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ABSTRAKT

Cesky tiskovy trh je doslova zahlcamsopisy mnoha formét Trh se pro laiky zda
negehledny, peplreny. Festo lze na poltasopisi najit mista na trhu, ktera nejsou §est
obsazena a jsou pro vydavatelské domy natolik zajimze investuji penize na obsazeni
konkrétniho segmentu trhtten&u. Najit misto na trhu panskych titluh Usgsre zavést
novy ¢asopis na trh — to jsou cile, které jsem si stdnomé diplomové praci. V praci

popisuji postup, jak by takové zawdd mélo v praxi a weskych podminkach vypadat.

ABSTRACT

The media market in the Czech republic is compfetslerloaded with magazines and
journals of many formats. In spite of this situatie can still find some room on our
medial market which is not taken yet and this spaceery attractive for all publishing
houses, which invest money to fill in the concreégment of readers on the market. Goals
of my diploma thesis are - to find this kind of sjppm the market of men’s magazines and
to lunch successfuly a new magazine on the makkety diploma thesis | described the

precess of launching such a magazine in the Cagiblic.



Na tomto mist bych rad po&koval za cenné praktické rady marketingovétediteli
spolenosti Stratosféra Danieli Sturmovi. Rad bych tirptukkoval i konzultantce Ing.

Radomila Soukalové, Ph.D.
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UvoD

Ve své diplomové praci jsem se rozhodl ppbpasd@ni novéhocasopisu na trh. P
porad s mym zamstnavatelem, jednatelem vydavatelstvi Stratosfératoinem
Herbeckem jsme doSli k z&w, Ze mezi panskymiasopisy chybi titul pro mladé muze.
Ocitl jsem se tak na samémgatku vznikucasopisu Reload, kde nyni pracuji a na jehoz

zavaani jsem ndl moznost se aktivhpodilet.

Rad bych popsal vznikasopisu a to ve dvou fazichied uvedenim na trh a prvni
mesice jeho vydavani. Na saméntatku je nutné fesré definovat cilovou skupinu tak,
abychom nekonkurovali ostatnim muzskym fitnlvydavatelstvi. Hlavnim kritériem proto

je periodicita kratSi nez jedengeic a nizka prodejni cena.

V teoretickésasti své diplomové prace hodlam shrnout teoretprk#natky o zavashi
vyrobki na trh, fazich jejich Zivota a postupech prorbé komunika&nich strategii.
V praktické ¢asti musim zjistit, co cilovou skupinu zajima a lpogjich preferenci uit
obsah, grafickou podobu, nazev a slogasopisu. Je8tpied uvedenim na trh vytyin
maketu a na vybraném vzorku respondgmamoci marketingového vyzkumu &im, jak
na ¢asopis budou reagovaten&i. Poté niize dojit k Gpravam wasopise. Zarove
s vydanim prvnih@isla odstartuje komunikai kampa, jejiz konkrétni podobu navrhnu

v projektovecasti své diplomové prace. Po skeni kampa#& zhodnotim pomoci vyzkumu

jeji ieinnost.

Pro napsani diplomové prace Zavedeni no¢ébopisu na trh jsem se rozhodEchto
duvodi:

- znalosttasopiseckého prasdi

- osobni dast g zavadni titulu

- interni marketingové vyzkumy tykajici se zawakasopisu

- ochota vydavatele pelit se o své zkuSenosti

- teoretické materialy o marketingu
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Cilem mé diplomové prace je popis marketingov@ostupu fi zavadéni nového
casopisu n&esky trh. Nejprve vytvibm obsahovowastéasopisu a maketu, kterou pouZziji
k vyzkumu ve focus groupu. Zjistim si tak, jaky tigmat, zar¥eni a jaky format text
¢tend&e z cilové skupiny skute¢ zajima. Podle toho dojde k Upravamsopisu. Poté
piichdzi marketingova faze zawdd, ve které chci navrhnout ideélni presiky

marketingového mixu a jejich vyhodnoceni.
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|. TEORETICKA CAST
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1 TISTENA MEDIA

1.1 Historie

Zarodky Zzurnalistiky pochazeji z 15. stoleti, kdyve vysglych evropskych

zemich radni, obchodnici &ni zatali vyménovat aktualni zpravy.

Vznik novin souvisi s vyvojem knihtisku (v E¥romnikl kolem roku 1445),
vSeobecné gramotnosti a rozvojerBranstva, které z ekonomickyciivddi potebovalo
informace a komunikaci obe&nMeznikem v rozvoji novin bylo pravidelné poStovni
spojeni, které umoznilo /figun informaci do redakci a distribuci hotovych inov
k abonentm. Pokrok techniky pak umozZnitgjit od omezenych naklad tzv. masovému
tisku v mnohatisicovych exemptdh, naopak digitalizace umoznila tisk i jen jedivgth
exempla:i. (Osvaldova, B., Halada, J., 1999)

Noviny vznikly v 17.stol (nejstarsi psané dochavamoviny u nas,
»~Jindfichohradecké noviny“, vS8ak pochézeji z roku 149%hdy ngly zpravidla tydenni
periodicitu. V roce 1719 zalozil Karel FrantiSekdeamuller prvniceské periodické (2 x
tydné¢ vychazejici) noviny ,Sobotni (outerni) prazskeé ingvz rozlicnych zemi a krajin

piichazejici s obzvlastnim jeho ciské a kralovské milosti nadanim obdarované”.

Nejprve existovala pouze psanad @md) Zurnalistika, po polovih devatenactého
stoleti obohacovana o fotografii, s rozvojem tekirsie postuphpridavala i audiovizualni
sloZzka a nastava éra masovych médii. Ale jak inaok acasopisech, tak i v rozhlage
televizi a na internetuistavaji rovnocennou seasti Zurnalistiky dva jeji &tejni pilie:

zpravodajstvi a publicistika. (Osvaldova, B., Halad., 1999)

Moderni Zurnalistika vznikla az ébem burzoaznich revoluci. M@t objemu

informaci a rozvoj poStovni dopravy zkracoval pdiettu novin az na denni.

V roce 1834 z&aly vychazet Kty ceské, od roku 1835 pod ndzvemd§u Jediny
casopis na&eském trhu, ktery ma tak dlouhou historii a i v &@o roce 1989 je schopen
konkurence. Po roce 1989 nastal velky boom veSkepé&hiodického tisku. Mnohé tituly

nevydrZely konkurenci nav vznikajicich titub a zanikly. S fichodem zahratiniho
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kapitalu vznikly silné vydavatelské domy, jako jean®ma, Stratosféra, Hachette
Filipacchi, Europress, Burda a dalSi. Mezi novyasopisy se zmly objevovatéeské
mutace zahratinich tituki. Na trh gisly casopisy, které v zahratiihledaji jen inspiraci.

Obijevily se také Uzce zatifené tituly pro mikrosegmenty.

Mikrosegmenty nabizeji mensim firmam konkurodilastech, které se pro velké firmy
mohou zdat nezajimavé. Mikromarketing se snéizipjgsobit produkty a marketingové
nastroje specifickym p@bam a panim jednotlivé, popipads mistnim zvlaStnostem.
(Kotler, P., Armstrong, G., 2004)

V roce 2000 vychazelo podle Gdajeského statistickéharadu 3 295 titul, v roce
2003 evidovalo Ministerstvo kultury 3 37&asopis. Z toho bylo 92 tydenik a 722

casopis sectrnactidenni a gsi¢ni periodicitou.

Podle internetech stranek www. Finexpert.egchazi absoluth nejvice ve sité
spole&enskychcasopis zabyvajicich se udalostmi ve spiesti, Zivotem celebrit, médou
a riznymi aférami. DalSi skupinou jsou potom odbotaéopisy (technické, ekonomické,
stavebni, lékiské ¢i pravni). DalSimic¢asopisy vychazejicich ve velkém g jsou

¢asopisy sportovni, hudebni, studentské a zabavné.

1.2 Legislativa

Vydavani periodického tisku upravuje tiskovy zakés12000 Sh. Vztahuje se na
periodicky tisk vydavany na Gzerfieské republiky Stanovuje, Zeaunicka nebo fyzicka
osoba, ktera hodla vydavat periodicky tisk,g&ipna doruit ministerstvu nejpozigi 30

driz pred zahajenim vydavani periodického tisku pisemm&noeni (Zakon 46/2000 Sb.)

se zakonemipdepsanymi nalezitostmi. Kazdé vydani periodicki$las musi obsahovat

povinné Udaje, které stanovuje zakon:
a) nazev periodického tisku,
b) cetnost (periodicita) jeho vydavani,

c) oznaeni regionalni mutace, je-li periodicky tiskdavan v regionalnich mutacich,
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d) misto vydavani,
e) ¢islo a den vydani,
f) eviderni c¢islo periodického tiskuqmelené ministerstvem,

g) nazev, sidlo a identifikai cislo vydavatele, je-li vydavatel pravnickou osghbanebo
jméno, gijmeni a bydlidf vydavatele, je-li vydavatel fyzickou osobgexli vydavatel
fyzickou osobou, ktera vydava tisk na zé&klawnostenského opréumi, také jeho
obchodni jméno, identifikai cislo a adresa mista podnikéni, liSi-li se od li$gel

(Z&kon 46/2000 Sb.)

Vydavatel podle zni zakona musi zajistit dodani povinnych vytis#to stanovenych

instituci (knihovny, parlament..)
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2  VYVOJ PRODUKTU

Mediélni trh je v neustalém dynamickém vyvoji, kteeflektuje poteby publika. Ty
maji ukitou hierarchii. Podle Maslowa vznika uspokojeniedrjoho druhu pégéb pocit
nutnosti uspokojovat dalsi, tzv. vySsi, ffedtu. Jak je patrné z Maslowovy pyramidy, je
potteba nejdive uspokojit nejnizsi peéeby, abyclovék mohl z&it uspokojovat dalSi

potreby ve vySSinitadu. Pyramida vypada takto (od zakladny ke Spici):
- fyziologické poteby
- potreby bezp&i
- socialni poteby
- potreba uznani

- seberealizace

Cilem marketingu je pochopit problém kupujicih@rktjej vede k fani a k rozhodnuti
nejakou \ec ziskat a koupit. (8tlik, J. 2003)

Medialni trh se nijak neliSi od trhu s vyrobky, Iza & vSechny obvyklé marketingové

postupy.

