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ABSTRAKT

Abstraktéesky

Tato diplomové prace je za&ihena na vytvieni projektu komunikani strategie vydavatele
inzertnich novin INFOSERVISipjejich zavadni na novy trh — Slovensko. Prvisast
prace obsahuje teoretické poznatky z dostupnéaliter, zabyvajici se marketingem a
marketingovou komunikaci. Praktickast prace zahrnuje analyzu stavajici marketingové
komunikace vydavatele, analyzu nového trhu a koekee a marketingovy vyzkum. Ze

zZjisSténych poznatk je pak v za¥ru prace navrzen projekt marketingové komunikace.

Abstrakt ve sitovém jazyce

This diploma thesis is focusing on a project coratiof the newspaper publishers
INFOSERVIS communication strategy in the coursengblementation its services into
Slovakia. The first part includes theoretical knesde from the accessible literature
involved in a marketing and marketing communicatidhe practical part of the thesis
includes the analysis of the existing communicatbrthe publisher, the analysis of the
market and the competition and the market resedwh.work is concluded by the

suggested project of marketing communication frobenlearned facts.
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UvoD
»~Jednotny trh je kiiem k ekonomické prospetit [31]

Dne 1. kétna 2004 vstoupil&eska republika podkolika letech piprav do Evropské unie
a spolu s ni i nd3 nejblizsi soused - Slovenskky Rakladnim pravidim EU, jimiZ jsou
volny pohyb zboZi, sluzeb, osob a kapitalu, jsostr@ény vzajemné fekazky obchodu.
Ceské republice plyne zéasti na tomto trhu mnoho vyhod a obchodni¢fepitosti,
véetrg pristupu k véejnym zakazkam, zvySeniuekry zahraninich investoll atd.
Vyrobky se mohou v rdmci jednotného wniho trhu vold pohybovat mezElenskymi
staty EU bez jakychkoliv celniah administrativnich fekazek. V EU jsou zruSeny vimi
hranice, obané se mohou pohybovat z jednoho statu do drulMdbloou se také libovokh
usazovati stthovat za praci do jiného statu, aniz B8kp o socialni zabezgeni a jiné
vyhody. Zcela bez omezeni (tzviephodnych op&eni) své pracovni trhy otesly

vdechny novélenské zera véetns Ceské republiky a Slovenska.

A prdw tyto nové moznosti afpezitosti inasi poptavku v@jnosti po informacich o
ostatnichilenskych statech nejen v oblasti zpravodajskéj ialzertni. Jedna se zejména o
inzerci nabidky a poptavky volnych pracovnich mistpohledu firem pak o inzerci
nabidky vyrobk ¢i sluzeb.

Inzertni noviny INFOSERVIS jsou ngeském trhu jiz od roku 1990 a daisd, Ze jejich

postaveni zejména ve Zlinském kraji je velmi siin@orovnani s ostatnimi inzertnimi
periodiky. V souvislosti se vstupe@iR do EU zaaly od kwtna 2004 vychazet tyto noviny
také v sousednim kraji (Treimském) na Slovensku, doposud vSak bez pomociiefékt

planované &izené marketingové komunikace.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zpracovatjgkb komunik&ni strategie pro
zavedeni inzertnich novin INFOSERVIS na novy (shskg) trh.

Prace je rodenena do fi hlavnich¢asti.

Prvni ¢ast (teoreticka) nejprve objasni pojem marketingmiy a jeho prvky, poté se v
ramci hlavniho prvku marketingového mixu (propagam@aeii na nastroje marketingové
komunikace. Vzhledem k tomu, Ze je v projekt@@séti zpracovan marketingovy vyzkum,

je v teoretick&asti popsan sttmé jeho proces.

V Gvodu druhé (analytické)casti jsou v kratkosti ifg@dstaveny inzertni noviny

INFOSERVIS vetrg analyzy stavajici marketingové komunikace. Dalepgzornost
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smeéfovana na novy trh — Slovensko, kde jsou zmapovdaynh konkurefni inzertni

noviny.

V posledni (projektovékasti je proveden marketingovy vyzkum zgeny na zjini
potreb a d@ekavani cilovych skupin a na zakdadiskanych poznatk navrzen projekt

komunikani strategie pro zavedeni novin INFOSERVIS na Siske.

Z&kladni informani zdroje této prace tvbodborna literatura pro teoretické poznatky,
vytisky inzertnich novin a elektronické internetopgameny pro analytické poznatky, v
neposlednifack pak praktické zkuSenosti odborfiikv oblasti vydavatelstvi novin a

marketingu, a nakonec i mé vlastni poznatky z praxe
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVY MIX

Vzhledem k tomu, Ze je cela tato prace orientowdamanarketing, povazuji zariposné
zminit hned v Ovodu pa@tky marketingu a ostit zakladni pojmy s marketingem

souvisejici.

1.1  Marketing

,Ulohou marketingu je identifikovat a uspokojovatské a socialni ptgby.“ [6, str. 19]

Marketingova filozofie je filozofii usfgEného podnikani, ktera se prosadila ve g
zemich na felomu 70. a 80. let, a stala se podminkou podrgéatbo Uspchu a hlavnim

prostedkem rozvoje trhu. [8, str. 9]

Efektivni marketing miZze mit mnoho tM& Obvykle je chapan jako vytieni,
propagovani a poskytovani zbozi a sluzebispdelim a podnikm. Marketing by vSak
nentl byt jen zalezitosti toho, jak U&né prodavat vyrobky a sluzby, ale toho, jak je
vyvijet a vytv&et tak, aby k jejich prodeji nebyldeba velkého Usili. V s@asné dob
marketing vyznam# posunuje podnikatelskou strategii. Marketingovbamhici museji
mit schopnost identifikovat obchodniilpzitosti, vymezit pdaeby zakaznik, swdomite
provadt segmentaci trhu tak, aby bylo podnikani vedencawspym sngrem. Poté
marketéi vytvéreji tzv. marketingovy mix a zabezZpgi, aby jeho jednotlivé prvky byly
vzajemrg propojeny a aby byly v souladu se zvolenou stiatéigmy. Posléze

marketingovy plan realizuji a sleduji vysledky jetephovani.

1.1.1 Vyvoj marketingu

Marketing jako spok&ensky proces vzdy odrazi vyvoj sp@iesti. Jiny marketing bude
uplatiovan v dobB valky, jiny v dok rozmachu spolmosti. Z tohoto hlediska

rozeznavame 4 vyvojové faze marketingu [8, str]:123

1) Masovy marketing1900 — 1950)

- hromadna vyroba, standardni produkty, &biwbst revazré na zaklad ceny, marketing

je charakterizovan tvrdym prodejem a agresivniamekiu.

2) Cilovy marketing1950 — 1975)
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- sousteni se na zakaznika, vytteni trznich segmeint volba cilovych skupin
zékaznik, marketing je charakterizovan orientaci na zakazm jeho pdeby, jadrem

marketingové koncepce je marketingovy mix.

3) TrZzni a spokensky marketing1975 — 1995)

- trzni segmentace se orientuje nejen podle cheniatik zakaznik, ale také podle

ostatnich trznich paraméttkonkurence, dodavatelé, vyrobky — substituty)atd.

4) Globalni marketingod roku 1995)

- vyvoj elektronického marketingu a orientace navakeni novych hodnot, poptavek a
trhu.

Slabosti tradiniho marketingu je jednostranna orientace na zvy&esku z investiniho
kapitalu pomoci snizeni nakiadGlobalni marketing se vSak musi séedit na zvySovani
hodnoty z hlediska z&kaziiila trznich partnér ne pouze z hlediska vlastiik akcion&i

firem.

1.2  Marketingovy mix

.Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrokteré firma vyuziva k tomu, aby

dosahla marketingovych @iha cilovém trhu.“ [6, str. 32]

Marketingovy mix pedstavuje vzajemnou provazanost jednotlivych nastmarketingu
a spravnou kombinaci vSech sloZzek. Jedn@tyimi zakladnimi skupinami, nazyvanymi
¢ty P:

» product (produkt - charakteristika, Zka, servis, Zivotni cyklus)

» price (cena - stanoveni ceny, slevy, platebnisaaé podminky)

» place (misto - distribuce, distritwi politika, zasoby, doprava, logistika)

» promotion (marketingova komunikace - reklama, padparodeje, osobni prodej,

publicita)
Nowvé (zejména u sluZzeb) se dntto prvkim marketingového mixuigazuji jesé:
» people (lidé - obsluha, personal, ale i zakazkokurenti)

» process (procesy — operace dodavky slugiebni kapacit a front)
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Marketingovy mix je zakladem komplexni marketingokémunikace se zakaznikem.
Prodejci chapou marketingové nastroje jako pealty k dosazeni svych @ilna trhu,
zakaznici je chapou jako nositele gpbitelského uzitku. Oba tyto pohledy (jak prodejce,

tak spotebitele) vSak spolu vzajerikoresponduii:

Pohled prodejce Pohled spethitele

Produkt Zéakaznick#eSeni
Cena Zakaznické naklady
Misto Pohodli

Propagace Komunikace

[6, str. 33]

Termin ,marketingovy mix“ pouzil poprvé N. H. Bomdes roce 1948. Slo mu o jasné
vyjadreni skuténosti, Ze marketingové aktivity nelze chapat jakouhpu sumu
jednotlivych opateni, nybrz jako komplex, ktery musi byt harmonigkppojen. [2, str.
32]

Pti tvorb¢ a realizaci marketingového mixu jsou velndilefité dw zasady — integrace a
synergie. Marketingové nastroje by s&lyrkombinovat tak, abyjsobily stejnym sgrem
a bezkonfliktg. DalSim dilezitym principem je interakce. Nastroje marketimgioo mixu

je treba navrhnout tak, aby se jejickinek znasoboval vzajemnou podporou.

