








ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Tato diplomova prace si klade za cil nastinit dal$i vyvoj ¢asopisu Men's Health na ¢eském
trhu. Na zaklad¢ definovanych teorii a postupit v ramci marketingovych komunikaci
formuluje teoreticka vychodiska a pracovni hypotézy. V historickych souvislostech
zabyvajicich se vydavatelstvim, jeho pozici na trhu a problematice licencovaného titulu
pfedstavuje samotny titul a charakterizuje jej. Déle se vé€nuje makroekonomické situaci,
situaci na medidlnim trhu CR a situaci na Gtenaiském trhu. Definuje trzni segment,
analyzuje konkurenci a cilovou skupinu, rozpracovava obsahovou analyzu titulu Men's
Health. Ze shromazdénych poznatkli a vysledki vyhodnocuje dalsi vyvoj Casopisu Men's
Health. Navrhuje redakéni, distribuéni a pfedevsim marketingovou strategii, konstatuje jeji

prinosy i rizika.

Abstrakt ve svétovém jazyce

This thesis aims to outline a further development of the Men's Health magazine in the
Czech market. The theoretical background of the paper as well as the operational
hypotheses are based on principles of the marketing-communication practice. The thesis
introduces the magazine in its historica 1 context; it defines the publisher's position in the
market, and elaborates on the topic of licensed periodicals. Furthermore, the paper refers
to macro-economic situation and to the specifics of the Czech media and readers' markets.
It defines the relevant market share, analyses the magazine competitors and their target
groups, and attempts to provide a content analysis of the Men's Health magazine. It then
proceeds to use the data to assess potential development of the Men's Health magazine;
offers a new editorial, distribution and above all marketing strategy, lists its strong points

and suggests possible risks.
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UVOD

Prostiedi médii a zejména printovych mne velmi zajima a tak volba tématu diplomové
prace byla snadna. Vzhledem k velikosti medialniho trhu vSak bylo mnohem t€zsi vybrat si
pouze omezenou ¢ast, protoze zajimavych témat a naméti je nevycCerpatelné mnozstvi. Ma
volba tedy nakonec padla na Casopisy pro muze, na segment panskych mésicnikli. A aby
ma prace byla prakticky zamétena a jeji vysledky vyuzitelné v praxi, zamétila jsem se na
licencovany mési¢nik Men’s Health, patfici do portfolia vydavatelstvi Sanoma Magazines

Praha.

Pro ucely této prace bylo nutné vymezit zakladni pojmy, se kterymi zde pracuji. VétSinu
pojmi Ize definovat obecné, ale protoze se zde zabyvam pomérné uzce vymezenou oblasti,
povazuji za dulezité vztahnout obecné definice k dané problematice. Dilezité je také
poznamenat, Ze existuyje mnoho odborné literatury zabyvajici se médii, masovou
komunikaci a marketingovymi strategiemi. Neobjevila jsem vSak zadnou literaturu
zabyvajici se konkrétné teoriemi vyvoje Gasopiseckého trhu, natoz pak trhu v Ceské
republice. Ne vSechna teoreticka vychodiska se tedy daji beze zbytku aplikovat na

zvolenou problematiku.

V prvni kapitole praktické ¢asti uvadim historii vydavatelstvi Sanoma Magazines Praha a
také matefské spolecnosti, nebot historické souvislosti mohou ozfejmit strategii
vydavatelstvi. Déle pak predstavuji ¢asopis Men’s Health, jeho vznik, nadkup licence pro
Ceskou republiku a charakteristiku tohoto titulu. Dalsi kapitola je celd vénovana analyzam.
Obsahuje analyzu makroekonomické situace, analyzu medidlniho trhu s vyhledem, dale
konstatovani situace na ¢tendiském trhu, analyzu nejblizsi konkurence a zejména analyzu

samotného titulu Men’s Health, jejiz soucasti je i SWOT analyza.

Projektova cast obsahuje samotny néavrh strategie, kterd je zpohledu marketingu

rozpracovana na strategii redakeni, distribu¢ni a marketingovou.

V zavéru se pak snazim vyhodnotit ziskané informace, posoudit spravnost doposud
realizovanych krokii a nacrtnout moznosti dal§iho vyvoje Casopisu Men’s Health v¢etné

obecné platnych konstatovani, vztahujicich se obecné€ na cely printovy segment.

V prilohach je pak nékolik grafickych znazornéni vymezeného segmentu, ukéazky titulnich
stran nejbliz8i konkurence, navrh Ctenatrskych anket, ptiklad nabidky ptfedplatného c¢i

grafické zpracovani obsahu Casopisu Men's Health.
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Praci jsem rozsifila o slovni¢ek odbornych a zargonovych pojmu, které v této praci
pouzivam, ale 1 pojmil souvisejicich, které by mohly osvétlit nékteré souvislosti a ctenare

1épe uvést do kontextu.

Zcela zdmérné jsem se neveénovala inzerci, kterd je samoziejmé nedilnou soucasti
vydavatelstvi i samotného titulu. Domnivam se vSak, ze analyza inzertniho trhu, cenova
politika a samotnd inzertni strategie by vydaly na samostatnou praci. Navic inzertni
oddéleni vydavatelstvi Sanoma Magazines Praha se zabyva prodejem inzerce pro celou

fadu titult a vysledky analyzy by mohly byt zkreslené.

Pti vytvareni této prace jsem s krom¢ uvedené literatury Cerpala zejména z vyzkumd, které
ma k dispozici vydavatelstvi Sanoma Magazines Praha. Vyuzila jsem také spoustu
informaci, které jsem ziskala od kolegyn z oddéleni marketing services vySe uvedeného
vydavatelstvi, z jejich dlouholetych zkuSenosti a odbornych znalosti. A v neposledni fadé
jsem aplikovala mnoho praktickych rad a informaci zredakce Men’s Health a ze své

vlastni marketingové prace pro toto vydavatelstvi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE KLICOVYCH POJMU

1.1 Marketing

Koncepce vychézejici ze znalosti trhu (zdkazniki a konkurence) vyuZzivajici téchto znalosti
pii vypracovani vlastnich fidicich nastroji (napiiklad marketingovy mix) a postupl
(naptiklad segmentace trhu) k dosazeni cilii (naptiklad zisk) organizace na trhu (Foret,

2003, str. 267).

Marketing je usmérnovani a aktivni ovlivilovani ekonomické ¢innosti, snazi se podporovat
hodnotu produktu a prodat ho, jak to jde nejvyhodnéji. V medidlni sféie jde vétSinou o
prodej né&jaké konkrétni knihy, nahravky ¢i potfadu, ale i nejednordzovych, tedy

periodickych, produkti- novin, asopist atd.

Podle Foreta marketing vlastné znamend snahu o zvySeni pravdépodobnosti Gspéchu na
trhu. Neponechavd tedy vysledek pouhé nahod¢, ale naopak nejriznéjSimi
objektivizaénimi postupy systematicky usiluje o maximdalni postizeni vSech podstatnych
podminek, které na trhu rozhoduji o zdaru ¢i nezdaru. Marketing ptedevsim stavi na

znalosti zékaznikl a na schopnosti s nimi komunikovat (Foret, 1994).

V ramci marketingu jsou média vyuzivana jako komunikaéni prostfedek. I k existenci
samotnych médii, pfedev§im komercnich, je marketing nezbytny. Marketing v médiich je
vsak velmi specificky. Ackoliv to zni paradoxné, komunikacni kandly i prostiedky médii

jsou omezené.

Soucésti marketingu médii je i obchodovani se samotnym publikem; prodej predpokladané
pozornosti publika je zdkladem podnikéni v medidlni sféfe. Média se zivi tim, Ze nabizeji
inzerentim ptedpokladanou pozornost, kterou vénuje publikum ptislusnému listu ¢i
pofadu. Inzerent se na zdkladé této nabidky rozhodne, zda je pro néj nabizené publikum
velikosti a strukturou zajimavé, a dle svého uvazeni si koupi tiskovou plochu na zarazeni
své reklamy. Ctenafi novin a asopisti jsou nabizeni v podobé& tidajli o nékladu (ovéfeném
nebo prodaném) a Ctenosti (1daj udavajici pocet lidi, ktefi dané Cislo skutecné vezmou do

ruky- tento udaj je zpravidla n¢kolikandsobné¢ vys$si nez ndklad).
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1.2 Marketingové komunikace

Komunikace je velmi Siroky pojem. Prakticky komunikujeme i kdyZ nekomunikujeme, at’
chceme nebo ne. Foret uvadi, Ze v nejobecnéj$im vyznamu se pti jednosmérné komunikaci
jednd o zvefejnéni, sdéleni urCitého podnétu (idea, informace, hmotny vytvor, pfirodni
ukaz apod.), pfipadné pifi dvousmérné komunikaci je to také reakce na toto zvefejnéni,

sd€leni (Foret, 2003, str. 267).

Prostfedkem komunikace miize byt oblek obchodniho zastupce, prodejni cena i graficky
vzhled titulni stranky. To vSe vytvafi u potencidlniho ¢tenare urCity dojem. Je nutné, aby
dojmy, které vyvolavaji jednotlivé slozky - grafika, distribuce, $éfredaktor, nabidka
predplatného, redakéni aktivity, reklama, historie a mnoho dalSich - byly v souladu. Jejich
prostiednictvim si jednotlivé cilové skupiny vytvareji ndzory na znacku a hodnoti miru

naplnéni jejich pfislibi (Kotler, 2003).

Marketéti se snazi zjistit, cemu cilové skupiny vénuji pozornost, co je ovliviiyje, jak
upoutat jejich pozornost. Vyuzivaji zndmych osobnosti a autorit, Sokujicich ptib&ha,
otazek a sdéleni, zvlastnich nabidek ,,zdarma® a jinych metod. Otdzkou vsak zistava,
nakolik je to vSe uc¢inné. Dostat se do povédomi, dokazat si udrZet pozornost a vyvolat

zadouci reakci. I na to se zde pokusim najit odpoved..

1.2.1  Marketingova strategie

Podle Horakové je zadkladem marketingového planovani schopnost vytvofit, udrzovat a
rozvijet zadouci vazbu mezi cili organizace stanovenymi na zaklad¢ jejiho poslani a mezi
strategiemi volenymi pro uskutecnéni cilli v ndvaznosti na vyhrazené zdroje a v ramci
meénicich se podminek (Hordkova, 2003). Kompletni pldnovaci etapa samoziejmé
zahrnuje kromé formulovani marketingovych strategii i marketingovou analyzu, stanoveni
marketingovych cili a také sestaveni marketingového planu. Je nezbytné nutné mit
k dispozic ptfesné a spolehlivé tdaje a nezakladat plany jen na domnénkdch a
predpokladech. Také odhad dalsiho vyvoje hraje pii tvorbé marketingovych strategii

zasadni roli.
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1.3 Média

Meédia a specificky typ socidlni komunikace, na jejiz realizaci se podileji, predstavuji stale
vyznamnéj$i podobu spolecenského, politického 1 kulturniho zivota soucasnych

spole¢nosti a podminku ekonomické uspésnosti fady odvétvi.

Pojem média rozhodné patii mezi nejpouzivanéj§i pojmy soucasnosti. Sociologové,
psychologové, novinadfi i1 politici o médiich mluvi a piSi Casto a v nejriznéjSich
souvislostech a vyznamech. Maji tim pfedevSim na mysli tisk, rozhlas, televizi, popt.
média zalozena na digitdlnim zpracovani a pfenosu dat, kterd nesou nejasné oznaceni
»hova“. Ze slova ,,médium* je zfetelné patrny jeho ptivod. Vychazi z latiny a znamena
prostfedek, prostfednika, zprostiedkujici Cinitel — tedy to, co néco zprostiedkovava,
zajistuje. S vyrazem ¢i pojmem médium se tak miizeme setkat ve fyzice, chemii, biologii,
vypocetni technice 1 teorii socidlni komunikace. A pravé obory, které se vénuji riznym
projevim mezilidské, socialni komunikace, oznacuji pojmem médium/média to, co
zprostfedkovava n€komu néjaké sdéleni, tedy médium komunikacni (Jirdk, Kdpplova,

2003, str. 15).

1.3.1  Médium

Pivod je zlatinského slova medius = prostiedni. Encyklopedie praktické Zurnalistiky
uvadi, ze se jednd o obecné¢ zprostiedkujici Cinitel ¢i zprostfedkujici prostiedi.
V komunikaci vSe, co umoziiuje komunikaci, vSe, co slouZi jako prostfedek k uchovani a
pienosu sdéleni v prostoru a ¢ase. Sirsi pojeti zafazuje mezi média socialni komunikace
fec, pismo, ale i hudbu, vytvarny dila, architekturu, tanec, zplisob obleceni, gesta, signaly,
jakékoliv objekty, jez mohou byt vyuzity kreprezentaci vyznami, jakoz 1 socialni
organizaci této komunikaci. Rovnéz uzivani pojmu médium v oblasti socidlni komunikace
je mnohotvarné. Kanadsky teoretik Marshall McLuhan naptiklad za médium oznacoval
vSe, co slouzi k rozsifeni, obohaceni lidskych smyslii a schopnosti, také napt. elektfinu,
zarovku, vynalez kola apod. V béZzném dennim styku (zurnalistika, politika) se vSak termin
médium stdle vice pouzivd vyhradné k oznaceni technickych prostfedkt a socialnich
systémt slouzicich komunikaci masové (Encyklopedie praktické zurnalistiky, 1999, str.

104).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

1.3.2 Masova média

Jak uvadi Encyklopedie zurnalistiky také masova média ¢i masmédia (z angl. mass media=
hromadné sdélovaci prostfedky). Souhrn médii uzivanych v procesu masové komunikace.
je smérem k Sirokému, rozptylenému, rozmanitému a individualné¢ neuréenému
anonymnimu publiku. Pod pojem masova média se obecné zatfazuji noviny, Casopisy,
rozhlas a televize, patfi sem vSak rovnéz knihy, film, video, veSkeré druhy masové
Sitenych obrazovych a zvukovych zdznamii (dnes mj. CD-ROM, internet) a ostatni
vysokonakladové tiskoviny (napft. letdky). UZivani pojmu média nema presn¢ vymezené
hranice, rozumi se tim jak technicky prostfedek, komunikaéni kanal, tak sociédlni instituce,
organizace masové komunikace. Ceskym ekvivalentem pojmu média, masmédia jsou
»hromadné sdélovaci prostfedky*, ,,prostfedky masové komunikace™ nebo ,,prosttedky
masové informace* (Encyklopedie praktické Zurnalistiky, 1999, str. 104). Casopisy pro
muze nepatii mezi vysokondkladové tituly. Vysokondkladovost se tykéd spiSe Zenskych
titula. Mésicnik pro muze vychazi spise v mensich nédkladech a malé vynosy z prodeje jsou
vyrovnavany vynosy z prodeje inzerce v téchto titulech.

V d¢jinach masovych médii se zabyvame ctyfmi hlavnimi aspekty urcéujicimi vyvoj médii:
technologii; politickou, socialni, ekonomickou a kulturni situaci spolecnosti; mnozinou
¢innosti, funkci a potieb; a konecné lidmi - zvlasté jejich sdruzenim do skupin a tfid ¢i
podle zajml. Tyto aspekty vstupuji do nejriznéjSich vzajemnych interakci a maji rizné
stupn¢ dilezitosti - nékdy se hlavni hnaci silou ¢i rozhodujicim faktorem jevi jeden, jindy

jiny.

