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ABSTRAKT

Abstraktéesky

Cilem této bakak&ké prace je analyzovat komuntké prostedky vydavatelstvi Vogel
Burda Communications s.r.o. s ohledem na cilov@iskua jednotlivé tituly. V teoretickeé
¢asti jsou popsany nastroje marketingové komunikadgazem na konkrétni formy
komunikace vyuzivané vydavatelstvim. Prakti¢&at obsahuje podrobnou analyzu
komunikanich prostedki pouzivanych u publikovanych titub navrhy na zlepseni

komunikace magazinu Chip.

Abstrakt ve sitovém jazyce

The purpose of graduation thesis is to analyze camnrations strategy of publishing
Vogel Burda Communications s.r.o. in referenceatget group and magazines published.
There are descriptions of five basic parts of mi@mgecommunications in theoretical part
emphatically to particular way of communicationsc@nd part brings the detailed analysis
of communication strategy focused on particular azages and also brings several
proposals how to make communications strategy ap @igazine more effective and

more efficient.
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UvoD

Rozpadem byvalého s&gkého bloku v roce 1989 dostala Evropa, potaznp eet,
novy impuls. Ve vysglych evropskych demokraciich se stale vyggizprojevoval gevis
nabidky nad poptavkou, a tak spwlesti sidlici za pra&vsmazanodarou, jez peclovala
Evropu na vychod a zapadiiyptaly zpristupréni novych trii s nadSenim. Drtiva&tSina
zakaznik z byvalych komunistickych zemich ém, vyjadeno optikou tehdejSich
marketingovych pracovnik plné kapsy, chi nakupovat a zadné zkuSenosti

s propracovanymi komunikaimi aktivitami marketingo¥tizenych spolkénosti.

Pfichodem stovek a tisicnovych zn&ek se nabourala stard preferencecekanebd
zahrantni spol€nosti z&aly uplatiovat principy marketingové komunikace a vyuZivat
piedevsSim prosgedki reklamy. Postupendasu ovSem zakaznici v novych demokraciich
vysgeli, nabidka produkt se ustalila, nové ziky zataly piichazet v mensich skupinach a
zékaznici si zvykli na Zivost s reklamoti, presrgji receno s produkty marketingové
komunikace firem. Z nezkuSeného dgpobitele reagujiciho na kazdy pdtinse stal

spotebitel zkuSeny a natay.

Takovy spotebitel uz neini nakupni rozhodnuti na zakkadhlédnuti jakékoliv televizni,
tiSténé ¢i vyslechnuti radiové reklamy,if@teni adresného nebo neadresného mailu, ale
vyZaduje neustédlou péa vymysleni novych Zisohi osloveni a navazani komunikace.
Tato vlastnost s ditymi kulturnimi a ekonomickymi rozdily spojuje \&@my ,nové
zdkazniky" ze gsedni a vychodni Evropy¢eské zakazniky nevyjimaje. Na prém
ceského spéebitele musely spolmosti reagovat pdivéjSim planovanim a vydsem
komunikanich nastraj, ¢imZz se posunuly ze stadiaepazre reklamniho do stadia

komunikaniho.

Na vyzrélostceského spdebitele ¢i nasycenost trhu musely zareagovat i vydavatelské
domy. Kdysi vyhrad#é ¢ernobilé celostatni deniky se zabarvily, magazinisity podil
obrazového materialu, zlepSily kvalitu informagbauzitého papiru. S paimé slozitou
situaci bojovaly a bojuji vydavatelské domy spézigici se na odborné piacové

magaziny. Na internetu totiz vyrostla plejada serv@ez poskytuji kvalitni informace
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zadarmo. Zatimco néilad vydavatelstvi Computers Media a.s. dokazalaiit internet
v pritele, vydavatelstvi Vogel Burda Communicationsos.opomijelo nejen internet, ale

mnohé dalSi formy komunikace.

Jako ¢len pracovni skupiny p@vené marketingovym odtenim vydavatelstvi Vogel
Burda Communications s.r.0. analyzovat poZasopisuChip naceském trhu, navrhnout
komunika&ni strategii a nové trznitgeezitosti, jsem ziskatadu cennych poznaik které
jsem roz§il v podrobné analyze komunikaich aktivit vydavatelstvi v bakatké praci.
Témet dvouleta zkuSenost v pozici redaktora vydavatelsfomputer Media a.s. a
zkuSenost se zav&nim novéhocasopisu Playmobil naesky trh spojend s teoretickymi

znalostmi mg umoznila nahlizet na problematiku objektivn

VSechny poznatky ziskané wvipghu studia jsem se snazil v praci ztitoa definovat

7 v Z

komunikani aktivity vydavatelstvi spojené s konkrétnimiuliyt V teoreticke ¢asti se

zantiim na jednotlivé nastroje komunik@ho mixu, v praktické ¢asti definuiji

komunikani aktivity titula i celého vydavatelstvi.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A JEJI NASTROJE

1.1 Integrované marketingové komunikace

VSe zd&ina marketingovym mixem aliagtyimi P. RestoZe se v poslednich letech
zformovalo ®kolik novych, nepochybndualezitych P, nafiklad Package (obal), Politics
(politika) nebo People (lidé), zakladeriistava Product, Price, Placement a Promotion. Uz
produkt sam se sklada zkwolika vrstev. Jadro je unikatni prodejni prvekedaficka
pozice daného vyrobku veédomi zakaznika. Zrt&a je ¢asto shrnutim v3eho, co je s tim
spojeno. Uzitek se musitgvést v 8co hmotného, co je mozné uchopit, jako fildpd

design, nebo baleni u magazinu nepoéhydmi dilezité.

Druha¢ast, roz&eny produkt, fidava jadru na hodnéta na zajimavosti pro zékazniky.
Zahrnuje rychlé dodavky, instalaci, prodejni sluzbgostupyesSeni stiznosti a reklamaci.
Posledniast, cena, je vlastrjedinym marketingovym nastrojem, ktery nic nestogopak
je zdrojem prosedki pro vyrobu a marketingové aktivity. Cena je sknteambicioznim
nastrojem, jejiz snizeniifaka zakaznika, ale sdaisre snizuje marzi a zisk. Zvykne-li si
zékaznik na slevy, fZe se z &ho postupa stat kupujici na zaklagdcen a znéka pro ho

piestava byt dleZita.[1]

Dobry marketing neni diferencovany marketing, alrkating integrovany. iPtvorbé a
realizaci marketingového mixu jsou velmileZzité zasady integrace a synergie. Podle
zasady synergie musi byt marketingové nastroje bkuowany tak, aby byly konzistentni,
¢ili vSechny nastroje musiipobit stejnym s@rem, a to bezkonfliki&q Integrace znamena,
Ze nastroje marketingového mixu je nutné navrhmakit aby se jejich dinek znasoboval
vzajemnou podporou. Zika bude silgjsi, je-li podpdena reklamou a jsou—li vhoén

vybrana distribtni a prodejni mista.

Prodejci se stanou U&nsjSimi, pokud bude jejickinnost podptena aktivitami public
relations, slevami a propagaci. Intenzivni disttidibude efektivjsi tehdy, propoji-li se

s komunikaci v prodejnich mistech a s reklamou.&Blsp marketing zavisi na vhon
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integrovaném a synergickyigobicim marketingovém mixu. Slova integrace a syieer
jsou dilezita rovréz v marketingové komunikaci, jeZ prosla v posletinétech botlivym

vyvojem a stala se integrovanou marketingovou kakaan.

Pritom jeS€ nedavno stavila laickd a bohuZel i Zn& ¢ast véejnosti odborné meazi
reklamu a marketingovou komunikaci rovnitko a zcelpomijela ostatni nastroje
komunikaniho mixu. Existuje nicméncelafada nastragj, které mohou mit ve spojeni
s jinymi komunik&nimi nastroji daleko &Si efekt a mohou dokonce stat ragoertz.

Zakladnimi a tradinimi nastroji marketingové komunikace jsou reklap@jpora prodeje,

public relations, fimy marketing a osobni prode;j.

Tab. 1. Obsahdti nastropi: marketingové komunikace podle Kotlera

Inzerce Podpora Public Osobni Primy
(Reklama) prodeje Relations prodej marketing
Tistené a
o Soutze, hry, | _ Obchodni
vysilané o Clanky v tisku ; Katalogy
_ ) loterie, sazky nabidky
Inzeraty
Napisy na Odmeny, . Obchodni Postovni
. Projevy o o
obalech darky setkani zasilky
Letaky . Aktivni _
] Vzorky Seminée Telemarketing
v baleni programy
. Veletrhy a .
Pohyblive o Vyroéni Elektronické
prodejni Vzorky
reklamy ] zpravy nakupovani
vystavy
o Veletrhy a Nakupovani
Prospekty a ) Charitativni o o
] Prehlidky prodejni prostednictvi
plakaty dary ]
vystavy m teletextu
Telefonni flani
Kupony Publikace Zasilani
seznamy informaci
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faxem
Styky o
o o Zasilani
Opakovani S mistnimi _
_ Slevy o informaci
inzerce komunitami .
o emailem
lobovani
. Prezentace )
Promitané Uvéry _ Telefonické
v médiich —
reklamy S nizkym . ] rozhovory,
] ] firemni
poutae urocenim ) vzkazy
casopisy

S rozvojem novych médii jako Internet a extrarest,ymo#uji dvou a vicestranny apob
komunikace siznymi subjekty a ve spojeni s elektronickym obcmodepojuje
komunikaci s prodejem, s&asto hovéi o tzv. interaktivnim marketingu.[1] Internet
poskytuje moznost interakce, okamzitého jednanadgného kliknutim. Zatimco na
tistény inzerat zékaznici &Sinou nereaguji okamzitym nakupem, na internetuase

moznost pimo nabizi.

Moderre fizena spolkénost usiluje o integraci marketingovych aktivitdyeintegrovanou
marketingovou komunikaci, iffpadré vybira agenturu IMC, aby v kotieém disledku
doséhla synergického efektu a komunikace se stateobenni. Hlavniinos integrované
marketingové komunikace sgga v tom, Ze konzistentni souborékhi a informaci je
piedavan vSsem cilovym skupinam vSemi vhodnymi peatty a informanimi kanaly.

Komunikace se timto stava efektéy@i a &inngjsi.

1.2 Reklama a inzerce

Inzerci a reklamu definujeme jako jakoukoliv placanformu neosobni prezentace a
podpory myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétnim storem.[2] PestoZe inzerce a
reklama jsou fedevSim marketingovymi aktivitami soukromého podnik vyuZzivaji
téchto nastraj i muzea, charitativni organizace a vladni insgtu©rganizaceidi svou
reklamu a inzercitiznym zmgisobem. V malych firmach se o reklamu stard pradovni

prodejniho nebo marketingového @éthi, ktery spolupracuje s reklamni agenturou. ¥elk
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firmy zpravidla zakladaji sva propagsd oddleni. Ukolem oddleni je vytv&et rozpdaet,

schvalovat inzeraty, propagovat spolest prostednictvim gimych zasilek.

Samotnou tvorbu reklamnich kampani a zatiow@kup prostoru v médiich vykonava

zpravidla externi reklamni¢i komunika&ni agentura. Prvnim krokem fip tvorbé

propagéaniho programu je stanoveniiciinzerce a reklamy. &h si mize reklama klast

celou fadu, nicméa jejich tvorbu musi paddit zakladnim principm. Cile musi byt

stanoveny jash) musi byt mfitelné a vyhodnotitelné. Nejasné a rigitelné cile vedou

casto k nespravné orientaci reklamy, zvySovani mlikéa snizovani &innosti. Cile musi

dale gresrg vyjadrovat, na koho je reklama orientovana, na jakou iskupakaznil, na

jaky trzni segment, na jaké agtatele.Cleneni reklamy z hlediska dil

121

Informativni — informovani zdkazniko novém vyrobku, cenach, slevach apod.
dalSich parametrech marketingového mixu, které mohat viiv na kupni
rozhodovani potencialnich zakazinik

Preswdcovaci — stava seatezitou v konkuretinim stadiu, kdy je ukolem podniku
vytvoieni selektivni poptavky po &ité znace. Dava publicitu, podicuje
zakazniky k rychlé koupi.