2.1  Cyklus zivotnosti produktu

Kazdy vyrobek prochazi ¢kolika fazemi vyvoje a vyzadujeazné vysoké
marketingové nakladyTento cyklus fedstavuje d¥ hlavni pilezitosti. Firma musi byt
schopna vyvijet nové vyrobkyi sluzby, které nahradi ty zastaralé. Déle musi
prizpisobovat marketingové strategie podlénigich se pageb technologii a konkurence

tak, jak produkt prochazi cyklem Zivotnosti.(Katker, Armstrong, G., 2004)
Cyklus Zivotnosti se obe&miéli na pt fazi:

- vyvojova faze

- zavadci faze

- rastova faze
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- faze zralosti
- faze upadku

Ne vSechny vyrobky nebo sluzby projdou timto cyKi\ekieré jsou uvedené na trh a
jsou ihned neusgné, jiné istavaji ve fazi zralosti po dlouhd obdobikkéré produkty
vstoupi do faze upadku, ale jsou vraceny d&tavé faze pomoci silné propagace nebo

zneny umiséni na trhu. (Kotler, P., Armstrong, G., 2004)

2.2  Strategie vyvoje novych produkii

Preference zakaznik technologie i konkuremi firmy prochazeji neustalymi
procesy zman, na které je nutné reagovat. Na trhu se ta&woifij nové, inovované nebo
modifikované produktyJednou z moznych cest je identifikacesgspch novych vyrolika
jejich spolenostech vlastnosti. Druhym igobem je studium nel&mych vyrobk a

poweni se z chyl{Kotler, P., Armstrong, G., 2004)

2.3 Znacka

Znxka je dilezitym fenoménem marketingové mixu. OdliSuje zbogbo sluzbu
od konkurefini nabidky. Zn&a produktu nebo sluzby ihe byt vyjadena jménem,
slovnim spojenim, znakem, symbolem, nebo fikéged obrazemci kombinaci vySe

uvedenych prvik. Tvorba znéky probiha zarouves vyvojem nového produktu.

Vztah mezi spgtbitelem a zn&kou mizeme chapat jako dialog mezi identitami, kdy
zna’ka je ,nekdo* ne ,néco”. Casto se setkavame s terminem ,osobnostkariaktera
predstavuje hodnotu ztley pro spatebitele, oznéuje jeji charakter, personifikuje ji.
(Vysekalova, J., 2004)

2.3.1 Vybér ndzvu znatky

vy s

podpdit UspEch ¢i neusgch na trhu. Nazev by &byt snadno vyslovitelny, odlisny od
konkurerEnich vyrobki, mél by odrazet charakter produktu a napovidat o mbsahu.
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2.3.2 Hodnota znatky

Znatky maji na trhu produkt nebo sluzebtzny potencional atznou hodnotu.
Napriklad @i zavadni nového produktu firmy je vyhodjsi, kdyZ je proudukt jiz ¢kde
ve suté Us@sne na trh uveden. &o podobného plati i u titillcasopis. Nagriklad tituly
jako Elle, Maxim, Esquire nebo Cosmopolitan se nemotsnadéi zavadji na trh pra¥
z divodu hodnoty zng&ky. Cilovi zakaznici jiz o zri@e réco slySeli, nebo dokonce

produkt n&li v ruce (zahrarini mutace).

Hodnota znéky je dana loajalitou zakaznik znamosti zn&ky, tim, do jaké miry je
zosob@nim kvality, a tim, jak sith s ni spotebitelé vyrobky ztotamnji. (Kotler, P.,
Armstrong, G., 2004)

2.4 Obal

Primarnim delem obalu je ochrana vyrobku. V nedavné minulsstivSak z baleni stal
jeden z dlezitych marketingovych nastifioj Obal musi potencialniho zdkaznika zaujmout,

popsat mu vyrobek a také ho prodat.

Typicky spotebitel v @Zném supermarketu prochazi , ktery nabizi patnacsemlmnact
tisic polozek, prochazi kolenritset vyrobk za minutu. Ftom 53% nakup je

impulzivnich, neplanovanycligdem. (Kotler, P., Armstrong G., 2004)

Z tohoto divodu se také obaltika ,pétivterinova reklama®“.
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3 MARKETINGOVE STRATEGIE

Pri tvorbé marketingovych strategii firmy vychazeji z markgttvého mixu, ktery se

sklada z takzvanycétyi P:

- marketingové komunikacéromotion) - jde o propagaci neboli komunikace
s zakaznikem. Cilem je podittoprodej pop. dobré jméno firmy. Zahrnuje

reklamu osobni prodejfimy marketing, podporu prodeje a public relations

- produkt- jeho charakteristika, ztka, jakost, technicka aroigservis, design,

Zivotni cyklus atd.
- cena(price) - stanoveni ceny, slevy, platebni podmyiajk

- distribuce(placement) — odbytové cesty, velikost a ugnisskladu, stanoveni

zasob atd.

ManaZz#é si jiz nemysli, Ze je mozné ziskat na trhu monogékazniki je mnoho a
jsou hiznorodi. Kazdy je jiny, na kazdého plati jinyagpb komunikace a kazdy ma jiny
hodnoty. Firmy se proto snaZi identifikovat trgegmenty, vybrat si takovy, ktery &}t
zacilit a tomu fizpasobuji marketingové programy. V nasSeiiipp® se jedna a@tende
vznikajicihoc¢asopisuPublikum (rozujme c¢ten&) se stdva produktem, ktery Ize prodat
inzerentovi. A ti nestoji jen o velk4,detna publika, nybrz chji vedét neco vic i tom, o
jaké publikum se jedna. (Burton, G., Jirak, J., 200

3.1 P¥iprava marketingové strategie

Z pohledu marketingu je trh tien ze zakaznik kteri jsou odliSni ve svych
pottebach, zajmech, fjpmech, Zivotnim stylu a dalSich ukazatelich. Snkaidého
pracovnika marketingu je vytieni specifického marketingového mixu pro kazdého
zékaznika. To ale neni mozné a tak si musime vybyav skupinu, segment zakazinik
ktefi odpovidaji stanovenym kritériim. Poté si vyberesegment, pafpac segmenty,
které se rozhodneme zasahnout. Nasledovat &g mozhodnuti o positioningu, coz je
umiseéni vyrobku ve vybraném segmentu. Positioning pradwekapeme jako #igob jeho
vnimani v porovnani s konkur@mmi vyrobky (napiklad luxusnicasopis Elle ma jiny

positiong nez Rytmus zivota).
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3.2 Segmentace

Segmentace trhyge rozlleneni trhu do homogennich skupin, které se vzajdmhsvymi
potrebami, charakteristikami a né&kupnim chovanim. Je m& mozZné fisobit
modifikovanym marketingovym mixe(otler, P., Armstrong, G., 2004)

3.2.1 Demograficka segmentace
Cleni trh podle ¥ku, pohlavi, pijmi, povolani a dosazeného staprzalani, nabozenstvi,

narodnosti atd.

3.2.2 Psychograficka segmentace

Rozcdtluje kupujici podle fislusnilki k spol€éenskym tidam, Zivotniho stylu nebo
osobnich charakteristik. Lidé ve stejné demogréfickkupigd mohou mit odliSné

psychografické rysy.

Spole‘enské ¥idy podle Kotlera:

- NejbohatSitida

- Bohati

- VySSi stedni fida

- Stedni fida

- Pracujici

- NizSi stedni fida

- NejslabSi spokenska tida

Zivotni styl je zpisob Zivota jedince, vyjédny psychografickymi faktory. Jedna se o
meéreni hlavnich charakteristik sp@bitele ozn&ovanych zkratkou AlO (activities — prace,
konicky, nakupovani, sport, spdknské udalosti, interests — oblibena jidla, méddirma,
rekreace a opinions — nazory na sebe sama, &podké otadzky, obchod, produkty.
(Kotler, P., Armstrong, G., 2004)
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Agentura NFO AISA sleduje pramy zivotniho styluceské spolénosti. Napiklad
roste role petz a prace. Protivahou je aktitraveny volnycas — lidé se chji vice bavit

a stale vice touzi splnit svégmi a své sny.
Cleréni podle prezentace NFO AISA z roku 2002 z prezsnfao Leo Burnett:

1/ Prosazujici se

Jsou usgsni, perspektivni, seb&omi. Orientuji se v modernich technologiich, géstu
Ziji v novych domech a bytech, vyhledavaji kvalltixus a krasu. Penize pré snamenaji

svobodu. Ziji pevazr ve velkych nistech, maji fevazr sttedoskolské vzeani.

2/ Uspgdni optimisté

Jsou zodposdni, maji smysl pro rodinu a praci, jsou optindigtiJejich cilem je astna

rodina a zajimava prace, kde Ize ¥ad dostatek pefz a realizovat se. Volnyas travi

Mt s

zkouseji nové recepty. Ziji ve fetrg velkych a velkych mstech, maji #tSinou
stredoskolské vz#ani.
3/ Aspirujici

Jejich Zivotni filozofii jsou nové zazitky, cesta glastnim snem. Jsou mladi a touZi po
nezavislosti a samostatnosti, ghtravit ¢as zajimavym zjsobem. Sleduji modni trendy,

radi by nakupovali luxusni a z&kové \&ci, ale nemaji na to dost pen
4/ Nedoteni

Mladi nevyhragni lidé, kté¢i nemaji Zadné starosti a odgdnost. Vyhledavaji aktivity,

ey e

Cheji vypadat mladist¥, sportov@, romanticky, sexy. W¥Sinou Ziji s rodii, kopiruji

jejich spotebni navyky.

5/ Uvédomeli obéané

Jsou skromni, wdomeli, uzaweni a ¥domi si svych povinnosti (rodina a prace). Netouzi
po zmeénach, jejich cilem je Zit klidnym, z&hanym Zivotem s pocitem di# vykonané
prace. Volny¢as travi doma nebo na clanepodléhaji mddnim trefch, vai podle

tradicnich¢eskych recefit Maji stedoSkolské vz#lani a Ziji v malych obcich adstech.
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6/ Nevazani

Nezodpo¥dni, lehkomyslini, nechji se vazat. Jejich Zivotnim cilem je mit co nejpétz
na zabavu a byt uznadvam a obdivovan okolim. Ssaziypadat mladistva originalr,
¢asto nosi dziny. Volnyas travi se svymi vrstevniky, daggji v klubech, diskotékach a
na koncertech. Sleduji novinky a trendy, radi bydwali drahé zngkové \ci, ale jsou

limitovani grijmem. Maji gfevazre stedni vzélani bez maturity.