1.3.3  Casopis

Tiskovina vychazejici pravidelné, v urCitém misté, kterd ma nejméné pulrocni a nejvice
jednotydenni periodicitu. Od deniku se liSi mens$i aktualnosti, vétSi podrobnosti
probiranych témat a grafickou upravou. Svou strukturou, stavbou textd i celkovym
zaméfenim je urcena vyhranénému okruhu ¢tendit, ktery je jiz zpravodajsky informovan a
hledd detailn¢jsi nebo specializované udaje. Nejmasovéjsi naklady maji tydeniky a
¢trnéctideniky. Do odborné Casopisecké produkce spadaji i védecké Casopisy a bulletiny
s &tvrtletni az palroéni dobou vychazeni. Casopisy lze rozlisovat podle nakladu (masové

versus malondkladové), podle zaméfeni na vék (détské, pro mladez atd.), podle zajmil
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(auto-moto, hudba, zahrada apod.), podle pohlavi (Casopisy pro Zeny, pro muze), podle
odbornosti (lékatrské aj.), podle obsahu a zaméfeni na segment publika (rodinné,
popularizaéni, odborné). S rozvojem CD ROMu a internetu nemusi uz byt ¢asopis pouze

v papirové, ale také v elektronické podobé.

Od 17. stoleti vychazely Casopisy odborné a specializované, s rozvojem polygrafie také
ilustrované, od pocatku 19 stoleti vznikaji ¢asopisy zaméfené politicky. Kazd4 doba a
technickd zdokonaleni pfinaseji dalSi specifika - casopisy fotografické, filmové,

programové (televizni) atd. (Encyklopedie praktické zurnalistiky, 1999, str. 38).

Pro ucely této prace jsou dulezité Casopisy pro muze. Téch existuje celad fada od historicky
nejznaméjsiho Playboye pies motoristické Casopisy po €asopisy o pocitacich a technice.
Tento segment panskych casopisi je tedy velmi Siroky. Pro potieby analyzy jsem segment
vice zuzila. Vyloucila jsem veskeré odborné tituly a také tituly s velmi nizkym nakladem.
Casopis Men's Health, ktey do tohoto segmentu bezesporu patii, nema naprosto piimou
konkurenci. Kromé odbornych ¢asopisti typu Muscle and Fitness na naSem trhu neni jiny
pansky ¢asopis zaméfeny na zdravy zivotni styl. Nejblizsi konkurence je pro tento titul
casopis Maxim a Esquire, které jsou v soucasnosti u nas nejprodavanéjsi a nejétencjsi. Ty
jsem také zaradila do analyzy konkurence. Medialni produkty jsou zbozi a je nutné je jako
zbozi vnimat. Snaha uplatnit tyto vyrobky na trhu vede k tomu, Ze se média snazi
navzajem nejriznéjSim zplisobem vyuzivat synergického efektu svého putisobeni.
Periodicky tisk urceny Siroké vetejnosti ma prevaznou vétSinu piijmi z prodeje vydaného
nakladu (at’ pfimého nebo abonentniho, tedy piedprodeje) a z prodeje reklamni plochy.
TakZe na vydavani listu se v zasad¢ skladaji inzerent a Ctenar. Cena za reklamu se
pochopitelné méni, stejné jako prodejni cena jednoho vytisku. Listy maji ceniky za
reklamu a jsou schopny nabizet nejriznéjsi slevy ¢i vzajemné sluzby (naptiklad za reklamu

sama sebe v jiném médiu).

1.3.4 Mési¢nik

Oznaceni cCasopisu vychdzejiciho s mésicni periodicitou, vétSinou specializovaného na
uréity okruh problémi, napi. kultura, ekonomika, zdravotnictvi, architektura, design, a
Ctenail, napf. pro Zeny, pro muze, mladez atd. zpravodajstvi piinaSeji mésicniky jen
okrajove, a to bud’ ve form¢ zpétného shrnuti, nebo do budoucna zaméfenych anonci.

Vétsinu jejich obsahu tvoii publicistika a podle zaméfeni také odborné stati. Mési¢niky
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mohou byt nizkondkladové v jednoduché grafické upravé stejné¢ jako vysokondkladové

obrazkové magaziny (Encyklopedie praktické zZurnalistiky, 1999, str. 105).

Veskeré Casopisy pro muze vychazi s mési¢ni periodicitou. Casopis Men's Health je tak
trochu vyjimkou, neb po vzoru ostatnich zahrani¢nich edici Men’s Health vychazi pouze
desetkrat roc¢né. V 1ét¢ a v zim& vychazi Casopis jako dvojcislo. Pro ucely vyzkumu c¢i

analyzy se pak vysledky prodeji ¢i Ctenosti praméruyji.

1.3.5 Vydavatel

V historickém vyznamu osoba ¢i instituce, jejimz jménem byl vydan dokument
nejruznéjSiho charakteru a vyznamu, dnes osoba ¢i instituce opravnéna k vydavani
publikaci periodického a neperiodického zaméteni. V tomto smyslu je jako vydavatel u nas
chapan ten, kdo vydava tiskoviny obojiho druhu, kdezto za nakladatele je prevazné
povazovan producent neperiodickych publikaci, tj. knih (Encyklopedie praktické
zurnalistiky, 1999, str. 203).

McQuail vramci nadndrodniho vlastnictvi a kontroly médii uvadi, ze urcité typy
medialniho obsahu vyrazn¢ napomahaji globalizaci vlastnictvi a i kontroly produkce a
distribuce. Patii mezi né pfedevsim ,,zahrani¢ni zpravodajstvi®, filmy, nahravky popularni
hudby, televizni seridly a knihy. Hovoii se o nich jako o ,,jednordzovych* médiich, na
rozdil od médii ,,finan¢niho toku®, jakymi jsou noviny, Casopisy nebo televizni stanice,
které¢ nadnérodnimu vlastnictvi obecné spiSe odoldvaji. Jednorazovy produkt miize byt
snaze prizpisoben mezindrodnimu trhu, umoziuje flexibilnéj$i marketing a dava vice Casu
na distribuci (McQuail, 1999). Jako vydavatel¢ jsou dnes nejvice vnimany velké,
multimedidlni koncerny, které ptfesahuji nejen regionalni ramec ¢i statni hranice, ale
ptsobi jiz prevazné v globalnim métitku. V medidlnim smyslu a vyznamu jsou zpravidla
vlastniky nejen denniho tisku, ale 1 Casopisti a magazini, rozhlasovych a televiznich studii
¢1 dalSich audiovizualnich nosici a mnohdy jejich aktivity pfesahuji 1 samotny
multimedidlni prostor. Ve svété ktakovym gigantim patii Bertelsmann, Hachette,
Murdoch, Hearst, Reader’s Digest, v regiondlnim mé&fitku napf. u nas Burda, Ringier,

Sanoma a dalsi.

O prvenstvi v rdmci Casopist se na prvnich dvou ptickach stiida vydavatelstvi Europress,
které vydava napiiklad tituly Zena a zivot, Tina, Chvilka pro tebe, Rytmus zivota, Bravo a

dalsi, s vydavatelstvim Sanoma Magazines Praha, které vydava napf. tituly Kvéty, Vlasta,
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Story, Praktickd Zena, National Geographic a mnoho dalSich. Za nimi se pak drzi

vydavatelstvi Ringier s tituly Reflex, ABC, Tydenik Televize a dalsi (vice viz Ptiloha X.).

Shodou okolnosti se tato prace vénuje segmentu, ktery tvoii licencované Casopisy patiici
nadnarodnim medidlnim koncernim a vydavatelstvim. V soucasné dobé globalizace a
»poevropstovani je ¢im dal tézsi pfijit s originalnim konceptem tiskového titulu, ktery by
si nejen naSel své Ctenafe, ale byl 1 samostatné Zivotaschopny. Proto se mnozi mensi ¢i
vétsi vydavatelé uchyluji pod kiidla licenci a vyuzivaji koncepci jinde ve svéte jiz
ovéfenych. Dillezit¢é je, jak je licenéni smlouva postavena, jak dalece svazuje
licencovanému vydavatelstvi ruce a jak hodné mize marketing a redakce produkt

ptizplsobit narodnimu publiku.

14 Konkurence

Kazda firma ma svého konkurenta. I kdyby existoval jen jediny mési¢nik, musi brat ohled
konkurence pritahuje. Pocitacovy védec Gregory Rawlins to vyjadiil metaforicky: ,,Pokud
nejste soucasti parniho valce, jste soucasti cesty, po niz parni valec jezdi.“ Podle Kotlera
jsou pro podnik pozehnanim dobii konkurenti (Kotler, 2003). Jsou dobii uditelé, ktefi
hmyz a Spatni konkurenti jsou pro ty dobré za trest. Neni dobré konkurenty ignorovat. Je
nutné byt stale ve stiehu. V kratkodobém horizontu ztraci ti konkurenti, kteti se produktu
¢i podniku nejvice podobaji a tim padem zékaznici nedokazi rozeznat rozdily. Je nutné se
tedy odliSovat. Konkurenci miiZzeme porazit tim, Ze zauto¢ime jako prvni. Sledovat
konkurenéniho boje rozhodnou zidkaznici, ne konkurenti. Ti nejlepsi konkurenti rozumi

svym zakaznikiim Iépe nez jejich konkurenti.

1.4.1  Segment
Kazdy zékaznik je jedineCny. Ma jedinecné potieby, pfani i moznosti. Proto ideédlni a

nejdokonalejsi nabidka by méla vychazet z totalni individualizace trhu, kdy jedinec =
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segment, na ktery se zamétujeme a pro ktery pripravujeme specialni individualni nabidku.
Podle Foreta se jedna o totalni segmentaci trhu. Na zaklad¢ znalosti individudlnich potieb
a podminek by byla nabidka Sitd pfimo na télo konkrétniho zadkaznika, ptfesné by
odpovidala jeho pozadavkiim a moznostem (Foret, 2003). Na druhé stran¢ by idealnim
stavem bylo, kdyby cilovou skupinou byl kazdy, ale jen méalokdy se marketérim podari
uspokojit kazdého na trhu. Proto musi marketéti rozdélovat trh na mensi celky. Po
ustoupeni z pozadavki na masovy trh doslo k rozliSovani trznich segmentt, pozdéji pak k
Htrznim nikdm®. A podle Kotlera se nakonec nékteré firmy propracovaly k segmentim
jednoho zékaznika, tedy k individualnim zdkaznikim (Kotler, 2003). Ackoliv se muize
zdat, ze oproti napiiklad americkému trhu je ten naS pomérné maly a tudiz Iépe
segmentovatelny, nemusi tomu tak byt. Firmy touzici po zisku tak sklouzavaji stale
k predstavé, ze jejich produkt upoutd vice zdkaznika s kupnim potencidlem, nez kolik jich

ve skutecnosti existuje.

Segment je moZné vymezit tfemi zpisoby na demografické skupiny. Napfiiklad

vymezenim vékoveé skupiny, potieb ¢i podle chovani zakaznika.

1.4.2  Publikum

Publikum se stava produktem, ktery lze prodat inzerentovi. A ti nestoji o velkd, pocetna
(masova) publika, nybrz chtéji znat, o jaké publikum se jedna. Noviny a ¢asopisy mohou
prodavat inzertni plochu jediné¢ kdyz lidé, ktefi za ni plati, budou védét, ze se jejich
reklama dostane k cilovému publiku. Média zpravidla dokdzou potencidlnimu inzerentovi
pospat spotiebni chovani ptislusnikii cilového publika (naptiklad nakupni zvyky c¢i
kazdodenni zivotni rytmus), jejich socialni ndvyky (napiiklad zpisob traveni dovolené,
organizace rodinného zivota) a hlavné jejich primérny volné vyuzitelny piijem. Média
dokézou svoje publikum zatadit podle rtiznych kritérii - napt. podle socioekonomického

rozvrstveni spolecnosti, vzdélani, velikosti mista bydlisté, véku apod. (Tab. 7-13).

1.43  Analyza

Kazda firma potifebuje mit vizi, strategii a ndsledné¢ plan. Na zacatku kazdého
marketingového pldnu musi byt situacni analyza. Analyza se tyka vnéjsiho i vnitiniho
prostiedi, kde sleduje hrozby a pfileZitosti a také slabé a silné stranky. Jedna se o SWOT

analyzu. Nazev pochazi zanglickych slov Strengths (pfednosti a silné stranky),
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Weaknesses (nedostatky, slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti ve vnéj§im prostiedi) a
Threats (hrozby z vnéjsiho prostiedi). SWOT analyza je uZite¢nym nastrojem rekapitulace
vychoziho stavu a shrnuti dilezitych vstupnich informaci, které pomohou ujasnit stanoveni
cill a dal$iho vyvoje spole€nosti ¢i produktu. SWOT analyza vlastné slouzi k zékladni
identifikaci soucasného stavu podniku ¢i produktu a sumarizuje zakladni faktory, které
plsobi na efektivitu marketingovych aktivit a které ovliviiuji dosazeni marketingovych
cili. Podle Kostana a Sulefe je hlavnim piinosem analyzy SWOT jasna identifikace
nckolika hlavnich strategickych prednosti, slabych stranek, hrozeb a ptilezitosti ve vnéj$im
prostiedi. Po jejim dokonceni by meéli byt marketéfi schopni posoudit stavajici pozici a
navrhnout a provést zasahy, které 1épe pfipravi organizaci na budoucnost. SWOT analyza
poskytuje mechanismus pro systematicky mysSlenkovy pochod. Pokud je analyza
provadéna periodicky, miize poskytovat informace o vyvoji jednotlivych sledovanych

slozek (Kostan, Sulet, 2002).

SWOT analyzu miZeme zpracovat z n€kolika pohledl. Pro ucely této prace je dulezita

analyza jednak z pohledu marketingu a také z pohledu produktu a ¢tenare.

Také dikladné poznani konkurentii je velmi dilezité. Casto je podcetiovano, nebo byva
nedostate¢né a povrchni. Konkurencni analyza zahrnuje zaujeti pozice ve vymezeném
segmentu, kterd by maximalizovala schopnosti odliSovat se od konkurence. Vysledkem
takovéto analyzy by tedy mélo byt uréeni konkuren¢ni pozice. Diikladna znalost protivnika
muze znamenat az polovicni uspéch. Po vymezeni konkuren¢niho pole segmentu panskych
Casopisti je dilezité zpracovat analyzu nejbliz§i konkurence z nékolika pohledi jako

naptiklad pozice na trhu, cilova skupina a obsahova analyza.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 HISTORIE

2.1 Vydavatelstvi

Vydavatelstvi MONA (nézev zkracenim slov MOderni ZeNA ) vzniklo v listopadu 1968
jako zastieSujici vydavatelsky dim pro tfi tehdy existujici zenské Casopisy: tydenik Vlasta
(vychazi od r. 1947) a mésiéniky Zena + moda (vychazel v letech 1949-1993) a Prakticka
zena (vychazi od r. 1950). Od pocatku své existence bylo vydavatelstvi MONA

jednoznacné orientovano prevazné na zenskou cast ¢tenatské populace.

V roce 1992 se 100% vlastnikem vydavatelstvi stal Nizozemsky svaz nakladateli (VNU).
Spole¢nost VNU kromé investic poskytla své dcefinné spolecnosti knot-how pro
transformaci v podnik evropskych parametrii. Casopisy Vlasta a Prakticka Zena prosly
rozsahlymi textovymi i grafickymi zménami, diky kterym se staly modernimi ¢asopisy pro

zeny.

Postupné byly na trh uvedeny dalsi vlastni ¢asopisy, jako Story (1994), Prekvapeni (1996),
Puls (1997), Beau Monde (2000), Serial (2000), Men’s Health (2000). Portfolio titult
vydavatelstvi bylo v roce 1997 rozsiteno akvizici dalSich dvou tituli — Tydenik Kvéty a

Ring.

Koncem roku 1999 MONA koupila vydavatelstvi STRATEGIE, které se profilovalo ve
dvou zakladnich tematickych okruzich — marketing (Strategie) a zdravotnictvi

(Zdravotnické noviny, Postgradudlni medicina, Sestra). Tyto tituly byly prodany na konci

roku 2004.