Uspmsny marketing tedy zavisi na vhadrintegrovaném, synergicky tpobicim a

interaktivnim marketingovém mixu. [10, str. 26]

V néasledujicicasti jsou jednotlivé zakladni prvky marketingovéhixu popsany blize.
1.2.1 Zakladni prvky marketingového mixu

PRODUCT

Za produkt se povazuje to, co Ize na trhu nabizeidornosti, k ziskani, k pouzivani nebo

ke spotel®, co ma schopnost uspokojitgmi nebo pdebu druhych lidi. [2, str. 34]
Kazdy produkt I1ze klasifikovat z mnoha hledisekpiiidad:

» dle Zivotnosti (kratkodoba spgeba, dlouhodoba speba)
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» dle spoteby (produkt Bzné, gilezitostné nebo zvlastni poptavky, neuvazovany
produkt)

V ramci marketingového mixu musime rozhodovat o ke@ngovych vlastnostech

samotného produktu. Jedna se zde zejména o:
» rozhodovani o vyrobkovyctadach (roztazertady, modernizacej vyrazeni)
» rozhodovani o kvak
» rozhodovani o zrt@e (dobré jméno ziky ma spatebitelskou vyhodu)
>

rozhodovani o baleni (obal vyraznapomaha k prodeji vyrobku a ke komunikaci

se zakaznikem)
Velmi duleZitou otazkou je i otdzka Zivotniho cyklu produktenclenime daityt fazi:
1. Vyvoj (zavaeni) produktu — rozvinuti napadu, nulovy zisk
2. Rast produktu — pijeti produktu na trhu, zvySovani zisku
3. Zralostproduktu — #istové tempo prodeje se zpomaluje, zisk je stalviding
4. Poklesproduktu — klesa prodej i zisk

V praxi inovani cyklus neznamena nasledné opakovani uvedenygghidbrz synchronni
praibéh nejméw dvou cykli, kdy nejpozdji ve fazi zralosti jednoho produktu je jiz

v v sy

nejvyssicas vyvijet a fipravovat produkt novy.

Z hlediska marketingové komunikace je produkt odpo¥di na zakaznikovy
pozadavky a pofeby. Vychazi z maximalni znalosti zakaznika, jehoosialnich,

ekonomickych, demografickych, geografickych, kultunich a dalSich charakteristik.

PRICE

DalSim prvkem marketingového mixu je cena. Cen&gfka, sjednand mezi kupujicim a
prodavajicim na trhu, je to jediny prvek marketingoo mixu, ktery finasi vynosy a ne
naklady. [8, str. 84]

Rozhodovani o stanoveni ceny owliyi jak faktory interni (naklady na vytveni
produktu, jeho distribuci, prodej a propagaci), taktory externi (trh a poptavka).
Podstatné jsou ro¥d interni cile firmy (strategietrpZiti ceny sniZuje, strategie zvySeni

béZného zisku naopak ceny zvySuje). Podobreerg rozhodujeme i z hlediska kvality.
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V marketingu je nutné vychazet z toho, Ze cena jeerwvysledkem ekonomické kalkulace,

ale pro jeji Usgch na trhu je podstadj$i, jak ji vnima zakaznik.
Postup stanoveni ceny by se dal shrnout do nastéclugesti krok:
a) Stanoveni cile cenové politiky

- dle strategie podniku feziti, maximalizace ziskd&i pfijma, maximalizace prodeje,

maximalizace vyuZziti trhu, vedouci postaveni v kel
b) Uréeni poptavky

- poptavku nizeme uéit na zaklad cenové elasticity, coZz je vztah mezi &mu
poptdvaného mnoZstvi a #nou ceny. Pokud sefipmalych zménach ceny poptavka

neneni, hov@ime o nepruzné poptavce, v épam gipad je poptavka pruzna (elasticka).
c) Uréeni nakladia

- bud mazeme uit naklady na produkt pomoci fixnich a variabilniodkladi, nebo
mazeme provést tzv. analyzu nulového bodu, kdy hled@&@enu, fi které se naklady

rovnaji vynosm.
d) Analyza konkurenénich cen a nabidek

- vysoké ceny a zisk lakaji na trh nové konkuremisgto je nezbytné mit soustavny

piehled zejména o kvadijejich produkce a cenach
e) Vybér metody tvorby cen
- tvorba ceny sifrdzkou (girdzka k fixnim a variabilnim naklad)

- tvorba cen pomoci cilové navratnosti (objem baowmatu, kdy se fijmy rovnaji

nakladim)

- tvorba cen pomoci vnimané hodnoty (haervis, delSi garance)

- tvorba cen podledinych cen (dle cen v odivi)

- tvorba cen pomoci cenovych nabidek (podtdpokladané ceny konkurar nabidky)
f) Ur éeni definitivni ceny

- pri uréovani konéné ceny je nutné brat v avahu mimo vySe uvedenéyktake
psychologické vlivy, vliv ostatnich prik marketingového mixug¢asto je nutné cenu

prizptsobit z geografického hlediska apod.
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Z hlediska marketingové komunikace by cena rla respektovat nejen vySi naklad,
ale také uzitnou hodnotu, kterou produkt zdkaznikov p¥inési, jeho finantni moznosti

apod.

PLACE

Do tretiho prvku marketingového mixu nalezi rozhodnutm, jakymi cestami se produkt
dostane na trh a k zakaznikovi. Howoe o distribuci a distribinich kanalech. Distribuci
muzeme charakterizovat jako soubor nezavislych omgaiastnicich se procesu, ktery

umo#iuje uZziti nebo spéebu vyrobkuwi sluzby. [8, str. 77]
Zakladni funkce distribtnich kanal spaiva v peklenuti ¢asovych, prostorovych a
vlastnickych rozdil mezi producenty produkta jejich uzivateli, a to formou nésledujicich
¢innosti:

» vyzkum trhu
propagace odbytu
ziskavani kontakit vztahy s odérateli
piizptisobeni produktu ptebam zakaznik(tridéni, kompletace, baleni atd.)
vyjednavani a zprostdkovani, dohody o cenach a ostatnich podminkéch

fyzick& distribuce (doprava a skladovani)

financovani

vV ¥V VvV ¥V V¥V V V

piebirani rizika
Distribu¢ni cesta mize mit kolik podob:
» vyrobce se sam obradfimo na spdtbitele

» obchodni prosednik — nakoupi zboZi a proda dalSimu, stdva sechwli

vlastnikem zbozi

» obchodni zprogedkovatel — zprogédkovava transakci za provizi, nestava se

majitelem zbozi

» ostatni marketingovi prastdnici — pepravci, finadni prostednici, agentury

marketingovych sluzeb

> zpétné distribéni cesty — recyklace tuhych odpgiadratné obaly
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Samotna fyzicka distribuce zahrnuje planovani, izaal a kontrolu fyzickych tok
materiati a finalnich vyrobk z mista jejich vzniku do mista pouZziti tak, abyzsskem
uspokojily poteby zakaznik. Jejim cilem je dostat spravné vyrobky na sprawisio ve

spravnycas, a to s co nejnizSimi naklady.
Fyzicka distribuce zahrnuje:

» vyiizovani objednavek

» skladovani

» Fizeni zsob

» dopravu

Pfi rozhodovani o tvorb distribuieni cesty musime brat v Gvahu velikost zasilkgkaci
dobu, prostorovou dostupnost, rozmanitost vyrolpklporu sluzeb. Dale bereme v Gvahu

zejména:
» vlastnosti vyrobku (zda jsou objemné nebo podléhajchlé zkaze apod.)

» vlastnosti zprosedkovateh (jejich  schopnosti, Zisoby marketingové

komunikace)
vlastnosti konkurence (zda je undish blizkoci daleko)
vlastnosti firmy (dlouhodobé cile, zdroje, markgbmé strategie)

vlastnosti progedi

YV V VYV V

legislativni n@izeni a omezeni

Souwasti distribuce novin je i tzv. remitenda, coz jsmprodané vytisky minuléhgsla

tiskoviny, které se od prodéjodebiraji zpt pii dalSi dodavce.

Distribuce je z marketingového hlediska odpo&di na to, kdy, kde a jakym zpisobem
muze zakaznik produkt ziskat. Je tedy jiz v bezprogednim kontaktu se zakaznikem

a tudiz zde komunikace hraje velmi dleZitou roli.

PROMOTION

V marketingovém fistupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale tatidalezit predstavit
zakaznikm. Cely marketing je zaloZeny na komunikaci, zejméra komunikaci se

zakaznikem.
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Jelikoz je na komunikaci postaven i cil této diptw@ prace, jectvrty prvek

marketingového mixu — marketingova komunikace -gagmppodrob&ive druhé kapitole.