7/ Dobry pafak

Primy, préatelsky, spolehlivy a pracovity. ileZité je dobe zaopait rodinu. Chce Zit
klidnym a spokojenym Zivotem s rodinou a mezi svpiaiteli. Jeho Zivotni filozofii je byt
dobry kamarad a tata. Nosi sportovni a neformébtéceni. Volny ¢as travi v hospag
udrzbou domu neboipsportu s kamarady. Je spi$ konzervativni. Zifgensim nist

nebo obci, ma stdni vzalani bez maturity.

8/ Napodobujici trendy

v s

Zivotni styl, bydleni, jidlo). Festo je charakteristickym rysem jista povrchnostohdy
predstiraji vlastni nazor. Informace ziskava z feewWova, z Blesku. Dbaji na &v
vzhled, nakupuje lew#jSi ale trendy obkeeni. Volnycas travi zabavou jako jsou koncerty

nebo sportovni zapasy. M&edini vzélani bez maturity, Zije v malych obcich.

9/ Hospod&

Jsou pracoviti, skromni a zodgowi. Touzi Zit v irozenémiddu daném ifirodou a byt
souwasti sousedské komunity. Jejich Zzivotni filozoki it uspéadany Zivot napkny
praci. Vypadaji usedle, nosi praktické @elai, casto koupené na trzisti. Davajiepnost

ceskych vyrobkm. Maji stedni vzalani a ziji v malych obcich.
10/ Starostliva

Prevazri Zena, obtava, zklamana, osad. Jejim Zivotnim snem je mit manzela, na
kterého se riize spolehnout, déb vychované &i a ocerni v praci. Chce zit normalni
Zivot, byt dobrou matkou a hospodyni a&tmlvat se. Nosi klasické nenapadné a solidni
obleteni. Volny¢as travi péi o domacnost a oét, ru¢nimi pracemi a povidanim si se

sousedy. SnaZzi se BetHleda nejlevijsi vyrobky.

11/ Nostalgiti
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Teskni po starycbasech, clgi navrat doby, kdy si byli vSichni rovniifis nekomunikuji
se sétem, nedbaji 0 sebe. Voln¥as travi sledovanim televize. Ziji ze dne na den a

s e s

obcich.

3.3 Targeting

Targeting je vyker cilového trhu je proces vyhodnocovani atraktiviggnotlivych

segment a vyler jednohoci vice cilovych segment (Kotler, P., Armstrong, G., 2004)

P¥i vyhodnocovani trznych trznich segmeintmusi brat firma v Gvahuékolik trznich
faktoni. Méla by znat velikost segmentu a jehéekavany ist, atraktivitu segmentu a
samozejme svoje zdroje a cileNejrozsahlejsi, nejrychleji rostouci segmenty nejgady
temi nejatraktivejSimi. Mensi firmy mohou postradat kvalifikovanfispup a patebné
zdroje k tomu, aby mohly obsluhovat rozsahlejSimssly, anebo zjisti, ze tyto segmenty

jsou silre obsazeny konkurenci. (Pelsmacker, 2003)

Teprve po vyhodnoceni rozdilnych segmemiize firma rozhodnout, které hodla
obsluhovat. MiZe se rozhodnout pro jeden nebo vice segin®sfinuje si tak cilovy trh,
ktery predstavuje skupinu potencialnich kupujicichfkteaji stejné pdeby a obdobné

vlastnosti, na &ise firma rozhodne zatfit.

3.4 Positioning

Positioningvymezuje produktii konkurenci a v myslich cilové skupiny gpbttel:
— jde o zaujeti Zadouci pozice na trhu, musi bgmyaa odliSovat produkt od ostatnich

produki: nabizenych na trhu (Kotler, P., Armstrong, G020

Poté, co firma stanovi svoji cilovou skupinu, musteinovit pozici vyrobku na trhu.
Neobejde se to bez vyhodnoceni konkurence, prgtgdpokladem usgehu je ziskani
konkurerini vyhody. Konkureéni vyhodu ziskavaji firmy, které nabizeji sfedtitelim
vice vyhod, tj. vy$Si hodnotu nez konkurence —jd& o nizSi ceny, nebo o vyssi uzitek,

ktery odivodiuje vysSi cenu.
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Chceme-li formovat trzni pozici, musime si pold&gdt otdzek:

- Jakou pozici mame v s@asnosti ve &domi stavajicich a budoucich

zakaznik?
- Jakou pozici chceme mit?
- Co musi udat firma pro repositioning?”
- Mame dostatény rozpaet pro vytvéeni a udrzeni nové pozice?
- Jsme schopni udrZet konzistentni strategii posiigurf?
- Je nas kreativnifistup v souladu se strategii?

(Pelsmacker, P., Guens, M., Bergh den Van, J., 2003

3.5 SWOT analyza

Kazda firma by ma mit vypracovou SWOT (strengths — weaknessespertymnities —

threats) analyzu, kterd unmiage dokonalé poznani produktu.

S — strengths — silné stranky produkttegnosti jako je cena, kvalita, vykon

W — weaknesses — slabé stranky vyrobkizerjimi byt napiklad cena, Zivotnost

O — opportunities —iflezitosti vyplyvajicich z v&Siho prostedi, zejména v kombinaci se
silnymi strankami (nagklad vlastnosti trhu, konkurence)

T — threats — ohroZeni &8im prostedim, vyplyvajici zejména ze slabych stranek

(konkurence, zvysSeni vstupnich nikipd
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4  ZAVAD ENi PRODUKTU NA TRH

Z hlediska cyklu Zivotnosti produktu uvaZujematim o dvou fazich cyklu. Jde o
vyvojovou fazi, kde firma hleda a vyviji n&mna produkt. V tomto obdobi jsou zisky
nulové, naopak investii naklady rostou. Druhou fazi je zavédfaze, coz je obdobi
pomalého iistu prode} po uvedeni na trh. V tomto obdobi se nedosahsjauziprotoze
mame velké investni naklady s zavedenim produktu na trh jako je sa&nwyroba

produktu, reklamni kampea dalSi naklady.

4.1 Tvorba komunikaéniho mixu

Poté co firma rozhodne o igobu umisini produktu na trhu, planuje marketingovy
komunika&ni mix. V marketingu existuje & zékladnich forem komunikace: reklama,

podpora prodeje,ipmy marketing, public relations a osobni prode;.

Podle koncepce marketingové komunikace musimeilivge kombinovat
komunik&ni nastroje a vytvdt koordinovany komunikéni mix. Firma se niwe
rozhodnout nafiklad jen pro jednu formu komunikace, nebo kombatow\, ti,
popipads vyuzit vSechny nastroje komunik@ho mixu s ¥domim, Zekazdy komunikani

nastroj ma jedinéné vlastnosti a naklady najrse lisi (Kotler, P., Armstrong, G., 2004)

Pri tvorb¢ marketingové komunikai strategie si musime néjde stanovit postup.

Firma se niZe drzet nasledujicich bid
- Cile
- Reklama
- Public relations
- Sponzoring, podpora prodeje a dalSi prvky komufmikeo mixu

- Vyhodnoceni
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4.2 Cile

Cilem komunika&ni strategie mize byt informovani o vyrobku, zvySeni prodeje
nebo zlepSeni image firmy. Cile museji byt stangwesouladu s rozhodnutim o cilovém
trhu, positioningu a marketingovém mixwtPouziva se gkolik modeli, pomoci kterych
muzeme ukit, v jakém stadiu se nachazi vnimani zakakxrdkpodle toho it zpisob

komunikace. Jednou z nejzng8gich teorii jsou modely AIDA a DAGMAR.

Upoutani pozornosti~ vzbuzeni zajmu- vyvolani gani— dosazeni akce

Obr. 1 Model AIDA

Komunikani cile podle modelu Dagmar:

Poteba dané kategorie
= Powdomi o znéce

= Znalost zn&ky

= Postoj ke zné&ce

= Zaner koupit znaku

= Pomoc pi nakupu

= Nakup

= Spokojenost

» Loajalita ke zndce

(Pelsmacker, P., Guens, M., Bergh den Van, J., 2003
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4.3 Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich a ridgditéjSich nastraj marketingového

komunikaniho mixu.

V masovych médiich se jako reklama @ma jakékoli véejné oznameni dené
k podpa@e prodeje, koufg ndjmu vyrobkwi sluzke, k propagaci ¥ci nebo myslenky nebo
k vyvolani jiného &inku Zadaného zadavatelem reklamy, po jehoZepvami byl
zadavateli za uplatwi podobnou ¥cnou protihodnotu poskytnut prostor v masovém
médiu. (Osvaldov4, B., Halada, J., a kolektiv, 1999

Pri planovani reklamni kampanmusime brat v potaz zadavatele reklamy,
piijemce, typ séleni a médium. Tvorba kampawbsahuje &olik na sebe navazujicich
kroki (stanoveni cil, stanoveni rozpu, priprava reklamni strategie a vyhodnoceni

kampag), opit vZdy s ohledem na positioning vyrobku nebo sluzby

43.1 Stanoveni reklamnich cii

Firma v prvnitad® musi definovateho chce progtdnictvim reklamy dosahnout. Cile
reklamy by se rly odvijet od cilové skupiny. Cile Ize kvalifikovatpodle primarniho

Ucelu — informovat, feswdcit nebo gipomenout.
Druhy reklamy

- informativni reklama (informovat trh o novych prétech a sluzbach, o
moznostech nového vyuziti produktu, oérdmh cen, vystlit fungovani
vyrobku, o budovani firemniho image, napraveni enghedstavy o nabizeném

zboZzi)

- preswdcovaci reklama (zvysit preference dané ckya podpeit rozhodnuti
spotebitel: 0o zneéne znaky, pimet spotebitele k ndkupu, zmit vnimani

vlastnosti daného zbozi)

- pripominaci reklama @@pomenout spaebiteli, Ze by mohl vyrobek v brzké

dok¢ potrebovat, kde je mozné zbozi zakoupit, udrZzovaidooni o vyrobku)

(Kotler, P., Armstrong, G., 2004)
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4.3.2 Priprava reklamni strategie

Priprava reklamni kamp&robsahuje &kolik na sebe navazujicich knbkPoté, co

zname cilovou skupinu a cile reklamy, musimgt strategii sdleni.