V tunoru 2001 MONA koupila tituly vydavatelstvi ROOF zaméiené na problematiku
bydleni (Stfecha nad hlavou, Kuchyné pro labuzniky, Koupelna, Piidni byt a katalog Nové
byty, domy a pozemky). Nyni vychazejici pod znackou Living.
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2.2 Sanoma Magazines Praha

Vydavatelstvi Sanoma Magazines Praha (plivodni nazev spole¢nosti MONA), které se v
roce 2001 stalo soucasti finského medialniho koncernu SanomaWSOY, se svym

portfoliem titult fadi mezi nejvétsi vydavatelstvi Gasopisti v Ceské republice.

Vydavatelstvi je v soucasnosti rozdéleno do nékolika sektorti podle zaméteni jednotlivych

titult:
1. konzumni éasopisy

= tydeniky: Vlasta, Vanessa, Piekvapeni, Bajecna nedé€le, S tebou mé bavi Zivot, UZivej

si, Tydenik Kvéty, Fajn Zivot, Story, Ring
= Ctrnactideniky: TV Duel & film
* mési¢niky: Puls, Praktick4 zena, Men's Health, National Geographic

= Casopisy o bydleni: Living, Living Kuchyné, Living Koupelna, Living Zahrada,
katalog Nové byty, domy a pozemky

11. kniZni a online aktivity

Kromé vydavani ¢asopisti spolecnost rozsitila své aktivity také v oblasti vydavani knih
(edice National Geographic) a v rdmci internetovych projektt. Vedle zabavniho a
komunika¢niho portalu pro Zeny zena.atlas.cz byly rovnéZ spustény online verze

jednotlivych ¢asopisi :

www.epuls.cz, www.iliving.cz, www.istory.cz, www.ring-klub.cz, www.tydenikkvety.cz,

www.prekvapeni.cz, www.menshealth.cz, www.praktickazena.cz, www.national-

geographic.cz.

2.3 Materska spole¢nost

SanomaWSOY (matefska spolecnost) je nejvétsim finskym medidlnim koncernem a
soucasné nejveétsi medialni spolec¢nosti v celé Skandinavii. V roce 2002 dosahla Cistych

trzeb ve vysi 2,4 bilionu EURO a provozniho zisku (EBIT) ve vysi 134,4 milionu Euro.
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SanomaWSOY wvznikla v roce 1999 sloufenim spolecnosti Sanoma a vydavatelstvi
WSOY, které existovaly na finském trhu vice nez 100 let a hraly vyznamnou tlohu ve

finském kulturnim vyvoji.

Dnesni SanomaWSOY se svymi péti divizemi zaujima Siroké pole plsobnosti v oblasti
médii. Sanoma je nejveétsi vydavatelstvi novin ve Finsku. WSOY je nejvétsi vydavatelstvi
zabavné 1 naucné literatury, knih, ucebnic, specialnich publikaci a kalendarii ve Finsku
provozuje zaroven jednu z nejvétSich tiskaren knih ve Skandindvii se zaméfenim na
digitalni tisk.

Sanoma Magazines (dcefind spole¢nost) - je patym nejvétsim vydavatelstvim Casopist v
Evropé, které vydava kolem 220 titult v 9 zemich ( Belgie, Ceska republika, Finsko,
Holandsko, Chorvatsko, Madarsko, Rumunsko, Slovensko a Svédsko ), a zéaroven
nejveétsim  distributorem tisku v Holandsku. SanomaWSOY je nejvétSim  finskym
medidlnim koncernem a soucasné¢ nejvetsi medialni spolecnosti v celé Skandinédvii. V roce
2002 dosahla cistych trzeb ve vysi 2,4 bilionu EURO a provozniho zisku (EBIT) ve vysi

134,4 milionu EURO. V soucasné dob¢ zaméstnava cca 18.600 zaméstnancu.
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3 CASOPIS MEN'S HEALTH

Pred tim, nez se vydavatelstvi rozhodne uvést na trh novy pansky casopis, je kromé
stanoveni cili nezbytné i stanoveni ucell, kterym bude ¢asopis slouzit. Do doby, neZ se na
trhu objevilo prvni ¢islo Casopisu Men’s Health, existovaly na trhu s tiskovinami pouze
dva typy casopistll, které¢ mély velmi vyhranéné tcely. Jsou to ,,pasivni* Casopisy, které
nemotivuji k zadné aktivité. Jsou pouze uréeny pro Cteni a pro pobaveni. Mezi tyto

Casopisy patii naptiklad Maxim, Esquire, GQ, FHM.

Na druhé stran€ jsou Casopisy vyhradné zamétené na aktivitu. Tyto Casopisy neobsahuji
ptili§ materidlu na cteni, ale naopak rady a tipy, jak 1épe cvidit, ¢i ndzorné obrazky

s popisky. K t€mto tituliim se na ¢eském trhu fadi naptiklad ¢asopis Muscle & Fitness.

3.1 Vznik ¢asopisu MH

Vroce 1988 piisli v americkém vydavatelstvi Rodale na genialni mysSlenku. Udélat
Casopis, ktery bude kompromisem mezi témito dvéma druhy casopist. Titul, ktery bude

zaméten na vSechny véci, se kterymi se mize muz béhem svého Zivota setkat.

Tato myslenka byla nakonec zrealizovana, a proto mohlo vyjit v roce 1988 prvni Cislo
Casopisu Men’s Health. Jak se postupem casu ukdzalo, tento krok byl spravny. Béhem
kratkého Casu se stal Men’s Health nejctenéj$im Casopisem pro muze ve Spojenych

statech.

Od roku 1990, kdy prodejnost ¢inila 250 tisic vytiskl, stoupla prodejnost na dnesnich
neuvétitelnych 1,8 milionu vytiski mésiéné. Tento fenomenalni rist prodejnosti nema
nikde na svét€ obdobu. I v letech, kdy americky trh s tiskovinami prochazel krizi, si
casopis MH jako jediny zachoval vzestupnou tendenci o 7,2 procenta navysSeni mezirocni
prodejnosti. Ostatni muzské Casopisy, jako jsou napiiklad Esquire, Maxim nebo GQ, se
propadly. MH se vSak nezaméfil pouze na kvantitu, ale i na kvalitu, coz potvrzuji

nejnovejsi pruzkumy trhu, které stavi Casopis MH na prvni misto kvality casopisu v USA.

Co se tyce poctu zemi, v kterych ¢asopis vychdzi, nema casopis MH na celosvétovém trhu

konkurenta.
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3.2 Men's Health International

Kdyz tvirrci ¢asopisu MH v USA vidéli, jak je jejich casopis GspéSny, byli zvédavi, jestli
by se tato koncepce uchytila a byla uspé$nd i v jinych zemich, pfedev§im pak v Evropé.
Zvédavost vSak nebyla jedinym faktorem, ktery by rozhodoval o rozsifeni Casopisu do

ostatnich zemi.

Dal$imi divody, které rozhodly o rozsiteni ¢asopisu do ostatnich zemi, byly snahy redakce
vytvorit silnou znacku, jez by poutala inzerenty svoji kvalitou. Moznost nechat se
inspirovat jinymi narodnostmi byla velmi ldkava. V neposledni fadé melo rozsifeni do

svéta za cil zvysit zisky, které by bylo mozné investovat do dal§iho zkvalitnéni casopisu.

Casopis MH vychazi ve 37 zemich na 6 kontinentech a ma celkem 22 redakci. Mé&si¢né
se Casopisu proda néco pres 3,5 milioni vytiski. Ctenafi je vSak pres 15 miliont na celém

SVEtE.

33 Nakup licence pro CR

Vydavatelstvi Sanoma Magazines se rozhodlo koupit licenci na ¢asopis Men’s Health
v roce 2000. Prvni ¢islo tohoto ¢asopisu vyslo 20. zati 2001. K ndkupu licence vedly

vydavatelstvi dva diivody.

Prvnim divodem bylo doplnit ctendiské portfolio vydavatelstvi. Do této doby se zde
neobjevoval zadny casopis, ktery by byl pfimo zaméfen na muzskou populaci.
Vydavatelstvi tak nemohlo konkurovat svym nejvétSim soupefiim na ceském medialnim
trhu, at’ uz se jednd o vydavatelstvi Stratosféra se svymi Casopisy Esquire nebo Redhot

nebo vydavatelstvi Hachette Fillipacchi 2000 s titulem Maxim (dfive Quo).

Druhym divodem bylo koupit titul, ktery se stane ,,nosi¢em reklamy*. V soucasné dobé
jsou lidé ¢im dal tim vice obklopeni reklamou. Reklama je mlize zastihnout v prostedcich
méstské hromadné dopravy, na lavickach, v televizi, v radiu ale také pravé v Casopise. Je
tedy zfejmé, ze zde Casopisy nejsou jen proto, aby si lidé méli co ¢ist. Da se fici, Ze aniz
by si to lidé uvédomovali, je divod vydavani Casopisii Upln¢ jiny, a sice byt Sifitelem
reklamy mezi ¢tenafe. Cilem kazdé firmy ¢i spolecnosti je zisk. A pravé vydavatelstvi ma

nejveétsi zisky z prodeje inzerce. Zalezi mu tedy na tom, aby se jeho ¢asopis co nejlépe
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prodaval a byl pozitivné vniman mezi Ctenafi. Pokud tyto pozadavky splni, stava se
zajimavym pro klienty, ktefi cht&ji uvetejnit inzerci prostiednictvim ¢asopisu. Diky svému
konceptu a zaméfeni nachdzi Casopis Men's Health (dale jen MH) ohlas u inzerentd a
umoznuje vydavatelstvi, aby oslovilo nové inzerenty, ktefi se zamé&fuji na produkty urcené

prevazné muztim (automobily, parfémy pro muze, elektronika, obleceni atd.) .

Nevyhodou casopisu je, ze propagace zdravého zivotniho stylu vyluCuje inzerci

tabakovych a alkoholickych produkti. Vyjimkou jsou pivaiské spole¢nosti.

3.3.1 Vyhody licence

Ptes 95 procent ¢lankli z kazdého amerického cisla ¢asopisu MH je mozno bezplatné
pouzit. K dispozici je pfes 7500 stranek z americkych ¢isel MH a navic kazdoro¢né vice
nez 1500 novych stranek ze vSech ostatnich redakci. Témét vSechny titulni stranky
z americkych MH jsou také bezplatné k dispozici. Bezplatné uziti plati také pro 90 procent
vSech ilustraci, fotografii, obrazkd, které byly pouzity v americkych ¢islech MH. VSechny
tyto materialy jsou peclivé uchovany v archivu, ktery obsahuje vice nez 10 000 polozek.

Kazdy mésic navic pfibyva vice nez 500 novych obrazki z ostatnich redakci.

Na druhou stranu licencovany titul umoznuje prodejci licence zasahovat do obsahu
casopisu, prohlizet a pozménovat predbézné redakéni plany (kdy a kde bude urcity ¢lanek),
kontrolovat titulni strany, poskytnout pomoc pfi primarnim vyzkumu cizim redakcim, pii
tvorbé vlastnich ¢lanki, nebo pfi prebirdni jiz existujicich ¢lankd, provadét po kazdém
vydani Casopisu kratkou diskusi s kazdym $éfredaktorem o tom, co se v ¢isle povedlo, co

by se mélo zlepsit, o upraveé, o uspotradani témat a dalSich vécech, které tvoii Casopis.

34 CHARAKTERISTIKA TITULU

Men'’s Health je pansky lifestylovy a vysoce servisni ¢asopis, ktery se jako jediny na trhu
komplexné zabyva problémy muzii. Radi muziim ve vSech Cinnostech jejich Zivota a snazi
se je zptijemnit a zjednodusit. VSechny zakladni pilife Casopisu — zdravi, vyziva, sex,
vztahy, fitness, sport, styl, rodiCovstvi — zkoumaji vSe, co mize pomoci muzim lépe

zvladnout rutinni 1 jednordzové Cinnosti. MH chce byt zdrojem pozitivni inspirace pro
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kazdého muze, ktery ho cte. Je to platforma, na které se mohou muzi poradit o vécech, se
kterymi se bézn€ nesvétuji. Odlehéenym tonem, bez machistického chvastani a Sovinizmu
poskytuje muziim pohodlny pfistup ke srozumitelnym a okamzité pouzitelnym radam pro

kazdodenni zivot.

Men’s Health je nejrozsifenéj$im Casopisem pro muze na svété. Casopis je uréen muzim,
kteti chtéji aktivné ovlivilovat sviij Zivotni styl a peCovat o sebe. Zdravi a zdravy zivotni
styl je dominantnim rysem, ktery casopis odliSuje od ostatnich, ale zaroven je to i limit pro

ziskani ¢tenard, ktefi se chtéji pouze bavit.

V Ceské republice roste trend aktivniho muze, ktery o sebe peduje, zajima se o svij
vzhled, o své zdravi. V tomto roce se také v médiich zacalo naplno skloniovat slovo
»,metrosexudl“ a v mnoha ptipadech bylo i spojovéano pravé s MH (viz Ptiloha 1X.). Ackoli
tento trend je jen pozvolny a rozvijejici se zatim pouze v nejvétsich méstech, zacaly si jiz
reklamni agentury uvédomovat nejen silu muzské jesitnosti, ale zejména penézenky, coz je
velmi pozitivni pro inzertni trh. Tento vyvoj samoziejmé nebude znamenat masivni nartst

Ctenaft a predplatitelt, ale predevsim stabilizaci pozice ¢asopisu na trhu.
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34.1

Parametry ¢asopisu pro rok 2005

Tab. 1. Technické specifikace MH pro rok 2005

Format po ofezu

210 x 275 mm

Zakladni pocet stran

Standard 8x rocné 112+4 (2x style guide)

Dvojcislo 2x ro¢né 144+4

MWC NovaPress 65g;
Papir obalka kiida 150 g disperzni lak
Zakladni barevnost 4 barvy
Druh tisku Rotacni ofset
Platnost od Cisla 1/2005
Cena v prodeji v CR 95 K¢
Cena v piedplatném v CR 75 K¢&
Cena v prodeji v SR 124 Sk
Cena ptedplatného v SR {119 Sk
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4 ANALYZY

4.1 Makroekonomicka situace v roce 2004

Tab. 2. Ciselné vyjadieni makroekonomické situace v CR

2004 2005
Rist HDP (%) 3,5 4,2
Inflace (%) 3,0 2,3
Nezaméstnanost (%) 10,6 9,7
Pocet obyvatel (mil.) 10,2 10,2

Zdroj: EIU, ¢erven 2004

Ceska ekonomika roste pomaleji, neZ se &ekalo. Podle ervencové progndzy Ministerstva
financi CR (MF) vzroste letos hruby doméci produkt (HDP) o 3,1 % a v piistim roce o 3,2
%. Naopak miru inflace v roce 2004 ocekava MF na trovni 2,9 % a v roce 2005 pak 2,8 %.

Nezaméstnanost se podle predpokladl v pfiStim roce udrzi nad 10 %.

Hlavnim motorem ekonomického rlstu ziistava spotfeba domacnosti, ktera je podpotfena

nakupy na splatky a rostoucimi mzdami v 1.Q) a pfirastek investic.

Spotieba domacnosti vSak neporoste takovym tempem jako dosud. Je tfeba vzit v uvahu,
ze dv¢ tretiny zaméstnanct berou mési¢ni mzdu, kterd nedosahuje praméru (16.917 K¢) a
polovina mé dokonce méné¢ nez 15.500 K&. ZvySuji se rozdily mezi obory i regiony.

Z pohledu vefejnosti je nezaméstnanost nejvet§im soucasnym problémem.

Vyskou HDP na hlavu v pfepoétu na paritu kupni sily dosahuje CR 66 % vykonu primérné
urovné ptivodnich 15 ¢lentt EU.