1.3  Zavér kapitoly

Marketing je uplatovan v kazdé zemi s rozvinutym trznim hospstldm, kde je
nadbytek zboZi. Jeho vyznam &p@ zejména ve skutrosti, Ze sama vyroba nevyitia
bohatstvi zey to pochazi az z prodeje zbozZi. V konkwrdm boji se vyrobci snazi o
zvysSeni kvality a uzitnych vlastnosti svych vyrébkiysledkem je pak pestra nabidka
zboZi v lepSi kvali. Marketing roveZz napomaha ke zvySovani kvality podnikatelskych
rozhodnuti, coz vede ke sniZzovani vzniku chybtztrézanistnanosti apod. Také poitp

pro technicky pokrok ffichazeji z prosedi, kde je citit tlak trhu. Nesmime zapominat ani
na kome&ni média, pro jejichz fungovani jsou nutnoditijrpy plynouci z reklamy. Tyto

pak mohou byt pouzity na kulturni, wiévaci a jiné programy.

Je tedy nepochybné, Ze v trznich ekonomikach hrajeketing nezastupitelnou ulohu v
Zivote spole&nosti, nikoliv jen jako prosédek ke zvySovani sgeby, ale i jako proggdek
ke zvySovani kvality zivota. [17, str. 10]

V zawru kapitoly zmiuji nejvétsi chyby a omyly, kterych se firmy v aplikaci matikgu

dopousgji.

Deset smrtelnych marketingovycki¢hi: [7, str. 20]

1) Firma se nedostate orientuje na trh a nenfizena“ zakazniky.
2) Firma zcela neporozuita potebam cilovych zakaznik
3) Firma potebuje Iépe vymezit a sledovat chovani svych korkire

4) Firma nee¥nuje dostatek pozornosti svym vziam se zaréstnanci, dodavatel,

distributory a investory.

5) Firme se ned# vyhledavat nové obchodnfifeZitosti.

6) Firma ma problémy s marketingovym planovanim.

7) VaSe firemni produkty nejsou provazany se s@jiisni sluzbami.
8) VaSe firma nezvlada budovani zky a komunik&ni politiku.

9) Firma neni dote organizovana, aby mohla pro¥adcinny a efektivni marketing.
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10) Firma dostatan¢ nevyuZiva nejmodedsi technologie.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

2  MARKETINGOVA KOMUNIKACE - PROMOTION

Moderni marketing nevyZzaduje pouze dobry produktpigazlivou cenou a jeho
zpistupréni zakaznikm, ale také komunikaci firmy se zakazniky, &aibeli, dodavateli i
s veaejnosti. A pra¥ nevyhnutelnost komunikace je pro mnohé firmy péotm, nebd

¢asto newdi co majitici, komu, jak a kdy.

Hlavnim cilem této prace je zpracovani projektu knikaini strategie, coz spada pod
v poradi ctvrty prvek marketingového mixu — promotion (propag) neboli marketingova

komunikace.

2.1 Komunikace

.Komunikace se zakaznikem a dalSimi zajmovymi shkapii je ze vSech slozek
marketingového mixu nejmémpochopena a pragdodobré nejvice zneuzivana.” [2, str.
91]

Na komunikaci pohlizime jako na priemdek interaktivniho dialogu mezi firmou a
zékazniky ve fazich tpdprodejni, prodejni i poprodejni. Firmy si musiogd nejen
otazku: Jak najdeme své zakazniky?, ale také: JgHowm zakaznici nas? Diky
technickému pokroku mohou dnes lidé mezi sebou kikouat prostednictvim mnoha
médii. V disledku poklesu nakl@idna komunikaci jsou vSak firmy nucenyegunovat se

od prostedki masové komunikace k préstikim umoziujicim dvoustranny dialog.

2.1.1 Komunikaéni proces

Vychozim bodem komunikaiho procesu je zhodnoceni vSech potencialnich ost#Zn
komunikace, které tize mit cilovy zakaznik s produktem a firmou. Firmasi roviz
vyhodnotit, ktery vliv v jednotlivych stadiich nabmiho procesu ysobi na zékaznika
nejvice. To vSe umozni rodd finance na marketingovou komunikaci tak, aliyngsely

nejvyssi efekt.

Hlavnimi subjekty v procesu komunikace jsou komatok (odesilatel) a ffjemce,
pricemz aktivni jsou oba dva. Komunikator mugége veédét, jaké cilové skupi chce
urcité sctleni poslat a s jakym cilemdekavanou reakci). K tomu musi zvolit n8pnejsi
médium a formu sHleni. To vSe je schopen zajistit pouze tehdy, dudeit maximum

spravnych informaci. iffemce musi mit ¢gakou potebu, motivaci, prd chce dostat
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informaci. Tuto informaci fijima s utitou intenzitou progednictvim zvoleného média a
zakodovava si ji v padti.

Model marketingové komunikace se krdmchto hlavnich dvou subjeksklada z dalSich
sedmi prvk [Obr. 2]:

Odesilaté » Kodovan > Zprave »| Dekodovani »] Prijemce
Média
e
<«—| Sum |—>
A 4
Zpstna vazb | y Odpowd

Obr. 2. Proces komunikace [6, str. 543]
Odesilatel— strana s#lujici zpravu druhé strantaké nazyvana zdroj nebo komunikator)
Kodovani — proces fevedeni myslenky do symbolické formy
Zprava — soubor symbdl které odesilatel vysila
Média — komunik&ni kanal, kterym se zpravaégnasi od odesilatele kipmci

Dekodovani — proces, jehoz prdasdnictvim gijemce pipisuje vyznam symbém
vysilanym odesilatelem

v

Prijemce — strana, kteraigpima zpravu vyslanou druhou stranou (také nazywvaiava

skupina)

Odpovéd’ — soubor reakciifjemce poté, co byl vystaven zp#av

Zpétna vazba-— tacast odpowdi piijemce, ktera se vraci #pk odesilateli

Sum — neplanované poruchy nebo zkreslené vlivyabginu komunik&niho procesu

Existuje rékolik faktord, které vyraznou ®rou ovliviwuji U¢innost komunikace: [6, str.
543]

» ¢im vyrazréjSi monopolni postaveni zaujima odesilatel ve sioirs pijemcem,

tim wtSi je inek komunikace v odesilatel prosgch
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» nejWtsi winek komunikace nastava tehdy, kdyz jeledi v souladu s nazory a
preswdéenimi gijemai
» nejWtsi posuny mze komunikace Zisobit v malo znamychti vnimanych

otazkach, které nejsou v blizkosti centra hodndtowey/stému fljlemce

» komunikace je &inn¢jSi tam, kde je odesilatel povazovan za odborné&alavny

nebo vzbuzuje sympatie

» na ijeti scEleni ma vliv socialni prostdi, nazorovéi refereréni skupina.

2.1.2 Kroky efektivni komunikace
Vytvoieni &inné a efektivni komunikacegdstavuje osm hlavnich krdk[6, str. 544]

1) Identifikace cilovych fijemai

Odesilatel sgleni musi mit jasnoufpdstavu o fjemci. Cilovy gijemce sdleni ma
rozhodujici vliv na vybr toho, co, jak, kdy, kde a komu odesilatekne. GileZitou
souwasti analyzy fijemai je i odhad sotasného image firmy & jejich produki a
konkurent. Prvnim krokem je proto #&eni informovanosti fijiemal scleni o daném
objektu za pomoci stupnicaikdy o tom neslySeli oo o tom zaslechli — trochu to znaji
— wedi toho dost — znaji to velmi dab Jsou-li respondenti s produktem obeznameni, je
nutné zjistit, jaky postoj k &mu zaujimaji pomoci stupniceelmi neobliben — pagmeé
neobliben — neutralni postoj — pémeé oblibeny - velmi oblibenyPomoci &chto dvou

stupnic Ize pedem odhadnout budouci Ukoly komunikace.

Usiluje-li firma o zlepSeni své image, musi mitkeel trpelivost, nebd image je pilnavy,
pietrvava dlouho poté, co se firma &mia. Pokud si lidé vytvid o objektu ukitou
predstavu, vnimaji dale jen to, co je s touttedstavou v souladu. Firma musi
prostednictvim komunikace dosahnout toho, aby lidéaliapochybovat a oteéeli se

novym informacim.