Pripominaci — dlezita ve stadiu zralosti vyrobkufipomina zakaznikm, kde si
urcity vyrobek mohou koupit. Podobnou formou propaggee utvrzovaci

propagace, ktera chce ujistit kupuijici, Ze si viimaravre.

Hlavni cile reklamy

Tvorba silné zné&ky, tj. utvdeni vnimani viejnosti utité znaky vyrobku.
Prevazujicim cilem je, aby ¥ejnost byla o ufité zna&ce informovana a aby si
uvédomovala, jak dana ztlea nuze uspokojit jejich pdeby ¢i prani. Nekdy je
reklama zaréena na jeden vyrobek, jindy na celou vyrobkovadu

Zvyseni poptavky, tzn. reklama maspbit fedevSim na zvySeni poptavky, tim
zvyseni objemu prodeje a trzelii BvySené poptavce se naskyta i moznost zvysit
cenu vyrobkuci sluzby. V neposlednfact je od zvySeni podilu na trhu a tim

zlepSeni celkové trzni pozice firmy na trhu
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= Vytvareni pozitivniho image, tj. vyt¥eni dobrého obrazu firmy u kegnosti a tim,
Ze zdiraziuje fakt, Ze vyrabi vyrobky, které uspokoji jakigddy, tak jsou fiznivé
nag. ekologickym pozadawim.

= ZvySeni moznosti distribuce, tj. na zalkdladdezvy reklamy se zvySuje i zajem
distribwnich¢lanka distribuovat dany vyrobek

» Posileni vlastni finami pozice, tj. reklama velmi¢inné dokumentuje UsgEnost
podniku a jeho aktivity a tim @ize pisobit na zajem investy pozitivre ovlivnit
kurz akcii na burzei davéryhodnost finatinich instituci v pipac potreby Uwru

» Motivace vlastnich pracovnik tj. pracovnici podniku potuji hrdost na to, Ze
podnik je ve véejnosti znamy a uznavany, krénjiného téz zasluhou dobré

reklamy.

Vydavatelsky dm vyuziva ¥tSinu nejznarg§Sich  komunikanich kanal, wvéetns
masovych médii, televize, rozhlasu a tisku, outdodmdoor nosiu, internetu. Jejich
prostednictvim pedstavuje neboipomina produktyi akce na podporu prodeje &¥i
vydavatelské domy publikujici¢kolik riznych tituli vyuzivaji v nejétsSi mie tiseny
inzerat, jehoz pomocitedstavuji novy produkt v ostatnictasopisech. Inzertni prostor
ovSem vydavatelstvi nabiziquevSim inzeredtn. Z tohoto dvodu musi marketingové
odctleni vydavatelstvi dokonale znat s¥&ende, cilovou skupinu a zaroiredokazat

vyswetlit vyhody tiS€né inzerce.

1.2.2 Hlavni vyhody tiSténé inzerce

e

= Trvalost v ¢ase — je Zejm¢ nejdilezitejSi vyhodou. Narozdil od televiznii
rozhlasové reklamy setrbe potencialni zakaznik k textu kdykoliv vratitegst si
sckleni nékolikrat, nez pld porozumi obsahu, vyhledat si specifické informace

podrobr je analyzovat fed viastni koupi.

* Pronikavost — velkou vyhodou novin a&asopisi z hlediska reklamy je to, Ze
reklamni sdleni miZe jit do ¥tSi hloubky a podrobnosti, nez je tomu u rozhlasu a
televize. Neni mnoho jinych médii, pomoci nichzmezno sdlit tolik informaci

jako inzeratem.
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= Zpétna vazba —v tiSténych reklamnich prostdcich je vhodné (ne—liimo nutné)
uvadit firemni adresy, telefonnéisla, e—maily, fipadré i adresu webovych
stranek. Ziskani Zpné vazbyje totiz dalSi vyhodou, kterouiie inzerujici firma

ziskat.

» Znasobena misobivost —inzerce davd moznost éhacky ztvarnit firmu a jeji
vyrobky prostednictvim ungleckého vyuziti tisku a barev. ékdy vSak niize

piehnané urdleckeé ztvargni zpravu rozréinit nebo odvést pozornost jinam.

» Vybér média — na charakteru vyrobkdi sluzby zavisi rozhodnuti jak a kde

inzerovat. NejefektivgjSi prostedky reklamy tiskem jsou noviny &sopisy.
Zasahuji specifické okruhy potencidlnich zakaér(#dakaznickych segmeitrhu)
a to v zavislosti na jejich profesigku, pohlavi, vzdlani, zajmech, stylu Zivota,
mistu bydlis¢ nebo ekonomické situaci.étsina novin atasopis se orientuje jiz
na ugity typ ¢tenda s ukitymi zajmy a dalSimi parametry stylu Zivota. Mntvis
titula, které u nas vychazeji, dava moznost velfaspého vyéru a tedy i zargreni

reklamy.

= Verejna prezentace -inzerce je viejnym zgisobem komunikace. To ji projuje
zdani vSeobecného uznavani vyrobku a dojem, Zeds# jo standardni nabidku.
ProtoZze mnoho lidi dostane stejnou zpravu, kupujicje jasné, Ze jsou obecn

znameé jeho motivy k ndkupu vyrobku.

1.2.3 Znacka

Znaka je soubor slovnich nebo vizudlnichéledi, znaka nese zakladni identifikaci
produktu ¢i podniku a symbolizuje tradici a vyjage image. Znéka predstavuje lehce
zapamatovatelné ozéeni, odliSuje ho odifbuzné skupiny jinych produkta sodasrt jej
propaguje. Specifickym druhem zkg je ochrannd znamka. Ta je registrovana podle
platnych pravnich ifgdpigi doma i v zahradi. Registrované zndmky se mohdenit na

vyrobni, vlastni a druhoveé.
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Znxka identifikuje podnik a mdjisty druh signélniho dinku“. Ozna&eni produktu
zna&kou neni vzdy zarukou U&ghu. K Usgchu potebuje znska sphovat fadu
predpoklad.[1]

= Spickova znéka je produktem dobré kvality. Spiova kvalita je zakladem pro
Spickovou znaku. Piizkumy ukazuji, Ze vySSi kvalita ztky sowasré znamena
vétSi podil na trhu a&si zisk.

=  Spickovou znaku netvdi pouze Spikovy vyrobek, ale row dodaténé sluzby
na nejvyssi urovni, které js@asto obtiz#a napodobitelné konkurenty.

= Ti, ktefi jsou na trhu prvni v tomii onom smyslugasto tvdi UsgSné znaky.
Jednd se o fkopniky viiznych oblastech, néilad vyuziti novych
technologii, nové umi&bi vyrobki na trhu, netradni distribwni cesty, nebo
vytvoreni novych trznich segmeint

» Vlastnosti dobré zr&y je odliSnost. Zakaznici by & vnimat jedingény a
specificky inos vyrobku nebo sluzby, kterym se odliSuje od dpkti
konkurergnich.

» Znaka neniize byt UspSna bez dlouhodobé a trvalé komusdikiapodpory, jez
neustale utvrzuje zékazniky o jeji jedinesti a udrzuje wvéru v jeji hodnotu.
Skut&né usgsnou znéku nelze vytvéit ze dne na den.

* Pro udrzeni Zivotaschopnosti zkg je dilezity tzv. interni neboli vniti
marketing. Ten zahrnuje komunikaci se Zamanci o dlezitosti zng&ky a jejich

Skoleni, aby dokazali zaku posilovat v kazdodenniginnostech.

Pro usgch zn&ky je nutné se rowi vazre zamyslet nad strategii. Tato strategie totiz
bude voditkem {) zavadni novych produkt na trh. Produkt se iie oznait jednou nebo

I nékolika znakami. V gipadt jedné znéky je mozné pouzit dkolik raznych postuf.
Oznaeni existujicich kategorii produkia pouziti stejné zily pro nové kategorie se
nazyva roz§eni frady. Vyhoda spgiva vtom, Ze se ipnasSi pozitivni image twodni
znaky na nové vyrobky, které ovSemighazeji na trh se stejnym jménem. Tim se z&rove

zhodnocuiji investice vloZzené do zkg a jeji image v minulosti.
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K rozSieni zngéky dochazi tehdy, pouziva—li se existujici &epro marketing produkt
v riznych vyrokovych kategoriich. Zakladni idea v patlierozsteni znaéky je stejna
jako v gipadt rozsfenitady, tj. omezeni rizik ip zavedeni novych produkina trh diky
zasteSeni existujici zd&ou a Uspora investic do nové Zkp. Prizkum dokazuje, Ze
rozSieni znaky je efektivrEjSi nez zavedeni nové zfky. ZvlaStnim pipadem strategie
rozSkovani je znéka celé korporace, kdy se pouziva jméno firmy psechny produkty
spole&nosti. Pouzivaji—li seizna jména pro vyrobky nebo kategorie vyrbpje ie¢ o

nasobnych zrikach.

Znaxka ma mensici vétSi a mnohdy obrovskou hodnotu. Existuje vSak fdonagzi
hodnotou vnimanou zakazniky a mezi fitinhodnotnou. Z ekonomického hlediska je
hodnota zné&y hodnotou vSech budoucich vyiios/volanou zn&kou a jejimi ginosy[1].
V rozvaze zn&ovy produkfi se gesto malokdy vyskytuje poloZzka jako dobré jméno
zavedené zrgky. Jakmile v3ak firma vstupuje do fuze, figah ocerni znaky zaine

nabyvat na vyznamu.

Lze dokoncerici, Ze finagni ocerni znaky je nejhodnotgsSim aktivem. John Stuart,

VVVVVV

AR

[1] Proto se za portfolio z&ak plati obrovské penize.

1.3  Podpora prodeje

Podpora prodeje neboli sales promotion je typemketargové komunikace vyuZzivajici
raznych aktivit, které vedou k prodeji sluzeb neboobki. V zasad jde o komunikani
akci, kterd& ma generovat dodatg prodej u dosavadnich zakazhila na zakla#
kratkodobych vyhod ildakat zakazniky nové. Hlavni vlastnosti podporydsje je
omezeni Wase a prostoru, nabidka vysSiho zhodnocenizpen vyvolani okamzité
nakupni reakce. | kdyz wipadt podpory prodeje Ize odliSit hlavni a nasledné ®fek

muze byt efektivita nsfena mnohemigsreji nez v @ipack reklamy.
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Efektivita podpor prodeje jeéasto gipisovana mechanismu podmfrého reflexu, kdy
chovani, které je od&néno, posiluje stejné chovani v budoucnosti. Podgwadeje jako
vysledek tohoto podmujiciho mechanismu zakaznik rychle rozpozna jakodod na
zaklad svych minulych zkuSenosti. Aby se toto skate stalo, museji byt vyhody
dostaten¢ veliké, aby si zakaznik vSimnul rozdilu mezi vybada EZnym vztahem ceny
a kvality. Jinymi slovy musi vyhoda dosahnout pralozorovatelného rozdilu, tedy musi

byt dostaténé velka, aby vyvolala z&mu chovani.

Prestoze hlavnim delem podpor je okamzité iniciovani prodejeiza byt tento nastroj
vyuzit také strategicky, ke generovani testovaciéhupi a z toho vyplyvajicich efekt
uceni, zngn postoi ke zn&ce a posileni loajality. Ve vztahu dnito ciim je ovSem
podpora prodejéastou hrozbou dlouhodobé image a ziskového potenzigky, neba’
znaky, které pilis ¢asto podléhaji cenovym vyhodam, se mohou sté&ichaspotebitelx
mére hodnotnymi. Tim se naruSi pozice whosti kvality. Podpora prodeje se proto

doporwiuje pouzivat u velmi znamych arek pouze 30 procent doby jeji Zivotnosti.[2]

S pibyvajicim p@&tem produkd v urcitych kategoriich a zeémou chovani zakaznik kteri
se chovaji spiSe raciondla sleduji ceny, se zvySuje vyznam a vyuZziti poggoodeje.
V roce 1980 americké firmy vynalozily 44% reklammiozp@ta na reklamu a inzerci, ale
o rekolik let pozdji to bylo pouze 31% a zbyvajicich 69% bylo vynapbé na podporu
prodeje. Stejny trend Ize vypozorovat rénv Evrog. Napiklad v Belgii bylo v roce
1981 vynaloZeno na reklamu 43% z rogjicna komunikaci, v roce 1992 podil vytaja

podporu prodeje dosahl 72%.