Po deviti letech se pocet obyvatel Ceské republiky nepatrné zvysil, ale nepfiznivy

sociodemograficky trend zptisobi, Ze v roce 2007 bude v CR poprvé v historii vice lidi nad

60 let nez mladych do 19 let.
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Nejistota, ktera panovala pred vstupem do EU, obavy zrostouci nezaméstnanosti a z
disledkd reformy vefejnych vydaji zptsobily, Ze se v pribéhu jara 2004 index
spotiebitelské divéry (CCI) dostal na uroven nékolikaletého minima (39,8) — rast
maloobchodnich trzeb zpomalil. Optimisticky zapusobily vysledky ¢ervnového méfeni,
kdy se jiz projevila vétsi divéra ve vyvoj v pfistich 12 mésicich a index se zvedl na

hodnotu 46,8 (coz je nejvyssi hodnota v tomto roce, ale stdle méné nez v roce 2003)

Dutlezitym faktorem ovlivilujicim produkci Casopisi a tisku vibec bylo zachovani 5%

DPH.

4.2 Medialni trh

Nejvice sledovanym médiem v Ceské republice je televize. Podle pravidelnych vyzkumi
sledovanosti TV (ATO, Mediaresearch) stravil cesky divdk v 1. pololeti 2004 pied
televizni obrazovkou v priméru 3 hodiny 40 minut denné€, coz v meziro¢nim srovnani

znamend mirny pokles.

I kdyz v poslednim obdobi pocet Casopist na trhu vzrostl, podle dat z vyzkumu ¢tenosti
Mediaprojekt se ukazuje, ze se pocet Ctenditi neméni — alesponi jeden Casopis ¢te 76,7 %
¢eské populace (ve véku 12-79 let). Na trhu stale posiloval bulvarni denik Blesk a zejména
pak Nedélni Blesk, ktery zaznamenal vyrazny nartst prodeje. S rostouci nabidkou na trhu
mezi &tenafi klesa loajalita ke vétsing sledovanych tituli. Udaje o frekvenci &teni potvrzuji,

ze podil stalych c¢tenaia se snizuje.

V letech 2003 a 2004 se cesky trh s Casopisy vyrazn€ obohatil zejména v segmentech
Zasopistl pro zeny (Jackie, Baje¢na nedéle, Juicy, Claudia, Viky, Hvézdny vikend, Stésti a
nesnaze, Blesk pro Zeny, Halinatd.) a ¢asopisti o bydleni (Home, Doma, Vitejte doma,
Panel plus, Marianne bydleni, Rodinny diim, Rezidence). Na stancich se objevily i nové
tituly pro muze (Maxim, Stuff nebo Reload), spolecensky tydenik mf Plus a vice ¢asopisii
vénovanych pocitacim (Jak na pocita¢, Svét pocitacli, Svét DVD). Prodané néaklady
zavedenych titulli vyznamné ovliviiuji ¢asopisy s velmi nizkou cenou (Blesk pro zeny 7,-
K¢&; Claudia 9,- K¢; Katka nové 9,-K¢; Baje¢na nedéle 11,50 K¢ nebo Svét Zeny 12,-K¢€),

které si ziskavaji velkou oblibu a silné postaveni na trhu. K pravidelnému zvysovani cen
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pristupuji vydavatelé nyni malo a opatrné. Kromé doby zavedeni titulu na trh se cena stava

silnym marketingovym néstrojem.

4.2.1 Vyhled

V ptistich mésicich se da predpokladat, ze obdobi ,,levnych* titulii stale potrva. Trendy ze
zahrani¢i by mohly pfinést dal§i zavedené silné znacky cCasopist, které maji pfi uvedeni na
Cesky trh jednodussi cestu k povédomi Ctendie a orientuji se na mladsi cilové skupiny.
Mimo jiné se da ptedpokladat rozvoj ¢asopisii orientovanych na stavby, renovace, bydleni,
zahradu a dopliiky s riiznou periodicitou popft. jako pravidelnych speciali jiz zavedenych
tituli. Je zde také prostor pro lifestylové cCasopisy jako rddce pro spottebitele pfii
nakupovani. Z hlediska institucionélniho by mélo dojit k vyjasnéni situace kolem vyzkumu

¢tenosti Mediaprojekt a pravidel auditovaného nakladu ABC.

4.3 Situace na ¢tenarském trhu v roce 2004

4.3.1 Postaveni vydavatelstvi na trhu

Na tiskovém trhu se za prvni pololeti roku 2004 stal nejsiln€jSim vydavatelstvim Ringier,

kterému patii 13 % podil a oslovuje 39 % ceské populace ve véku 12-79 let.

V ramci casopiseckého trhu doslo oproti minulému obdobi k mens$im zménadm. Sanoma
klesla na druhé misto za vydavatelstvi Europress. Sanoma 1 Europress maji shodné 13%
podil na trhu a shodné oslovuji 27% populace. Ztrata prvniho mista Sanomy je
pravdépodobné zavinéna novym titulem vydavatelstvi Europress - Claudia. Sanoma si

zachovala svou prvni pozici v ramci tydenikii a mésic¢nikd.

Sanoma je s celkovym poctem c¢tenarti 2 322 000 na 4. misté, hned za Ringierem, VLP a

Europressem.
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Tab. 3. Poradi vydavatelskych domii podle poctu ctenarii

Vydavatelstvi 2003 2004
SMP 2 335 tis. 2 322 tis.
Europress 2 2709 tis. 2 3809 tis.
Burda 1 325 tis. 1 281 tis.
Stratosfera 742 tis. 708 tis.
Hachette Filipacchi 275 tis. 295 tis.
Ringier (bez suplementi a bez | 886 tis. 1694 tis.
denik)

Zdroj: SKMO, Media projekt sdruzeni GfK Praha-Median, 1.1. — 30.6. 2004

4.3.2  Zmény ve spolecnosti

Podle vyzkumi (napt. CVVM za 1. pol. 2004) v Ceské spolecnosti stale pretrvava tradi¢ni
pohled na role muzl a Zen v rodin€. Muz je vétSinou chapan jako zivitel a hlava rodiny a
zena jako starajici se ,,0 domdcnost (plati zejména pro muze se sttednim a niz$im
vzdélanim, z mensich mést apod.). Tento stereotypni pohled se trochu méni v zavislosti na
véku, vzdelani a mistu bydlisté, kde ,,modernéjsi chapani postaveni Zen, vztahli mezi muzi

[3

a zenami, d¢lby prace aj.“ maji mlads$i muzi s VS vzdélanim, z velkych mést.

vvvvv

svéta kolem nich. Dochazi k navratu stylu ,,neo-macho*. Tomuto trendu nejlépe odpovidaji
lifestylové Casopisy pro muze, které v zasadé pfiliS nezadaji, potvrdi potiebné jistoty,
pobavi, ale i zajimavé informuji o novinkach a nenasiln€¢ nabizeji radu. Oblibu témat
(krasné divky, sex, sport, dobrodruzstvi, auto/moto, kariéra, technické hracky, moda a
trendy), jejich zpracovani, piistup k nim a pravidelnou potiebu kontaktu s témito

informacemi potvrzuji prodané naklady ¢asopisti u nas i v zahranici.
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4.3.3 Situace v jednotlivych segmentech

Podle vyzkumu Marketing Media Lifestyle z 1. pol. 2004 byla v jednotlivych segmentech

nasledujici situace:

* Deniky - mirn€ vrostl zdjem o ¢teni celostatnich denikl zejména u muzi. O regionalni

deniky je zajem stéle stejny, ale na rozdil od celostatnich je ¢tou vice zeny.

= Supplementy - maji staly pocet Ctenafli, jsou nejctenéjSim segmentem. Reach

supplementli v ¢eské populaci dosahuje 72 %.

= Casopisy pro Zeny - zde samoziejm& prevazuji zeny. A¢koli mezi sledované ¢asopisy
pro zeny pribyl ¢asopis Jackie, zlstal pocCet Ctenart alespont jednoho titulu pro Zeny

stejny. Reach mezi Zenskou populaci je 50,2 %.

= Spolecenské Casopisy a Casopisy zivotniho stylu - jsou velmi rtznorodou kategorii
(patii sem naptiklad Nedélni Blesk), pon¢kud ziskaly na popularité zejména u muza,

kdezto zen ubylo ( 0 35.000).

* Programové tituly - byly sem nové¢ zatazeny dva Casopisy (Satelit Parabola a TV tip
serial), coz kromé jiného zpusobilo, ze alespoii jeden programovy ¢asopis ¢te o 99.000
ctenait vice.

= Zdravi - tituly se zaméfenim na zdravi celkové poncékud ztraceji.

* IT a komunika¢ni technologie- trochu zvysil zijem o casopisy s tematikou
informacnich a komunikacénich technologii, kde jiz tradi¢né vyrazné prevazuji muzi (83
%).

* Hudebni a filmové tituly - zaznamenaly mirn¢ véts$i zdjem ctenaru, také zde prevazuji
¢tendii muzi tvofici 68 %.

» Bydleni — podil ¢tendii v tomto segmentu se snizil o 95.000 (z toho odeslo 60.000

muzil). Tatu skupinu tvoti 19 Casopist a v ¢eské populaci mé reach 14 %.

= D¢éti - Pocet ¢tendill v segmentu ¢asopisti pro déti narostl o 7 %, zatimco Casopisy pro

mladeZz ¢tenafe mirné ztratily - u obou typil pfevazuji ctendiky (70 %)
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4.3.4  Muzska cilova skupina

Podle informaci z vyzkumu Marketing Media Lifestyle a Media Projekt za 1. pololeti

2004 se muzska cilova skupina vyznacovala nasledujicimi rysy:

= Zvy$uje se vzdélani muzf, zatimco od 26 let a vy§ pievazuje SS bez maturity, u

mladych muzt 18-25 let jiz nyni pievazuje SS s maturitou.

= Do 25 let je vétsina mladych muzi svobodna (88 %), ale ve skupiné do 35 let jiz je

vice muzil Zenatych a ziejme se stéhuji za praci (za partnerkou) do vétSich mést.

= Aktivni sportovani je typické pro mladsi muze do 25 let, ktefi se také vice zajimaji o

modni sporty jako Sipky, bowling, kule¢nik apod.

»= Vekova kategorie do 25 let je pfiznivé naklonéna vSem zménam a pokud je piimo

nevita, tak této veékové skupiné zmény nevadi.

* Mladi muzi se snazi feSit problémy radikaln€ a velmi se snazi o uspéch. DileZitost

zdravi pro n¢ roste az s vékem.

» Mladsi muZi chtéji mit dostatek volného Casu, bavit se, byt s partnerkou, byt atraktivni.
Je pro n¢ dilezit¢ mit postaveni, byt obliben ve spolecnosti, byt nekompromisni,

vyniknout a prosadit se. Casopis by jim mél zapadat do tohoto pojeti Zivota.

=  Muzi ¢tou Casopisy od podstaty mén€ nez zeny a hlavné jinak — nemaji tolik zajem o

jeden Casopis ,,se v§im®, ale radi se dovedi informace o tom, co je zajima do hloubky.
= Panské Casopisy se exportuji z jedné zemé do druhé hiife nez Casopisy pro zeny.

* U muzl zabird pfi prodeji a v podani hlavnich témat kontroverznost, vtip nebo

nadsazka.

» Lifestylové Casopisy pro muze v CR nabizeji viceméné zdbavu. Maxim, ktery je na
sveété nejprodavangj$im panskym magazinem, a Esquire jsou vnimany jako klasické

osvédcené modely panskych Casopis.

= Men’s Health vybizi muze k aktivité. Otazkou je, jak moc si to ¢eSti muzi v této dobé
pteji. Podle odbornikii z medidlnich agentur se trend zdjmu ceskych muzi o lifestylové
tituly tykd v podstaté jen Prahy, ve zbytku Ceské republiky stile pievlada tradiéni

zpusob zivota.
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4.3.5

Nové tituly od roku 2003

Tab. 4. Nové tituly pro muze

Nazev Vydavatelstvi Periodicita Vychazi od Cena
Maxim Hachette Filipacchi Mésicnik biezen 2003 85,-
Stuff Stratosféra Mgésicnik 12.9.2003 59,-
Reload Stratosféra Ctrnactidenik 8.4.2004 15,-
Tab. 5. Nové tituly auto/moto

Nazev Vydavatelstvi Periodicita Vychazi od Cena
Formule Sport Press Mésicnik 1.3.2003 59,-
Autokar Stratosféra Tydenik 3.10.2002 29,90
Auto 7 Motor-Presse Bohemia Tydenik 3.5.2004 9,90
Tab. 6. Nove tituly — spolecenské, zemépisné apod.

Nazev Vydavatelstvi Periodicita Vychazi od | Cena
Time in Praha The Brand M¢ésicnik 30.9.2003 59,-
MTf Plus Mlada fronta Tydenik 7.11.2003 19,50
Ceska hlava- svét védy 100+1 Mésicnik 1.1.2003 38.-
Velky atlas svéta Ces.media Amercom | Ctrnactidenik | 21.3.2003 40,-
21.stoleti RF Hobby Mgésicnik 18.4.2003 45.-
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4.4 Analyza konkurence

Ptimou konkurenci MH jsou Casopisy Esquire a Maxim. Do S§irSiho pole patii Playboy a
Redhot. Mezi nepfimou konkurenci patii i odborné a specializované tituly z oblasti auto
moto, spolecenskych a zemépisnych titult ¢i komunikaénich a IT technologii. VSechny tfi
tituly (MH, Esquire a Maxim) mezirocné ztratily ¢tenaie. Nejvice ztratil Esquire, kterému
ubylo 34.000 ctenaii oproti lofiskému roku. Velkou ztrdtu zaznamenal Maxim- 26.000

J A JOA)

¢tenart. Pokles poctu ¢tenaid u Maxima byl zpisoben zménou jména (Quo- Maxim)

Men’s Health ztratil nejméné z tohoto segmentu- 13.000 ¢tenaid. Prodané ndklady jsou

v leto$nim roce niz$i nez ve srovnatelném obdobi lofiského roku.

44.1 Esquire

Ze tii vybranych mési¢nikli mé& Esquire c¢tendfe s nejvyS$Sim socioekonomickym
postavenim a tomu odpovida i1 platové zatazeni. Ma nejvysSi procento Ctendit muzd,
nejvyssi obliba v severnich Cechach a na Moravé. Redakéni mix nejlépe vyhovuje mladym
a svobodnym muzim16-24 let, ktefi vyrazné pievazuji. Potom nasleduje hned dalsi vékova
skupina do 35 let. VétSina Ctenafi Esquiru ma stiedni vzdélani s maturitou i bez, coz je
dano pfedevSim Ctenafi z fad studentii. Z hlediska sportovniho zaméteni sleduji sport
v TV, ale i aktivné hraji fotbal, hraji nohejbal, chodi do posiloven a fitness center. Velmi
¢asto a pravideln€ poslouchaji hudbu z magnetofonu i z rozhlasu a 40 % zajde dokonce 1-
2x do mésice na disko. Témét polovina zajde 1-2x do mésice do kina. I kdyZ ve srovnani s
ostatnimi nejsou nejpiln€jSimi uzivateli PC a Internetu, vice nez 1/3 nékolikrat za tyden
usedne k pocitaci a ¢tvrtina pak vyuziva Internet. Maji velkou zalibu v cestovéni, a to i o
vikendech. Orientace na rodinu se projevuje u 70 % ctenai, ktefi volny Cas travi nejCastéji
s partnerkou, coz znamend, Ze jim na lasce zalezi. Z hlediska osobnich postoji polovina
¢tenait bud’ vitd zmény, nebo jim nevadi, a své problémy fesi vétSinou radikalné. Jsou
spoleCensti a pratelé jsou pro né¢ velmi dileziti. V ndzorech jsou nekompromisni a
domnivaji se, ze v zivoté je tfeba znat spravné lidi, mit ty spravné kontakty a nebat se
riskovat. S ohledem na mladi zatim maji jeSté dostatek volného Casu a chtéji si pii ném
hlavné odpocinout a uzit legraci (92 %) — od toho také maji Casopis. Jako jedini (v

oy ee

souvisi 1 touha po tom, uzit si ve volném c¢ase néco bldznivého, dobrodruzného. Vice nez
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tfetina priznivel Esquire travi volny ¢as v hospod€. Snazi se chodit na premiérové filmy

(51 %) a na filmy slavnych rezisért (47 %).