Musi byt jasna a srozumitelnd, &mjici k uzitlkkm a k #m bodim positioningu, které chce
zadavatel reklamy Zdaznit. (Kotler, P., Armstrong, G., 2004)

Smyslem reklamni strategie je najit nejvhg&inzpisob, jak oslovit svoji cilovou
skupinu. K tomu slouzi nejen @gob komunikace, ale téZ i ndsireklamniho sdeni,
které vybirame podle Kié cilovych skupin. Nezajima nas kvantitafpozasazenych, ale
o produkt. Z toho také prameni, Ze reklamni kairipamela byt vedena srozumitelpro

danou cilovou skupinu.

Tvorba reklamy

Prvnim krokem je vytueni briefu.Na rozdil od ,volného" urdlce potebuje reklami
texta: zakazku. Ta musi obsahovat informace a instrikeeych se autor musi drzefim
presrejSi a UplrejSi zadani, tim se textavice svazuiji ruce, ale také — a tak waznse mu

prace ulelduje. Nejhorsi zadani je: ,Tak mi tegjak napiste.” (Kizek, Z.,Crha, I., 2003)

Zadavatel seznami reklamni agenturu se vSemi dosins. Dolie sestaveny brief musi
obsahovat v8echny prvky, které souvisejitipnavou reklamni kamp&n(positioning,
cilové skupiny, cile, strategie @eni, konkurence, rozget, produkt apod.). Pak nasleduji
dalSi kroky, které jsou zpravidla v kompetenci agkhi agentury. Pdtmezi & kreativni

napad, informéni apel, emocionalni apel a samotna realizace kagnpa

Informacéni apel

Informace zahrnuté v reklammaji vliv na jeji ohodnoceni. Reklamatke obsahovat

jeden nebo vice inforndaich apei.

Abernethi a Franke provedli meta analyzu padesatdstudii vectyriadvaceti zemich
véetre USA, ¥tSiny evropskych a pacifickych zemich, kde poufkifikaci informaci

v reklan® podle Resnika a Sterna a zjistili, Ze dasji pouzivanymi aspekty byl vykon,
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dostupnost, komponenty, cena, kvalita a specidbidka. (Pelsmacker, P., Guens, M.,
Bergh den Van, J., 2003)

Reklama v rozvingjSich zemich je na rozdil od zbytku ¢t vice informativni.
NejcastjSimi informanimi aspekty v reklagh jsou: vykon, dostupnost, sédsti, cena,

kvalita.

(Pelsmacker, P., Guens, M., Bergh den Van, J., 2003

Emocionalni apel

Snazi se vyvolat spiSe pocity nez myslenkyciBnalre ladéné reklamy obsahuji
mnoho neverbalnich pnikstimuli vyvolavajicich pedstavivost a pocity. (Pelsmacker, P.,
Guens, M., Bergh den Van, J., 2003)

Velmi ¢astymi prvky mezi emocionalnimi apely jsou nevembdrvky, které maji
vyvolavat gredstavivost a pocityCasto se pouziva i humor, zalezi ale na kulturnim
prostedi, kde je reklama uvedena. Ni&fad ve Velké Britanii je humor v reklanvniman
pozitivré. Velmi ¢asto reklama Gto na zakladni lidské pudy. Tyka se to fkjad

vyuZzivani erotiky v reklam

Je 7Zejmé, Ze erotika iftahuje pozornost a mnozi badatelé argumentujijezéo jeji

nejwtsi pinos.(Pelsmacker, P., Guens, M., Bergh den Vagp03)

Vybér médii

Negastji volime kombinaci televize, rozhlasu, outdooorhillboardy, citylighty,
MHD,...) a internetu. B vybéru médii je teba zvazit mnoho faktdy nagiklad medialni
navyky zakaznik, nebo samotna podstata produktu (médni vyrobkyideidme propagovat

v ¢ernobilych denicich).
Vybér by proto ndl prochazettyimi fazemi:
1) rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu

2) vyker druhu média
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3) vykér medialnich nosii

4) rozhodnuti @asovém harmonogramu

4.3.3 Vyhodnoceni reklamni kamparé

Vyhodnoceni snizuje pra¥dodobnost fipadnych chybnych krdka umouje
upravovat strategie podle peb zadavatele. Mezkfnivce vyhodnocovani negati, ktefi
se zapojili do komunikaniho procesu. Ndfklad kreativni odbornici povazuji hodnotici
vyzkumy spiSe za hrozbu a omezeni jejich kreativiyhodnocovani lze provéd
srovnanim prodeje vyrolikpied a po kampani, nebo ridgad pomoci marketingovych
vyzkumi. Vyuzit se niZze i zkuSebni reklamni kampankdy zacilime na menSi
geograficky segment a poté zhodnotime jeRinnost na zvySeni prodeje prodikt

v daném regionu.

4.4  Podpora prodeje

Podpora prodeje apeluje na okamzity nakup. &aja se na konmé zakazniky, na
maloobchodni a velkoobchodniésé na firmy. Jejim cilem je stimulovat prodej vykéb
nebo sluzeb. Podpora prodeje je vnimana jaktapa hodnota samotného produktu. Na
rozdil od reklamy, ktera mimo jiné vytkiaimage vyrobku, je podpora prodeje exa&ktn

metitelnd a to zvySenim prodeje daného vyrobku.

4.4.1 Cile podpory prodeje
- zvySeni trzniho podilu
- odmenovani loajalnich zakaznik
- posilovani loajality existujicich zakaziiik
- ziskani novych zakaznikpro vyzkouseni

- posileni dalSich komunikaich nastraj
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Obecr receno, podpory prodeje mohou spiSe pomoci posilitcpana’ky a budovat
dlouhodoby vztah se zadkaznikem nez jen kratkoroisit obrat nebo dasre prilakat
zakazniky ke zdee. (Kotler, P., Armstrong, G., 2004)

4.4.2 Nastroje podpory prodeje

Hlavnimi nastroji jsou vzorky, kupony, slevy, sé&id, gedvadci akce, cenové
balicky, prémie, reklamni darky, hry a pod@brNe vSechny jmenované nastroje Ize
aplikovat na jednotlivé vyrobky, marketingovi sgaisté musi byt schopni posoudit, co je
vyhazovani pefr a co naopak fize Finést efekt. Pro dely zavadni novehotasopisu se

nejvice hodi tyto formy:
Cenové baltky

Nabizeji slevy u obvyklé ceny produktu. uké jit o jednotlivé batky prodavané

se snizenou cenu (dva za cenu jednoho) nebo dakglgrodukty prodavané spole.
Reklamni darky

Predntty, které nesou jméno a logo firmy. Mohou to bigka, hrne€ky, zapalovae,
nebo nagiklad ¢epice.

Sou#Ze a hry

Davaji zakaznitm Sanci &co vyhrat. Roli mohou hratédomostici schopnosti, nebo

jenom nahoda.
Kupony

Zakaznici maji kupony radi. Mohou tak ziskat slexyvybranych obchodnich domech,

nebo moZznost si vyzkouSetjakou sluzbu (nafklad hodiny bazénu zdarma).

4.5 Public relations

Anglicky termin public relations (PR) seceském prosedi rychle etabloval a

bézre se jiz nepekldda. PR bychom aleqloZili jako vztahy s viejnosti. Princip public
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relations spéiva v budovani dobrych vztahs verejnosti pomoci pozitivni publicity, ve
vytvareni pozitivniho image, v obrarproti negiznivym informacim o firmi. Oddleni
PR (rekteré firmy maji vlastni PR odténi, jini vyuzZivaji externich zdrdj maji na
starosti tvorbu tiskovych zprav, publicitu firmyghbing a do jejich kompetenci obvykle

spadaji vztahy se sponzory.

Public relations maji znany dopad na paddomi veéejnosti za podstathnizSich
nakladi, nez jaké vyzaduje reklama. Firma nekupuje medglvstor anicas, plati pouze
lidi, kteri staraji o tvorbu a geni informaci afidi firemni akce pro vejnost. Pokud je
firma schopna nabidnout zajimavyilwh, mize vstoupit dodznych médii, a to/mese
minimalre stejny vysledek jako draze zaplacena reklama Naeicji dostane &Si

diveryhodnosti, nez jakousmasi reklama. (Kotler, P., Armstrong, G., 2004)

4.5.1 Nastroje public relations

Mezi nastroje PR pétvydavani tiskovych zprav, padani tiskovych konferenci,
nastolovani témat, padani events (akci), sponzoring kulturnich nebatepnich akci,
medialni partnerstvi, dny otianych dvéi apod. Porérné mladym, ale progresivnim a

modernim komunikénim prostedkem je internet.

Jako nastroj komunikace v sbmternet kombinuje dosah typicky pro masova mégau
s moznosti  individualniho Figpisobeni seleni a vytveeni sdleni a vytvéeni

oboustranného dialogu. (Pelsmacker, P., GuensBergh den Van, J., 2003)

Jiz zmihované akce neboli events majznou podobu, najklad mize jit o hudebni
koncert k vyr@i firmy, nebo kulturg-spol&ensky véer s tombolou, hudbou. Do oblasti
PR pati také jednotny firemni styl neboli corporate itign ktery se sklada se z corporate

design, corporate culture, corporate communication.

Mechanismus fsobeni corporate identity ihe napomahat na zaklagienosu informaci
Z jednoho objektu na druhy k vybudovani vazeb migmymi produkty, druhy produkt

znackami a tim ovlivnit nafiklad uva@ni nového vyrobku na trh.

(Vysekalova, J., 2004)
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4.6  Vyhodnoceni

Existuje celarada metod, jakymi se & efektivhost kampan RozSfené jsou
marketingové vyzkumy, které & zmenu postoji nebo zminu image znéy. Mohou to
byt rozsahlé vyzkumy na velkém vzorku respondeintmalé panely a focus groupy.
Vyhodnoceni ndm ndiklad ukdze, zda se namidaslovovat vybrané cilové skupiny.

Z vyhodnoceni se obvykle vyvozuje&pa vazba, ktera se promitd komuuikiastrategie.
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. PRAKTICKA CAST
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5 VYDAVATELSTVI STRATOSFERA

51 Historie

Stratosféra je nejtsi vydavatelstvi exkluzivnichcasopis v Ceské republice.
Vydavatelstvi bylo zaloZeno v roce 1996 Antonineeribéckem a spateosti Strategie.
Sowasnymi vlastniky vydavatelstvi jsou nizozemska wadelska spokenost VNU Hearst

Prague B.V. a Beheer-en Belegginsmaatschappij Buka

5.2  Produkty

Vydavatelstvi Stratosféra celkem vydae&nact c¢asopis stydenni az #sicni

casopis.. Proto je kazdy titul v portfoliu den pro jiny segment trhu.i€vazuji ovsem
zenské tituly, nehd jak fika ustalena parafraze v medialnimétsy ,Zeny pestou
v ¢asopisech i tiraz."