2) Stanoveni cil komunikace

Poté, co firma zvoli cilovy trh, musi se rozhodngakou reakci ma steni u gFijemce
vyvolat. Tii druhy moznych cil komunikace jsou:
» informovat (spatebitelé nemusi bytipswdcovani, tudiz neni nezbytné &eni

intenzivre opakovat)
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» preswdcovat (slouzi pedevSim k ziskani novych zakazhikpreswdcéovani
vyzadujecas a usili)
» pripominat (gipomenuti produktu vyZaduje nizSi, avSak konstanfindovei

komunikace)

Rada teorii odpovida na otazku, jaké bylyrbyt cile marketingové komunikace. Paitrn
nejznangjSi  je model efektivni komunikace AIDA, zohkagici c¢tyfi ¢innosti

marketingové komunikace:

A — Attention (ziskatpozornost
| — Interest (udrzet sizajen)

D — Desire(vzbudittouhy

A — Action (dosahnouakce

Model AIDA vychézi z pedpokladu, Ze kupujici prochazékolika fazemi vztahu k
produktu. Nejdive si z&ina uwdomovat, Ze produkt existuje, upoutava jeho zajdary
se dale rozviji a zakaznik se snaZzi ziskat o ptoduice informaci. Poté je uén
vyvolavana touha produkt vlastnit. Zakoupeni prdaduknamena dosazeni akce a je

kone&inou fazi tohoto modelu. [17, str. 74]

3) Formulace s#leni

Pri formulaci séleni musimeesitctyti problémy:
a) Obsah sdleni (co¥ici)

Je nutné najit dity apel sdleni, ktery niize byt bd’ racionalni, emocionalni nebo

Vi s

mirng liSi od geswdéeni @ijemai. Vzbuzuje tak u nich&si pozornost.
b) Struktura sdéleni (jak to Fici logicky)

Na obsahu a strukie sctleni zalezi, jak bude komunikacgina. Je nutné zvolit, zda
sikleni bude obsahovat z&vc¢i nechdme fijemce, aby si vytvdl vlastni nézor.
Argumenty, které budou ve &dni pouzity, mohou byt jak jednostranne, tak i
oboustranné, kdy uvadime pro i proti. Oboustrasoé vhodné zejména uimai, ktefi

jsou naladni zapori. Dulezité je rovez paadi argumerit U jednostrannych uvadime
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nejsilngjSi argumenty na zatku, u oboustrannych je Iépec¢itas argumenty zapornymi a

teprve poté fejit k vlastnim silnym argumeinn.
c) Forma scéleni (jak to ¥ici symbolicky)

U formy sdileni zalezi na médiu, které bude pouzito. Uetigth materidl je nutné
navrhnout titulky, barvy a kresby, u rozhlasovydkleni musime p#ivé volit slova a
hlasovy projev. Bude-li sdeni Sfeno osob& nebo pomoci televize fidruzuje se jest

gestikulace, obkaeni apod.
d) Zdroj sdéleni (kdo to ekne)

Sckleni pochazejici z atraktivniho nebo popularnihmjgdsi ziska ¥tSi pozornost a déle

se pamatuje. @ezita je rovz diavéryhodnoski odbornost zdroje.

4) Volba zgisobu komunikace

Komunikani cesty se &i na osobni a neosobni.
a) Osobni komunikaini cesty

Jsou pimym rozhovorem dvodi vice osob tvé v tvé, prostednictvim telefonu, e-mailu
¢i formou prednasek. Tyto cesty jsou né&jinéjSi, nebd komunikator ziskava okamzitou
zpstnou vazbu. PouZivaji se zejména u luxusnich, miskeh ¢i malo kupovanych

vyrobki. VyuZivaji se i tzvopinion leaderscoz jsou turci vefejného migni.
b) Neosobni komunik&ni cesty

Neosobni komunikace zahrnuje média, pgexita udalosti. Jde o tzv. dvoufazovyizpb
komunikace, kdy sdeni z médii fsobi na aktivisty, ki@ pak ne¢domky ovliviiuji své

okoli. Neexistuje zde okamzita&pa vazba.

5) Sestaveni celkového komunikého rozpdétu

Firmy pouzivaji obvykle jednu z nasledujicigii metod stanoveni rozpiu:
a) Metoda moznosti

Stanoveni rozpfiu podle toho, kolik si firma fi#e dovolit. Tato metoda neni dobrd, vede

ke schvaleni nejistého rozfita a nema fimy dopad na objem prodeje.

b) Metoda procenta z Fijmu
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Vydaje na komunikaci jsou stanoveny formou procent&rzeb. Obhajci této metody
chapou trzby jako podminku pro propagaci, a ne jekodisledek. To vede k tomu, Ze

rozpaiet je stanoven podle dostupnosti zdrajikoliv na zaklad prilezitosti trhu.
c) Metoda konkurenéni rovnosti

Vydaje na komunikaci jsou &eny podle toho, kolik vydava konkurence. Zaporeto té
metody je fakt, Ze kazda firma se od jiné liSi svympwesti, zdroji, gilezitostmi i cili

natolik, Ze rozp&ty konkurence mohou byt jen slabym voditkem.
d) Metoda Ukoli a cili

Tato metoda je povazovani za nejlepSi a nejefel§iyrale také nejnakladjsi. Rozpdet
je sestavovan podle @ifirmy, cile jsou rozpracovany na jednotlivé Ukalykterych jsou

odhadovany néklady. Tyto naklady jsou paiblZznym rozp&tem komunikace.

6) Rozhodnuti 0 komunikaim mixu

Firmy musi rozdlit celkovy rozp@et mezi nastroje marketingové komunikace, jimiijso
reklama, podpora prodeje, public relations, osgimodej a pimy marketing. O &hto
nastrojich bude pojednano v dalsi kapitole tétaqra

Pii vytvareni komunikaniho mixu zvazuji firmy i dalSi faktory, jako jsou:
» typ trhu (zda se jedna o spebitelskyci podnikovy (B2B) trh)
» pouzita strategie tlaku, takiujejich kombinace
» pripravenost zakaznika ke koupi (faze&domovani si, feswdéeni, rozhodovani)
» Zivotni cyklus produktu (etapy zavederiistu, zralosti, poklesu)

7) Méteni &innosti komunikace

Po implementaci planu marketingové komunikace niimsia znefit Gcinek na cilove
piijemce. Je nutné zjistit, zda dijpmci scleni pamatuji, jak odm smysleji, zda a jak se

zmenil jejich postoj k produktu a firhapod.

8) Rizeni procesu komunikace

Siroka Skala komunikaich néstraj, scleni a gijemai vyzaduje, aby firmy zsly
zavadt program integrované marketingové komunikace (IM&y? je zfisob planovani
komunikace, ktery si wdomuje pidanou spdebitelskou hodnotu jednotného planu,

hodnoti komunik&ni discipliny a kombinuje je tak, aby bylo dosaZzemaximalniho vlivu
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komunikace progednictvim dokonalé integrace jednotlivycheledi. IMC vytv&i osobni
zodpowdnost, sjednocuje image zmk firmy a sdleni spravnému zékaznikovi v pravy

¢as a na pravém mést

2.2  Marketingova komunikace a komunikaéni mix

.Marketingova komunikace ipdstavuje zprostdkovani informaci a jejich obsahového
vyznamu s cilem usémit minéni, postoje, dekavani a zfsoby chovani sptgbitelr

v souladu se specifickymi cili firmy.” [8, str. 91]

Cilem podrcovani prodeje je komunikovat se zakaznikem o getagktery mu nabizime.
Firma se @ prodeji vyrobku musi rozhodnout, na ktery okrudikazniki komunikaci
zameti a jakou formu marketingovych komunikaci zvoli. idetingova komunikace
vychazi z obecného modelu komurikého procesu, fiedstavuje vyrnu informace o
produktu, sluzb ¢i organizaci mezi zdrojem aftippmcem sdleni. Marketingova
komunikace# propagace. Propagace v marketingovém pojeti ¢danzla cinnost, ktera
informuje, geswdcuje a ovliviuje nakupni chovani zakaznika. Pojem marketingové
komunikace pedstavuje SirSi pojeti neZz pojem propagace, thetahrnuje i Ustni a

nesystematickou komunikaci.

V posledni dob se hoda hovai o integrované marketingové komunikaci. Principhje
fungovani spdiva v propojeni vSech prikkomunik&niho mixu do jednoho procesu,
ktery zahrnuje jednotniézeni tchto prvki z pohledu planovani a organizace s cilem dodat
cilovym skupinam jasné aipobivé sdleni. Integrace jednotlivych prikkomunika&niho

mixu a jejich jednotnéizeni zvysuje efektivitu marketingové komunikader,[str. 70]

Je dilezité si u¢domit, Ze cilem komunikaiho mixu je seznamit nebo ¢domit o novém
vyrobku co nejetSi mnozstvi spoebiteli a nasledé tak zvysit prodejnost,ifpadré jeSe
upevnit po¥édomi o zna&ce nebo vyrobku na trhu. Jedna se tedy &sSine pripadi o
masovou komunikaci, i kdyZz je osobni komunika@esto @&inngSi nez masova, jsou

masmeédia asi hlavnim préstikem pro stimulaci osobni komunikace.

2.2.1 Nastroje marketingové komunikace
Marketingovi odbornici planuji své aktivity tak, yalwo nejlépe dosahli stanovenych
komunikanich cii. K jejich dosazeni pouZivaji jedn&astji vSak vice forem

marketingové komunikace. Marketingovy komuriki mix se sklada z i hlavnich
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nastrofi komunikace: reklama, podpora prodeje, public i@t osobni prodej atipny
marketing. Kazda zéchto forem ma své specifické vlastnosti, kterévyrodiuji pri
scklovani ukité zpravy uéitym prijemaim. Firmy WtSinou vytvdi mix forem, ktery je
zaloZen na stanovenych komurikéh cilech, a ktery zavisigdevSim na typu vyrobku a

jeho fazi zivotniho cyklu, a na fazi procesu kéupzakaznika.

P tvorbé komunika&niho mixu se mizeme setkat i s pojmy nadlinkové a podlinkové
aktivity. Nadlinkové aktivity pati do neosobntasti marketingové komunikace a jsou
tvoreny zejména klasickymi médiiPodlinkové aktivity vyuZivaji osobni formy
komunikace, zejména podporu prodeje, osobni prgaépny marketing apod., a jsou

vSeobec# povaZzovany za agresigsi a &inngjSi nez nadlinkoveé aktivity.