Pozice na trhu

Casopis moderniho muze zaméteny predevSim na Zivotni styl, automobily a motocykly,

elektroniku, zdravi a sport, hudbu, cestovani a zeny
* Na ¢eském trhu od roku 1996

*= Cena 85 K¢

* rozsah 112 + 4 strany

= Strapline: Otevite branu do muzského svétal!

= 53.000 ¢tenait

" 64 % Ctenait jsou muzi

* nejsilnéjsi v€kova skupina 12-29 let tvoii 71 %
*  prumérny vek 28,2 roku

= 55 % ma minimalné SS s maturitou

" 53 % ma mési¢ni piijem domdacnosti nad 17.500 K¢

* 37 % patii do skupiny A,B

Obsahovy rozbor

Podle vydavatele je Esquire jediny pansky Casopis, ktery neskryva pravdu o vztazich mezi

muzi a Zzenami. Diva se na svét s nadhledem a osobitym humorem

Casopis moderniho muZe, ktery je zaméfen piedev§im na zivotni styl, automobily a

motocykly, elektroniku, zdravi a sport, hudbu, cestovani, gurmet, povidky a osobnosti
Hlavnimi deklarovanymi pilifi jsou: Zeny, kariéra, dobrodruzstvi, sport a sex
Cilovou skupinou jsou muzi ve véku 18-35 let se sttednim a vys$im piijmem

Na titulu je vzdy plvabna nepfili§ odénd divka. Upoutdvky jsou rtizného typu: Zkrot'te

mrchu! nebo Je fajn byt hajzl! Dobrodruzstvi piiblizi — Bojoval jsem v dzihadu popf.
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Bouchacky a paseraci. Starsi Zeny ano nebo ne? Testovali jsme za vas; Osm véci, které
musite umét, jinak jste v ... Tak co chybéla jsem vam? Victoria Silvstedt nebo Nikdy jsem

se nestydé¢la a ted’ zacinat nebudu Summer Altice.

Pravidelné sekce: Sexy girls, Esquire Mix, Timout, Technoservice, Esquire o stylu,

Reportér, Konec

Domnivam se, ze cil a charakter ¢asopisu vystihuje citace z jednoho editorialu ,,...jedina
skupina lidi, jejiz prava dnes nikdo nehdji, je bily heterosexudlni muz ze severni
polokoule.”“ Podle nékterych Zen je logicky tlak, ktery ma vyrovnat dlouhodobou
nerovnovahu ve spolecnosti, jez byla po staleti v jejich neprospéch.... Bud’ usoudime, ze
to n¢jak dopadne a do té¢ doby se smifime s roli trpénych pitomct, jejichz izemi je nutné

dobyt a jejich obyvatele totaln€ prevychovat — nebo pfevezmeme iniciativu.*

Jinde se zase piSe ... nejsem dokonaly muz. Kazdy mame né&jakou drobnou vadu a ne
kazdému z nas se chce ménit v idedl muze. V Casopisu nabizime spoustu rad, ale zadnou z

nich nemusite brat vazné, pokud nechcete.

4.4.2 Maxim

Podle socioekonomické klasifikace je nejvice Ctenarit ve skupiné C. Maxim je nejvice
,.velkoméstsky* z této skupiny, je oblibeny hlavné v Praze a pak ve vychodnich Cechéch.
Také u tohoto Casopisu je velmi vysoké procento ¢tenarit muzi (vice nez 60 %). Z hlediska
véku je jadro Ctenaiti 25-34 let. Hned dal$i skupinou jsou mladi mezi 16-24 lety. Vzdélani
je vyhradné stfedoskolské, at’ jiz bez maturity (43 %) nebo s maturitou (39 %). Ctenafi
jsou vétSinou zaméstnani, ale Maxim je zajimavy i pro soukromé podnikatele. Aktivné
sportuji (70 % ctenait s frekvenci nékolikrat tydn€) — hraji napt. nohejbal, chodi do fitness
center a posiloven, vénuji se cyklistice. I kdyz vSichni muZzi vyrazné Castéji a vice ¢tou
noviny, ¢tenafi Maxima ¢tou ¢asopisy nejvice ze vSech tii ¢tenadiskych skupin. Velmi Casto
poslouchaji hudbu z CD ptehravact. Denné posloucha rozhlas 73 % ¢tenaril, velmi Casto
sleduji video 1 TV. U PC a Internetu travi vice ¢asu nez ctenafi Esquire (vice nez 1/3
denn¢). Pokud by méli moznost, pak by se vSichni radi vénovali cestovani, ale Cast i
pobytu na chalupé. Pokud by to situace dovolovala, pak by velmi radi jesté vice

poslouchali hudbu, chodili do kin a divadel,vénovali by se zafizovani bytu. Také Ctenaii
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Maxima travi nejcastéji volny cas s partnerkou a pak i ptrateli. 46 % Ctenatti rovnéz zmény
a nové véci vitd nebo jim to nevadi, ale nevyhledavaji je. Pfi feSeni svych problémi jsou
¢tendii Maxima mén¢ radikalni, jednaji umirnénéji nez piiznivei Esquire. VSichni jsou
spolecensti, travi Gas ve spoleénosti a pratelé jsou pro né Zivotn& dileziti. Ctenafi Maxima
jsou cilevédoméjsi nez Esquire, hodné usiluji o uspéch (38 %). Zalezi jim na tom, aby m¢li
pckné bydleni, podle vlastniho vyjadfeni se zaklddaji na uvazlivosti a moudrosti. Také
tfetina ¢tendii se domniva, Ze je tfeba se nebat riskovat, ale vice nez polovina (63 %) tvrdi,
Ze je tfeba se prizpusobit okoli. VétSina Ctenart Maxima se domnivéa, ze ma dostatek
volného ¢asu a je spokojena se zptisobem, jakym ho travi. Ve volném case je tieba si uzit
legraci a byt s témi, které maji radi. U ctenditt Maxima se projevuje nadprimérny zéjem o
kulturu, rizné kulturni akce. 40 % chodi na premiérové filmy, 92 % poslouchd muziku na
CD a 91 % z rozhlasu, 62 % chodi na filmy slavnych rezisérii a 62 % by udé¢lala radost

navstéva divadla.

Pozice na trhu

Casopis pro muze (i Zeny), kteti se chtéji co nejlépe orientovat v dneSnim svété. Klade

diraz na kvalitu a zajimavé uspofadani informaci

Na ¢eském trhu od roku 2003

= (Cena 85 K¢

= 152+ 4 strany

» Strapline: Maxim = nejlepsi zdbava muzi od stvofeni Zeny
* 39.000 ctenait

= 70 % Ctenail jsou muZzi

* nejvice Ctenaft je ve veéku 12-29 let (59 %)

*  primérny vek je 29,8 roku

= 48 % md minimdln& SS s maturitou

* 39 % ma mésicni piijem domécnosti nad 17.500 K¢&

= 24 9% patii do socioekonomické skupiny A,B
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Obsahovy rozbor

Podle vydavatele je Maxim nejctenéjSim a nejproddvanéjSim ¢asopisem pro muze na sveté.
V Casopise plném humoru a recese nechyb¢ji zadné muzske slasti a radovanky jako krasné
zeny, dobrodruzstvi, sex, moda, sport nebo rychlé kola. Najdete v ném Spickové fotografie,
kontroverzni ptispévky a spoustu praktickych rad a hracicek, bez kterych zZadny narocny
muz nemtiZe zit. Maxim je ¢asopis pro muze (i Zeny), kteti se chtéji co nejlépe orientovat v
dne$nim svété. Klade diraz na kvalitu a zajimavé usporadani informaci. Maxim = nejlepsi
zabava muzu od stvofeni zeny. Vyhodna nabidka na ptedplatné — 12 ¢isel casopisu za cenu

osmi (usetfite 340 K¢)

Na titulni stran¢ mlada ptivabnd nepfili§ oblecend divka (nejen zahranicni, ale 1 Ceské tvare
napt. Vitova nebo Borhyova; u n¢kterych Cisel je obalka zcela shodna s anglickou verzi)

Upoutavky jsou typu: Naha za 60 vtefin; 33 trikl, jak ji pfimét ke kiiku; Blondyna z
Londyna (Jennifer vam posle kalhotky); Jessica temny andél tanci jen v pradle; Vice piva!
Kolem svéta v 80 pivech; Atlas zen (Druhy, které neznite Kde je hledat a jak je lovit);
Tvare smrti - Iracky adrenalin; Delta Force; Volny pad; Agenti CIA zuii; Vyhod'te prachy,
do hrobu si je stejné nevezmete; S Valentinem Rossim na motorce; Srovnano a

vyzkouSeno — Maxim tyral nejlepsi auta na trhu

Pravidelné sekce: Zepredu; Clanky; Holky; Mixer; Trendy a Styl; Priivodce a Podivny svét

4.5 Analyza Men’s Health

= Na ¢eském trhu od roku 2001

= (Cena 90 K¢,

» Rozsah 112+4 strany (jinak podle limit keys)

Upoutavky na titulu: Navod na vase nové télo; Spalujte tuky; Top sex Zeny to rady horké;

Nechceme parohy nebo 28 dni pro zdravé srdce, Slast ne recept; Odolné srdce

N 24
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Jiz z téchto citaci se ukazuje rozdil v zaméfeni ¢asopisu MH ve srovnani s Esquirem nebo

Maximem.

Hlavni sekce: Témata mésice; Strategie; Sex a vztahy; Sport a fitness; Zdravi; Vyziva;

Styl; A navic .

4.5.1 Hlavni redak¢ni pilife

Propor¢ni rozdéleni pilifti Casopisu — zdravi, vyziva, vztahy, sex, sport, strategie, styl,
rodiovstvi, prace a stres — ptiblizné odpovida zédvaznosti, kterou primérny muz v dnesni
dobé¢ ptikladd védome ¢i podvédomé t€émto oblastem svého zivota. Toto rozdéleni do poctu
stranek striktn¢ kontroluje americky licensor. Zasadnéjsi odchylky jsou mozné v
piipadech, kdy sezénnost (pfiprava téla na plaz pred létem), zvlastni akce (olympijské
hry), ptirucka stylu (dvakrat ro¢n¢) nebo vysledky novych vyzkumu opraviiuji redakci ke

zduraznéni nékterého z piliih. (Ptiklad podilu jednotlivych témat Ptiloha VIII.).

Obalka casopisu je dalsi z véci, kterd zdsadné odliSuje asopis MH od ostatni konkurence.
Od prvniho vydani Casopisu az do soucasnosti se na titulni strance objevuji dobie
vypadajici muzi s vypracovanymi tély. Je tomu proto, aby se ¢tenai mohl s témito muzi
ztotoznit a nechat se od nich motivovat, udélat néco se svym télem. Lidé¢ se n¢kdy ptaji,
pro€ se na titulni strané neobjevuji atraktivni zeny. Odpovéd’ je vzdy stejna. Tento ¢asopis
je cely o muzi, o opravdovém muzi. Chce mluvit k muzi, ktery touzi zlepsit svlj zivot. A

aby ho oslovili, nepottebuje k tomu mit na titulni stran¢ Zenu.

Na titulni strané se vzdy objevuji kratka sdé€leni, kterd maji potencidlnimu kupujicimu

priblizit a naznacit, o ¢em se v Casopise piSe. Maji Ctendfe zaujmout a vyvolat v ném touhu

vvvvvv

Malegrams

Vedle hlavnich témat (viz Hlavni témata), které tvoii asi 88% obsahu celého Casopisu, se
zde jesté objevuje rubrika Malegrams. Da se fici, ze tato rubrika otvira cely Casopis.

Nachazi se vzdy na prvnich strandch Casopisu. Obsahuje kratké informace, rady, tipy, ve



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

kterych se mize Ctenatr piehledné orientovat. VSe je doplnéno velmi kvalitni grafikou a

fotografiemi dokreslujicimi dané témata.
Hlavni témata

Casopis MH je tvofen nékolika hlavnimi tématy (viz Pfiloha VIIL), ktera tvoii kostru
Casopisu. Objevuji se pravideln€ v Casopise a Ctenafi jsou na né zvykli. Mezi tato témata
patfi:

Zdravi

Tato cast je vénovana tématim tykajicich se zdravi. Jsou zde jak ptfibéhy muzl, ktefi
pfedavaji prostiednictvi ¢asopisu svoje pozitivni i negativni zkuSenosti, ale také clanky,
které¢ prezentuji nové védecké vysledky. Panové urcit€¢ oceni rady, jak piredchazet

problémiim s prostatou nebo jakym zptisobem mit pod kontrolou hladinu cholesterolu.
Fitness

Toto téma je zaméfeno, jak uz nazev naznacuje, na cviceni. Kazdé cislo obsahuje
tréninkovy plan, ve kterém je na obrazcich krok po kroku ukdzano jak cvicit, aby Ctenafi
vylepsili uréitou partii svého téla. Tyto plany na sebe kontinualné navazuji. Obrazky jsou
doplnény podrobnymi instrukcemi, které Ctendfi pomohu lépe se orientovat. Jsou zde i

tipy, co jak délat, aby si pfi cviceni nenicili své télo.
Sex, vztahy

Zde c¢tenat najde tipy, jak svou piitelkyni pofadné nazhavit, nebo ji doptat nejlepsi sex

jejiho zivota. Také se dozvi, jaké cviky provadét, aby se stal vybornym milencem.

Muze se také naucit, jak se chovat ke své manZzelce, milence, pfitelkyni ale 1 pratelim a

svym détem.

Vyziva

Toto téma je zaméfeno na prezentovani novych védeckych poznatkii, které se netykaji
pouze piipravy riznych druha jidel. Ma za cil vyvratit nékterd obecnd minéni, ktera
nemuseji byt vzdy spravnd. Tak napiiklad se zde muze cEtenar dozvédét, jak je to
doopravdy s tuky v potravinach, kde jsou a kde naopak ne. Objevuji se zde 1 zajimavé

recepty na piipravu jidel, které jsou nejenom zdravé, ale také chutné. U kazdého ¢lanku

nechybi zajimavé tipy tykajici se tématu.
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Stres

Zde najdeme ¢lanky, které maji za cil napomoci zklidnit uspéchany zivot. Jako v ostatnich
tématech se zde objevuji rady k usnadnéni zivota. Hlavnim cilem je poradit, jak délat véci

1épe a bez zbytecné psychické namahy.
Dobrodruzstvi

V tomto oddile si piijdou na své piredevsim vyznavaci adrenalinovych sporti. Diky MH se
mohou pfenést na moderni plachetnici, vylézt si na Mt. Blanc nebo se jen tak potapéct
v moii. Kromé zajimavych reportazi jsou zde i zminéna mista na zemi, kde si mohou tyto
véci v praxi vyzkouSet. Nezapomind se ani na vybavu, kterd je zapotiebi k uskute¢néni

této akce.
Méda, péce
MH poradi, jaké obleceni je vhodné k jakému rocnimu obdobi nebo pftilezitosti. Je vzdy

peclivé sestavena kolekce obleCeni. Nechybi ani dopliikky k obleceni: obuv, penéZenky,

kapesni tasky, atd. Ve je inspirovano novymi modnimi trendy.
Cast vénovana pé¢i naudi, jak se starat o vlastni t&lo, aby &tenaf vypadal stale skvéle.
Sport

Pozornost je vénovana vzdy uréitému sportu nebo né&jaké sportovni udalosti. Casopis
nabidne vSechny dulezité informace, které souvisejici s aktudlnim tématem. Nechybi ani
reportaze z uréitych sportovnich akci. Nékterych sportovnich akci se mohou ¢tenafi i
osobn¢ zucastnit. MH jim poradi, jakym zpisobem se maji na tuto akci pfipravit, aby
obstali. V lonském roce se mohli ¢tenafi naptiklad za pomoci ¢asopisu MH pfipravit na
Prazsky mezindrodni maratén. V Casopise naSli podrobny tréninkovy plan + tipy od

profesionalnich bézct.
Styl podavani informaci

Casopis se snazi jednat s Gtenaii jako s rovnocennymi partnery. Usiluje o to, aby jeho ton
sdéleni vyznél jako ton dnesniho muze. Ve vSech ¢lancich svym ¢tenaiim vyka. Autofi se
také snazi, aby informace byly poddvany s humorem, ktery pobavi, ale nikoho neurdzi.
Autorim jde také o to, aby kazda informace v sobé obsahovala ,,5 P, coz znamena byt
pozitivni (positive), osobni (personal), praktickd (practical), zajimava (passionate) a

presvédciva (persuasive).
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Proporéni rozdéleni pilifi Casopisu — zdravi, vyziva, vztahy, sex, sport, strategie, styl,
rodiovstvi, prace a stres — ptiblizné odpovida zdvaznosti, kterou primérny muz v dnesni
dobé¢ priklada védomé ¢i podvédome témto oblastem svého zivota. Toto rozdéleni do poctu
stranek striktné kontroluje americky licensor. Zasadnéjsi odchylky jsou mozné v
pripadech, kdy sezonnost (ptfiprava téla na plaz pred létem), zvlastni akce (olympijské
hry), ptirucka stylu (dvakréat ro€n¢) nebo vysledky novych vyzkumu opraviiuji redakci ke

zdiraznéni nékterého z pilifa.