Podpora prodeje setre zangiit na zprostedkovatele (distributora), maloobchodnika
nebo konéného spdkbitele. Podpora prodeje zpriastkovateli je nabizena vyrobcem
distributorovi — velkoobchodnikovi nebo maloobchikdwi. Podpora v maloobcheéde
nabizena maloobchodnikem gfediiteli. Podpora prodeje spebiteli je nabizena
vyrobcem pimo spotebiteli. Vydavatelstvi aplikuje nastroje podporogeje pedevsim

na konéné spatebitele, picemzZ nejastji pouziva:
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= Cenové baliky (nazyvané row¥ balitky s haléovou slevou), které firma nabizi
spotebitelim za d@asrg niZsi cenu.

= Prémie, darky poskytovany pebiteiim zdarma nebo za sniZzenou cenu bez
specifické vyhody pro spiwbitele.

» Soutze, hry nebo kombinace her a loterii, ve kteryabujsitzové cast&né
uréovani podle pravidel hry.

= Bonusové programy zaffené na udrzeni a posileni loajality dlouhodobych
zakaznik. Pati k nim nap. bonusy, darkyi slevy pro stalé zakazniky (nagpro

predplatitele ve sit¢ tiskovych médii), klubové karty atd.

Do této oblasti pdt rovrez sampling neboli rozdavani vzdrkSampling tvéi velmi
dulezitou ¢ast podpory prodeje, kterd se pouzivadevsim i zavadni nového vyrobku
na trh, pedstaveni zlepSeného vyrobkichce—li spolénost ukazat spravné uziti vyrobku.

Sampling ndZe mit rkkolik podob.

* Door to door sampling — je zaloZen na osobnim Kduotakdy vySkoleny
distributor gichazi gedstavit a nabidnout vyrobek do domacnosti.

» Street sampling — rozdavani vzonka véejnych prostranstvich.

= Mail box sampling nebo také direct mail samplingvzorkova baleni jsou

distribuovana do poStovnich schranek.

1.4 Public relations

Public relations jsou vyznamnym marketingovym r@etn. Firma se musi chovat
konstruktivie nejen ke svym zékaznik, dodavatélm a dealeim, ale také
zantstnandm a Siroké viejnosti. Véejnost se definuje jako jakakoliv skupina, ktera ma
zdjem o firmu nebo ovliwje schopnosti firmy dosdhnout stanovenychi.cPublic
relations pedstavujiradu program zangtenych na propagaci firmy, bré&m image firmy
nebo image jednotlivych produkt. Je tedy moZné&ici, Ze public relations jsou
komunikani aktivitou, jejimz primarnim cilem je udrZovatzitovni vztahy a dosahnout
tak mezi klientem a firmou vzdjemného porozai [2]. Veejnost v PR se&leni na

externi a interni.
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Externi véejnost skryva vztahy se spebiteli a koncovymi uZivateli (public relations), s
dodavateli a odirateli, se zajmovymi a profesnimi sdruzenimi (comityurelations), s
akcion& a investory (investor relations), se statni sprawa profesnimi sdruzenimi
(government relations, nebo public affairs — sprawei veaejnych) a s médii (media
relations, pop press relations). Pojem internit@gost se pouziva v souvislostiizenim

vztahi se zamistnanci firmy (employee relations) a odborovymianigacemi. .

Pro aktivity public relations jsou utezité prostedky, kterych vyuziva k dosazeni
definovanych cil. Je nezbytné, aby volba jednotlivych predii public relations
odpovidala pedem definované cilové skupinstanovenym diim a potebam firmy.
V pomerné Siroké Skale promedka a forem public relations lze rozliSittyfi hlavni

skupiny.

» Prostedky individualniho psobeni
» Prostedky skupinovéhotsobeni
» Prostedky press relations

» Prostedky interni komunikace

14.1 Internet a public relations

Z ust PR pracovnik¢asto zazniva otazka, grdoy meli pravé oni p&ovat o internetové
stranky, kdyZz pracovnici IT odteni maji idealni fedpoklady pro pochopeni jazyka
HTML, PHP, ASP atd, marketingové adeini miZe zajistit profesionalni segmentaci trhu
a odliSeni produktu a reklamni adehi zvliada vSechny formy propagace, nakup prostoru
v médiich a tir¢i design. Na tuto otazku je nejlépe odgaist dalSi otazkou. Skute¢ by
vedeni spolénosti chtlo, aby za obsah internetovych stranek, za vSedlitezité texty

odpovidali pracovnici IT oddeni? [3]
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Vyzna se marketingové odéni v reSeni krizové komunikace a ma reklamni eloli
zkuSenosti s one—to—one komunikaci? Jedinyneleddn, které ovlada vSechny formy
komunikace, je pr&/PR. Pracovnici PR se bez pomoci ostatnichéledd samogejmeé
neobejdou, nebldlT odd&leni technicky vystavi webovou strankou na zaklrakativnich
napad propaganiho od@leni a segmentace marketingového @eloli (proces technické
realizace webovych stranekuée probihat i v specializované spsoiesti — etrg
grafického navrhu. Segmentace a obsdltawa na marketingovém a PR olddi

spole&nosti).

Rozhodnuti o vytvieni webovych stranek spétesti se nerive zleltovat. RestoZe bude
muset web organizace bojovat v okamziku smiSo pizen navsévnika minimalre s
dvaceti dalSimi weby, které propuknou v Zivot vejrsdu chvili, stoji firemni internetové
stranky za namahu.[3] Jsou-li navic sprawpojeny nastroje statické i interaktivni a
dockd—li se web profesionalni a pravidelné aktualizg@enese kyZzené vysledky. PR

pracovnik musi zajistit, aby informace uvedené shwbyly:

= Bezpe&né

= Duvéryhodné
= Aktualni

= Rychlé

Znaka spolénosti casto znai davéru. Ve sété internetu, kde jsou ziky vystaveny
globalnimu publiku, se stava, Ze je & zndma a proslula v jedné zemi, ale @plin
neznama v zemi jiné. Rrdy tedy néli uzZivatelé webu pro hizcela nezndmym ztleam
verit? NavsStvnici naopak cRyi jednat s organizacemi, kterym mohowiiyy se
spol&nostmi a @ady, které komunikuji jednoduchym jazykem, jemuzurai. Zakaznici
nakupujici pomoci internetu it ujisSténi, Zze barvy a #ih vybraného obk&eni vypadaji
ve skuténosti stej@ jako na monitoru a Ze operace provedené jejictepld kartou jsou

bezpeéne.

Zaroven predpokladaji, Zze nakup jednoho produktu nepovedenaaticky k zasilani

produkti dalSich (tato a dalSi dogmata sgale s pgedstavou, Ze misto objednaného
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mobilniho telefonu dorazi v b&ku cihla, se dd v posledni dobodbouravat). Pracovnici
PR oddleni musi zajistit, aby se na¥ghik stranek nenudil a nefn¢as se zastavit a
rozmyslet se. Takovy nawdnik totiz obvykle pejde jinam. Organizace se musi réxn

zamyslet, jakkasto a jakym zjisobem bude aktualizovat obsah.

1.5  PFrimy marketing

Uspichy primého marketingu, a to nejen jakoZzto marketingdeédfie, ale i jako souboru
komunikanich technik jsou odvozeny odaustavy obchodnika na rohu ulice, ktery ma
tésné kontakty se zakazniky, zna jejichipby a pani, pomaha jimieSit problémy a
poskytuje plny obchodni servis.[1] Zakaznici js@olsjeni a loajélni. Diky roz8&ijicim

se moznostem technologii, automatizace, databazosynmform&nim systérim a
klesajici cet hardwaru a softwaru mohou markefgrovadt stejné marketingové aktivity
a pitom docilit wWtSi efektivnosti a lepSi #hitelnosti. Vyhodou fimého marketingu je, ze
nevyzaduje velké vyrobni naklady &itpm se nize pySnit vysokou efektivitou a

flexibilitou.

Hlavni prostedky gimého marketing jsou prospekty, letaky, broZurytakagy, casopisy
pro zékazniky, telemarketig, média s odfmnimi kupony. Direct mail je chipén jako
distribuce nabidek do poStovnich schranek. Zejméeajedna o reklamni dopisy,
prospekty, letdky atd. RozliSujemé tzdkladni typy mailingu, adresny, neadresny a

sdruzeny.

» Neadresny mailing neni adresovan do rukatitéiosoby ani instituce. Vyuziva se
napiklad pro roznos zékaznicky&asopisi, novingéi letaki.

= Adresny mailing je adresovaiimo do rukou utité osoby nebo instituce.&t8inou
je obsahem takového mailingu také adresovany dopis.

» Sdruzeny mailing prezentuji katalogy z#ené na osloveni cilové skupin
souborem produkt respektive sluzeb jedné spiesti, efektivni a ekonomicka
forma komunikace, nabidka sluzeb nebo pro@lvkte spolénosti. Také tento druh

mailingu miZe byt adresnyi neadresny.
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1.6  Osobni prodej

Osobni prodej je typ marketingové komunikace, kigp@®iva predevSim na schopnosti
prodejce pimét personald komunikativni formou zékaznika kiieti objednavky.
VétSinou se pouziva ve stadiu zralosti produktu a jgyuZziti se vztahuje ke specifickym
produktim, u nichZ je nezbytné vy&tikeni vyhod a pedvedeni uzitnych vlastnosti. Hlavni
piednosti osobniho prodeje je moZnost osobniho detk@&nspdtebitelem, pstovani
vzajemného vztahu se sk existujici reakci a adekvatni foknrmeakce na namitky,
poznatky a fipominky potencialniho klienta. Mezi hlavni formggpory prodeje rizeme
zaradit nap. prezentaci  prodeji, vzorky, persondlni aktivitu prodejcé peletrzich a

vystavach apod.
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. PRAKTICKA CAST
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2 ANALYZA KOMUNIKA CNICH AKTIVIT VYDAVATELSTVI

2.1 Cesky novinovy atasopisecky trh v roce 2005

2.1.1 Deniky

Cesky trh stasopisy a novinami prosel v poslednich letech vjEmani znenami.
V segmentu celostatnich serioznich dénfle situace ustalila, hlavnimi krana trhu
zastavaji MF Dnes, Lidové noviny, Pravo, &Spou prominou proSly Hospodéké
noviny, které nyni efektivdi oslovuji ekonomy, manazery, podnikatele, okie¢tende
s vySSim stupfm vzctlanim z vySSich fljmovych vrstev a hlubSim zajmem o ekonomiku,
politiku, finaréni trhy atd. Kosmetickymi Upravami proSly ra@n Lidové noviny.
StridmejSi grafika, pehledrjSi rozmiséni prvka na strance a nové rubriky maji pomoci

zvyraznit pozici Lidovych novin jakozto seridznitleniku pro nar&néhoctenée. [6]

O nejwtSich rozruch poslednich &sioi se postaralo dkolik vydavatet v cele
s vydavatelskym domem  Stratosféra, ktery z&ltona pozice dlouhodab
nejprodavadjsino bulvarniho deniku BleskGeské republice. Zatimco s Ngwoi swtem a
bulvarnim titulem Aha clifi vydavatelé bojovat o nového ,ngdiho étend&e”, i kdyz
kazdy titul svéraznym a diametralodliSnym zgisobem, novy denik SuperSpy z dilny
Stratosféry fimo zautdil na doposud neockjnou pozici Blesku. Podgen silnou
reklamni kampani a spojenectvim s nejnax@tarejSim ceskym internetovym portalem
Seznam.cz, z&moz vzeSla doména super.cz, se bulvarni denik Spperydal na trnitou

cestu.