Reklama

Reklama ma sy poc¢atek v obdobi fed 3000 lety. Za nejstarSi inzerat je povazovaryst
papyrus pozadujici navraceni uprchlého otrokaykeeulozen v Britském muzeu. DalSim
historickym dikazem o existenci reklamy je hlimd tabulka egyptského podnikatele s

textem: ,Ja, Rino z Kréty, n&iaz boli vykladam sny.” [21, str. 11]
Definic reklamy je mnoho, udéme zde vSak jen dv

.Reklama je forma duSevniho owhigvani, ktera ¥domym pouzitim witého postupu
dava podit k dobrovolnému fijeti, vlastnimu napléni a dalSimu zabyvani se cilem, jenz
nabizi.” [16, str. 8]

.Reklama je placena forma neosobni prezentace kwrosluzeb nebo myslenek dité

firmy, instituce nebo jiné organizace pi@stnictvim komunikéniho média.”
[9, str. 16]

VSechny definice reklamy vSak maji spoleu podstatu - za pomoci vhodného nositele
reklamy &inné pasobit na spdtbitele za &elem ovlivnit jeho spdebitelské chovani

v prosgch zadavatele reklamy.

Firmy fidi svou reklamu tzré. V malych firméach je za ni zodp&dny pracovnik
prodejniho nebo marketingového ebihi, velké firmy zpravidla maji vlastni prop&oa
odcEleni. \&tSina firem spolupracuje sjakou externi reklamni agenturou, kterd pomaha

pii tvorbé reklamnich kampani aipsybéru a nakupu prostoru v médiich.
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Pojem reklama je velmi obsahly aiBeme jej¢lenit podlefady hledisek. Proto i forem

reklamy je cel&ada, nap reklama: [17, str. 82]

a) PRIMARNI — reklama na tité zboZi bez ohledu na ztka

b) SELEKTIVNI — reklama na ditou znaku produktu

c) INSTITUCIONALNI — vytvareni pozitivni pedstavy o ufité instituci, o image firmy
d) MEZIPODNIKOVA (B2B) — propagacerpdevsim pimyslového zbozi

e) MALOOBCHODNI — ma mistni charakter a je z#tema na propagaci zboZi v
konkrétnim obcha#

f) PRODEJNI — oznamovani specialnich prédej
g) OBRANNA — obhajoba jednotlivych spor

Dale z hlediska geografického toude byt reklama mistni, regionalni, narodhi
mezinarodni, z hlediska nositele zpravy pak reklamvizni, rozhlasova, ti&ta,

venkovni apod.

Z pohledu toho, jakou hraje reklama roli v podnik@anve spolénosti, rozliSujeme 4

zakladni funkce reklamy:

1) Funkce marketingova: spaiva v tom, Ze reklama je jednim z na@gkitéjSich
prostedki komunikace firmy s jejimi zakazniky. 8dje jim informace o produktu s cilem

pieswdcit je o nakupu.

2) Funkce komunikatni: reklama jako forma masové komunikadern®si roztiné trzni

informace a ovliviuje tak nazory a chovani zakazinik

3) Funkce ekonomicka:reklama zvysSuje poptavku, coz umozni firmam zvgdonjrobu
a dosahovat Uspor z rozsahu. Reklama &bvmiZze ovlivnit cenu produktutazaporr
v podolg nakladi na reklamu zvySujicich cendi, kladn¢ v podolg jiz zmirgnych aspor
z rozsahuCasto je zmiovan i vliv reklamy na hruby narodni produkt a hosgsky

cyklus.

4) Funkce socialni: reklama informuje zédkaznika o novych produktechpamaha
srovnani produkt a jejich vlastnosti, odrazi trendy v nédd pispiva tak k estetickému
citeni. Kritici reklamy naopak tvrdi, Ze reklamaegraiuje Zadouci meze a manipuluje

lidmi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Zakladem planovani reklamy je reklamni plan, bezrédtto se zadna dobra a &spa
reklama neobejde. Jeho cilem je najit pro sprawitmyou skupinu zakaznikspravné
sckleni a to mu pedat prosednictvim spravného médiaii Bvorb¢ reklamniho planu musi
marketéi zatit definovanim cilového trhu a motivkupujicich. Pak mohoufistoupit k

péti hlavnim rozhodnutim, znamym také jgbét M : [6, str. 569]
1) Mission (poslani):jaké jsou cile reklamy?
Volba cile reklamy by gla byt zaloZzena na pkvé analyze sotasné marketingové
situace. Potéfichazi naradu stanoveni:
» cilové skupiny (zda se jedna o uzivatele, rozhotieaovliiiovatele apod.)

» komunika&niho cilu (zda ma reklama informovatiepwdcovat, gipominat ¢i

utvrzovat)
» pozadované zémy (nag. zvySeni prodeje, zlepSeni image firmy)
» c¢asoveho horizontwétnost a opakovani reklamy)
2) Money (penize)kolik finan¢nich prostedki je mozné investovat?

Reklama ma setr¢ay &inek, ktery misobi i po uplynuti aktivniho obdobi. | kdyz se
povaZzuje za rezijni nakladast tchto prostedki se ve skutnosti chova jako investice,
ktera vytvdi nematerialni hodnotu — hodnotu Zky Fi sestavovani rozgtu na reklamu
je treba brat v dvahu mimo jiné stadium Zivotniho cyidroduktu, podil na trhu,
konkurenci a jeji reklamu, frekvenci reklamy a ratitelnost produktu. Existuji v zasad

dva gFistupy rozhodovani o rozpu:

» shora dal (jedna se o direktivni teni castky, procentuetnz trzeb nebo dle

konkurence)

» zdola nahoru (nejive se stanovi cil, kterého ma byt dosazeno, tepoté jsou

spaitany naklady)

3) Message (séleni): jaka zprava by #la byt odeslana?

Mriivrw s

ni utraceny. Dobra reklama se obvykle zame na jedno usgdni sdleni, které musi
obsahovat &co Zadouciho nebo zajimavého, miikat nico zvlaStniho — exkluzivniho, a
v neposledniad® musi byt dvéryhodnéci prokazatelné. €inek saleni zavisi nejen na

tom, co serikd, ale také na tom, jak se ttkd. Nekteré reklamy jsou zagreny na
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racionalni mysleni, jiné spiSe na citové vnimamur®i sdleni musi vybrat spravny styl,

ton, slova a formu reklamy.

Mnozstvi odbornik tvrdi, Ze ilustrace, titulek a n&mjsou dilezité pra¥ v tomto pdadi,
protoZectend si nejprve vSimne obrazku, pak nastougingy titulek, aby pimél ¢ten&e

k precteni textu. Festo vSechno si dobré reklamy vSimne énéez 50 % fjemaa.
4) Media (média): jaka média by #a byt pouzita?

Média jsou vSechny prastdky, s jejichz pomoci se reklama dostava keypmsti. Podle
charakteristickéhogsobeni na subjekt se nositelé reklamy rozliSujl hgpisobici na zrak
(vykladni skin, inzerat), 2) pisobici na sluch (radio), 3)igobici nagich (nag. viné z
prodejny péiva), 4) pisobici na hmat (inzeraty psané slepeckym pismenpisobici na
nékolik smysh sowasré (TV 3ot). Nejwtsi vyznam maji podle Zdka Sevika nositelé
pusobici na zrak. [18, str. 38JiiProzhodovani o vyéru média je dlezité vybrat co
nejlepSi kombinaci mezi dosahem média, frekvenatimkem v rdmci daného roz{si.
Dosah znamend pet miznych osob v domacnosti vystavenychliitému programu média
pfinejmensim jednoudhem ugitého ¢asového Useku. Frekvence je hodnota, ktetajeir
kolikrat je shem ueité doby pfimérné osoba v domacnosti zprawystavena. Ginek
predstavuje kvalitativni hodnotu dojmu ziskanou pextictvim daného média. [11, str.
828]

Dale je dilezité brat ohled na zvyky cilovychimai pokud jde o média, na produkt —
raizné druhy médii majitizny potencial co doipdvedeni, a na naklady - vzhledem k

raiznym cenam za reklamu v meédiich se pouziva r&dpeani naklad na dosazeni 1 000

osob nosiem.
5) Measurement (néritko): podle jakych kritérii budou hodnoceny vysledky?

Hodnoceni reklamni kampérse provadi bdi pred, v pfibéhu nebo na konci reklamni

kampasg.
Predl®Zné nebo prbézné hodnoceni reklamy se provadi na nasledujidiabatelich:
» komunika&ni &inek: testovani odezvy, kterou reklama vyvola u tigimntele.
Provadi se f&d vysilanim a po vysilani¢kdy i prab&zne.
» mefeni odezvy v psychice zakaznika: provadi se na iskapgh vybranych

zakaznik a sleduje se poddomi zédkaznika a jeho znalost vyrobku, na ktery byl

reklama realizovana.
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» test tiS€né reklamy: tiskovina je rozdavana vybranému vzedgponderit

» predkEzny test vysilanych reklam:gd celoploSnou projekci je vzorku populace

promitnuta reklama

» meéteni fyziologické reakce spebitele: provadi se na léiskych istrojich,

kterymi se testuje vybrany vzorek responderd vztahu k podttam drazaéni.

Nasledné testovani po ukmmi etapy nebo celé kamgase provadi fedevsim pomoci

odrazu reklamy na trzbach z prodeje.

