivych krajii v Ceské republice jasné
ukazuje, kde ma O¢ko TV velkou divackou kulisu a kde mensi. Pokud jde o piehled denni
sledovanosti této televize, tak nevyssi sledovanosti dosahuje mezi osmou az desatou
hodinou vecerni. Pravé v této dobé dosahuje sledovanost az k 9 350 divakl. Pochopitelné
nejnizsi je pak sledovanost v rozmezi hodin noc¢nich, to pak pfedevs§im od jedné hodiny

noc¢ni do paté hodiny. Tady je potom sledovanost v rozmezi jednoho az dvou tisic divaka.
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7 ZAVERECNA DOPORUCENI

Medialni skupina Mafra a. s. ma velmi podrobn¢ propracované analyzy, které napomahaji
ke spravnému vedeni jejich marketingu a feSeni riznych problému at' uz kratkodobého
nebo dlouhodobého charakteru. Jelikoz tato skupina profituje nejen ze zpravodajskych
serverll na internetu, ale také z tiSténych formatd, je dalezité aby podrobné odlisila vedeni
a zpracovani jeji marketingovych aktivit. Velka ¢ast at’ uz internetovych, tak tisténych
médii, které pod sebou mé spoleCnost Mafra a. s. , vyuzivaji ve velké mife své volné
reklamni plochy k umisténi reklam od rdznych firem a instituci. Pravé analyzy
a zhodnoceni navstévnosti jednotlivych serverti by mély byt v co nejvétsi mite vyuzity pii
ziskavani novych klientd na vyuziti reklamnich ploch. Inzerce na zpravodajském serveru
iDnes.cz je urcité¢ velmi zajimavou nabidkou pro vétSinu firem, které se chtéji né¢jakym
zpusobem zviditelnit. Diky vysoké navstévnosti vSech zminiovanych servert je tato forma
reklamy velmi efektivni. A pravé kvuli zvySovani efektivnosti a lepSiho zaméfeni pfi
vyuzivani inzerce na internetovych serverech by méla medialni skupina Mafra a. s. vyuzit
vSechny vytvofené analyzy navStévnosti a segmentaci navstévnikli. Tyto segmentace
umozni nejen lepSi zaméfeni na konkrétni uZivatele, ale také lepSi piehlednost pfii
kone¢ném zhodnoceni. Medidlni skupina by méla také vytvaiet analyzy nejen svych
navstévnikii serverli, ale predevSim aktivnich uZivateli. Tito uZivatelé nejsou jen
navstévniky, ale také tfeba vyuZivaji inzerce na téchto serverech nebo vyuzivaji moznost
inzerce v tiSténych denicich a dalSich at’ uz hudebnich nebo televiznich médii. Analyzy
navstévnosti a segmentace navstévnikd napomaha také pfi tvorbé jednotlivych piiloh
denikd Mlada Fronta DNES a Lidové noviny. Oba tyto deniky maji své pravidelné ptilohy
nebo magaziny, kde by mély byt diky vytvofené analyze a segmentace Ctenaril, kterou
jsem mél moznost vidét, vedeny také kromé inzertni Casti i jednotlivé ¢lanky. Je to velka
vyhoda pro redakei, ktera se diky témto analyzam muze 1épe zaméftit v kazdé z ptiloh na
ruzné Ctenare, ktefi tuto pfilohu ¢tou nebo v ni inzeruji. JelikoZ redakce vytvaii také
mimotadné piilohy, do kterych se snazi nachazet stile nové firmy pro inzerci, bylo by
efektivni vyuZit vytvofené segmentace a usnadnit si tak hledani novych inzerent. Tyto
vyhody pii vyuziti segmentace plati také pro zpravodajské servery na internetu a pro né

tudiz plati stejna doporuceni.
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ZAVER

Marketing je velmi dilezity pii kazdé formé podnikani nebo obchodu. Nemén¢ dulezity je
predevsim ve vécech, tykajicich se reklamy a prezentace firmy navenek. Cilem mé
bakalarské prace bylo provést zhodnoceni navstévnosti zpravodajského serveru iDnes.cz
spole¢n¢ s portaly, které pod néj spadaji a vytvofit segmentaci zakaznikl dle jednotlivych

faktord.

Toto téma jsem si vybral, protoze je v dne$ni dob&é e-marketing a reklama na internetu
dalezitad. Tvoii jeden ze zakladnich prvkd napomahajici ke zlepSeni povésti firmy a také
vytvoreni lepSiho jména znacky a celkové plnéni podnikovych cili. A z divodu stalé
vétSitho vyuzivani internetu je pravé spravovani internetovych zpravodajskych portali
velice moderni a prosperujici ¢innost, navic v pfipadé medidlni skupiny Mafra a. s. jde
jesté¢ o kombinaci internetového zpravodajstvi s tist€nou formou v podobé tii denikt

zastupujicich nejvyssi pricky oblibenosti a seridznosti mezi tiSténymi deniky.

Prace byla rozdélena do Casti teoretické a praktické. V casti teoretické byly poskytnuty
informace teoretického charakteru o danych problematikéch a byly ziskavany predev§im
pomoci odborné literatury. Byla zde charakterizovana definice e-marketingu a podrobné;si

popis dalsich dulezitych prvkl spojenych s timto pojmem.

Cilem casti praktické bylo nejprve jednoduse charakterizovat vybranou spole¢nost Mafra
a. s., strucné popsat jeji produkty a sluzby. Dale byla provedena segmentace navstévnikil
jednotlivych serverti dle vybranych faktorti a ty byly nasledné¢ podrobnéji popsany. Ke
snaz$i orientaci mezi jednotlivymi segmentacemi jsem zvolil vytvofeni néckolika
prehlednych grafii, které napomahaji ztetelngjSimu vyjadieni a moZnost srovnavani mezi
nimi. Grafy byly vytvofeny na zéklad¢ ziskanych internich dat ze spolecnosti Mafra a. s.
diky nimz byla prace zrealizovdna. Data byla nejprve piepracovana z internich dokumenti
a nasledné bylo mozné vytvofit jiz zmifiované grafy. Na zavér kazdé segmentace jsem se
snazil zhodnotit navstévnost dle danych segmentli. Celkovou néavstévnost vSech servert
bych zhodnotil jako velice dobrou a myslim, Ze diky stéle rostoucimu vyuZiti internetové
sit€¢ a zvySovani dlrazu na pohodli uzivatell, se budou ¢isla navstévnosti jednotlivych

zpravodajskych portalti této medidlni skupiny stale zvySovat.

Diky moZnosti osobnich rozhovorl s pracovniky pfedevsim inzertniho oddéleni ve Zlinské
pobocce skupiny Mafra a. s., jsem si mohl utvofit uceleny obraz o celé spolecnosti a jeji

praci. Tyto rozhovory pro mé byly velice piinosné avsSak diky tématu, které jsem si vybral
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a je zameéfené predev§im na analyticka data, jsem jim nemohl ptikladat vétsi vyznam nez-li
internim psanym dokumentiim s potfebnymi daty. I pfes to mé byli pracovnici ndpomocni

a spolecné s pani vedouci celého obchodniho oddéleni mi pomohli k napsani této prace.
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Obrazek 23: Sledovanost O¢ko TV dle krajti (vlastni zpracovani)
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