5.2.1 Panské tituly v rdmci vydavatelstvi Stratosféra

Vydavatelstvi Stratosféracado vydavat panské tituly bezprietré po svém vzniku.
Politikou vydavatelstvi je n&it mladé lidi kupovatcasopisy, sledovat médni trendy,
zajimat se o g% kolem sebe a také se zajimat o posledni noviakirhu elektroniky, aut,

maody a dalSich produkt zkratka o vyrobky potencialnich inzenint

Portfolio panskych tituli vydavatelstvi Stratosféra:

Carauto— tydenik o autech, o novinkach na trhu autonedibitest standardnich Jinz

které jsou na trhu. Carauto se vydava v licencitskym Autocar.
- muzi ve ¥ku 25 az 45 let sefgtdnimi a vySSimiigjmy
- hlavni devizowasopisu jsou testy nejproda¥gich typi automobiti
- srovnavaci testy, testy aut z autobézar

- casopis sleduje trendy v automobilovémurpysiu jako je bezpmost

cestujicich, zakony upravujici provoz na pozemkarhunikacich
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- pravidelr® se ¥nuje subkultiée: lidem, ktéi investuji penize do tuningu, tedy

vylepSovani stavajicich vaz

- prodany naklad: cca 12 500 kus

Speed- druhy automobilovytasopis, s ®&si¢ni periodicitou. Na kvalit§Sim papie je

prostor ¥novan pedevsim tesim luxusréjsim a drazsim zr#am.Casopis s licenci.
- muzi ve ¥ku 25 az 45 let seigtdnimi a vySSimiijmy

- mezi redakni pilite pati srovnavaci testu drazSich aut, okruhové tessty te

rychlosti apod.

- v kazdém vydani je rozsahla reportdZz o nejmafj€ich superautech, tedy

autech vyrabnych v mensich sériich, velmi drahych, luxusnich
- rozhovory s dealery, zavodniky, designéry, vyrobci
- zajimavosti z historie tovarnich zfek

- prodany naklad: cca 21 000 kus

Esquire— prvni titul vydavatelstvi¢asopis pro muze vesku 25-35 let, kit se zajimaji o
Zeny, auta, techniku, zajimavosti, adrenalin. Tepgu krajé maskulinni a jsou
protipdlem Zenskych tittl Zatimco Cosmopolitan svytitendkam radi: ,Omotejte si ho

kolem prstu,” Esquire dopokuje cosi ve smyslu: ,, Mjte ji na haku.“Casopis s licenci.

- mezi hlavni témata titulu patreportaz, navody a rady na ,ten spravny Zivotni

postoj*
- zhruba ti série fotografii kradsnych Zen

- priblizné tretina¢asopisu je ¥novana lifestylovym rubrikdm jako jsou novinky
ve swté techniky, trendy v mag zajimavé vyrobky wené pro danou cilovou

skupinu

- prodany naklad: cca 25 000 kus



UTB ve Zling, Fakulta Multimedialnich komunikaci 35

Redhot— pivodre publicisticky tydenik, poté lifestylovy &sicnik, ktery je primara cilen

na starSi, vyzralejSi muze vetku od 35 let vySe, v zakstnaneckém po#énu nebo

podnikajici, s nadgmeérnym gijmem.

pilite ¢asopisu jsou profily znamych osobnosti z&aolitiky, historie, uréni

dalSimi rubriky jsou reportaze€lanky o historii gevazrie valeiné, rozhovor,
profil zpévacky, her&ky, jedna série fotografii modelky, velka recenmatieké

publikace

piiblizné jedna fetina Redhotu je d&novana lifestylovym témain jako je

moda, technika, restaurace, Zivotni styl apod.
kvalitni papir

adekvatni pojeti grafické Upravy pro ,usedlejSi“zau

prodany naklad: cca 14 000 kus

Stuff — ¢asopis uteny pro ty, kdo sleduji technické novinky, zajinegi o nejmodesijsi

trendy v oblastech jako jsou telefony,éfiece, programyCasopis s licenci je en pro

predevSim muZské&ende ve wku od 25 do 45 let seistdnimi a vySSimiijmy.

5.2.2

mezi redakni pilite pati novinky ze s¥ta techniky

monotématické testy jednoho segmentu vyiplipy na zlepSovani vykonu

technickych vyrobk apod.
kvalitni papir

slabou strankou jsour@vzaté testy z britskehasopisu (stava se, ze produkt

jeS€ neni nateském trhu)

prodany naklad: cca 11 000 kus

DalSi panské tituly na trhu

Maxim (diive Quo)
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licencovanyasopis vydavany Hachette Filipacchi

— redaknimi piliti jsou krasné Zeny, silna auta, Zivotni styl
— celos¢tové nejprodavagsi pansky titul

— prodany naklad 36 300 kius

— kvalitni papir

— kvalitni fotografie a exkluzivni texty

— sluSné personalni zaji$ti redakce

Men’s Health
— licencovany titul vydavany Sanoma Magazines

— redaknimi piliti jsou podle internetovych stranek vydavatelstviazd technika,
auto- moto, fitness, sex a vztahy, vyZiva, straearfce, vzhled, cestovani,

dobrodruzstvi, moda, sport.

— prodany naklad 12 600 kius

Playboy

— licencovanytasopis &Zici ze své sstové proslulosti
— prinasi gedevsim exkluzivni rozhovory a fotografie

— jeho prodany naklad klesa, nyni dosahuje zhrub@0%ks
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6 VYVOJ NOVEHO PRODUKTU

Novy titul, ktery chce vydavatelstvi Stratasf@ivést na trh, by &hbyt ¢trnactidennik
pro muze Jeho cena by n&m presahnout dvacet korun. Inspiraci jsou brits&gopisy
Z00 a Nuts.

6.1  Cilova skupina
Cilovou skupinou vznikajicih&asopisu je tento segment
- mladi muzi ve ¥ku 18 — 27 let
- svobodni
- z malych a sedre velkych nést
- stredni vzélani (bez i s maturitou)
- pracujici

- aspirujici, neda@eni, nevazani, napodobujici trendy

6.2  Targeting
Davody pro zacileni na danou skupinu:

Mladi svobodni muzi , kté si jiz vydklavaji vlastni penize, nemaji tendenciiiet
Vzhledem ke svému ¥azeni podle zivotniho stylu sigmevSim chyji si uZivat. Jejich
snem je krasna Zena, silné auto ackoeé obl€eni. Neradi utraceji za ,zbyteosti”,

kterymi jsou pro B nagiklad noviny, potraviny, knihy, dopky do bytu apod. Naproti
tomu jsou ochotni investovat spoustu gemnlo znékového obléeni, obuvi, kosmetiky,
elektroniky, p@itacovych technologii a her a zabavy a alkoholu. Tesggment by proto

mohl byt velmi zajimavy pro potencialni inzerenty.
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6.3  Positioning

MuzZské tituly vydavatelstvi Stratosféra nregitrhu své misto. Nezasahuji at&teré
cilové skupiny, které vydavatele zajimaji. VySe gmpé cilové skupiny neoslovuji ani
tituly konkurence, tudiz vznikd prostor pro konkufei vyhodu. V kategorii panskych
titult na naSem trhu neni Zadi§rnactidennik, vSechng¢asopisy zakrené na muze
vychazeji s mssiéni periodicitou. Jejich cena se pohybuje od sedatddsrun vyse.
Playboy, Esquire, Maxim a Men’s Health jsou Zgmy na starSi a mo¥ji, Redhot
zaroveh na vzalangjsi cilovou skupinu. Tomu odpovida Wbtémat a jejich grafické a
textové zpracovani. Nevvznikajici titul tak nize zaplnit ,diru na trhu“ a ziskat

konkurerEni vyhodu.

6.4 Znacka

Tituly Esquire, Maxim a Playboy jsou licencoeaasopisy a diky zrige maji v ¢ich
¢tend&a renomé. O znme jiz rekdo rekdy néco slySel, pofipact o ni cetl, v nejlepSim
piipadt dokonce uvedenyasopis zna, kupuje origindl mutaci. Nelicencovanéasopisy
bez historie nemohowit ze znalosti znky. Na stras jedné je to nevyhoda, na stéan
druhé nemaji tolik svazané ruce. Na mdptencovanychtasopisi dohlizeji supervizo,

ktefi maji mnohdy odliSnéfpdstavy od Séfredakibjednotlivych titufi.

6.4.1 Tvorba a hodnota zn&ky

i vymysleni nazvitasopisu musime zohlgovat jeho cilové skupiny a positioning.

Volba vhodné zniy, loga nebo slovniho spojeni jen posiluje Sarecésgch.
Vybér znaky a loga:

- musi byt originalni

- musi @sobit mladym a aktivnim dojmem

- musi oslovit cilovou skupinu

Po analyze zahrafmich panskych titul s podobnym za#tenim zvolilo vydavatelstvi

nazev Reload

Inspiraci byl britskytasopis Reloaded, ktery ma podobny positionikgst®ze se nejedna
o licencovanyasopis, Mizeme takdzit z podobnosti se zavedenou &au. Svoji roli @i

rozhodovani sehral také podtitul druhého dilu dilMatrix — Reloaded. Asociace na tento
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film je Zadouci, Matrix je kultovnim snimkem namvolené cilové skupiny. Nedilnou
souasti znaky je slogan. Zn&a by né€la asociovat slogan a slogan bylmsociovat

znaku. Slogan by ®@# vystihovat zamtenicasopisu. Pro titul Reload byl zvolen slogan
Sex, dogy, rock n’roll

Slogan vyvolava fedstavu bezstarostného Zivota. Sex je jednou rtpridera cilovou
skupinu zajima. Slovo ,drogy” bylo nahrazeno slovgingy“. Touto Upravou znameého

hesla slogan ziskava vtip a nadhledlem&i nazn&uje v jakém stylu séasopis nese.

6.5  Vyzkum preferenci

Jedt pied zvolenim redaiich piliac uspdadalo vydavatelstvi vyzkum na vzorku
potencionalnichéten&t (Priloha 1), ktéi nam potvrdi hypotézu, jaky obsah je bude

zajimat. Vysledky ukazaly, Ze cilovou skupinu megvzajima:
- zeny

- auta

- sex

- vtipy a vtipné fotografie

- nové technologie a technické novinky

6.5.1 Typologicky vybér

Pro nasSe paeby se nejlépe hodi typologicky Wb Diky nimuz jsme schopni analyzovat
typické gedstavitele cilové skupiny. V naSeffigadt se jedna o muze wku od 18 do 26

let véku.