Méifeni &innosti reklamy je v praxi velmi slozity proceshioé reklama se vyviji ¥ase a
efekt kampa# byvacasto opozén, navic pi kombinaci vice prvik marketingového mixu
nelze pesré stanovit, ktery z nich th na kon€ny efekt nejeétsi vliv. | z tohoto dvodu
existuje rkolik desitek metod hodnoceni reklamy, z nichz Zadeni schopnaiesré

acinnost reklamy zr&it. AvSak vzdy plati, Ze nejlepsi reklamou je speky zékaznik.

Podpora prodeje

Podpora prodeje patmezi nejdlezitéjSi ¢ast podlinkové marketingové komunikace. Je
uréitou formou komunikace, ktera ma za cil stimuloyabdej produki kone&nym
spotebitelim ¢i distributoim prostednictvim dodat@ych podita, které nabizenému

produktu dodavajiifidanou hodnotu ¥aso¥ omezené dab [17, str. 146]

Na rozdil od reklamy, ktera nabizivibd ke koupi, podpora prodeje je péthm ke koupi.
V souasné dob sili vyznam podpory prodeje, firmy ji vyuZivajikia efektivni nastroj
prodeje, ktery sice neziskava dlouhodobé zakazra@tg pitahuje zakazniky hledajici
vyhodné nakupy. Bvodem je vSeobecny fakt, Ze az 60 % ndikjgpimpulzivnich. DalSim
davodem je i silna konkurence na trhu mezickaani, vyrazgjSi orientace spétbitele na
cenu a v neposledisact i pokles @innosti reklamy v dsledku fistu naklad na reklamu,
mnozstvi médii a pravnich omezeni. Na rozdil odarai piinasi také podpora prodeje

rychly efekt, coz vede k rychlejSimu uzitku firmypedol& zvySeného prodeje.
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Podpora prodeje zahrnujeékolik nastroij:

I Podpora prodejel

Customer Sales suppor] | Sampling Merchandising || Slevy a srazk
promotion
|| Tasting || >

Demonstrace Trade promotion Vystavy a veletrhy

Trade loajality
Consumer program
=1 loajality program

Darky

Spotebitelské
— soutze

Obr. 3. Rozdeni podpory prodeje [vlastni zpracovani]
1) Customer promotion (podpora prodeje spebiteiim) zahrnuje:

» tasting (ochutnavky) a demonstrace: vyhodou je di@neg@tnd vazba, fesny
piehled vyrobk a jejich cen v prodef porovnani prodejeipd a Bhem akce,

néazory hostesek

» consumer loajality program: cilem programu loayalje nabidnout sp&gbiteli
dosazeni witych vyhod na zaklad dlouhodobé spétby (nap. vérnostni karty,
kupony)

» spotebitelské sowt?e: za nejlepsSi cilovou skupinu je zde povazovahedexz a
duchodci

2) Sales supporipodpora prodeje obchodiiik) zahrnuje:

» trade promotion: zabyva se problematikou vyrfolbkmist prodeje, mezi zakladni
formy trade promotion pét podlahova reklama, mincovniky, stojany, vitriny a
reklamni pout&e, reklama nadzicich pasech u pokladen, ale takésghb umisini

zboZzi, tématicky prodej apod.
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» trade loajality program: cilem programu loajalitanZteného na prodejce a
distributory je zvySit prestiz, vybudovat jejicktmost a zajistit spoluprécitip
marketingovych aktivitach firmy (n&p formou skryté kontroly a hodnoceni
prodejen, slevami a rabaty, sp@maskymi a kulturnimi akcemi, obchodnimi

konferencemi apod.)

3) Sampling - ozn&uje bezplatné rozdavanii prodej vzorkKi vyrobki kone&nym

spotebitelim. Mezi z&kladni varianty samplingu Hat
» door to door sampling: je zaloZen na osobnim kdatakoné&nym spotebitelem
street sampling: probiha nafegych prostranstvich
mailbox sampling: vzorky jsouredavany do postovnich schranek
direct mail sampling: vzorky jsou adrésrasilany postou

door to door sample sale: podomni prodej vizork

YV VvV VY V VY

sampling Wasopisech a novinach
» in store sampling: rozdavani vzérk obchod

4) Darky - mezi zakladni formy datk pati rozdavaci pedn®ty pii koncentraci
potencialnich zakaznik vyrocni darky, darky pro spolupracovniky, manazerské.pv).

darky, souwtzni a sponzorsk&edmeéty, omluvné darky

5) Merchandising — je metoda, kterd se zabyva sortimentem, velikastdejni plochy,
rozmistnim vyrobki v prodejri, obaly, cenou a materidly na podporu prodeje wtémis

prodeje. K nejvyuzival)Sim poznatkm merchandisingu jsou tyto zasady:
» nejatraktivigjSi misto je v arovni & zakaznik
» ¢im vice ultek je zakaznik nucen projet, tim vice je ochotepulzivré koupit i
jiné zbozi
» spotebitele zaujme nejvice ten vyrobek, ktery uvidiojgkvni

» design obalu, informace o z&ni dok® a viditelna cena jsou pro mnoho zakaanik

rozhodujici pi vybéru zboZzi.
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6) Vystavy a veletrhy

- zde se setkavaji zdkaznici, dodavatelé, prodegastupci médii. Cilem firemipucasti
na vystavach je zejména zvysSeni spetské prestize, sjednani kontialt pedvedeni

sortimentu. S &asti na vystavach souvisi spousta aktivit:

a) aktivity gred veletrhem: analyza trhu a konkurence, definogéavé skupiny, rozptet

veletrhu, piprava komunik&nich materidl apod.

b) aktivity v piibéhu veletrhu: propagace na vystavisti, komunikaaméslii i Sirokou
vefejnosti, soutZze a ankety, doprovodné pdalpé prostedky, organizéni zajisSeni akce

apod.

c) aktivity po skogeni veletrhu: pizkum a vyhodnoceni éinku (&asti na vystad,

monitorovani vyskytu informaci o firenv médiich apod.
7) Slevy a srazky

- v praxi se slevy vyskytuji vienych formach, nap slevy hotovostni, mnoZstevni,

obchodni, sezonni, slevy na vyprodej, srazky zaizia protidet atd.
Smyslem vSech forem podpory prodeje je zejména:

» zvysit prodej ve velkém baleni, ziskat nové uZilate
ziskat na svoji stranu zdkazniky, Kt&asto néni znaku
vypéstovat u zakaznikveérnost ke zbozi @ité firmy

odnenit stalé zakazniky

YV VvV VYV V

zvysitcetnost nakuf vyrobku nebo sluzeb

Hodnoceni podpory prodeje se provadi porovnaninpi(atad zahajenim, v pbéhu a po
ukoneni akci podpory prodeje. Je nezbytné zvazéaabvou dinnost, podpora musi
probihat v souladu s Zivotnim cyklem vyrobku, seddmobdobim, prmérnym obdobim

spoteby a nesmi trvat dlouho.

Public relations
Public relationsgasto uvadno zkratkou PR, by se dalo jednoduSe charakteriziaka
verejné uvadni ve znamost. Zahrnuje mnozZstvi proghamytvorenych pro zlepSeni,

udrzeni nebo ochranu image firmy nebo produktujePplanovita a systematickénnost,
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jejimz cilem je vytvéeni a upeiovani divéry, porozumdni a dobrych vztahs klicovymi

skupinami véejnosti. Tato forma komunikace se vyZuj vysokou dvéryhodnosti.

I Public relations I

Press relation$ Lobbying Sponzoring Reklama organizade

Organizovani Vnitini public relations
udalosti

Obr. 4. Rozdeni public relations [vlastni zpracovani]

1) Press relations

- vyjadiuje vztahy se sdovacimi prostedky, formou tiskovych zprav, konferenci,

interview apod.
2) Organizovani udalosti

- konaji se u filezitosti edvedeni nového produktu, vy¢fozalozeni firmy, udeni

oceréni apod.

3) Lobbying

- znamena zastupovani firerfi pdnénich se zdkonodarci a politiky, ziskavaptedavani
informaci, to vSe s cilem prosadit skupinové zagmegimo ovlivnit legislativni organy
4) Sponzoring

- cilem sponzoringu je iniciovat a inspirovatcahy k zadmu o viejné zaleZitosti,
sponzoring posiluje znamost firmy, podporuje prdadukmoziuje neformalni kontakty,

umoziuje podporu neziskovych aktivit apod.
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5) Vnit¥ni public relations

- je komunikace firmy se zamstnanci s cilem zvysit pocit sounalezitosti, odfmnosti
a dobrych pracovnich vztAhpomoci takovych nastrinj jak jsou nap setkani, intranet,

firemni ¢asopis apod.
6) Reklama organizace

- znamena spojeni reklamy a PR, které je&ano na firmu jako celek s cilem udrzeni

a zlepSeni image firmy (napvizitky, dopisni papiry)
Mezi nefastjSi chyby v praci PR p#t
» obecné prohlaseni, jednostranna komunikace
» nadazeni vytvéeni image firmy nad skutaou praci s viejnosti

» nedivéra a podeziravost ke &dvacim prostdkim ("Za vSechno mohou

novin&i")
» zkraSlujici a nic nigkajici obchodni zpravy a publikace
» zahle@&nost utvaru PR do sebe

Samozejmosti vSech UtvarPR v podniku by ®lo byt i vytvaeni tzv. krizového pléanu,
tzn. jak se chovat k vejnosti v nepijemnych situacich. Mezi hlavni zasady krizove

komunikace pdt:

» rychle definovat problém, zwejnit poplachové s#mice, popsat Jejnosti

provadné protiakce

» urcit kompetentni osoby pro komunikaci, instruovat mgstnance, jak se maji

chovat k véejnosti

» poskytnout co nejvice informaci o charaktefimnosti firmy, o moznostech

rizikovych situaci, o bezgaostnich opdéenich

» pravidelrg (a nikoli z povinnosti) spolupracovat s organizacekteré odstrauji

krizovou situaci
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PFimy marketing a osobni prodej

Poslednimi Zady zakladnich nastrinjnarketingové komunikace jsodimy marketing a
osobni prodej. Zasmné jsem tyto dva nastroje fdila do jedné spateé kapitoly, nebt

se domnivam, Ze osobni prodej jestSvcasti sodasti gimého marketingu.