Blesk uz totiz pestal vypad bulvarniho deniku Super, ktery navzdobyovskym
ocekavanim nedokazal oslovit dostat&lend&t a zkrachoval. Ukazuje se raim Ze
doposud relativéh prazdny neéni trh neskyta takovy potencial, jaky si vydavatel
predstavovali, 0 &mZ mozna naivé snili. NedIni swt, & zahalen seriéznim kabatem,
proSel pomdrné zahy jakousi &istou, Vv jejimz rdmci snizil get stran a mirh upravil
grafiku. NealInik Aha naopak bojuje bulvarnimi zbgani, piicemz relevance
uverejnénych tiskovych i obrazovych informachasto hranii s pomluvami az Izivymi

informacemi a fotomontazemi.
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2.1.2 Magaziny a odborné magaziny

Situaci na poli tydenik c¢trnactidenik a mésicki poznamenal razantni nastup novych
tituld, z nichz rkteré skouily drive nez z&aly, jiné se dokazaly uchytit, oslovit s pomoci
vhodre zvolenych komunikénich néstraj a samoejmé poutavého obsahu dostateu
¢ten&skou skupinu a obstat. Veliky rozmach zazivaji &xenskeé tituly jako Pestry &y
Cas na lasku, St Zeny, Blesk pro Zeny atd., které za nizkou cerozmezi mezi 7-20 K
nabizi rozhovory se znamymi osobnostmi, receppy, tia bydleni, rady v partnerském
Zivott. Na druhé strah si upevnily pozici exklusivni tituly jako Ele z gfolia
vydavatelstvi Hachette Filipaccki Cosmopolitan Stratosféry a dalSi tituly, hi&gad
Madame, se n&sky trh chystaji.

Tato situace kopiruje zajimavy trend, kdy se nangedtrat rozSiuje skupina levnych
magazih s cenou okolo 10-15d o mobilnich telefonech n&glad informuje Mobilni
swt za 10 K, mobilnim hrdm sedanuji ¢asopisy Mobilni hry a Playmobil za 9,5& ka na
straré druhé vznikaji luxusni magaziny, régad mesicnik TimelN, jakysi pévodce

modernim Zivotem se zaienim na kulturu, ale népi delikatesy se zriaym podilem
autorskych fotografii a vybranou inzerci nebo Imdugriloha Hospodékych novin
s netradinim formatem i obsahem. Vyznamné ¢y se odehraly rowZ v segmentu
motoristickych magazin Kdysi dominantnimu tydeniku Svmotort znegijemnuji Zivot

CarAuto a Auto?.

To v kategorii odbornych magatinzangrenych na péitacovou problematiku, v niz
pusobi i vybrané vydavatelstvi Vogel Burda Commurndice, panuje relativni klid. Mezi
sebou svadi souboj dlouholeti rivalowasopis Chip vydavatelstvi Vogel Burda
Communications, PCWorld vydavatelstvi IDG a Computalavatelstvi Computer Media,
relativie novym a dravym titulem je SV pcitaca vydavatelstvi Axel Springer. Ten
vyplnil mezeru mezi nagmejSimi patitacovymi tituly a novymi tituly jako P&tac pro
kazdého nebo Jak nadia¢, jez jsou ukeny z&atetnikim. Souboj mezi magazinghip,
PCWorld a Computerimesl| redevsim rozgovani obsahu arfjohy CD, posléze DVD a
v n¢kterych gipadech dokonce kombinaci CD a DVD.
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Pozice peéitacovych magazith a obect magazinu zagtenych na techniku, elektroniku
atd. se ovSem komplikuje, nebae rozstovanim rychlého internetu &sta navstvnost
odbornych internetovych severkteré poskytuji kvalitni informace zadarmo a &0
klesa vyznam CD a DVDi#floh, nebd@ programy &chto suplemertit jsou &tSinou volré
dostupné. Dlezitym diferencianim prvkem se stava cena, periodicita, kvalita aZstvi
informaci, ale nafiklad i kvalita obalky. Zasadni jsou v tomtdigadt komunika&ni

aktivity a zpisob propagace daného titulu.

2.1.3 Vize

Nasledny vyvojceského trhu s novinami &sopisy ovlivnitada faktoé. Prozatim se
pocitd s dalSim rozE&nim skupiny levnych titdl od mésicnika po tydenniky a nastupem
novych exklusivnich titul s velmi kvalitnim obrazovym i textovych obsahemiznych
oblasti Zivota a techniky. Velmiutkezity bude pohled inzeraint Doposud pevlada vira

v klasickd média jako televize, rozhlas a tisk, ipaaternetové reklamy oviem stoupéa a
v budoucnu mizeme @ekavat dokonce mirny nist na Ukor tiskové inzerce[7]. Odborné
internetové magaziny totiz nabizfeprEjSi zacileni a interaktivitu. Rozvoj internetu

ovlivni s nej¥tsi pravédpodobnosti prodany naklad celostatnich déenik

Tak zvané online verze deidijako napiklad idnes.cz, lidovky.cz, novinky.cz nebo
ihned.cz okamzit informuji o dilezitych novinkach, takzétend ziska vSechny pit#bné
informace na internetu. V poslednich Sestnactisioich se vyrazn rozsfil pocet
digitalnich magaziln Tyto magaziny se vyztaji tim, Ze vyuZivaji grafiku ti8hého
magazinu, umaiji ¢tendi obracet stranky, ale navidigavaji interaktivitu.Cten& mize
obrazek umishy v textu z¥tSit, nebo spustit video. Zatim se nejedna o mas@nd, ale
analytici gredpovidaji takovym projekin Usgch. Klasické tigné tituly ukité nezmizi,

ale budou se musetippisobit nové situaci.
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2.2  Predstaveni medialni skupiny Vogel

Vydavatelstvi Vogel zalozil v roce 1891 Carl Gusténgel ve nist€ P63neck/Tharingen.
Z pavodnre regionalniho a posléze narodniho vydavatelstvastyet vyznamné mezinarodni
spole&nost s pobé&kami v dvaceti zemich sta, které spojuji ktiové produkty —¢asopis
Chip a Level. V roce 1952 vydavatelstvtegidlilo do Wirzburgu, odkud se koordinoval
vznik asi 40 narodnich a mezinarodnich spobesti, jez se zabyvaji vydavanim magézin
s mezinarodni z&ou nebo magazinvychazejicich z #meckych pedloh. Skupina Vogel
se zabyva ifedevSim problematikou vypetni techniky, digitalni techniky, ale také

automobilovou problematikou &anymi oblastmi pimyslu.

V poslednich letech posilila skupina Vogel r&&internetové aktivity. Sféra vlivu saha od
Némecka po Asii, domaci &nhecko pesto #stava kléovym trhem. Res 1200
zanestnand a spolupracovnik vytvéi vice nez 50 magaZin které vychazi
v ro¢nim nakladu tért 20 miliomy vytiska. V celoswtovem ngritku produkuje Vogel se
svymi zahrarinimi poba@kami pres 100 titul, z nichz m& nejtsi tradici magazin o
hardwaru, softwaru a digitalnich technologii€linip, za nim nasleduje herni magazin
Level. Casopis Chip vychazi v 16 zemich #ia, z nichz mnoho pochazi z byvalého
vychodniho bloku, nap Polsko, Rumunsko, Rusko, Ukrajin&eska republika a

Slovensko.

Bohat zastoupeny jsou asijské z&mChip vychazi vedle odbornych titul jako
Automobile Industry China nebo Proces€ing, dale v Indonésii a Malajsii. Z vysigch
evropskych zemi skupina Vogehgobi v Nizozemsku, Italii nebo Svycarsku. Ptz
v Ceské republice vznikla v roce 1990. UZ v roce 18Bfnohli desti zakaznici zakoupit
prvni ¢islo Chipu. Nutno podotknout, Ze vydavatelstvi Vogel vsitglo na pditaci a
modernimi technologiemi té&h nedoteny trh, ktery zé&inal kouzlo vypéetni techniky
teprve objevovat. Brzky vstup ovSem nebyl nevyhodmaw naopak. Kivka poptavky
osobnich peéitaca zatala dramaticky stoupat a s ni rostla poptavka famacich.Chip se

stal prvnim odbornymiasopisem, ktergeskymcten&um poptavané informaceipesl.
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Brzky vstup naesky a slovensky trh umoznil vydavatelstvi VogetdauCommunications
s.r.o. ziskat zrmy naskok ped konkurenci, ktera planovala vlastni magaziméte)

zantieni, a vytveit si dostaten¢ Sirokou, pro inzerenty zajimavatendskou zakladnu.
V letech 1991-1994 se vydavatelstvi z#ito na ¢asopis Chip, vedle pravidelného
mesicniho ¢isla nabidloéten&um Chip specialprinasejici informace ziznych oblasti IT
primyslu. V roce 1996 vznikEasopisLevel reagujici na rozvoj gdtacového hrani a
specializovany magaziAutoexperturceny pracovnigm autoopravarenstvi a majiieh

autoservis.

V letech 1996-1997 obohatil nabidku magakiM Primyslové spektrumv roce 1999
zareagovalo vydavatelstvi na rostouci zajemilailosobni péitace a gedstavilo titulJak
na paitac, jenz pomaha zvladnout zakladni kroky gipgem, Finasi praktické rady a
tipy vcetrg uzitetného softwaru naipozeném CD-ROM. Nasledoval magazinDealer
a inzertni katalogMedia shop (viz. priloha PIV), jenZz se vkladd do vSech titul
vydavatelstvi Vogel. Jeho smyslem je generovaniati®adych inzertnich fjmu
spole&nosti. V roce 2000 se rodina magazfozrostla o titul T Net ale v roce 2001isla

redukcecinnosti a prodej nebo zruSergkterych tituli, nag. AutoexperinebolT Dealer.

O rok pozdji vstoupil na trhPlayStation 2 Oficialni Magazia Jak na pditac specidl
v roce 2003 ziskala nabidka zatim finalni podolagitenim o ndsicnik Swt DVD. V roce
2004 se pokusila spaleost Vogel Burda Communications s.r.0. oslaigskeé ¢tende
specialnim titulenDigitalni doméacnostale nakonec se rozhodla v projektu nepébvat.
Zajimavy osud potkal levny &sicnik o mobilnich hrachPlaymobil Po UspSném
predstaveni na veletrhu digitalnich technologii InveBrné a nad miru usném vkréeni
nacesky trh, prodany naklad prvnikitsla gresahnul 30 000 vytisk musel titul na fani

némecké centraly opustit ochrannou nawydavatelstvi a 24t s novym vydavatelem.

Na postupu v fpact Playmobiluse ukazuje smySleniémecké centraly, jez nema zjem
publikovat tituly, které nenaleznou uplati na globalnim trhu, ffpadré nejsou ukeny
bohatému lokalnimu trhu, néklad Svycarsku nebaCing. Nad vlastnimi projekty

zanmefenymi vyhradg na ¢esky, gipadt slovensky trh, jash vitézi opisy rmeckych
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piedloh gizpusobenéceskému prosedi. Dlouhodoba strategie vydavatelstvi zahrnuje
posileni slabnouci pozice égejnich magazin Chip a Level a udrZzeni vybornych
prodejnich vysledk ctrnactidenikuPocitac pro kazdéhoVedle £chto magazit vzniknou
dalSi nove tituly, jejichz Zivot fZe trvat dva aZiroky a budou zagteny na kratkodoby

financni efekt. Neboli vytvét, zavést, vydlat a prodati zrusit.

V boji s konkurenty vydavatelské domy poZivaji makibvé i podlinkové komunikani
aktivity. V patitatcovém ranku frekvence uzitiiznych komunikanich nastraj zesiluje,
coz je dano jednak rostoucim tlakem ze strany neter, a také zvysSujici se fitacovou
gramotnosti obyvatel, odchodem stavajicttdn&d, vlivem nedostatsé komunikace a
pomalému ziskavani novychten&tu. Komunika&ni aktivity vydavatelstvi nicmen
nemohou byt zasieny pouze na cilového zékaznika, tettgnde, ale zarove na

inzerenty, kt& se pokousSi na strankaehsopis oslovit tu¢i onu cilovou skupinu.