4.5.2  Vyvoj primérného prodaného nakladu

Primémy prodany naklad v tomto segmentu mirné klesd nebo kolisd. U Men’s Health
prodany naklad od jeho zavedeni na trh stale klesd, ale v porovnéni s jinymi tituly neni
tento pokles radikdlni. Porovnani primérného ndakladu v konkuren¢ni segmentu je
zavadéjici, protoze MH ma oproti ostatnim titulim pouze 10 vydani za rok a kromé

Maxima nejsou ostatni tituly sledovany v ABC.

4.5.3 Prodejni cena

Po tfech letech od zavedeni titulu na cesky trh dojde ke zvySeni prodejni ceny na 95,- K&
(od dvojcisla 12-1/2004). Vzhledem k cilové skuping, jejiz vétSina patii do ekonomicky
silnych skupin, neni toto navysSeni riskantni. Také vzhledem k vysokému podilu loajalnich

¢tenarti pravdépodobné nedojde k velkym Ctenarskym ztratam.

* Cena v prodeji od fijna 2001: 75 K¢
» Cena v prodeji od prosince 2001: 90 K¢
* Cena v prodeji od unora 2005: 95 K¢

4.5.4 Pozice na trhu

= 26.000 Ctenari

= 78 % ctenafl jsou muZzi

=  pramérny vek je 28,3 roku

= 55 9% Ctenafu ma minimalné SS s maturitou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

* 35 % Ctenait jsou studenti
* 53 % ma mésicni piijem domécnosti vétsi nez 20.000 K¢
* 35 % bydli v méstech s vice nez 100.000 obyvateli

* 34 % patii do socioekonomické skupina A,B

V ramci podilu Cetnosti je MH s 15procentnim podilem na tfetim misté spolu s Maximem
za Playboyem (36%) a Esquirem (21%). Udaje o &etnosti Playboye jsou zavadgjici,
protoZe tato znacka je zde notoricky zndma a zazitd (tj. méteni reflektuje nikoliv ¢tenost
ale znalost znacky). V ramci prodaného nakladu je MH se 13procentnim podilem na tieti
pozici za Maximem (37%) a Esquirem (29%). V ramci podilu na inzertnich piijmech je
MH se 17procentnim podilem na tfeti pozici za Maximem (31%) a Esquirem (30%), které

dohromady kontroluji 60% inzertniho trhu.
Ve srovnani s nejblizsi konkurenci ma MH nejvice muzskych ¢tenati (Tab. 7).

MH ma pfiblizné stejny primérny veék jako nejblizsi konkurence. MH ma 60% ctenaii ve
vékové kategorii 12-29 let. Ve srovnani s konkurenci md MH nejvice ¢tenart v kategorii

50 -59 let (Tab. 8).

MH ma necelé 2/3 cCtendii se stfednim ¢i vysokoSkolskym vzdélanim. Z toho
vysokoskolsky vzdélanych Ctendih ma oproti populaci dvojnasobny pocet. Ve srovnani
s konkurenci ma MH nejvice vysokoskolsky vzdélanych ¢tendit. Zajimavosti je, ze MH

ma vzhledem ke konkurenci také nejvice ¢tenéiti se zdkladnim vzdélanim (Tab. 9).

% Ctenaft MH jsou ve tfech nejvyssich socioekonomickych tfidach A, B a C. 1/3 ¢tenati
MH patii do prvnich dvou nejvyssich tiid, coz je dvojnasobné oproti populaci. Ve srovnani
s konkurenci ma MH nejvice ¢tenaiti ve skupiné B (Tab. 10).

Ttetina Ctendit MH ma cisty piijem vice nez 25 tisic K¢. To je dvojnasobné mnoZzstvi
¢tenaft z této skupiny oproti populaci. Ve srovnani s konkurenci ma MH nejvice ¢tenari

s vysokym piijmem (Tab. 11).

MH ma necelych 78% ctenait z vétsich a velkych mést. V porovnani s konkurenci ¢tou

MH ctenati predev§im ve méstech nad 20 tis. obyvatel (Tab. 12).
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Tab. 7. Pozice Men's Health v primém konkurencnim segmentu z hlediska pohlavi

TITUL MUZI ZENY
Populace 48,9 51,1
Men’s Health 71,9 22,1
Esquire 64,1 35,9
Maxim 70,5 29,5
Playboy 91,7 8,3

podil osob v %, zdroj: SKMO, Media projekt, sdruzeni Gfk Praha-Median, 1.1. -
30.6.2004

Tab. 8. Pozice Men's Health v primém konkurencnim segmentu z hlediska véku

TITUL 12-19 [20-29 |30-39 |40-49 |50-59 |60 avice |primérny vék
Populace 12+ | 12,1 19,2 16,3 16,0 17,4 19,0 42,0
Men’s Health |24,2 36,0 11,1 13,3 14,9 0,5 30,8
Esquire 27,3 43,2 8,3 10,3 8,5 2,4 28,2
Maxim 14,3 44,5 16,3 16,7 7,8 0,5 29,8
Playboy 11,3 26,9 23,8 20,9 14,7 2,3 35,5

podil osob v %, zdroj: SKMO, Media projekt, sdruzeni Gfk Praha-Median, 1.1. -
30.6.2004
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Tab. 9. Pozice Men's Health v primém konkurencnim segmentu z hlediska vzdelani

TITUL zdkladni | Vyucen/SS bez maturity | SS s maturitou |vysokoSkolské
Populace 27,1 36,6 27,6 87

Men’s 27,7 13,7 41,2 17,4

Health

Esquire 26,1 19,0 42,9 12,0

Maxim 16,8 35,0 31,1 17,2

Playboy 20,1 43,1 32,2 4,5

podil osob v %, zdroj: SKMO, Media projekt, sdruzeni Gfk Praha-Median, 1.1. -
30.6.2004

Tab. 10. Pozice MH vprimém konkurencnim segmentu z hlediska ABCDE

socioekonomické klasifikace

TITUL A -nejvyssi  |B C D E - nejnizsi
Populace 9.0 94 26,9 22,5 32,3

Men’s 14,8 16,0 42,7 14,7 11,8
Health

Esquire 21,7 15,8 38,5 8,7 154
Maxim 15,4 8,2 25,5 24,7 26,2
Playboy 7,4 12,7 31,7 15,4 32,9

podil osob v %, zdroj: SKMO, Media projekt, sdruzeni Gfk Praha-Median, 1.1. -
30.6.2004
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Tab. 11. Pozice Men’s Health v primém konkurencnim segmentu z hlediska Ccistych

mésicnich prijmii domdacnosti

TITUL do 15 tis. K¢ | 15-20 tis. K¢ | 20-25 tis. K¢ | 25 tis. K¢ a vice |neuvedeno
Populace 20,0 13,0 9,0 14,0 43,6
Men’s 7,6 9,4 11,5 32,0 39,5
Health

Esquire 6,7 19,2 9,3 30,0 34,4
Maxim 4,2 2,1 11,5 26,0 56,3
Playboy 23,2 11,5 9,9 16,0 39,2

podil osob v
30.6.2004

%, zdroj: SKMO, Media projekt, sdruzeni Gfk Praha-Median, 1.1. -

Tab. 12. Pozice Men's Health v primém konkurencnim segmentu z hlediska velikosti mista

bydliste

TITUL do 999 |1000—-4999 |5000-19999 |20000-99999 |100000 a vice
Populace 12+ |17,1 19,6 18,2 24,1 21,0

Men’s Health |24 6.8 13,2 37,0 40,6

Esquire 14,6 9,6 11,6 33,2 31,0

Maxim 10,8 14,8 14,9 24,0 35,6

Playboy 8,8 22,2 7,6 36,9 24,5

podil osob v %, zdroj:

30.6.2004

4.5.5

Cilova skupina

SKMO, Media projekt, sdruzeni Gfk Praha-Median, 1.1. -

Podle vysledkti z Media projektu za 1. pol. 2004 je nejvice ¢tenait MH z mést od 20 do

100 tisic obyvatel ze stfednich Cech. Na rozdil od étenaiti Esquire a Maxima pievazuji u
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MH Zenati nad svobodnymi. Hlavni Gtenatska vékova skupina 16-34 let. Udaje o vzdélani
nejsou piesné, ale zda se, Ze je vyS$i nez u , konkurentl. 78 % ctenati se nékolikrat tydné
aktivné vénuje sportu. Radi by cestovali — 1 kdyz nejsou tak néaruzivi cestovatelé jako
Ctenafi Esquire a Maxima. Pobyt na chaté je tolik neldkd, ale volny ¢as travi s rodinou.
Ctenafi nejsou tolik spoledensti, jsou uzaviendjsi, polovina je ve volném ¢ase radéji sama.
Je pro né dulezity uspéch v praci nebo ve Skole, jsou cilevédomi a chtéji se prosadit. Za
dalezité povazuji vedle vlastnictvi auta a dostatku penéz, mit vzdélani, byt zdravy a
Stastny a mit déti. Souhlasi s kompromisy a s nutnosti pfizptsobit se okoli. 51 % Ctenait
souhlasi s tim, Ze sport pomaha dobré kondici. Ctenaii MH ve volném &ase ¢asto sportuji,
ale také sleduji TV a poslouchaji radio. Také ¢tenati MH by si prali ve volném Case zaZit

néco blaznivého (56 %) nebo dobrodruzného (61 %).

4.5.6 Idealni ¢tenar Men's Health

Primérnému Ctenéii je 33 let, ma stabilni a pomérné dobie placenou praci, ale chybi mu
¢as, inspirace nebo rozhodnost. V §ir§Sim pohledu je to ovSem kterykoli muz ¢i chlapec,
ktery se citi vnitfné nejisty v jakékoli oblasti Zivota, kterou fesi jednotlivé pilife MH. V
této Sirsi definici uz pak nezaleZi na jeho véku, vzdélani ¢i pfijmu — analyza dotazii na MH
ukazuje, ze velké mnoZzstvi ¢tenafti se rekrutuje ve vékovych kategoriich od 17 do 25 let a
od 40 do 55 let. To znovu dokazuje, ze v nasich podminkach je MH jedinym produktem,

ktery oslovuje muze ne podle véku, ale socialné-psychologického typu.

Je to muz s aktivnim pfistupem k Zivotu, ktery chce byt lepSim milencem, otcem, $éfem,
mit lepsi télesnou schranku a byt co nejdéle v nejlepsi formé — bez ohledu na vek, ve

kterém MH zacina dist.

4.5.7 Filozofie a funkce ¢asopisu

Podle vydavatele je Men’s Health jedinym ¢asopisem pro muze, ktery vtipnou a originalni
formou — a pfitom na zékladé profesionalnich vyzkumi — tesi jejich problémy. Nesnazi se
vytvofit obraz idedlniho muze. Vychazi naopak z toho, Ze jeho ¢tenaf neni dokonaly ve
vSech oblastech Zivota a je si toho védom. Tento jedine¢ny koncept perfektné zapadd do
soucCasného trendu ve vyvoji maskulinity, kde mizi tradi¢ni rozdé€leni roli v rodin¢ a kde
zenskd emancipace, drava konkurence a statni socidlni politika vnucuji dneSnimu muzi

ulohu, ve které se citi stale vice pod tlakem. MH je jediny koncept na trhu, ktery tento
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trend plné podchytil a rozvinul ho do podoby ¢tivého a servisniho Casopisu, ktery novému

muzi tietiho tisicileti odpovida na jeho skryté otazky, touhy a starosti.

4.5.8 SloZeni ¢tenaru

Tab. 13. Sociodemograficka charakteristika ctendiii Men's Health podle Media projektu

Muzi/zeny

77 % /33 %

Vék

81 % ctenait ve veéku 12 — 39 let,

nejsilné€jsi vékova kategorie

vek 20 — 29 let (41 % Stenati)

Vzdélani

60 % Ctenafh ma maturitu nebo vysokoskolské vzdélani

Ekonomicka aktivita

68 % ctendit jsou ekonomicky aktivni, 27 % Ctenatr
zastava ve svém zaméstnani vedouci pozici, 24 %

¢tenafl jsou studenti

Osobni pFijem

43 % Ctenartt ma Cisty meésicni osobni piijem 10 tis. K¢ a

vic

Piijem domacnosti

40 % ctenait zije v domacnosti s Cistym mesi¢nim

pfijmem 20 tis. K¢ a vic

Socioekonomicka Klasifikace

domacnosti

33 % ctenait ziji v A a B domacnostech, dalSich 32 %

¢tenaiu v domacnostech C

Velikost mista bydlisté

vvvvvv

Kraje

21 % ctenaru v Praze, 16 % v Moravskoslezském kraji,
14 % v Jihomoravském, 12 % v kraji Vysocina, 9 %

v Pardubickém kraji
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4.5.9

SWOT analyza z pohledu ¢tenare/produktu

Silné stranky

Slabé stranky

Dobré image titulu

nosny obsahovy koncept
Tone of voice

Vyrazna a piehledné grafika

Mezinarodni zazemi

prodejni cena

omezeni pfizpusobivosti Ceskému Ctenafi
dané licenci

Nutnost respektovat brand — neumozZiuje
vyrazné odliSeni titulnich stran (zavad¢jici
podobnost)

Titulni strana (a jeji koncepce) neni schopna

(jen omezen¢) ukazat bohatost obsahu

Nazev Casopisu

PrileZitosti

Hrozby

Vzristajici trend zit aktivné a zdravé — 1 v

regionech

Vzristajici procento muzli v populaci, ktefi

se zajimaji o zdravy zivotni styl

Vysoka loajalita ¢tendi

zvysujici se pocet titulti
cenove dostupnéjsi konkurence

Téma ,,zdravi® je stale vice obsahem novin,
jejich suplementt a ostatnich ¢asopisit
Vyvoj zajmu muzl o jina média (stale vice

internet)

Zaveér g pohledu Ctendie:

Vyhodou je moznost Cerpani materidlii z matetské verze i z dalSich svétovych redakci

(Némecko, Velka Britanie, Jihoafricka republika). Jako koncept je MH velice Gspésny a

zcela jedineCny. V Ceskeé republice se jeho sila zaciné projevovat diky medialni i komeréni

prezentaci muzu ,,nové generace®, kterd vesmés povazuje MH za jediného skutecného

,radce a ochrance® muza.
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Nejslabsi strankou je nizké povédomi o titulu, které trva uz od uvedeni Casopisu v zafi
2001, kde se uvedeni casopisu na trh dostalo jednoznaéné¢ do Utlumu v zavislosti na
udalostech 11. zafi. Tento prvotni netuspéch se uz nikdy nepodafilo uplné napravit. Dal§im
problémem je zahrani¢ni nazev Casopisu Men’s Health, ktery se jinak piSe a jinak cte.
Kromé toho americka politika titulnich stran znemoziluje svym uzkym zaméfenim na

fitness a sex oslovit nového Ctenare, ktery z obalky nemulze rozeznat obsahové bohatstvi a

jedine¢ny ,.tone of voice* Casopisu.