Pro analyzu jednotlivych segméntelze zkoumat cely zakladni soubor, ale voli gigtty
predstavitelé jednotlivych skupin. V rdmci #nib je také nutné zvazit, zda volime staly
soubor respondeiit(tzv. panel), nebo provedeme zvlastnvyRozhodovani je zavislé na

tom, na co klademeipvyzkumu draz. (Foret, M., Stavkova, J., 2003)
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6.6 Obsahcasopisu

Na z&klad vyzkumu vznikly jednotlivé redaki pilite a zasady tvorb§asopisu. Jazyk
Reloadu je fizpasoben vyjatbvani cilové skupiny (slang, hovoro¢astina, expresivni
vyrazy). V Reloadu by se neiy objevit ,zaswcené komeni&, politika, dlouhé

rozhovory, recenze knih, nemasové sporty typelwat plavani, lukogelba apod.

6.6.1 Titulni strana

Titulni strana prodavéasopis — je to obal vyrobku, kterghem g@ti vtefin maze
ovlivnit rozhodnuti kupujiciho. Titulni strana mugoutat cilovou skupinu. lies kritiku
inzerenti musi obsahovat to, cétende zajima. Zaroueby se nila liSit od konkuretinich
titula (nagiklad Esquire a Maxim jsou snadno zantelné).  Titulni strdnka bude
rozmanitjSi, nabidnettendum vice obrazovych vje Inspiraci novémuasopisu jsou
aspdné britske tituly Nuts a ZOO, pipact FHM.

Redakni obsah:

- série fotografii modelek

- sex a vztahy

- auto sii (auta v hodnétnad 5 miliori)

- produkty (fotografie technickych novinek — fotoar mobili, mp3,

pocitac.her)
- adrenalin (reportaze o adrenalinovych zazitcich)

- kratké, srozumitelné texty, spis formou pojisk

6.7  Personalni zajisSéni

Casopis Reload je nizkonakladovym titulem. Jeho ctajisti $éfredaktor, editor & t
redaktdi. Grafickou podobu budou mit na starosti dva igrafeden fotograf. Prace

ostatni personalu (korekipskeneristé, finami a inzertni odéleni) bude rozélena mezi
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stavajici zamstnance vydavatelstvi. Marketingova komunikace budkompetenci

uréeného pracovnika marketingového dedi.

6.8 SWOT analyza

Silné stranky— cena, oproti konkurenci kratSi periodicita alza plynouci aktualnost,

obsah,

Slabé stranky— mensi gramaz papiru, mensi ragionez konkureni tituly (mére

exkluzivni fotografie a texty), hrozici konkurenceamci vydavatelstvi
Prilezitosti— konkureni vyhoda (cena + periodicita)

Ohrozeni— zdrazeni cen papiru, zavedeni podobného konkuifemtitulu

6.9 Legislativni postup

Podle litery tiskového zakona musi vydavatglgicet dni pred zahdjenim vydavani
¢asopisu oznamit tuto skuteost pisem& ministerstvu kultury. Fedepsanou nornou se

musitidit i podoba tiraze.



UTB ve Zling, Fakulta Multimedialnich komunikaci 42

7  ZAVAD ENi RELOADU NA TRH

7.1 Cile

Cilem navrhované komunika kampag je informovani o novém produktu, které
bude vychéazet z modelu AIDA. Nejprve se pokusimpeutiat pozornost, vzbudit zajem,
vyvolat pani a dosahnout akce. Cilem je stala vySe prodanékiadu 23 tisic kuis
V dobé kampa® by se mdlo prodavat 30 tisic kiis Faze zavashi potrva 24 mssiai,
pokud do této doby nedosahne pozadovaného nalgduyydavani skai.

7.2 Reklama

Cilem reklamni kampérje jiz zminovany prodany naklad. Pomoci reklamy by s#i m
0 existenci a obsahiasopisu dozsdét predevsim potencialdtendi. ProtoZe se jedna o
zava@ni nového vyrobku na trh, funkce reklamy bude infativni. Jeji pomoci siasopis
zane budovat image titulu pro mladé, nezavislé mpigpagovat znku Reload a slogan

Sex, doby, rock'n’roll.

7.2.1 Tvorba reklamy

Cilovou skupinu mladych maZzmusime oslovit jejim jazykem. Slogan Sex, dogy,
rock’n “roll Ize povaZzovat za dobry zaklad. Reklgma potencialnétend&e Reloadu musi
byt Gderna a imocara, na mistneni jemny humor ani nendpadné narazky. Upouytat b
meél i svoji barevnosti, pro danou cilovou skupinthedi vyrazné odstinygérvenagerna,

modré, oranZova, Zlutd).
Brief reklamyc¢asopisu Reload bude obsahovat:
- positioning (levnyétrnactidenik pro mladé muze)
- cilovou skupinu (18 — 27 let, muzi, svobodnieyazr zanéstnanci, sedni
vzaglani)
- cil (informovani o produktu, tvorba image)

- predstaveni reklamnich kampani konkuwir@ch tituk:
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- strategie séleni ve smyslu: Na trhu je nowasopis, kupte si ho. Jégsre pro

Vas.
- informacni apel (zdraznime klady titulu, tj. nizkou cenu a obsah)

- emocionalni apel (nadsazka ve sloganu Sex, dogyck r'roll, hlavnim

apelem bude erotika)

7.2.2 Vybér médii

Nej&inngjSim reklamnim komunikator je televize. Bohuzel oly@a a vysilani
televiznich spdit je v porovnani s ostatnimi formami reklamili® drahé. Finance tené
na reklamu tak ragi investujeme do masivni outdoorové a rozhlasc@par. Vyhodou
casopisu Reaload vznikajiciho ve vydavatelském &dgen moznost tiskové reklamy
v titulech vydavanych vydavatelstvim. Na zaklagdavatelstvi spolupracgasopisu je
mozné vyuzit vybarterované prostory ngkterych internetovych portalech (Seznam.cz).
Kampai se rozkhne v den vydani prvnihéisla, rozhlasovd kampapotrva ti tydny,

outdoorova taktéz s vyjimkou billboardové, kterdrpa Sest tyda.

7.2.3 Vyhodnoceni

Po skowteni kampa#& prokthne marketingovy vyzkum na malém vzorku cilové
skupiny, ktery se za#hi na zkoumani padomi o zn&ce. Vyzkum s uskut@i na vzorku
¢ten&ua a to pomoci webového dotazniku. Hlavnim ukazateélspichu¢i nedsgchu bude
prodany naklad. Vice napovi az dalStizkum acisla prodej ¢asopisu v nasledujicich

meésicich.

7.3  Podpora prodeje

7.3.1 Darky, kupony, slevy

Za podporu prodeje secasopisi povazuji pedevSimiizné ibalené darky a vzorky.

Muze to ale byt i slevovy kupdn na jehoz existenpoaoiiuje titulni stranka. #balené



UTB ve Zling, Fakulta Multimedialnich komunikaci 44

piednety zvySuji vyrobni cenu, proto se vydavatelstviagisféra touto cestou neubira.
Jako jediny pjatelny zpisob podpory prodeje jeipalovani remitendy jinycliasopis —
za cenu jednoha&asopisu dostanétende dva.Cten&i povazuji za velmi atraktivni

podporu prodejeizné darky, které mohou ziskat #egdplatnému.

7.3.2 Reklamni piredméty

Pro cilovou skupinucasopisu Reload jsou nejvhagi predntty jako tricka,
zapalovae, ledvinky, batohy, placatky na alkohol atd. Rekhi gedméty se mohou
rozdavat pimo na podporovanych akcich nebo formou &dutypsanych v tighém

casopise.

7.3.3 Soutéze a hry

V kazdémcisle budou sodfe o ceny ¥nované inzerenty a medialnimi partnery.
Nepijde o wdomostni sow¥, princip souiZzi bude nejasgji ve vtipné odpowdi na
banalni zadani typu ,Moje nejoblibg$i auto.” Divodem takto jednoduSe koncipované
hry je ziskani databaze kontaktacten&e cilové skupiny pro dalSi marketingove aktivity.
SoutZe budou mit internetovou podobu, Wpgad soutzi o hodnotijsSi ceny budou

¢tend&i odpovidat pomoci specidrarifovanych SMS zprav z mobilnich telefon

7.4 Public relations

Vydavatelstvi Stratosféra nema PR &ddi. Public relations aktivity jsou proto
v kompetenci Séfredaktior jednotlivych tituli, ktefi na jejich vzniku a realizaci

spolupracuji s marketingovym o#ldnim.

7.4.1 Webové stranky

s

NejdilezitéjSi public relations aktivitou titulu budou webostanky, na kterych najdou
¢tend&i kromé samotného obsahtasopisu i aktualizovanéighledy akci, které zajimaji
cilovou skupinu. Jde o kulturni akce (festivaly,n&i koncerty), sportovni akce

(adrenalinové zavody, zajimavé zavody a zapasy).



UTB ve Zling, Fakulta Multimedialnich komunikaci 45

Souasti webovych stranek bude pravidelaktualizovand anketa (marketingove
odctleni tak miiZze ziskavat dalSi informace @en&ich a redakce tak ziskaildzité

informace o tom, cétende zajima, kolik utraci peéa za nap. patitacové hry).

Na webovych strankach také bude sekce g&bukde ¢tend maze vyhrat zajimave

ceny (po zodpaizeni jednoduché otazky a poskytnutim ddagols).

7.4.2 Zasilani novinek

Udaje, které ziskame z webovych anket (nutjistit povinny souhlas ke zpracovani
osobnich uddj a souhlas se zasilam novinek!), vyuZijeme proidabrketingové kroky.
Kazdou novou titulni stranu spol& s kratkym popiskem o obsahu zaSleme v3em
v databazi a to ten den, kdygasopis na stancich. Direkt mail bglnebsahovat informaci

typu: V novém vydanéasopisu Reload najdetevyjmenujemeri pili/e obsahu Reload

cislo je prav v prodeji!

7.4.3 Akce

Zangieni a obsah titulu umagje podporwasopisu pomaoci tzv. events, neboli akcemi,
na nichz je fitomna cilova skupina potencionalni¢tendu. Vydavatelstvi nepodporuje
piimo aktivity, které vedou Kk realizaci akci, alé¢ispupuje na medialni partnerstvi

s riznymi subjekty naip sportovnimi kluby, organizatory adrenalinovychadi apod.