Vydavatelstvi proto musi vhodmamichat nastroje komunik@ho mixu, jimiz oslovi
nejvice¢tendn a vytvdi dlouhodols paietnou skupinu potencialnichiigmai reklamy se
spole&nymi charakteristikami. ZarovieovSem musi vydavatelstvi komunikovat pomoci
nastrofi public relations, imého marketingu nebo osobniho prodeje s inzerdawii, se
rozhoduji o umisini reklamy nejen na zakladbjemu cilové skupiny nebotitendské
obce, ale row¥ na zé&klad podrobného demografického a geografickétieneni.
Vydavatelské domy si proto nechavaji vyzkumnymilsfmostmi zpracovat podrobné
analyzy, jez ukazuji pohlavighk, vzdlani, misto bydli&t, socioekonomickou klasifikaci
atd.
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Ctenost vybranych PC tituld v populaci

PP Lewvel Chip PlayStation 2

Obr. 1. Pa@et ctendi jednotlivych titu vydavatelstvi veské populaci

Ne vSechna vydavatelstvi disponuji takovymi datypfipact jednani s inzerentem jsou
nicméré obrovskou vyhodou a padnym argumentem. Pro Voget® Communications
takovy dokument vypracovala spéiest Median s.r.o. vroce 2003. Co seety
komunikanich aktivit zamdifenych na konmého spdebitele, vybiraji spotmosti
jednotlivé nastroje na zaklaailové skupiny konkrétniho periodika. U spmiesti Vogel
Burda Communications hraje rageni komunik&nich aktivit zansfenych nacten&e na
zaklad specifik daného magazinuildZitou roli, nebd Chip i Level jsou mezinarodnimi

tituly s velmi specifickou cilovou skupinou.
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Obr. 2. Zastoupenigkovych skupin mezi vSeten&i ¢asopis: vydavatelstvi

Podobné rozdily iizeme pozorovat mezi titulyPocitac pro kazdéhp PlayStation 2
Oficialni Magazina Swt DVD. V n¢kterych bodech se komunik@ strategie sbiha, ale
z celkového pohledu se jedna o strategii multibireguel kdy kazda zrika Zije svym
zpisobem samostatnym Zivotem a s vlastni komumnikatrategii. V dalS€asti prace se

proto zandtim na jednotlivé produkty aredevsim komunikani aktivy s nimi spojené.
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2.3 CasopisChip

Odborny ngsi¢nik Chip zangteny na problematiku IT je nosnym produktem vydaeatée
Vogel Burda Communications, a proto si zaslouziv&igj prostor. Vychazi v Sestnacti
zemich swta, naceském trhu fisobi od roku 1991. Zgatku nejprodavafjSi pasitacovy
magazin \Ceské republice ztratil dominantni pozici, jeho @yl naklad postugnklesa.
Nicmére prechod konkurefniho Computeru na ¢étrnactidenni  periodicitu  umoznil
vydavatelstvi zrénit rétoriku a prohlasiChip za ne§tensjSi mesicnik IT sféry. Pézkum
agentury Opinion Window prokazal, Zze za pokleseradefi nestoji snizeni kvality

obsahu.

Cten&i z primarni cilové skupiny oaeji kvalitu a rozsahilanki, podrobné testy a
srovnavaci testy, cenu okolo 16@ Igovazuji za indikator kvality, nikolivigkazku. U
student ovliviuje cena nakupni rozhodnuti vyrégnPiestoZe wtSina cten&ta primarni
cilové skupiny pouziva internetasopis ozn&uji v kontrastu sé&kterymi servery za
piehledny, utidény a wrohodny. Podle gizkumu paitti Chip mezi nejznagsi a nejlépe
hodnocenyasopis na trhu, a to ve vSech skupinéienda (20 — 30, 31 — 40 a 41 — 60
let.) Konkurerni Computerkontruje nizSi cenou, dostédteu kvalitou a fitom lehii

stravitelnosti.

== CompuierWorid == COmptar P Wiarid =a—=Chip

——Pofilat pro kaddéha —s—Gwil potitach —— Mokil —— Mability
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Obr. 3. Prodany néklad gitacovych magazihod z&i 1997 do z& 2004

2.3.1 Definice cilovych skupin a problémy

Primarni cilova skupin&hipu jsou muzi mezi 25-40 lety s odbornym &Zahim, ktei
pracuji v oblasti p&itact a IT. Sekundarni cilova skupina jsou nadSencisjaklenti, tak
muzi stedniho ¥ku, ktei vyhledavaji podrobné informace, fagesty hardwaru. Primarni
cilova skupina zsla kupovaChip zejména v zgtcich paitaiové éry vCeské republice.
Ctendi, ktefi ¢asopis kupovali na zatku devadesatych let, muistavaji ¥rni. Nové
¢ten&e ztad mladych uzivatél ziskdvaChip téZce, protoze tuto skupinu rychleji oslovi

magazinylak na pditac, Pocitac pro kazdehpComputemeboSwt pacitacii.

Duvoda, prod mladi uzivatelé znali zakladni ¢gtacové problematiky uf@dnosiiuji
konkureréni tituly, je rékolik. Na paatku stoji vysoka cen&iastka pesahujici 100 K za
casopis je pro studenty neakceptovatelnat (bgsopis obsahujeifohy CD a DVD).
Druhym divodem, pré mladé uzivatel€Chip neoslovuje, je dojem zbyteé obsahlosti a
negehlednosti. Z vySe zméného vyplyva, Ze primarni cilovou skupinou jsou i
¢tendi. Skalni ¢tendi bohuZel postuph vymiraji a noviéten&i vyrustaji na odbornych
Skolach. Jelikoz mlad&tende dokaze efektivh oslovit Computer Media se svym
Computerem je nutné odbornéhdtende, ktery ze studenta vyroste, slézitiskavat

pozcEji.

Je mnohem vyhodyBi ziskat odbornéhaitende jeSt diive, nez se opravdovym
odbornikem s vlastnimifpmem stane. Ani v tomtorfpac neni vSe ztraceno, odborniky je
mozné efektivd oslovit gredevSim na internetu, veletrzich a vystavach a rogioh

semindich a gednaskéach,fijppadré v dalSich odbornych titulech.

2.3.2 Komunikaéni aktivity

Souwasné komunik&ni aktivy spojené s magazine@hip zahrnuji reklamu a inzerci,

nékteré nastroje podpory prodeje, public relationpriany marketing. Nejviditel&Si a
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negastji pouzivanowasti je reklama a inzerce. Zatimco v minulogttavala reklama na
magaziny doménou sjtelenych titul ¢i outdoor reklamy, dnes se pouZziva mix
nejriznéjSich komunikanich kanak vcetre televize, rozhlasu, outdoor a indoor reklamy.
Z&leZi na produktu a cilové skupinV pripact Chipu, jehoz primarni cilovou skupinou
jsou odbornici IT a sekundarni studenti &ifsovi nadSenci, pouziva vydavatelstvi
predevSim tiskovou reklamu v ostatni¢hsopisech, a to zejména v magazinketiel a
Playstation 2 Oficialni Magazin a &DVD.

Je s podivem, Ze pékud stranou @stavacasopisPocitac pro kazdého (také PPK3 jehoz
¢ten&u se rekrutuji budoucéten&i Chipu. Jakmile¢tend PPK dosahne wité Urovre
odbornych znalosti, 2ae hledat titul, ktery mu umozni prohloubit ziskamealosti. To
skyta obrovsky potencial pr@hip. Samotna inzerce se obvykle sdedf na propagaci
noveéhocisla a to ¥tSinou zobrazenim titulni strany magazinufipgmenutim pidané
hodnoty neboli flohy v podok jednoho CD a jednoho DVD diskuiipadré prezentaci
piedplatného za zvyhodnou cenu. Ta #a jeSt nedavno formu nevyrazného inzeratu na
¢tvrt strany, nyni zabird jednu aZzé&dstrany. Vyhoda vzajemné propagace titapaiva

VvV pruznosti a sameejme nizkych nakladech.

Ne vzdy takova propagace ovsSertinpSi kyzeny efekt, zvlaStma-li zpisobit zvySeni
prodeji. Zde zalezi na pronikavosti a napaditosti inzegtudlouhodobém horizontu na
zantteni, kvalig a cer titulu. Vydavatelstvi Vogel Burda Communicationsnkoinuje
vétSinou vnitni komunik&ni kanaly s kanaly WjSimi, predevsim rozhlasovou a
vyjimeén¢ televizni reklamou. CharakteristikasopisuChip a zvyklosti¢ten&t primarni
cilové skupiny pouzitiéchto kanal negimo vylwuje, snazit se oslovit IT odborniky
pomaoci televize nebo rozhlasu totiz neni jednoduckiast pokud televize ani rozhlas
nevyrabi specializovany pad, u ®hoz miZzeme zvySenou koncentraci takovych

odborniki odekavat.

Docela @&innym a hojg pouzivanym nastrojem jsou specialni cenovéckgliv jejichz

ramci nabizi vydavatelstvi vyhodnéepplatné, najklad studenti mohou ziskat strom
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piedplatnymc¢asopis za 95 K proti kézné ce 165 KE. DalSi nastroj podpory prodeje,

ackoliv v piipack ¢asopisuChip vyuzivany spiSe vyjimiaé, jsou soutze.

Priklad: Sou#z s¢asopisem Chip

V dubnu 2005 probihala s@it zantfena na studentyistdnich a vysokych technickych
Skol s nazvem Posli SMS a vyhraj. Tato sauwiznikla na zaklatl doporweni agentury
Honey & Moon pipravit informani kampa na stednich vysokych technickych Skolach,
jez predstaviChip jako prestizni odborny magazin z oblasti IT, ktgnA svou cenu a
vytvari skut&né profesionaly. Marketingové ogdni vydavatelstvi zamitlo gwodni
zadani a fpipravilo zmirenou sowtZz. Nehle@ na nizkou grafickou i textovou uUrave
inzeratu (viz. piloha PI), pracovnici zcela pominuli rozdilnou dikteristiku inzeratu
v ¢asopisu a plakatu a propagovali tutéz &buta strankaclasopis Playmobil (cca
30 000¢tendn), Pocitac pro kazdéhdcca 54 00@Gten&u) aLevel(cca 37 00@tendn) a
pomoci 300 plakétna 40 technicky zaghenych stednich i vysokych Skolach s celkovym
poétem studenit presahujicim 20000. Do 20. dubna 2005 dorazilo pd58® SMS zprav.
Vydavatelstvi slibilo za kazdou odeslanou SMS zprédeslat ukazkovéislo casopisu

Chip zdarma.

Tradiénim nastrojem podpory prodeje i osobniho prodejpel jgeletrhy a vystavy. Ani
ustupujici slava veletrhu inforfaich technologii Invex nenahlodalaiepwdceni
vydavatelstvi specializovanych nadftacové magaziny afrfpadre literaturu &astnit se
tohoto veletrhu i dalSich menSich ak&nhevanych oboru IT. Spateost Vogel Burda
Communications s.r.o. se na minulénniiu veletrhu Invex prezentovalékolika stanky
stojicimi v gsné blizkosti. Na stankitasopisuChip mohli nav&tvnici zdarma ziskat starsi
Cisla a zarowe ziskat vyhod¥Si predplatné. Slevainila 10 %. Pozitivni dopad #&o
setkani pracovnikmarketingového a obchodniho @tihi s partnery. Dramatické zvySeni
poctu predplatitel se nicméd nekonalo. Aktivy public relations zahrnuji intetoeé
stranky s denni aktualizaci, ale bohuZel zastargtafickou Upravou i rozmi&tim prvka,
tiskové zpravy, semité a odborné konference. Zaregistrovanym uziuatede pravidel&

adresny mail s nabidkou vyhodnéhedgplatného.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

Vlednu 2005 spolmost Vogel Burda Communications s.r.0. épila strategii
poskytovani fgiloh a misto vybru mezi déma disky CD-ROMci jednim DVD nabidlo
¢ten&am Chipu spolén¢ jeden CD-ROM a jeden DVD diskriiRéto gilezitosti vydalo
tiskovou zpravu, kterou zaslalo do redakci magaziMarketing a Media, Strategie,

Marketing magazine, PRNET a Novinky.cz.