Ptimy marketing (directmarketing) jerima nezprosedkovana forma komunikace (cilené
osloveni konkrétniho segmentu trhu) s cilem ovtiwahovani zakaznika na trhu. Jeho
vyhodou je pesna zacilenost na jasaymezeny segment, vytieni osobijSiho vztahu,
lepSi ngtitelnost reakci atd. @Wezitym pravidlem je, Ze tento @pob komunikace nesmi
nikoho ob&Zovat a nesmi vést k vydap adreséta. Directmarketingude byt bu’
adresny, coZ je osloveni konkrétni osoby bez jakgith prostednilé, nebo neadresny —
rozdavani materiél bez konkrétni databaze zdrojExistuji také d¥ zakladni metody

piimého marketingu:
- OPT OUT znamena, Ze lz&iSpropagaci, dokud ji spigbitel neodmitne
- OPT IN znamena, Ze je nutny préesii propagaceipdem souhlas spebitele

(Nedavno VCR vesel v platnost novy Zakon ékterych sluzbach inforntai spolénosti
(¢.480/2004 Sh.), ktery prawychazi z regulace metody OPT IN.)

I Primy marketing I

Directmail Telemarketing Primy prode; Primy marketing
pomoci TV, radig,
casopisi a novin

Zasilkovy obchod Elektronicky marketing

Obr. 5. Rozdeni pimého marketingu [vlastni zpracovani]
1) Directmail (adresné zasilky)

- je jakakoliv propagace zaslana pomoci posty meswibuni sit pitimo konkrétni osob

ve forme dopisu, pohlednice, katalogu, ceniku apod. MolttHom zde zadit i tzv.
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katalogovy marketing, kdy je konkrétnimu potendida zékaznikovi zaslan katalog
produkf.

2) Zasilkovy obchod

- vV sowasné dob pati naceském trhu k neptSim zasilkovym obchadon Quelle, Magnet,

Readers Digest a Knizni klub
3) Telemarketing

- je kontaktovani stavajicich a ziskavani novydkazaiki, zjistovani jejich spokojenosti

nebo gijimani objednavek pomoci telefonu. Telemarketiagleni na:
a) outbound telemarketing — aktivni komunikace, fidya oslovuje spdebitele

b) inbound telemarketing — pasivni komunikace, &khiprobihd ze strany spebitele

pievazre prostednictvim bezplatnych linek

c) fax broadcasting — rozesilani nabidek geabtictvim faxu
d) mobil marketing — kontakt na mobilni telefon gpbitele
4) Pfimy prodej (tvéi v tv&)

- je osobni prodej bez pevného mista (bez maloabdhorodejny a zasob), meziimé
prodejce pdat predevSim pojifovaci agenti, burzovni makiéa dalSi nezavisli prodejci.
Muzeme sem Zadit i tzv. multilevel marketing (8bvy marketing), ktery se vyztaje
tim, Ze krond prodeje zahrnuje i Skoleni a rekrutaci prodgjejichZz odnéna plyne nejen z

vlastniho prodeje, ale i z prodeje lidi, které saasikolili.
5) Elektronicky marketing

- je zvlastni tim, Ze zde rozhoduje zakaznik (nikpkodejce) o tom, kdy a s kym bude
komunikovat. Jeho vyznam sfiga zejména ve skuteosti, Ze internetova populace je
v praméru mladSi, bohatSi a v&arejSi nez Bzn4 populace a tudiz tiopro firmy

zajimavou cilovou skupinu, kterou lze oslovit s m&m nizSimi naklady nez je tomu

u ostatnich forem directmarketingu.

Osobni prodej(jak uz jsem uvedla vysSe) je taktéz nastrojefimp komunikace mezi
obchodnimi agenty a potencialnimi zakazniky. Romtiki osobnim afimym prodejem
spaiva v tom, Ze osobni prodej je jakykoliv prodej sifednictvim osobniho kontaktu,

tedy i pultovy. Mezi zakladni principy osobniho gege paiti:
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a) orientace na prodej — sem fjpaircité natlakové techniky, vychvalovani produkiu

kritika konkurence s cilem dosahnout prodeje naémis
b) orientace na wgSeni problérinzakaznika — dlouhodoba zalezitost.

Existuje rekolik taktik pouzivanych obchodnimi zastupci, aées jednoduse konstatovat,
Ze jednani agetitmusi byt promysSlené, musi sétweést jednani ve sy prosgch a nadit

se pekonavat nejistotu a psychické &Hp Negiznivy prvni dojem nebo nevhodna
poznamka raize zmdit celé jednani. Velice idezita je také neverbalni komunikace —

vnéjSi vzhled, upravenost, celkova uréjednani.

2.3 Zavér kapitoly

Se zménou a rychlym rozvojem aastem trhu je staleietelrgjSi, Ze jedinou cestou k
efektivni propagaci produktwi posileni image firmy je jednotna marketingova
komunikace, ktera vychazi z peb trhu a cilovych segmeéntV minulosti byly cile
jednotlivych¢asti marketingové komunikace stanovovanystete, v mnohych pipadech

si jednotlivé prvky komunikéniho mixu odporovaly a poskytovaly zakazintk rizné
informace. Bereme-li v UvahuerdevSim vysoké naklady na propagaci, je v dneSid do
néco takového nemyslitelné. VSechrasti komunikace musi byt jednotné tak, aby
rozvijely hlavni téma, a to podavaly objé&kt cilového trhu. Principem tohoto postoje k
marketingové komunikaci je snaha dosadhnout maxiindlivlivu na chovani a postoje

spotebiteli.

Komunikani mix je nezastupitelnym nastrojem marketingovéfigu, ktery ve ¥tSine
piipadi pouzivd masové komunikace jako zakladniho ped&u pro informovani

vefejnosti o novinkach na trhu. 3/iby respektovat ¢kolik zakladnich pravidel:

» informani kampa nelze zamnovat s umdnim, vytvarné pojeti je zde pouze

prostedkem k dosazeni cile

nazornosti
» zobrazeni informace bydwo byt nazorné a snadno zapamatovatelné

» informace maji byt racionalni a stné, maji byt vztazeny na produkt a nikoli na

srovnani s jinymi produkty.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Jak uZ byloteceno v Uvodu, je v projektovéasti této prace zpracovan marketingovy
vyzkum zangieny na zji®tni poteb a @ekavani cilovych skupin. Povazuji zélekité

oswtlit nejprve rekteré pojmy a procesy, tykajici se tohoto typu wmk.

3.1 Pojem marketingovy vyzkum

,Redeni probléf pomoci vyzkumu trhu je zavisléiqueviim na spravné definici

problému a na volbadekvatni metodiky.” [11, str. 171]

Marketingovy vyzkum (marketing researchfe@stavuje shromdbvani, uchovavani,
analyzovani a interpretaci vSech informaci, ktem@#iuji porozungt trhu, identifikovat
problém a pilezitosti na tomto trhu, formulovat $ny marketingové&innosti a hodnotit

jeji vysledky. [20, str. 7]

3.2  Proces marketingového vyzkumu

Samotny vyzkum se sklada &tippripravnych krok a ti kroka realiza&nich:

1) Definovani problému — sp@iva ve stanoveni d&@lu a vymezeni ail vyzkumu,
formuluji se i hypotézy moznéhi@Seni problému. Cil byva formulovan jako problém,

ktery ma byteSen, nebo ukol, ktery ma byt sgin

2) Specifikace informaci-¢lereéni informaci na:
» primarni (z vlastniho vyzkumu) a sekundarni (shriocisdy déive pro jiny &el)
» interni (ziskané v podniku) a externi (ziskané mpuodnik)
» kvantitativni a kvalitativni

Dale mohou byt informace klasifikovany podle obsafakta, znalosti, nadzory, zdny,
motivy.
3) Zdroje informaci — mohou byt povahy sekundarni, které vzéiywgzkumu uvazujeme

jako prvni, nebo priméarni. Oba dva tyto zdroje dé@ime na interni a externi.