Sportovni akce

Marketingové odieni spoléné s redakci vybereifplizné tfi az étyri akce tSiho
vyznamu, které se konaji vitichu roku (d¥ zimni a d¢ letni akce). Organizatom Ize
nabidnout mediélni partnerstvicasopisem, jehoZ cilova skupina je stejnéd jako ailov

skupina sportovni akce.

Kulturni a spoleé¢enské akce

Vybrat ogt priblizné dw, tfi akce z roku zagfeni na krasu Zen. S@de Miss jsou

toho nejlepsim iskladem. Casopis by se také mohl medi&lpodilet na vyhlasovani
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SoutZi nejlepSich sportovicnebo spolupracovat dlouhodoge sportovnim klubem (hokej,
fotbal).

Podpora prodeje lBhem akci

Souwasti medialnich partnerstvi bude smlouva o vzajemmpéskytnuti reklamnich
prostor. Organizator se tedy zavaze vystavit pl&kdbpisu na viditelné misto v mist
konani akce a umoZni zastdpt marketingového odtkeni vydavatelstvi Stratosféra
vykonavat marketingové aktivity fmo v mis¢ konani. Dale se organizator zavaze

k vystaveni banneru a linku gasopis na webovych strankach projektu.

Iniciativa ze strany vydavatelstvi

Marketingové od#leni by se mllo postarat o atraktivni zviditedni ¢asopisu bhem
events. Hostesky by dly nabizet ke koupéasopis pichozim divakm. Mimo to by nélo
vydavatelstvi fidat k¢asopisu jakou gidanou hodnotu ve forénCD, klicenky s logem

¢asopisu, tdko s napisem Reload apod.
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1. PROJEKTOVA CAST
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7.5 Realizacecasopisu

V adekvatnim fedstihu sestavime celou redakci. Na postu Séfreciakly nél ¢lovek,
ktery ma zkuSenosti s vedenim redakce z jinycHutitachopny i jako manazer, nebo
pozice Séfredaktora je jiZevazr o manazerské funkci nez noviaké. Ostatni vedouci

s

Zivotnim stylem blizko k cilové skupin

Ostatni posty mohou byt obsazeny &gkuSenymi noviné, popipad élevy, které je

mozneé praci ¥asopise natit.

Vyrobu a prodej inzerce z&s$i samotné vydavatelstvi, které jiz disponuje oatho

schopnymi zagstnanci.

7.5.1 Vyzkum pied vstupem na trh

Hed samotnym vstupem na trh vyiila redakce pracovni vergiasopisu - maketa,
kterd byla vyti&na ve 500 vytiscich (100 pro marketingové &ddi pro vyzkum, zbytek
jako ukazka pro inzerenty¥gsré tak, jak bud€asopis vypadat na stancich. Ve spolupraci
s marketingovym odtlenim, které disponuje datab&#iendt ostatnich titul jsme si
vybrali celkem 95 zastuficcilové skupiny. VSem byl rozeslan vytisk kefteni spolén¢
s kratkym dotaznikem, co si mysli o jednotlivycbnikach a textech a jak hodngtsopis.

Vysledky jsme obdrZely emailovou nebo telefonickoumou.

Vi oy

Vyzkum (Riloha 1) ndm potvrdil, Ze mezi nejzajind@i a neftensjSi ¢lanky étendi
uvedli texty o sexu, autech a Zenach. Naopak nénépa polucetnosti se objevily rubriky

o politice, rozhovor, aktuality ze &a spolénosti.

7.5.2 Zmény v obsahu

Na zéklad ziskanych informaci musimégpracovat obsah a rozsatkterych rubrik,

popipadt nékteré rubriky pimo zruSit. Jako nejlepSi se jevi zpravy typiepneth
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London si koupil za 35 liber staréragené letadlo Boeing agklal ho na laZ.* Podobné

nantty secten&um libi.

Dobry vysledek neni ani #tyistrankového rozhovoriCtende unavuje délka textu.
Proto rozhovor zkratime na @&vstrany a misto dvou stran pouzZijeme velkou
dvoustrankovou fotografii Zeny tak, aby mohla bytagopisu vytrzena (v polowin

casopisu) &tend si ji mohl nalepit na z&.

Cten&i béhem vyzkumu jashdeklarovali, co je nejvice zajiméa. Jsou to Zewmyita. Na
zaklad tohoto zjiSéni jsme misto jedné série produktovych fotografiéenych na
dvoustranku a dalSi dvojstrance o cestovani zvolilriku Tuning. Material kopiruje svoji
podstatou rubriku s autem, jde o vysn viz, tentokrat pestavby z Bznych voz na
luxusrgjSi, vybavesjsi apod.l zde plati, Ze tento material je spi%® janovy material.
Tedy, Ze nerizeme dekavat, Ze by siten& takové auto (Ferrari, Lamborghini, Maserati

apod.) koupil nebo drahé #goby Festavby voi realizoval.

Bez velkého zajmu byla rubrika Bedna, strankaovana televiznim prograim.
Znamena to, Ze bude nahrazeéim jinym. Stranku ¥nujeme recenzim gaacovych her.

Efektivitu této strany a i ostatnich Zmzjistime az dalSimi vyzkumy.

7.5.3 Graficka uprava

Titulni strana prodava obsah. Musi se vy&di&it od konkureginich casopisi a to jak

obsahovym, tak grafickym zpracovanim.
Zasady:

- fotografie minimalg dvou Zen (pokud s&enéi nelibi jedna, mize ho oslovit
druhd)

- auto (nejlépe %iSe sii, Skodovek vidi na silnicich dost)
- slovo sex

- superlativa (nejlepsi, nejdrazsi, nejrychlejSikréegrejsi)
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7.6 Reklama

Reklamni kampabude financovana formou barteru. \¢ybmédii a rozsah reklamni
kampa®i je zavisly na pefz, které jsou pra&asopis v¢lerény. Jedna se o interni udaj

s jehoz zviejnénim vydavatelstvi nedalo souhlas.

7.6.1 Prvni kampaii
Outdoor

Venkovni reklama bude na billboardech a ngighitech. Stejny nai, stejny obsah.
Vedle fotografie krasné Zeny, ktera bglenmuze zasahnout, to budou dalsi ilustrace ke
sloganu ,Sex, dogy a rock'n’roll. Vedle krasné Zeémybude pes a kytarista. Textovy

nantt reklamy bude informativni, ktery seznami potéindicten&e o novém titulu.

Tisk

Reklama na novgasopis vyjde v dalSich titulech vydavatelstvi. \ini pojeti
inzertni strany bude podobné jako u billbadam citylighti. Vybér tiskovych médii je
omezen financemi (z tohaidodu nebude Zadné reklamadkteré z televiznich stanic), a
proto vyuzijeme médii, kterérigtoupi na barterové vyrovnani. Vydavatelstvi Remgi
nevydava zadnyasopis se za#enim na muZze. Proto je mozné domluvit reklamni
kampa v deniku Sport, jehoZ cilova skupina jsou muzimigai pobszi tfi tydny formou

inzerce v rozsahu jedné poloviny strany.

Internet

Ve spolupraci se spéleosti Seznam.cz bude na vybranych strankach o usport

adrenalinu banner s reklamou d@sopis Reload.

Radio
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Se zastupci radii Impuls, Express a Evropa paléilo vyjednat vyhodné podminky
vzajemného smluvniho pini. Na tchto radiich po&?i kampa na podporu uvedeni

casopisu Reload na trh a to v rozsahu:
- Radio Express: 4 tydny, 6x denn
- Radio Evropa 2: 3 tydny, 6x defin

- Radio Impuls: 3 tydny, 4x detin

7.6.2 DalSi kampanrg

V piibéhu roku budou &ktera vydanitasopisu podpena reklamou na citylightech ve

vétSich néstech. Reklamni prostor bude 8ésti barteru.

Na prosutlenych plochach (trafiky, zastavky éstské hromadné dopravy..) bude
fotografie Zeny s &kolika grafickymi prvky ve tvaru obdélniku, kde mmdhlavni redasni

pilite jako je sex, auta, formule 1, adrenalin.
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Obr 4. Reklama na citylightech

Pravideld bude upoutavka na nové vydani pouzita i v dal§icech vydavatelstvi
Stratosféra (Cosmopolitan, Harpers Bazar, Spy, idacBosmogirl, Style, Formule 1,
Speed, Carauto, Red Hot, Esquire, Stuff, Superapya webovych strankach, kteréipat

vydavatelstvi (www.stratosfera,c&ww.ireload.cz www.super.cy.

7.7 Dal$i aktivity

Jednou z moznosti podpory prodeje a reklamraktivit je vyuZiti potencionalu
casopisu coby média. Titul se stane medialnim petmevybranym sportovnim a

kulturnim akcim.
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7.7.1 Events

Casopis se stane partnerem néasledujicich sportoatkich Adrenalin cup, Adrenalin

challenge cup, Author bike — serial zavwoda horskych kolech, Nokia extreme cup —

zavody v zimnich sportech.

Obr. 5. Adrenalin cup

Souasti kvalitni a efektivni podpory prodeje formouert je aktivni dast zastupkc
¢asopisu. Na akcich budéifomna modelka, ktera bude nabizasopis ke koupi. Kazdy,
kdo si zakoupi na takto podporované akasopis, ziska navic darek a to v letniasitich
poukazku na desetiminutovy slalom &tgikolové motorce, v zit zapijéeni jakéhokoli
zavodniho péru lyzi na jednu hodirityikolové motorky a zajjéeni lyzi bude zajigho

s dodavatelskou firmou, ktera bude poigpa véasopise.

Z kulturnich a spotenskych akci bude Reload medialnim partnerem kamiberturné
skupiny Krystof. Dale mediathpodpdi vybrana kola sodki Miss (Miss Praha, Severni
Cechy).
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7.7.2 Podpora prodeje

Casopis, ktery nema k dispozici dostatek financiefektni zgisob podpory prodeje,
bude vyuZivat oidceného modelu podpory. Tim jsou l&li, v naSem fipact pribaleny
dalSi titul z vydavatelstvi Stratosféra, ktafien& ziskd nakupem vydani Reloadu. Na
plastovém obalu, v kterém budou dvasopisy, bude nalepena barevna samolepka
s informaci, Zzetten& ziska jako bonus dal&iasopis. Hbalené tituly jsou remitendou
ostatnich titul (nagiklad Stuff, Carauto, Speed).