2.3.3 Navrhy na zlepSeni komunikace

Na zaklad analyzy komunikénich prostedki spojenych s magazinenChip a
vyhodnoceni &nnosti jednotlivych nastr@j stale menSi efektiimasSi staticka &ast na
veletrhu informénich technologii Invex, nezdarem skopravdpodobr SMS souwtZ a
nedostateny efekt maji denh aktualizované internetové strankyhipu, bylo mozné

navrhnout dalSi Zjsoby komunikace s#enéi, ptipadreé zlepSeni komunikace stavajici.

Internet

Vybavenostéeskych doméacnosti rychlymiipojkami na internet se zvySuje, ale zdaleka
nedosahuje urown bézné ve vysplych zapadoevropskych zemich. Na internetu se
pohybuji mladi i odbornici a jejich pet neni zanedbatelny. Ndiglad vydavatelstvi
Computer Media oslovuje svymi internetovymi maggzicca 500 000 unikatnich
uzivateli mésicné. To znamena obrovskou skupinu potencialnithn&a tiSttnych
magazifi. Otazka zni, kolik potencialriten&t oslovi na internetu vydavatelstvi Vogel

Burda Communications? Je nanejvydedité posilit aktivity spojené s internetem.

Jestlize konkuremi vydavatelstvi efektivh propaguje ti&né magaziny na vlastnich
odbornych internetovych serverech s vysokou rawmétsti, neni dvod, aby se Vogel
Burda Communications nespojila &terym vyznamnym internetovym serverem,
konkurentem projekit spole&nosti Computer Media a.s. a nepropagoval na jetémlsich
¢asopis Chip. Takovad propagace ke probihat pomoci banrera PR ¢lanka

upozonujicich na nové&islo. Jako idealni partner se nabizi server pctuam Jeho
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navstvnost dosahla vileznu 2005 112 000 unikatnich uzivétepticemz zvéejiované

¢lanky jsou povazovany za kvalitni &wtryhodné.

Magazin pctuning.cz ziska @hipu inzerci v magazinti prostor vyhrazeny na prezentaci
negtergjSich ¢lanki na serveru, nebo prostor na prezentaci nejdiskmgich témat

v odborré zanmgrenych diskusich a zaravgpodrobné srovnavaci testy, které neni mozné
v podminkéach internetového magazinu zatim progéke se nabizi moznost prohloubit
aktivity na internetu spojenim skterym z portadl. Nagiklad portal seznam.cz navstivilo
v breznu 2005 3 408 000 unikatnich n&vsaika.

Indoor komunikace

Kampai zan®fena na studenty vychazi sepwdceni, Zze vydavatelstvi Vogel Burda
Communications musi oslovit studentyivd, nez se stanodten&i konkurerniho
periodika. Kampa obsahne plakaty a stojanycasopisy na fakultach a istinich
odbornych Skolach. Pomoci plak& Gstednim sloganem (n&pcasopis, ktery znéd svou
cenu, vitejte v lepSi spdaleosti) se zf@irazni obsahova kvalita a vyjifeost magazinu
Chip, vdruhé fazi gjde na fadu vyhodné studentskéegplatné. Stojany umisté
napiklad v menzei kolejich ponesou aktualdislo s moznosti prolistovani. Nejedna se o

klasické poskytovani vzorku zdarma, i kdyZ &tym Ubytkem se pitat musi.

Veletrhy a vystavy

Vydavatelstvi Vogel Burda Communications povazugasti na veletrhu inforndaich
technologii Invex a dalSich vystavnich akcich zanamnou komunikai aktivitu, jako
pozitivum vystavy oznauje predevsSim skutsost, Ze se manaZe pracovnici inzertniho
odckleni setkaji s obchodnimi partne§tend& maze vyhodsji ziskat gedplatné, nebo
vyzkouSet novy software, tim ovSem moznosti &oNevyrazny a maly stanek neskyta
mnoho pilezitosti osloveni novychiten&i. Jako sodast navrki na zlepSeni komunikace

navrhuji frepracovat stanek tak, aby upoutal pozornost saviti a oslovil nov&tenge.
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Stanek niZze ziskat nafiklad podobu starého salovéhocfiece, celou expozici potom
0SWZi staré poitacové komponenty. Stanek se prarh v netradini muzeum.
Vydavatelstvi Vogel Burda Communications s.r.0. agyai navsivniky na expozici
pomoci letdk. Rozdavani magazinu se nesije se zarem posilit exklusivitu titulu a

posilit zn&ku.

2.3.4 Komunikaéni aktivity konkurence, ¢asopis Computer

Mezi nejwtSi konkurentyChipu pati magaziny Computer RC World Swt pocitacii
piinasi meér technicka témata pro SirSi okéten&a a neni proto povazovan zémpého
konkurentaChipu, spisetrnactidenikuComputer Nejbliz§im konkurentemiasopisuChip

je podle samotnyckitendt PC World i kdyZz Computermd vistajici tendenci. A také
jeden z nejlepSich Zgohi komunikace se stavajicimi i novyniten&i. Komunikani
zaklad #istdva u vSech &Sich vydavatelskych daimpodobny. Vzajemna propagace
nagi¢ vhodnymi technickymi tituly zvyramije vyhodné fedplatné, tzv. tahdksisla nebo
exklusivni software na CR-ROM DVD disku.

Pavodni spolénost Computer Press a.s., nyni ideda na akolik spole&nostni, efektiva
kombinuje vlastni komunikai kandly, takze dopravi &éni wtSimu pdtu prijemar a
nemusi seifitom spoléhat pouze ngende tiS€nych periodik. DalSi moznost komunikace
sckleni poskytuji hojat navitvované a Internetové magaziny ZiwMobilMania, Doug,
Autorevueci Finexpert, dale knihy vydavatelstvi CP Books a&mné¢ internetové obchody
spol&nosti Internetshops. Kombinace &$fch a internetovych magagirs knihami a
internetovymi obchody se velmi agi¢ila. Na internetu a v kniZzni oblasti Vogel Burda

Communications ztraci.

2.4  Casopis Level

Dnes legendarni &sicnik zangieny na poitacovy herni piimysl, slovo pémysl je

pouzito zamirné, neba z pivodre nadSeneckych projektpocitatovych hernich titul
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nakonec vyrostl samostatny obor generujici obrows&ky, vstoupil natesky trh v roce
1995. ZkuSenost ze zapadnich zemi ukazovala, zedenovy fenomén a paacove

mlada zemé se zvidavou mladou generaci takovy fenomén s nadsgijala. Pcitace se
zlepSovaly, zrychlovaly se procesory i grafickétkahry vypadaly reakji, byly rychlejsi

a hratel@jSi. Neni divu, Ze skevelrychle uchytil.

Své ctende navic pouze neinformoval o novinkach aivésel recenze, ale zaravgm
umoznil novinky vyzkouSet. NaiffoZzeném disku CD-ROM, jeZ nebyl z{ftku pevnou,
ale volitelnou sotasti magazinu, se nachazelkalik hratelnym demoverzi novych her.
Herni spolénosti si mnuly ruce, vzdyefektivréjSi sampling si nemohly rpdstavit a
vydavatelstvi vybudovalo inzeirezajimavouctend@skou obec. Ndjjjemnou ranu zasadil
Levelui konkurergnim titulam, nagiklad ScoreneboGamestarozvoj internetu a zahajeni

provozu internetovych hernich magazin

Zpocatku sice navstvovala online herni magaziny hrstka nadserade jelikoz drtiva
vétSina hréu rychle ziskala poebny stup# pocitatové gramotnosti, Zala se na internetu
orientovat a herni informace vyhledavat. Ke ulan hernich magazin spol&nosti
poskytovaly hratelné demoverze novinek r&&/ma svych internetovych strankach, coz
snizilo atraktivitu piloh CD-ROM. Vydavatelé hernichasopis zareagovali bonusem
v podol& plné hry zdarma v kazdétiisle a zndnou CD-ROM disku na DVD disk, jenz

muze obsahovat az 9 GB dat.

Level zaroven predstavil projekt Level TV, jenz zachycuje osudy aletk a zajimave
situace v Zivat redaktot. Level TV se stala velmi ugpnou, v sotasnosti si tért 30 %

¢tend&a kupuje ¢asopisLevel praw kvali Level TV. Presto prodeje hernich magazin
stagnuji, nebo pomalu klesaji. Internet a nové neldyie spoléné s nastupem

specializovanych hernich konzoli a vysokou cenaunileagaziny ohrozuje.

24.1 Definice cilové skupiny
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Cilova skupina_evelujsou mladictendi ve wku od 12 do 25 let, které spojuje zajem o
pogitatovy herni pamysl, nové hry a trendy, ale i §itace samotnéCten& Levelutravi
vétSinu volnéhocasu u poitace, wnuje se hrani nebo aktivitAm na internetu. Svému
pocitaéi  vétSinou rozumi, experimentuje snim, aktivnse @&astni diskusi na

specializovanych serverech a pouZziva e-mail.

2.4.2 Komunika éni aktivity

Stavajici komunikéni aktivy se sousedi na tiskovou inzerci v ostatnich magazinech,
zejménaPlaystation 2 Oficialni magaziChip aPocitac pro kazdéhpreklamu v televizi a
rozhlase, sponzoring, aktivity event marketingu edetrhy a vystavy. Charakteristika
cilové skupinyLevelu dava moznost po¥mé efektivre vyuzit reklamu v rozhlase a
televizi, zasahnout velké mnozstuiijpmai cilové skupiny. Reklama v rozhlase probiha
podle stanovaného harmonogramu, spot zaznildiatt az ctyiikrat ratné zejména

v rannich, odpolednich a &rnich hodinach, kdy cilovd skupina rozhlas pogiduc

Charakteristice cilové skupiny odpovida ¥ybozhlasovych stanic.

Vydavatelstvi Vogel Burda Communications dlouhoglgpolupracuje s Evropou 2, tedy
jednou z neoblibefsich kometnich stanic Weské republice s &Sinovym podilem
mladych posluchal. Televizni reklama nenéasto pouZivanym nastrojem. Televizni
propagéni kampa probiha jednou za dva a#i troky. Vroce 2004 ufgdnostnilo
marketingové odgeni vydavatelstvi sponzorstvi herniho magazinu &mage, ktery
vysila Ceska televize. Tento #pob sponzoringu se as¥il, neba’ koncentrace htd a
potencialni¢tenda Levelu u televiznich obrazovek dosahuje 400 000. Efekmsre
nespeéival ve zvySeni prodaného nakladu magazinu, segtnpnd pokrauje, ale zvySeni

prestize, podp@ vnimani znéky a wWtsSim zajmu partnéro inzerci v¢asopise.

Dulezitym komunik&nim nastrojem, nastrojem public relations, jsoerimé¢tové stranky
level.cz. Jejich nav&tnost na rozdil od nawdtosti internetovych strdnek ostatnich
magazifi neustale roste. Je to dano obecnou vlastnostiinmerptimyslu vytv&et
komunity, jeZ vznikaji kolem konkrétnich her, a &akysokou péitacovou gramotnosti

hr&u a WtSinou trvalym a rychlym ifjpojenim na internet. Stranky level.cz jsou
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aktualizovany denf)y umozuji registraci, coz {fnasi vydavatelstvi cennad data o
uzivatelich a reédlné e-mailové adresy. Na tyto sdjsou odesilany nabidkyequplatného,

upozorrgni na nove&islo atd.