Zasadni globalni hrozbou je pokles nakupovani Casopis, resp. zména v ndkupnim chovani
Stenatii (levné tituly) v ramci celé Ceské republiky v poslednich mésicich. Ten je mozné
kompenzovat pouze velmi inteligentni, promyslenou a cilenou marketingovou a distribu¢ni
strategii zam&fenou na prodeje B2B (byznys to byznys) a trpélivou praci s remitendou. Uz

rok je jedinym marketingovym nastrojem casopis sam a ukazuje se, ze to zfejme nestaci.

S tim uzce souvisi nova pfileZitost pro MH — vlna z4jmu o muZe a jejich zevnéjSek a
skute¢nost, ze MH se vyrazné profiluje jako jediny Casopis, ktery se o muze skute¢né stara.
Tento trend jasné€ ukazuje, Ze strategie ponechani MH na ¢eském trhu a vyckévaci stand-by
taktika je spravna. Trend péée o sebe do Cech koneéné dorazil a podle viech médii je
vydavatelstvi SMP jediné, kdo to uvedenim MH na trh pochopil. Tuto pfileZitost

jednoznacné reflektujeme pii piipraveé kazdého nového Cisla.
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4.5.10 SWOT analyza z pohledu marketingu

Silné stranky

Slabé stranky

Kreativni pfistup sohledem na omezeny

marketingovy rozpocet

Schopnost efektivné propojit redakcni

inzertni a marketingové projekty

Cross-promo moznosti v ramci

Nizky rozpocet

Nézev titulu- neznalost vyslovnosti (jinak

pséano x jinak ¢teno) + obsah nazvu
Nedokonalé distribucni sit’

Stale nizké povédomi o znacce

vydavatelstvi
Vysoké cena (vs. pocet redakénich stran) ve
srovnani s konkurenci

PrileZitosti Hrozby

Lepsi prace s prodejni siti- velky potencial

na Cerpacich stanicich a fetézcich

Sponzoring vramci TV- nutna vizualni

podpora loga

Byznys to byznys pfedplatné- nabidka pro

firmy — vétsi odbér za vyhodnych podminek

Nové moznosti v rdmcei podpory prodeje

Obecné klesajici ¢tenost Casopist

spolupraci (spojeni pifi kampani partnera,
apod.)

Rostouci ceny za média — klesajici mira

efektivity propagace

Zaveér g pohledu marketingu:

Vzhledem k vyvoji tiskového trhu je nutné pfinaSet dal$i motivani podnéty pro koupi

Casopisu- darky, soutéze, ptibaly, slevy, vyhody. Efektivni je také prace s cenou v ramci

ptedplatného. Rozhlasové kampané nejsou dostatenym marketingovym néstrojem, nebot

stale znacka MH neni zazit4 a ptetrvavaji problémy u ¢tenaiti 1 prodejcii s jeji vyslovnosti.

Proto je nutné stidle pokraCovat ve formé promotion prostiednictvim vizualizace loga.

Nejlépe prostfednictvim alternativnich forem prezentace v TV (sponzoring, PR,..), pokud

to rozpoc€et dovoli. Dalsimi zasadnimi kroky je nabidka B2B piedplatného a vyuziti

novych forem podpory prodeje v misté prodeje.
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III. PROJEKTOVA CAST
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5 NAVRH STRATEGIE

Nize rozpracovany navrh strategie jsem rozdélila do nckolika casti. Bez redakéni a
distribu¢ni strategie by strategie marketingova nebyla Uplna a efektivni. Pokud naptiklad
grafika titulni stranky je Sediva a nezajimava a pokud Casopis neni nikde k dostani, jsou
vynalozené prostiedky na marketingovou komunikaci naprosto neefektivni. Uzka
spoluprace s odd€lenim distribuce a vyroby a predevsim se samotnou redakci je
predevsim v redakci, podili se na ni i marketér. Stejné¢ tak distribu¢ni strategie vznika
v distribuénim oddé¢leni. Vydavatelstvi Sanoma vSak chape cenu Casopisu ve volném
prodeji i predplatitelské ceny jako marketingovy ndstroj, a proto se na tvorbé cenové i

distribu¢ni politiky podili marketér.

Nize uvedené koncepce tedy vychazeji z jiz osvédCenych praktik jednotlivych odd€leni,
poznatkil S$éfredaktora, Clenti redakéniho tymu, kolegh z oddéleni distribuce a také
z vydavatelské strategie. Marketingova strategie je pak ¢isté navrhem marketéra na zaklade
shroméazdénych doporuceni a poznatki kooperujicich oddéleni. Konstatuji zde projekty,
které se osvédcily a které je mozné znovu vyuzit, ¢i aktivity, které nebyly pfili§ efektivni a
misto nich navrhuji jiné. Casopisecké strategie je velmi Zivéa a hbité musi reagovat na trzni
prostiedi, konkurenci, distribu¢ni i vyrobni podminky a mnoho dalSich vyvoji a zmén.
Proto v dobé obhajoby této diplomové prace miiZze byt situace natolik jind, Ze navrhovanou

strategii bude nutno aktualizovat a ptizplisobit novym podminkam a okolnostem.

5.1 Redak¢ni strategie

Neni nutné se dogmaticky drZzet americké ptedlohy. Je dobré se ob¢as od ni odpoutat a
tvofit Casopis po obsahové i grafické strance samostatné ryze pro ¢eské ctenare. I kdyz za
cenu vysSich ndkladl a vét§siho pracovniho napéti celého tymu. Osvédcila se koncepce
vycerpavajicitho zpracovani hlavnich zdravotnich témat, a proto je mozné v podobné
zpracovanych tématech pokracovat. Byly vytvofeny jedinecné seridly (maso), které se
osveédcily. Redakce by méla pokracovat ve snaze vytvorit obalky, které 1épe reflektuji

Siroky zabér Casopisu. Snizeni rozsahu na 116 stran a roz$iteni tzv. velkych ¢lankt sniZilo
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opticky pocet materiali v ¢isle, coz je na Skodu. Je nutné 1épe pracovat s rozsahlymi
tématy a uSetfené redakéni ndklady vénovat na rozsifeni casopisu. Vlastni produkce obalek

je finan¢né narocna a je nutné predem spocitat efektivitu podobného projektu.

5.1.1 Titulni stranka

Obalky by se mély stfidat. Ameri¢ti ,,no name* svalovci se zndmymi zahrani¢nimi ¢i
ceskymi celebritami. Pokud bude k dispozici sportovni celebrita (dostupnd), pokusit se o

ni. Pokud ne, pfebirat nejlepsi obalky z US nebo Némecka.

5.1.2 Obsah

V ramci nové grafiky se pokusit v zdkladnich pilifich velka témata rozdé€lit do mensich
¢itelnéjSich a stravitelnéjSich materialti. Po dohod¢ s americkym MH se pokusit piebirat
zhruba 35-40 stran v zékladnich departmentech s mésicnim zpoZzdénim po US. Tim budou
uvolnény prostiedky a lidské zdroje redakce na produkci vlastnich nebo ptevzatych

,,features®.

5.1.3 Grafika

Diky vySe popsanym obsahovym zménam bude sjednocen graficky obraz Casopisu a
posileno jeho vnimani. Také dojde ke zjednoduSeni vyhledavani fotomateriali a ilustraci
pro vlastni produkce. Néavratem k vyuZzivani inspirace US grafiky a ¢lenéni celého Front of

the book (hlavné Malegramii) bude ¢asopis mnohem piehlednéjsi, 1 kdyz na prvni pohled

mén¢ pestry. Nova grafika pestrost jednozna¢né kompenzuje.

5.1.4  Technicky koncept

Hlavni diiraz vlastni tvirci prace by se mél koncentrovat do rozsifenych cisel, které musi s

distribuci a ndkladem tvofit nosnou ¢ast ,,redakéniho marketingu®.
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5.2  Distribuéni strategie

Distribucni trh je relativné stabilni. SMP bude nadale exkluzivné vyuzivat pro distribuci do
volného prodeje PNS. Bude pokratovat snaha SMP i distributor snizovat pocet
prodejnich mist omezenim ¢i zruSenim dodivek na mald neefektivni prodejni mista.
Rabaty u volného prodeje ziistanou pro rok 2005 na trovni roku 2004. Nadale bude

pokracovat trend vyssiho podilu prodeji v sitich supermarkett.

MH je v ramci SMP titul s nejvétSim podilem prodaného ndkladu na benzinovych stanicich
a v fetézcich. Tento trend by se mél déle posilovat prosttednictvi podpory v misté prodeje

a dalsich alternativnich nastroji- soutéz pro prodejce, podpora znamosti znacky, video
spoty.
Nadale by se mélo vyuzivat moznosti marketingové podpory prodeji v sitich GECO a

CZRetail (placené pfednostni vystavovani titulu) pfimo v misté prodeje.

Podle posledniho neptimého méteni efektivnosti téchto akei vsak dochazi k urcitému
poklesu efektivnosti. MiiZzeme ocekavat dil¢i vzestup cen za tyto akce vzhledem k niz$im
objemim, které v nich realizujeme. Pfesto se v misté prodeje jednd o ojedinélou a stale

velmi vyznamnou moZznost podpory prodeje.

Redistribuce se osvédcila jako vhodny marketingovy néstroj, ktery vSak mize byt pouzit

pouze v ramci dvojcisel.

5.2.1  Volny prodej

78% z celkového poctu prodejnich mist tvoii stanky, ptiCemz 38% prodaného nakladu se

prodé na stancich.

10% z celkového poctu prodejnich mist tvofi supermarkety, na kterych se proda 36,4 z

prodaného nakladu .

9% z celkového poctu prodejnich mist tvofi benzinové stranice, na kterych se realizuje

prodej 16,3% z celkového prodaného nakladu .
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5.2.2  Predplatné

Ceny za distribuci pfedplatného pro rok 2005 zlistanou na urovni roku 2004. Cena pro
predplatitele by tedy méla zistat stejna, piestoze dochazi ke zdrazeni ¢asopisu na stancich.

Timto krokem je nutné motivovat piedplatitele k obnoveni ptedplatného.

5.2.3 Vyroba

V ramci repro sluzeb by mély ceny ziistat na stejné tirovni a tudiz nevzrosotu naklady na
vyrobu €asopisu. V rdmci dodavek papiru se ocekava zvySeni cen papiru v primeéru o 4%,
u nékterych druhli papiru mize byt zvyseni vyraznéjsi. Ceny tisku by se mély drzet na

stejné urovni.

5.24  Ceny pro rok 2005

= Cena v prodeji v CR: 95 K¢
= (Cena v prodeji v SR: 139 Sk
= Cena v predplatném v CR: 75 K¢

= (Cena v predplatném v SR: 119 Sk
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5.3 Marketingova strategie

5.3.1 Cile pro rok 2005

Hlavnim cilem na rok 2005 je stabilizovat prodeje béhem celého roku pomoci redak¢énich a

marketingovych aktivit a vyvinout maximalni snahu o zajisténi naristu prodaného nakladu.

Ve spolupraci s distribuénim oddélenim dosahnout zlepSeni distribuce na benzinové
stanice a do fetézcl idealné v kombinaci se soutézi pro prodejce a s kampani v misté

prodeje.

Dalsimi cili jsou zvySeni povédomi o znacce, zvySeni podilu MH v trznim segmentu,

budovani stabilniho ptfedplatitelského kmenu a udrzeni a zvysSeni poctu predplatiteli.

V ramci ptfedplatného je nutné zaméfit se na byznys to byznys predplatné a systematicky

pracovat na nabidkach pro firmy. Zvysit pomér obnoveni piedplatného.

Zdokonalit internetové stranky jako dalSiho marketingového nastroje pro ziskavani

predplatitelti, ankety, soutéze, slevy atd.

5.3.2  Hlavni marketingové aktivity

Vramci klasické nadlinkové komunikace je nutné nasazovani co nejvétsiho poctu
marketingovych aktivit v prodejné silném obdobi. Naptiklad spojeni outdoorové kampané

a kampan¢ rozhlasové. Ttisténi méa velmi maly uc¢inek.

Jako jeden z nejvice progresivnich marketingovych projektt se jevi ptibal na titul. Tento
ptibal mize byt darkem, ktery motivuje ¢tenare ke koupi. Nebo miiZze byt marketingovym
nastrojem, ktery i s vys$$i prodejni cenou muize podpoftit celkovy prodej. Jako darek muize
zafungovat napiiklad druhy cCasopis zdarma. V rdmci vydavatelstvi Sanoma je moZné
vyuzivat bud’ remitendnich vytiskii nékterych tituli, nebo aktudlnich vydani. V ramci
ptibalt, které jsou spolu s casopisem prodavany za vyssi cenu, je v ramci distribu¢nich a
vyrobnich limith mozné uvazovat napiiklad o CD, DVD a podobnych ,,masovych
produktech®. Takovy produkt by mél zaujmout i potencidlni ¢tenafe casopisu a naldkat je

ke koupi.
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5.3.3  Ostatni marketingové aktivity

Ucast na vystavach ¢i veletrzich je nejen pfilezitosti pro prodej starSich casopisti a
propagaci titulu, ale také pro zpétnou vazbu se cCtenafi ¢i nectenafi Casopisu MH
Marketingovym nastrojem muize byt mimo jiné i investice do vyroby formou zkvalitnéni

titulni strany napt. formou investice do UV laku ¢i investice do rozsifeni poCtu stran.

Dalsi moznosti je uzsi spolupréce s fitcentry v rdmci piimého zdsahu cilové skupiny.SMS
soutéZe o hodnotné ceny mohou byt zajimavym zpestfenim obsahu a také zpétnou vazbou

od Ctenafe.

Také peclivé uvazena distribuce remitendy mezi potencialni ¢tenaiské skupiny je velmi
atraktivni. S pfihlédnuti k mozné kanibalizaci trhu je distribuce uz vyrobeného
»odpadového* Casopisu vybornou reklamou, pokud motivuje ¢tenare ke koupi aktudlniho
Cisla.

Jako neefektivni se ale jevi mnoho malych aktivit vyzadujicich mnoho Casu a energie jako

napiiklad malé soutéze, medidlni partnerstvi a bartry.

5.3.4  Predplatné

Cenu predplatného je nutné vnimat jako vyrazny marketingovy nastroj a z tohoto pohledu
také pfistupovat k tvorbé strategie. Je nutné vychéazet z vyhodnoceni jednotlivych kampani

a v pribéhu roku témto vysledkiim ptizptisobovat dalsi nabidky.

V ramci predplatného by bylo proto dobré zakotvit standardni nabidku predplatného, ktera
bude zvefejnovana predev§im na webovych strankdch MH a pfipominana na strankach
MH. Tato nabidka bude stidld bez ohledu na ¢islo vydani a ro¢ni obdobi. Jedna se o
nabidku vypracovani vyzivového a cvicebniho planu na miru. Tento bonus se doposud
velmi osvedCil a prakticky je to nejefektivnéj$i motivaéni déarek, ktery MH mél dosud
k dispozici. Navic zaméteni tohoto bonusu je v naprostém souladu se zaméfenim Casopisu.

Tento bonus by se mél nabizet v rdmci ro¢niho i dvouletého piedplatného.