7.7.3 Soutéze

V kazdém vydani Reloadu budoué¢dsz ti soutze. Ctendi mohou vyhrat zajimavé
ceny, které do soeii dodaji inzerenti. Odp@di budou ¢tendi zasilat pes webové

rozhrani a neboirps mobilni telefony formou sms.

7.8  Vyzkum

Po dvou resicich, kdy byl titul na trhu, jsme é&dli vyzkum mezicten&i a to
s vyuzitim webovych stranek. Ankety seastnili ti, ktei zaznamenali reklamni kampa
nebo se doz\déli o ¢asopise odjinud a znaji webové stranky. Cilem viymakyje poznat a
piesrji definovat ¢tende. Mame proto zdjem ekt vyzkum fimo sectendi ¢asopisu,
proto jsme zvolili tento zjsob vyzkumu. Vyvarujeme se toho, Ze kao z dotazanych
casopis neznal, nikdy nefnv ruce. Na podporu vyzkumu (ankety) vychaziasopise ve
ttech po sob jdoucichc¢islech celostrankovy material o anketcast v ni je podp@na

moznosti vyhry zajimavych dark

Vysledek ankety namigsrEji definuje, jaka nase cilova skupina skuneje, jaké jsou

odchylky od cilové skupiny, za co a kolik utrachjee, jaké&asopisy kupuji apod.
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7.8.1 Hypotézy

Fed samotnym vyti@nim dotazniku si vytyme hypotézy, které si chceme

dotaznikem potvrdit, nebo naopak vyvratit.
- typicky ¢tend casopisu je muz, ktery jejonérné 22 let stary
- Zije v malych az sedre velkych sidlech
- pracuje na plny uvazek

- nema moc peiz, ale je ochoten si kupovat trendy aielei, technické novinky

7.8.2 Grafy vysledka vyzkumu

Celkem odpasdélo na webovou anketu 2&Benéut. Nekteré vysledky potvrdily nasi
hypotézu, jiné ji naopak vyvratily #€kvapujicim udajem byl fakt, Ze na anketu
odpowdéla z celkového peiu dw procenta Zen. To si vy&tiujeme tim, Ze se jednalo o

piitelkyné muai, kteri si casopis zakoupili.

m7y% 2% 2% I 20%

010%

0 10%

B 49%

@ do 20 let m20az24let O25az29let 030 az34 let
B 35az39let @40 az44 let W45 a vice let

Obr. 6. \&k ¢tende

Prekvapujicim zji&nim je, Ze 22 procent respondefe starSiiiceti let. Tento segment
nentl byt vibec osloven. Zacilenii@sto bylo Usgsné, protoZze 69 procettendu jsou
lidé ve wku do 24 let.
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0 79,8 4983 2%
O012%

B 57%
| 18%

@ vidél jsem ho na stanku

W vidél jsem na néj inzerat v jiném Casopise/novinach
O slySel jsem spot v radiu

O vidél jsem billboard/plakat

B dostal jsem ho pfibaleny k jinému ¢asopisu

@ obdrzel jsem informativni e-mail

W dostal jsem ho

Obr.7. Jak setend’ poprvé dozédel o casopise Reload?

Zavr z tohoto grafu je, ZegtSinactendu si vSimla Reloadu az na stanku. Znamena to,
Ze reklamni kampabyla malého rozsahu a za druhé, Ze trafikantiawtéasopis na

pozice, které jsou dabé vidt.

Inzerce v ostatnich titulech vydavatelstviagisféra se vyplatila. Celkem 18 procent

z dotdzanych zné&asopis pra¥ diky této fornd komunikace.

Zklamal nas maly efekt radii a billbo&nda nasi cilovou skupinu.
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0 9%

W 24% @ 58%

@ pracuji na plny Gvazek B student bez viastniho pfijmu
O podnikam 0O nezaméstnany/dichodce
B pracuji na ¢aste€ny Uvazek @ v domacnosti

Obr. 8. Jakeé je VaSe zastinani (byla moznost volby mezi od@ativi)

Mezictend&e casopisu pdt lidé s rozdilnymi pijmy. A to jak zanistnani a podnikajici

(67 procent), tak i studenti a nez&stmani (32 procent).

06% MB2%

0 48%

@ butiky a znackové obchody B obchodni domy, supermarkety
O specializované prodejny O trzisté, stanky
B second handy a bazary

Obr. 9. Kde ¥tSinou nakupujete?
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Tvrzeni, Zze mladi muzi nesleduji modni tsendezajimaji se o ohleni, &es, je
mylny. Naopak. Obkeni, které by jinak mohli kupovat na trzistich @&&i
napodobeniny drahych z¥leovych druli) odmitaji a nakupuji ve specializovanych a

kamennych obchodech.

B 12%

016%

0 18%

B 18%

O méné nez 5000 B 5000 az 19 999 020 000 az 99 999
0100 000 az 1 milion W vice nez 1 milion

Obr. 10. Kolik obyvatel mé vaSe bydat

Hypotéza, Zed&Sinacten&t z malych a sedre velkych nest se potvrdila. #vazuji
¢tend&i z obci do gti tisic obyvatel. Mizeme se domnivat, Z&ést ¢tendt studuje nebo

pracuje ve ¥tSich néstech, ale jako bydli§tuvedli misto odkud pochazeji.

7.8.3 Zavéry z vysledki vyzkumu

Z vysledk vyplynulo, Ze Reloadtou i starSicten&i nez cilova skupina. Znamena to,
Ze casopis sicasténe konkuruje s dalSimi panskymi tituly vydavanymi étisférou.
Naopak velky vydavatelskyuth se oswedcil zejména diky moznosti tzv. viiiti inzerce
(reklama na Reload vychazela zdarma v ostatnigle¢it). Z dalSich vysledkvyplyva, ze
¢tendi Reloadu jsou zajimavi pro inzerenty, zejména kbgeo znékového obléeni,

elektroniky, mobilnich telefahapod.



UTB ve Zling, Fakulta Multimedialnich komunikaci 60

Vysledky ukazuji, Ze je nutnéizpisobit Reload mladsi cilové skupirDalSi snahou
by melo byt ziskani vicettendu z wtSich a velkych wst, kteéi prekvapiw nejsou tou

nejwetsi ctendskou skupinou.
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ZAVER
Ve své diplomové préaci jsem se pokusil vyivenodel UspSného zavedeni nového
casopisu na trh. Vychazel jsme jak z odborné liteyattak i ze zkuSenosti ziskanych

béhem profesniho ysobeni ve vydavatelstvi Stratosféra. Teoretickénathy ziskané

studiem jsem ve druh#&sti své praceipvedl do praxe afzptsobil je potebamcasopisu.

Analyzou konkuraemich tituki jsem dospl k vysledku, Ze na trhu panskyéasopis
existuje mezera — pro cilovou skupinu chyasopis. Tento fakt byl prvnim vychodiskem
pro sestaveni obsahovych fiila nasledné marketingové komunikace. Druhym bytea ce
do dvaceti korun. Jako cil jsem si stanovil zaujmoayéenou cilovou skupinu tak, aby se

stali pravidelnymi kupci nebo abonenty a dosahngtiti¢eného prodaného nakladu.

Ve prakticke:asti své praci jsem popsal kroky vedouci k ugnistasopisu n&eském
trhu. Popsal jsem vyvojovou a zavéd fazi. Zn&nou pozornost jseménoval vykEru

nazvu Reload, sloganu ,Sex, dogy a rock n’ralltvorkE komunika&ni kampas.

Do projektove&asti jsem promitl konkrétni vychodiska, ktera vylast praktickécasti.
Pati sem tvorba komunikai kampag, kter4 zavedeni Reloadu provazela. Diplomova
prace obsahuje navrh reklamnich kampani a jejiclaswvani. Do projektovéasti jsem
umistil také vyzkumy mezitenéi, které zkoumaji jejich nazory a mohou vést k upra
obsahu. V fipact Reloadu se tak muselo stat §epted vydanim prvnihgisla. Webova
anketa po dvoussiéni existencikasopisu potvrdila spragrdefinovanou cilovou skupinu.
Ukazalo se ale, Ze titul kupuji i stadend&i a Reload konkuruje gkterym casopisim
vydavatelstvi Stratosféra. Je proto nutné se viestedit na cilovou skupinu Reloadu.
Anketa potvrdila, Z&ten&i jsou zajimavou skupinou pro inzerenty, protozaijschotni

utracet za vybranéjevazri znatkové zbozi.

| pres tento ddi usgich nem&asopis Reload vyhrano. Zaw&d faze trva zhruba dva

roky a teprve poté fize vydavatel jednoziie¢ fici, zda se mu vyplati titul vydavat.
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SEZNAM OBRAZK U

Obr.1. Model AIDA

Obr.2. Titulni stranaied Upravou

Obr.3. Titulni strana po Uprav

Obr 4. Reklama na citylightech

Obr.5. Adrenalin cup

Obr.6. \Kk cten&e

Obr.7. Jak séten& poprvé dozwdél o casopise Reload?

Obr.8. Jakeé je VaSe z@stnani (byla moznost volby mezi odgdimi)
Obr.9. Kde ¥tSinou nakupujete?

Obr.10. Kolik obyvatel ma vase bydHi8t
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SEZNAM PRILOH

Pl Vysledkyétenosti



PRILOHAP I

Cetl Necetl / nezaujalo | Hodnoceni vSe Hodnoceni
prectené

Auto sni 93 2 8,60 8,78
Sexy girl 92 3 7,94 8,20
Miss Reload 92 3 7,78 8,03
Produkty technika | 91 4 6,21 6,48
Viipy 90 5 6,58 6,94
Sex a vztahy 89 6 6,96 7,43
Formule 1 89 6 6,85 7,31
Hospoda 89 6 6,57 7,01
Kariéra 87 8 6,11 6,67
Kultura, filmy 86 9 6,28 6,94
Story 83 12 6,39 7,31
Aktuality — auto 83 12 5,81 6,65
Kultura, hudba 83 12 5,73 6,55
Bedna 80 15 4,15 4,99
Aktuality — 76 19 4,58 4,99
politika

Aktuality — sport 76 19 5,58 6,02
Aktuality — Bush 70 25 4,12 4,36
Rozhovor 69 26 5,45 6,31
Sport — atletika 67 28 5,24 5,35
Aktuality — souhrn | 56 39 3,78 3,95
Aktuality — 55 40 4,45 5,09

spolanost