Level se zviditehuje na veletrhu komunikaich technologii Invex a podporuje coby
medialni partner MistrovstviCR v paitasovych hrach sé Progamers. Poslednéast na
veletrhu Invex se nesla ve znameni Level TV. N&ko@bsné obrazovce umdsie ed
pavilonem Z, v amz sidlily stdnky vydavatelstvi, se promitaly epigd_evel TV, které
byly prokladany reklamou na magadievel Pred obrazovkou probihala skateboardova
show. Vysledkem {sobeni Levelu na Invexu bylo 43 novyctegplatiteti. Nikoliv na
koncovéhoctende, ale partnery a spolupracovniky byla #gma narozeninova akce

casopisu_evel

Priklad: Oslava narozenirfasopisu Level

Na oslavu 10. let od vydani prvnihg@isla ¢asopisuLevel vlednu 2005 pozvalo
vydavatelstvi Vogel Burda Communications s.r.o.aktdry, externi spolupracovniky
redakce a obchodni partnery. Na akci konané v péaiklubu LeClan (viz.iploha PII)
se nakonec seSlo 120 higspracovnici marketingového a inzertniho &ddi si mohli

neformal& popovidat s obchodnimi partnery, obchodni pdirtmmznali osazenstvo

,,,,,,

2.5  Casopis Pdita¢ pro kazdého

Jedinyétrnactidenik v nabidce je v stasnosti nejusngjSim titulem vydavatelstvi. Jeho
prodany nakladistava dvoudabna vysoké urovni, a dokonce se ndimvySuje. Magazin
Paocitac pro kazdéhpdale jenPPK, zaal vychazet v roce 1999. Vydavatel timto titulem
reagoval na rostouci zajem Siroké&ejaosti o péitacovou problematiku afipravil titul,
ktery uzivatele seznamil s gitacem, vysvtlil zakladni zasady prace sdtacem a ginesl
mnoho rad a trik, jak pouzivat zakladni software. Odborna Uromeagazif zistava vice

mére na stejné Urovni, fipvladaji srozumitelné texty, nazorné obrazky a tické& rady.
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TakéPPK nabizi¢ten&am bonus v podabpiilohy CD-ROM. Na disku nachazejienéi
uzitetny software, samdejmeé ¢aso¥ omezené verze, stardisla magazinu ve formatu

PDF a dalSi. Patkud v kontrastu s masovosti titulu je cena %9 K

25.1 Definice cilové skupiny

Cten&i PPK jsou Eznymi uzivateli péitatt, nejsou profesionalnimi znalci oboru IT a
potrebuji jasné a praktické informace. Jejickk \neni gesré specifikovan, jedna se o
z&inajici mladé uZivatele, dale uzivateléesiniho ¥ku, kteai se s poitatem cheji nebo
musi seznamit kili zamestnani a kon@é seniory, jez nalezli v pitaci zajimavé hobby.
NejvétSi skupinu zastupugitendi ve wku od 31 do 50 let (44%g§tendd do 20 let a mezi
50 a 65 lety eviduje vydavatelstvi shed?0%. Muzi je 70%, Zen potom 30%. Jak vidno,
PPK nema vyhraénou cilovou skupinu, ale oslovujgéznorodé spektrum uzivatehagic

v8emi generacemi.

2.5.2 Komunika éni aktivity

Masovost ¢trnactideniku PPK ovliviiuje vybrané komunikani prostedky. Vice nez
kdekoliv jinde vyuZiva vydavatelstvi nadlinkoveé iaky, reklamu v televizi, rozhlase a
tisku, outdoor, indoor a internetovou reklamu. MeohintenzivijSi je rovréZ instore
komunikace a nastroje sales promotion. Vyrazn&reki kampa kombinujici televizni a
radiovou reklamou s podporou outdooru doprovodiial tha ¢esky trh v roce 1999 a
pomohla vzbudit pgateini vinu zajmu. Reklama a inzercéepostla v nedilnou soast

komunikanich aktivit spojenych s titulefAPK a pravidel& pomaha zvySovat prode;.

V poslednich deseti &sicich ziskala v marketingovém komurikam mixu PPK pievahu
rozhlasovéa reklama, spoty upo#tojici na hlavni tématéisla a pidanou hodnotu, ifilohu
CD nebo DVD, jsou zadtiteny na zvySeni prodeje a zaznivag\yazrie z vysilani Evropy
2. Tiskova reklama probiha v ostatnich titulechamatelstvi, tentokrat ovSentgquevsim
v magazinuSwt DVD a Playstation 2 Oficialni Magazjmeba' potitatiova gramotnost
¢ten&u Chipu alLeveludosahuje vySSi Groemnezétenda PPK. Tisteny inzerat naPKK

v Chipu pomaha budovat jakysi most mezntto dwma tituly.
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Predpoklada se totiz, Ze nédad otec,cten& Chipu, objednd svému synoviguplatné
casopisuPPK. Jakmile dosahne synditeé arovre, coz miZze byt za #kolik let, prejde syn
na magazinChip. Vydavatelstvi tim sice ztracétende PPK, ale jakmile se syn
osamostatni, stane se platicttendem Chipu. Tim se vytvéi jakysi kolokEh, ktery Ize
vyjadiit heslem: Vogel na cely Zivot. Podobna provazariosguje je& s magazinem
Swt DVD, caste&ne proti sok& stoji magaziny.evelaPlaystation 2 Oficialni magaziZde

zélezZi, zda v budoucnugvazi herni konzol& hrani na poitai.

Je nutné fipomenout, Ze prodejni U&nostPocitace pro kazdéhse pozitive odrazi na
zajmu partner o inzerci, pestoze jeji cena neni nizka, gegtoze inzerenti a medialni
agentury nesleduji pouze naklady na oslovenittisiemai. Definice cilové skupiny se
velmi liSi od vSech ostatnich tifyl ¢tende PPK nicmére spojuje zajem o pdtace a
moderni techniku, cozZ je velmuikgZité. Aktivity na internetu maji podobu internefch
stranek s denni aktualizaci, jejichz graficka Uprasipovida magazinu. Grafickeé i formalni

piizpisobeni obsahu internetovych stranek vzhledén@&to magazinu je velmiitkbZzité.

Cten&i na strankach naleznou informace teqplatném, mohou sefiplasit k odiru
novinek na svou e-mailovou adresu a polozit dotppradri, na ktery odpovi fundovani
odbornici z redakce. Inzerenti neleznou z&kladtd dacenach inzerce. Internetové stranky
jsou pondrné nove, u pilezitosti jejich spugni rozeslalo vydavatelstvi tiskovou zpravu,
v niz informovalo o zahajeni testovaciho provozihlavnich vyhodach stranek (viz.
piiloha PV).

Instore reklama, neboli reklama v ndigirodeje zahrnuje plakaty s fexinim motivem
nového ¢isla a tradiné vyrazrénou gilohou CD-ROM, tento 2zjsob komunikace

s potencialnimiten&i se uPPK na rozdil odChipu neboSwta DVD velmi oswdcil. Ve
velkych nakupnich centrech probihaji specialni akogist prodeje, v jejichZz rdmci jsou
rozdavany vzorky zdarma. Tento i®gob podpory prodeje pouzivA Vogel Burda

Communications s.r.o. vyhraginpro magazinPPK. Planuje se rowk soutZ pro
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trafikanty, jejimZ cilem je ziskani lepSi pozicestanku, exklusivni pozici si vydavatelstvi

dvakrat aziikrat ron¢ zaplati.

2.6 Casopis Playstation 2 Oficialni Magazin

Druhy nejmladSi magazin v nabidce vydavatelstvianeaceském trhu konkurenta, coz
neni v podminkach, kdy vychazi cca 1200 titgituace obvykla. S8asopisenPlaystation
2 Oficialni Magazirzareagovalo vydavatelstvi na nastup nového hernémalu, ktery se
tentokrate nezrodil v Utrobach @tace, ale souvisi sipkotnym vyvojem specializovanych
hernich konzoli a novou komunitou, ktera se koleoh nytvaila. Pro pochopeni smyslu
magazinu je nutné pochopit samotnou filosofii spievanych hernich #&eni jako

Playstation 2, Microsoft XBox 2 a dalSich.

Jejich vyhoda spita v tom, Ze na rozdil od pivace nepoatebuji pravidelné vylepSovani
hardwaru, tedy dodateé investice, nevyzaduji sloZitou instalaci heealitZuji uzivatele
problémy se spoudtim a konfiguraci. Herni konzolu stapripojit na televizor, vybrat
hru, spustit a hrat. Konzola daléepravéa filmy DVD a MP3 soubory. Hréatude vice
hr&u. Graficka urové her odpovida osobnimu fteci. MizZe se zdat, Ze vznika pouze
dalSi zmsob zdbavy teenaggrale skuténost je zcela odliSna.fi2niva cena konzoli,
dostupnost her a jednoduchost spohelaka nejmladSi uzivatele, ale muze ¥eu20 —
35 let.

Velice atraktivni a na&eském trhu jedingma je DVD giloha s hratelnymi demoverzemi
her. Naklad magazinu neni vysoky, pohybuje se m@£l00-12 000 prodanymi kusy, ale
jeho jedingnost a podpora jedidirého produktu poskytuje idealnfilezitost spojeni s

prodejcem elektroniky ziy Sony naceském trhu. Podpor&eského zastoupeni Sony

tohoto magazinu existuje a projevuje se v mnohasteth, samdejme i komunikace.
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2.6.1 Definice cilové skupiny

Cilova skupina magazinu kopiruje cilovou skupinnzale Playstation 2. | zde se jedna o
muze od 20 do 35 let, ekonomicky aktivni,ikijgovazuji hrani zaifjemné odreagovani a
vytrzeni z pracovniho Zivota. Teprve sekundarmivaill skupinou tvid mladi hr&i mladsi

20 let, ktei nalézaji v konzole Playstation 2 |&&i alternativu poitace.

2.6.2 Komunika éni aktivity

Komunikani aktivity jsou do znéné miry spojeny s komunikaimi aktivitami
spol&nosti Sony a produktu Playstation 2. Své nezagtimgitmisto ma inzerce v ostatnich
magazinech vydavatelstviigalevSimChip, Swt DVD a Pocitac pro kazdéhoNadlinkové
aktivity jsou ovSem vyuzivany mén veétSi prostor je ¥novan samplingu a event
marketingu.Playstation 2 Oficialni Magaziee napiklad rozdava zdarma na sportovnich
akcich, nejastji akcich snowboardovychei skateboardovych, dale cyklokrosti
nékterych motoristickych zavodech. Nasgtici si mohou zahrat na instalovanych
konzolach a zaroweziskatéislo casopisu zdarma. Magaziny se ré&&miikladaji k novym
konzolach Playstation 2 i s nabidkou vyhodnétexplatného. Internetové stranky nemaji
v komunik&nim mixu prioritu, jsou aktualizovany¢kolikrat mésicné a informuji o

obsahu aktualniho nebo minulyeisel a obsahu DVD disku.

2.7  Casopis S¥t DVD

Mésiénik Swt DVD je nejmladSim titulem v nabidce vydavatelstvi. t@u se poprvé
objevil v roce 2003 a od té doby si ziskal stahitehd&skou obec. Stefnjako s ostatnimi
tituly, i timto reagovala spateost Vogel Burda Communications s.r.0. na novawasitna
trhu, tentokrat na dramatické zvysSeni pradgysténit domaciho kina a DVDighravanu

v Ceské republice, jakoZ i rostouci ded prodanych disk DVD. Swt DVD pati mezi
exklusivni tituly,cemuz odpovida i cena 24&KZa tutocastkucéten& kazdy nésic ziska
informace o novych filmovych hitech, které pggwichazi do kin a fedevsim novinkach
na DVD. Nedilnou satasti kazdéhgisla je giloha DVD. Nejdive vydavatelstvi nabizelo

jeden DVD disk obsahuijici film, v rdmci konkuggrho boje rozil pocet griloh na d.
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Prodany naklad se pohybuje mezi 12 000 az 16 089. Kexklusivita titulu se odrazi na
zpasobu komunikace se stavajicimi a novytendi, ktery se odliSuje od komunikai

strategie zvolené néilad pro titulPocitac pro kazdého

2.7.1 Charakteristika cilové skupiny

Swt DVD je urken modert smyslejicim lidem vedku mezi 25 — 50 lety, kie nevahaji
investovat do novych technologii audio a video. slyatelstvictend&e Swta DVD chépe
jako nadSeného filmového divaka, préhoz se vysoka kvalita poskytovana moderni
technologii DVD stala standardem. Nabizi mu prajem filmovou publicistiku tykajici se
DVD tituld, ale také SirSi pohled do celého spektra&atechniky, které tato technologie
nabizi.Cten& Swta DVD se vyznauje tim, Ze nenawdtuje pravideld kinosaly, ale

filmové novinky si radji vychutna v klidu domova.