Standardni nabidka piedplatného pak mutze byt dopliiovana mimofadnymi nabidkami
darki zejména pro nesportovce €i pro Ctenafe, ktefi nemaji o vyzivovy a cvicebni plan
zajem. Tato nabidka bude cCasové ¢i poctem kusi omezena. Budeme se snazit o co

nejpestiejsi nabidku, aby byly zasazeny rtizné typy ¢tenafa.
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V ramci prolonga¢nich kampani by se mélo z diivodu vyhodného rabatu na predplatném
Iépe pracovat s cenou predplatného. MH ma oproti konkurenci nejvice stalych ctenéiti a
také veérnych predplatitelt, které by k dalSimu prodlouzeni mohla motivovat prave

vyraznéjsi sleva.

V ramci objednévani ptedplatného by bylo dobré vyzkousSet dal$i komunikac¢ni kanal,
kterym je SMS. Ctenati MH by si mohli zasldni textové zpravy v pfedepsaném tvaru
objednat predplatné MH. Tento zptisob neni drazsi nez objednavka postou a vhodné doplni

moznost faxem, ptes internet ¢i telefonicky.

V ramci predplatného se jevi jako velky potenciadl prodej byznys to byznys ptfedplatného

jako specidlni nabidky firmdm, inzerentlim, partneriim, zaméstnanctim.

5.3.5 Zpétna vazba

Zpétna vazba je nezbytnou nutnosti ve vydavatelském marketingu. V prvni fadé je to
dennodenni komunikace s nasimi ¢tenafi, ktefi nas telefonicky ¢i pisemné chvali, kéraji 1
inspiruji. Dal§i zpétnou vazbu poskytuje celé oddéleni predplatného. Kolegyné
kazdodenné komunikuji s nasimi ptedplatiteli, kteti reaguji na predplatitelské kampang,
distribuci, administrativni proces. Stejné jako do redakce volaji i sem své nazory, postiehy
a trapeni. Dal§im cennym zdrojem informaci je samotné vydavatelstvi, které ma pies tfi
stovky zamé&stnancl. Mnozi z nich v rdmci mozZnosti odebirdni firemnich tituli odebiraji
Men’s Helath pro sebe Ci své blizké. Pravé pro né jsem pfipravila navrh ankety (Pfiloha
I1.), kterou bych chtéla v letosSnim roce distribuovat a ziskat z ni poznatky lidi, ktefi jsou
nejen Ctenari, ale zaroven 1 zaméstnanci €i spolupracovnici velkého vydavatelstvi a ktefi se
na produkt mohou podivat ze dvou pohledid. Navrh ankety je pfipraven jako anonymni,

abych co nejvice zvysila jeji navratnost. Velmi cennou i kdyZ ne vzdy objektivni zpétnou

yoe e
vvvvvv

wewr

rada otiskla v tomto roce v Casopise (Ptiloha III.). Abych zvySila navratnost ankety, rada
bych Ctenafe motivovala potencidlni vyhrou — mobilnim telefonem, jak jsem naznacila

v grafickém navrhu ankety.
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ZAVER

Analyzou segmentu panskych ¢asopisii jsem ziskala uceleny piehled o této ¢asti trhu. Dle
mého ndzoru byl Casopis Men’s Helath launchovan pfili§ brzy. Doslo k tomu v bohuzel
nestastném obdobi po teroristickém utoku na newyorska dvojcata a diky tomu zavadéci
kampan témér zapadla. Také se domnivam, ze pred tifemi lety nebyl na tento Casopis jesté
Cesky ctenaf pripraven. Chlapci a muzi, ktefi o sebe v t& dobé peCovali tzn. chodili do
posilovny, pouzivali kosmetiku, vonéli a hezky se oblékali, byli zaskatulkovani jako
homosexualové. A tak zpocatku 1 tento Casopis dostal stejnou néalepku. Teprve v loiiském
roce se zaCalo v médiich objevovat slovo metrosexudl (Ptiloha IX.), reklamy na panskou
kosmetiku, modu ¢ maniktru. Zeny zadaly oteviendji hovofit o tom, Ze je mnohem vice
zajimaji udrzovani muzi... a ¢esti muzi o sebe (nejen podle vzristajici spotifeby panskych
deodorantil) zacinaji vice dbat. Proto se domnivam, ze nyni nastavaji idealni podminky pro
dalsi rozvoj Casopisu, ktery neni jen o autech, modé a sexu, ale pfedevsim o zdravém

muzstvi a jak si je co nejdéle udrzet.

Marketingova strategie a jeji jednotlivé slozky zavisi 1 na celkovém rozpoctu, ktery ma
marketér k dispozici. O co méné financnich prostfedkit ma, o to vice musi byt kreativni a
vymyslet a realizovat alternativni zpiisoby marketingové komunikace. Ale marketingova

komunikace a tispéch titulu nejsou zavislé pouze na vysi budgetu.

Uspé&snost titulu ovliviiuje tolik okolnosti, Ze to vypada, Ze snad ani neni mozné jakykoliv
dal$i vyvoj naplanovat. V podstaté tomu tak je. Mohli jsme si to ovéfit napiiklad pfi vstupu
CR do EU, kdy pod hrozbou utahovani opasku zacali lidé mimo jiné Setfit i na kultufe a
drazS§im casopisim zacaly prodeje klesat jako prvnim. Nasledny pokles napii¢ celym
tiskovym trhem a mnozstvi novych ,,levnych® tituli také svédci o vyvoji ¢i spiSe posunu
eskych &tenatd. Casopisy za¢inaji byt vnimany jako rychloobratkové zbozi. Marketéti se
je snazi viméstnat do podobnych Skatulek, vyzkumu 1 strategii. Kromé inzertniho segmentu,
ktery by sam o sob¢é vydal na samostatnou préci, jsem se zde snazila piiblizit vS§echny
vlivy, které ovliviiuji ¢i by mohly ovliviiovat koupi produktu, o kterou v marketingu jde az

na prvnim misté.
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Informace ziskané analyzou samotného titulu a jeho nejbliz§i konkurence jsou v zasade
dostate¢né vypovidajici a na jejich zaklad€ je mozné stanovit marketingové cile a postavit
marketingovou strategii. Zadna marketingova strategic by vSak neméla byt pouze
formaln€ spravng, ale predev§im by méla fungovat. To bohuzel nejde ovéfit jinym
zptsobem nez praxi. Proto by v tomto ptipadé¢ mél byt Ctenar také ,,az na prvnim miste*
neb je to pravé on, kdo rozhoduje o osudu kazdého titulu. Nedilnou soucasti kazdé
marketingové strategie by tedy méla byt i jakdkoliv zpétnd vazba od Ctenadfd napf.
v podobé vyzkumu. Pro ucely této prace jsem vyuzivala zejména standardnich vyzkumii
dostupnych odborné vetejnosti (Media Projekt, ABC,..). Pro hlubsi zpétnou vazbu o
produktu vSak nepovazuji za dostacujici pouze informace o Ctenosti ¢i prodejnosti, neb ty
mohou byt zkreslené a jsou ovlivnitelné mnohymi faktory. Dilezitou soucasti by proto
vzdy mél byt jakykoliv individualni vyzkum, na kterém se sami podilime a jehoz se
muzeme interaktivné zucastnit. Jakakoliv Casopiseckd marketingova strategie tedy musi
byt zasazena nejen do ramce vydavatelského, politick¢ho, ekonomického, pravniho,
licen¢niho ¢i danového, které vymezuji pole pro hru. Ale je nutné, aby do hry vstoupil i
lidsky faktor, jak na stran¢ tvirch, tak 1 na stran¢ odbératelli. Ne vSechny uspésné
licencované tituly jsou aplikovatelné na Cesky trh a to, co se libi americkym ctenarim, se

tém ceskym libit nemusi.

V kazdém ptipadé bychom méli vzdy védét, kdo je naSim ¢tenafem, pro koho piSeme. Ani
inzerenti nezachrani titulu klesajici naklad. A proto by zadna sebelepsi ¢i novatorska
marketingova strategie neméla Ctenafe zklamat ¢i odradit, vzdyt ndklady na ziskani

nového ¢tenaie mnohonasobné pievysuji naklady na udrzeni toho stavajiciho.
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SLOVNICEK

Afinita (TAI Target
Affinity Index)

Brand

Cilova skupina (Target
Group)

CPRP (Cost Per Rating
Point)

CPT (Cost Per Thousand)
Cetnost

Cetnost na vyddni

Cetnost v del§im obdobi

Frekvence zasahu

(Frrequency)

GRP (Gross Rating Poin)

Market Media Lifestyle
(MML- TGI Czech
Republic)

Hodnota indexu afinity informuje o nadprimérném nebo
podprimérném zastoupeni lidi s danou vlastnosti v nasi cilové

skupin€ vzhledem k lidem s danou vlastnosti v celé populaci.
produkt, vyrobek, sluzba

sociodemograficky urend skupina lidi, ktera je spotiebitelsky

cilova (zajimava) pro urcity brand

cena za jeden bod GRP, méteni efektivnosti kampané

cena za osloveni 1000 osob z cilové skupiny
pocet osob z cilové skupiny, které¢ Cetly dany titul

cetl, tydenik, suplement v poslednich sedmi dnech,
¢trnactidenik v poslednich ~ ¢trnacti  dnech, mésicnik
v poslednich tficeti dnech, denik véera nebo v posledni den,

kdy denik vysel.

cetl titul v obdobi dvanicti nasobku periody jeho vydani,
denik ve 14 dnech, tydenik a suplement ve 3, Ctrnactidenik

v poslednich 6 a mési¢nik ve 12 mésicich.

vyjadiuje, kolikrat bude zasazena osoba, kterd inzerat/spot
méla prilezitost vidét/slySet (ziskame jako podil GRP
kampan¢ a Net Reach)

pocet nebo procento zéasahli cilové skupiny v pribéhu

reklamni kampané¢ (media plan)

kontinudlni celoro¢ni vyzkum, jehoz realizitorem je agentura
Median. Zakladnim souborem je cilova skupina ob&anti CR ve
véku 12-79 let o velikosti cca 15 tisic respondentli ro¢né
ziskana ndhodnym vybérem. Vyzkum zjistuje osobni
sociodemografické udaje o respondentovi a jeho domécnosti,

o médiich (65 TV stanic, 82 radii, 320 tisténych médii,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Media Projekt (MP)

Naklad

Net Reach

OTS (Opportunity to see)

Periodicita

Internet), o spotiebnim chovani (300 kategorii produkti a
sluzeb, 3000 =znacek), o zivotnim stylu (700 udaji o

nakupovani, bydleni, financich, cestovani atd.).

kontinuélni celoro¢ni vyzkum, jehoz zadavatelem je SKMO a
realizatorem sdruzeni vyzkumnych agentur GfK Praha a
Median. Zakladnim souborem je skupina obéanti CR ve véku
12-79 let. Velikost vybérového vzorku je 30 tisic respondentii
roén¢ a vybér je nahodny. Vyzkum probihd formou
standardizovaného rozhovoru ,face to face* pii vyuziti
dotazniku a karet. Vyzkum zjistuje kvantitativni ukazatele
sledovanosti médii (printy, rozhlas, televize), zakladni
identifikace respondenta a jeho domacnosti (pohlavi, vék,
region, zaméstnani, vzdélani, pfijem atd.) a ostatni
charakteristiky respondenta a jeho domadcnosti (internet,

vybavenost domécnosti, typ bydleni atd.).

Souhrnny pocet vSech vytiSténych ¢i vydanych vytisk
jednoho vydéani v periodickém a neperiodickém tisku, tj.
novin, Casopisl, knih a dalSich tiskovin; diive se pro pocet
vytiskll uzival i ndzev tirdz. U periodik je dnes naklad spolu
s remitendou uvadén po urcité dobé ve statistickém piehledu.
Do nékladu jsou také zahrnuti predplatitelé a ptislusny pocet
volnych vytiskii pro vydavatele (povinnych, autorskych,
recenznich, ale také reklamnich pro zadavatele reklamy ci

obchodni partnery véetné tiskaren, DTP a;.).

celkovy pocet lidi vcilové skuping, kteti méli ptilezitost
vidét/slyset reklamni spot/inzerat alesponl jednou

pramérny pocet kontakti na jendu osobu, kterou se nam
podafilo oslovit (ktery si koupil alesponi jeden vytisk, ve
kterém byl umistén inzerat). Rika, kolikrat primérné mohla

oslovena osoba inzerat vidét.

frekvence vydavani titulu
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Pravidelni étenari

Priijem domdcnosti

Piijem respondenta
Reach

Remitenda

Respondent
Share (Market Share)

SKMO

Sociodemografické

ukazatele

Socioekonomicka
klasifikace domdcnosti

ABCDE

Socioekonomicka tiida A

wvr

(nejvyssi tiida)

Socioekonomicka tiida B

wvr

(vy$Si stiredni tiida)

cetl 6-9 vytiska z poslednich dvanacti vytiska titulu

pramérny ¢isty thrnny mésiéni pfijem domadcnosti vcetné
socialnich davek

pramérny Cisty mésicni piijem respondenta

Celkovy zasah dané cilové skupiny v populaci

(lat. remitto= poslat zpét, vratit) — oznaceni neprodané ¢asti
nakladu periodického 1 neperiodického tisku, tj. novin,
Casopist ¢i knih apod., které vraceny zpét distributorovy ¢i

vydavateli.
dotazovana osoba
podil na trhu v ramci svého typu média

sdruzeni komunika¢nich a medialnich organizaci (zadavatel
vyzkumu Media projekt). K némuz patii také UV - Unie
vydavateld (dfive UVDT - Unie vydavateli tisku)

ukazatele, charakterizujici respondenta a jeho domacnost

z hlediska jeho soc. postaveni (zaméstnanost apod.) a

demograf. Parametrt (vék, pohlavi,..)"

domacnosti jsou rozdéleny podle zatazeni hlavy domécnosti,

pricemz za zéklad jsou brany povolani, postaveni

v zaméstnani a nejvyssi dokoncené vzdélani

nejvyse postavena skupina ve spolecnosti, rodiny s nejvyssimi
piijmy a zarovenl snejvyS$§im zivotnim standardem, jde o
rodiny generalnich feditelt velkych podniki, jejich ndméstka,
velkych podnikateli, top management, vedouci pracovnici
statni spravy, statni funkcionafi (ministii, poslanci) a dalsi
vysoce postavené profese.

rodiny s nadprimérnymi piijmy a nadprimérnym zivotnim
standardem, jde o rodiny vysS§iho managementu, naméstkli

generalnich fediteld, vedoucich odbort a usekd s vice jak 6
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Socioekonomicka tiida C

(stiredni tiida)

Socioekonomicka tiida D

evv s

(niZsi stiedni tiida)

Socioekonomicka tiida E

(nejnizsi tiida)

Stali étenaii
Zakladni soubor MML

Zakladni soubor MP

zaméstnanci, stfednich podnikateld, vedoucich odbord ve
staitni spravé, vedoucich pracovnikli na okresni tUrovni,
vys$siho managementu a odbornikd.

rodiny sprimérnymi pfijmy a pramérnym Zivotnim
standardem, jde o rodiny stfedniho managementu, vedoucich
pracovnikli s mén¢ jak 6 pracovniky, Gfednikl statni spravy,
staitnich zaméstnancti, malych podnikateli a Zzivnostnik,
nizSich odbornikl (technikl), administrativnich pracovniki a
dalsich THP pracovniki na vyssich postech.

rodiny s primérnymi az mirné¢ podprimérnymi piijmy, jde o
rodiny zaméstnanct, ufednikd, niz§iho technického personalu,

kvalifikovanych d€lnikli (mistrt) apod.

rodiny s podprimérnymi  piijmy, jde o  rodiny
nekvalifikovanych délnika, nizSich technikli, pomocnych
pracovnich sil, cerstvych dachodci apod., o rodiny
ekonomicky neaktivnich nezaméstnanych, starodiichodcii

apod.
cetl alespont 10 vytiskl z poslednich dvanacti vytiski titulu
populace lidi ve véku 14-79 let trvale bydlicich na uzemi CR

populace lidi ve véku 12-79 let trvale bydlicich na tizemi CR
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