2.7.2 Komunikaéni aktivity

Podobr jako v gipad casopisuPlaystation 2 Oficialni Magazirraji dilezitou roli
podlinkové komunikéni aktivity, ale prostor dostala i klasicka reklanTa probiha uz
standarda v ostatnich titulech s akcentem @Gdip a Playstation 2 Oficialni Magazjn
spiSe Kidka promluvi St DVD z billboardi. Mnohem ¢astji vyuziva marketingové
odckleni noste indoor a instore komunikace, plakaty se objevijinosalech a najklad

v prodejnach elektroniky. V kinosalech probihajvm& akce na podporu prodeje, a to
formou bezplatného poskytovani vzarkdojné vyuzivanym nastrojem na podporu prodeje

jsou sowtze. Jejich forma je&Sinou velmi podobna.

Ucastnici soutze odpovidaji prostdnictvim SMS na zadanou otazkuiicpmz za
spravnou odpasd’ mohou ziskat gkterou z ¥cnych cen, ¥tSinou elektroniku, filmy na
DVD a samoejmeé roc¢ni nebo flro¢ni predplatné Swta DVD. Poskytovani vzork
probiha roviz v prodejnach elektronikySwt DVD nagiklad ziskaji s novym DVD
piehravéem zakaznici Sony, s drazSimi produkty je spojerigropni piedplatné

magazinu. Tento Zgob komunikace se oxkil, mnoho zakaznik totiz po vyprseni
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pulro¢ni |haty predplatné magazinu prodlouzi. Na internetovych k&ém naleznou
¢tendi archiv vydani, starSi recenze, rozhovory a sezwdeth recenzovanych fifim

s hodnocenim.

2.8  Spolané komunikaéni aktivity

2.8.1 Vérnostni klub

Predplatitel jakéhokoliv titulu vydavatelstvi VogeluBla Communications s.r.0. se
automaticky stav&lenem wrnostniho klubu V-Klub.Clenstvi vtomto klubu fnasi
tradiéni vyhodu, slevu vrozmezi 10-20% na produkignych zn&ek. Marketingové
odckleni vydavatelstvi se snazi raziiat p@et partnei, kterym nabizi moZnost osloveni
celkem 50 00@ten&d, z nichZ vice nez 60% rozhoduje o investicich médonosti a tégf
30% pochazi z vysSichripnovych vrstev. Jako dalsi vyhodu spoluprace sivbiém
zminuje prezentaci zr&y zdarma a fesreé zacilenou reklamu v konkrétnim magazinu.
Spole&nost ziska prezentaci na strankach V-Klubu,éngth magazinech i jejich
internetovych strankach. Forma spoluprac&enbyt kratkodoba i dlouhodobaiigemz
produkty s deasre nizSi cenou mohotienoveé V-Klubu okamzi zakoupit v internetovém

obchod partnera.

2.8.2 Komunikace s partnery

Pro vydavatelstvi je komunikace s inzertnimi pastnstejré dulezita jako s koncovym
zékaznikem¢tendem. Komunikéni aktivity v ramci dvou spotaosti, neboli business-to-
business probihajifpdevsim s vyuZitim nastfojpublic relations, imého marketingu a
osobniho prodeje. Spaéleost Vogel Burda Communication s.r.cippavuje pravidels
vyroéni zpravy, prezentuje se v magazinech Marketing &did a Strategie, a to formou
¢lanka i klasickou inzerci, pravidetnrozesila partném tiskové zpravy, zvejiuje
novinky a informace o magazineckitan&ich na svych internetovych strankach. Tiskové
zpravy bohuZel nejsou k¢ dostupné. Snid&npro partnery, narozeninové akce
jednotlivych magaziin a dalSi akce vtahuji inzertni partnery ,do hryhtize ho seznami
s lidmi v pozadi, ppomenou dlezitost zn&ky konkrétniho magazinu a umozni

neformalni rozhovor s pracovniky marketingovéhozertnino oddeni.
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ZAVER

Tradiini patitatova vydavatelstvi, jeZ vznikla @ském trhu v letech 1990 - 19%®]i na
zatatku 21. stoleti novym vyzvamitodnictendi z pacatku 90. let dokonale zvladli praci

s osobnim p&itatem, uz nevyzZaduji zakladni informace, ale podralesénze hardwaru a
softwaru, analyzy, reportaze atd. Na¥én&i se na rozdil od ranych pidacovych dob
neseznamuji s odbornymi texty na strankach ¢radn magazit, ale internetu. Nastup
internetu pochopilaizna vydavatelstvitzrg, a tak zatimco Computer Press a.s. zahdjil
budovani peoitacové virtualni komunity na strankach www.zive.ezdavatelstvi Vogel

Burda Communications s.r.o0. se Zatku ot@ilo k internetu zady.

Dramaticky naiist ¢ten&t specializovanych internetovych magazenmohutna propagace
jejich spatelenych tignych tituki znmenila rozloZzeni sil v segmentu gitacovych
magazifi. V piimém souboji magazin Computer a Chip nakonec zvézil mladsi
Computer a svou dominanci dlouhod®bpotvrzuje. Rozgovani rychlého internetu
negativié¢ poznamenalo zajetend&t o herni magaziny, coz dokazuje neustéle klesajici
prodany naklad. Internet ro¥h snizil gidanou hodnotu v podébCD a DVD giloh,
neba’ programy na nich uvedené jsou v détixétSing pripadi volné dostupné na strankach

vyrobai ¢i specializovanych serverech.

Situaci na trhu row® vyrazré ovlivnila rostouci obliba levnych tit) byt oblast
pacitacovych magazii pifimo nezaséhla a ndklad i nastup novych hernich technologii.
Na vSechny uvedené trendy musela vydavatelstviokedgitiznymi kroky a roveiz
pfizpasobenim  komunikai strategie. Analyza komunikaich aktivit vydavatelstvi
Vogel Burda Communications s.r.0. prokazaldeditost marketingové komunikace a
spravného vyéru komunik&nich nastraj pro jednotlivé tituly s ohledem na cilovou
skupinu. Zatimco nagklad ¢trnactidennikPocitac pro kazdéhdze efektivié propagovat
v masovych meédiich, magazflaystation 2 Oficialni MagazivyZaduje zcela odliSny

piistup a nasazeni nastiggodpory prodej€i event marketingu.
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Také magaziChip, se kterym vydavatelstvi Vogel Burda Communicatien.o. vstoupilo
na ¢esky trh, vyzaduje specifickyfigstup a vhodnou volbu komunikaich nastraj.
Paradoxa praw v pripad nejznangjSiho titulu celé medialni skupiny Vogel se ukazala
byt komunikace nedostated, podcetna rekterd& média a dokonce cilové skupiny.
V ramci bakaléské prace proto byly navrzeny dalSi vhodnésppy komunikace, Zisoby
osloveni novychc¢ten&t. Analyza roviZz prokézala dlezitost kombinace vhodnych
marketingovych komunikanich nastraj v komunikaci s obchodnimi partnery dimy

dopad konkrétnich akci néklad na objem inzerce v magazinu.

Vyvoj v segmentu p&tacovych a hernich magadinv dalSich letech je&tvyrazrji
ovlivni rozSiovani internetu a posilovani pozice specializovangoline magaziin Pro
vydavatelstvi Vogel Burda Communications s.r.o.épdoto velmi dlezité, zda dokéze
oslovit primarni i sekundarni cilovou skupinu natemetu nafiklad spojenim
S vyznamnym partnerem schopnym zajistit vysokouSgamost. Zejména sekundarni
cilovou skupinu, tedy studentytatinich odbornych a vysokych Skol s technickym
zantienim je mozné efektivnoslovit rovriéz piimo na Skolach. ¥im, Ze UspSna

realizace navrzené komunid strategie rize pomociChipuk lepSim prodejnindiskam.
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PRILOHA P IV: TISKOVA ZPRAVA - CASOPIS PPK

Startuji nové internetové stranky ¢asopisu Pdita¢ pro kazdého

Po zkuSebnim provozuigsly nové internetové stranky nejprodayjaino paitactového
¢asopisu Péita¢ pro kazdého (www.ppk.cz) do ostré verze. DoSlortohym obsahovym
zmeénam a roviz byl vytvaen novy graficky design. Cilem bylo vyt informacni
portal gehledr rozckleny do sekci, aby nawdnik vzdy co nejjednodudeji naSel
relevantni informaci. $¢dnicast hlavni strany obsahuje informace o novinkacilasti
pocitaci, ale i o zajimavych produktech mobilni a digitaligichniky, je pitbézné

aktualizovdna a nezavisle na &#m vydanicasopisu finasi to nejzajimaysi z oboru.

Aktivaci sluzby lze ziskat pb¢Zné zasilani novinek na uvedenou e-mailovou adresu.
Kazdy nav&vnik ma mozZnost vyuZzit on-line poradnu a poloZitifasovym obornikm

swvij dotaz, nebo si odpéd na otazku najitimo v archivu. Séfredaktor Ilvan Heisler k
novym strdnkdmcasopisu PPK poznamenava: ,Internet je ze své piydstdaalnim
spojenim seétendi ¢asopisu a oproti ti&ému médiu zde nenasova prodleva. Redaki

tym tak mize na patby a pani svychétendu okamzit reagovat a jejich pozadavky se

tak mohou odrazit jiz v nasledujicim vydani.”

V komunikaci vydavatelstvi Vogel Burda Communicasohraje internetidezitou roli.
Nova internetova prezenta¢asopisu Péitac pro kazdého doplje zpravodajsky server
www.chip.cz a herni portal www.level.cz. Firemniepentace vydavatelstvi ma adresu

www.vogel.cz.
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Herni magaziny Level a PlayStation 2 Oficialni Magain — CZ sponzoruiji televizni

porad Gamepage.

Herni magaziny Level a PlayStation 2 Oficialni Maga— CZ z vydavatelstvi Vogel
Burda Communications se staly sponzory televizmbi@adu Game Page o §tacovych
hrach. Pead se vysila kazdé posltinaCT 1 a v pfibéhu tydne se dvakrat reprizuje na
CT 2. Sledovanost fadu je piblizné 400 000 divak. Desetivt&inovy sponzorsky vzkaz
se na z&tku a na konci padu objevi koncentervna a po letni prazdninovéegtavce

kazdy tyden az do zamu roku.

Diky sponzorskému ffspevku se divaci dékaji prodlouzeni pi@du z 15 tér¥ na 20
minut. Casopisy Level a OPSM2 si od sponzoringu slibuji&anf atraktivity svych
zna&ek a dalSich aktivit. Herni magazin Level vychaei wydavatelstvi Vogel Burda
Communications od roku 1996. PlayStation 2 Ofididlagazin — CZ vychazi od roku
2002. Cilovou skupinotiasopisi jsouctendi zajimajici se o problematiku pisacovych a
konzolovych her a trerids tim spojenych. Oba tituly tedy oslovujfedevSimctenéde

mladSi generace.

Pravidel® kazdy n&sic @edstavuji novinky na hernim trhu,fipaSeji srovnavaci
hardwarové testy komponénpottebnych k hrani her a zaravee ¥nuji také zajimavym
hudebnim a filmovym projekin. Kazdécislo magazinu Level obsahuje 3 Level CD nebo
1 DVD, titul OPSM2 vychazi s DVDiflohou. Standardnim obsahem je v Levelu vedle
fady hernich demoverzi kvalitni plna hra. Levettenost dle Media Projektu 104 000
¢ten&u. PlayStation 2 Oficialni Magazin — CZ étenost dle Media Projektu 66 000
ctendu.