4) Metody sk¥ru informaci — volime podle €elu a cile vyzkumu a podle charakteru
zkoumanych skutmosti. Metody jsou rozmanité,fipsbéru primarnich uddj jsou

negastji pouzivany metody pozorovani, i, experimentalni, kvalitativni.
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5) Projekt vyzkumu — ma ti zakladni ukoly:
» sjednotit zadavatele a vyzkumny tym na pojeti protl v ramci cile vyzkumu
» definovat zakladni metodologicky postup a formytupsi
» stanovittasove, materialni a finani podminky realizace vyzkumu

DalSi kroky pgredstavuiji etapu realizace vyzkumu:

6) Shromazdni informaci — zasadou je prozkoumani nejprve sekundarnichzdeprve
poté se shromadiiji zdroje primarni (Séeni v terénu). Podrobji se tomuto bodu &nuji

kapitoly 3.3 a 3.4 v teoretick&sti této prace.
7) Zpracovani a analyza informaci zahrnuje:

» prowteni Udaj z hlediska pesnosti, Uplnosti a validity
klasifikaci udaii, tj. rozcleni do tid nebo kategorii
kodovani udaj, tj. prevedeni slovnich vyrézdo symboi

sestaveni tabulek a gtafslouzi k nazornému vyjéeni vysledk)

YV V VYV V

analyza jednotlivych otadzek

8) Interpretace a prezentace vysledk

3.3  Metody shéru sekundarnich udaji

Sekundarni Udaj&asto poskytnou dostatek informaci, takZze neni nptoeadt nakladny

vyzkum v terénu. Sdv téchto udaiji probiha v gkolika krocich:

1) specifikace pozadovanych Gdlaj

2) stanoveni udaj které Ize ziskat z internich zdiidnag. evidence podniku)
3) stanoveni externich zdéojnag. publikace, odborn&asopisy)

4) ziskani sekundarnich udaj

5) posouzeni validity

6) stanoveni primarnich Gdajkteré je nutno je8tziskat.
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3.4  Metody sbéru primarnich Udaj a
K zakladnim metodam pro ziskani primarnich inforingcz terénu, pat

1) Metoda pozorovani— zangrné a planovité sledovani jewbez zasahu pozorovatele.
Standardizované pozorovani jefegem pipraveno, plan obsahujetfq@mét a cas

pozorovani, zf;sob pozorovani, kategorizaci faktigpb zaznamenavani.

2) Metoda Sefeni — informace jsou ziskavany dotazovanimi&wtvycerpavajici probiha

v N7

u vSech jednotek zakladniho souboruiegt vylErové pouze ucasti jednotek. Mezi
zakladni techniky S&gni pati: pisemné dotazovani, osobni dotazovani a telei{éni

dotazovani.

3) Metoda experimentu— testovany prvek se zavede dgitého prostedi experimentu,
vysledek jeho fisobeni se pozoruje aéhh na ukitém jevu. Experimenty se provadi v
umélém prostedi (laboratorni experimenty) nebofirpzeném prosedi (trzni

experimenty).

[11, str. 171], [18, str. 26], [20]

34.1 Dotaznik

Pti aplikaci metody Séeni se pouziva dotaznik (formtlid zaznamenavani zjidvanych

informaci). Ri jeho sestavovani je nutné postupovat v nésleidhjikrocich:
1) stanoveni Uudaj které maji byt zjigny (dle &elu a cile vyzkumu)

2) stanoveni procesu dotazovani (pisemné, osoboitetefonické)

3) hodnoceni obsahu otadzek (poroZanmschopnost a ochota odgoiit)

4) stanoveni typu otazek (otemé — odposd’ vlastnimi slovy, uzaené — vykr z

moznych odpogdi)

5) formulace otazek (jednoduchy jazyk, kratké oyaapod.)

6) struktura dotazniku (otdzky ve sledu: Gvodnifraini, zalfivaci, specifické,
identifika¢ni)

7) formalni uprava dotazniku (vzhled, tisk apod.)

8) korekce, kongny koncept (test na vzorku respondgnt

[11, str. 178]
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3.5  Zavér kapitoly

Popis marketingového vyzkumu je zde zpracovan p@aechrg, jisté by si vyzkumna
oblast marketingu zaslouZzila vice pozornosti. \b tptaci vSak slouzi pouze pro lepsi

orientaci a pochopeni marketingového vyzkumu, pleného v dalSi (projektovéasti.
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II. ANALYTICKA CAST
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4  PREDSTAVENI INZERTNICH NOVIN INFOSERVIS

Druhd (analytickd)cast této prace se zabyva stavajici marketingovomukékaci
vydavatele inzertnich novin INFOSERVIS a analyzouakurergnich novin. V projektove
casti bude jest k ttmto poznatkim pfipojen marketingovy vyzkum - to vSe s cilem

zpracovat v zasru prace projekt marketingové komunikace vydavatelan pro novy trh.

Ve ¢tvrté kapitole jsou ve stimosti gedstaveny inzertni noviny INFOSERVIS a jejich

vydavatel.

4.1  Z&kladni charakteristika vydavatele

Spole&nost INFOSERVIS CZ, a.s. vznikla v polo¥imoku 1998 se zakladnim kapitalem
27 620 000 K, které tvailo 2 762 kmenovych akcii na jméno v listinné podole
jmenovité hodnat 10 000 K na akcii. Spolénost vznikla zminou pravni formy z fyzické

osoby (jejim odkoupenim), ktera existovala jiz odu 1990.

Hlavni sidlo spolénosti je v Praze, misto podnikani je vSak ve &liSpol€nost

zamestnava asi 35 stalych pracovinik

Prioritni obchodntinnosti spolénosti INFOSERVIS CZ, a.s. je vydavatelstvi dvouityp
inzertnich novin. Prvni z nich, které jsodegnttem této prace, jsou inzertni noviny
INFOSERVIS, které vychazi jiz 15 let 3x tydiv okresech Zlin, Krowtiz, Uherské

Hradisg, Vsetin, Hodonin airov, no¥ pak na Slovensku v Tréimském kraji.
[Priloha P 1]

Druhé inzertni noviny - INFOCITY - vychazi patymkemm. Jedna se o inzertni barevny
mesicnik, ktery je distribuovan do postovnich schranebkvatel Zlinského a Treéimského

kraje. V nesicniku krone inzercectendi naleznou kulturni fehled akci a vystav.

Spole&nost INFOSERVIS CZ, a.s. se zabyva i jiny@innostmi, nap. prodejem
kanceléskych a papirenskych geb, poskytuje kopirovaci, faxovou a &marenskou
sluzbu, zprosedkovava zhotoveni razitek a fotografii atd. Tyt@ly provozuje ve svych
Sesti prodejnach, které se nachazi ve &I{@& prodejny), Otrokovicich, Kro#tizi a
Vsetire. Mimo to vlastni spolenost ti minibusy, jimiz zajiuje p'epravu osob nejen v
Ceské republice, ale i po celé EveopK nejnojsim &innostem spoknosti pati

provozovani cestovni agentury, zabyvajici se cykistikou podél Dunaje.
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4.2  Zalozeni novin (prvni vydani)

Myslenka zalozit noviny INFOSERVIS se datuje k rdk®89. V té dob chykel na trhu
produkt, ktery by ucelensousted’oval informace zejména pro obyvatele. Proto zakédda
novin INFOSERVIS ing. Ladislav Sara ¢ pripravovat ramec produktu, ktery by
uceleny soubor informaci poskytovaléMizi zahdjit vydavani tzv. inforntamiho servisu

v oblasti sportu, kultury, turistiky atd. ve foémetaku, ¢i brozury. AvSak z dvodu
nepochopeni u potencialnich dodavatpbdkladi pro no¥ zamysleny produkt nebylo
mozné zarr z finartniho hlediska uskutmit. Proto se ing. Sara rozhodl pro &m a
zatal pripravovat produkt novy — inforndai servis (z &chto slov byl vygenerovan nazev
JNFOSERVIS") ¢innosti a padeb. Byly zaloZzeny noviny s inzertnim charakterem.
Mechanizmus existence novin byl jednoduchy: inzgooe obyvatele (soukroma) byla
bezplatna, pro podnikatelské subjekty placena.caio byly noviny financovany svym
prodejem, obsahovaly mimo inzerci i informace néaiajeklamni charakter. Noviny si
postupr ziskdvaly oblibuctendu a zvySovaly tak zajem firem o reklamu. Noviny se
profilovaly ¢im dal vice z hlediska obsahu do podobyc¢ssné, tedy inzertni. Velkym

pozitivem bylo, Ze nebylo nutné k zafist rozvoje novirterpat Zadny finami awr.

Prvni ¢islo novin INFOSERVIS bylo vydano speéfesti Impuls a.s. 15.fézna 1990 s
podtitulem ,Tydenik pro soukromou bezplatnou inter¢lng. Sara nadéle vlastnil
vydavatelska prava, ale jako fyzicka osoba nebw thdejSi legislativy opra¥n k
vydavatelsk&innosti.) Dophkova barva byla modra, st&jjako je barva loga spaleosti
INFOSERVIS CZ, a.s.. Hned od gku obsahovaly noviny 48 inzertnich rubrik. V
prvnim ¢isle byla zvéejréna nejen inzerce, ale takézné informace z oblasti kultury,
zajimavosti a sodke. Distribuce prvnihgisla prokhla ve Zlir¢ prostednictvim PoStovni
novinové sluzby (PNS). Neprodané vytisky (remitgnibgy rozdavany progednictvim
kamelofi, ¢ast byla vkladana do postovnich schranek. Tot@itlytemitendy slouzilo k
podpirné reklamni kampani. Zajimavosti fige, Ze v prvnintisle (kron& hlavicky novin)

je slovo INFOSERVIS uvasho rozalerg, tj. Info Servis. Pod timto nazvemdczad ing.
Sara podnikat jiz v unoru 1990, noviny vSakipbbvaly jednoslovny nazev. Spojenim
vznikl vyraz INFOSERVIS, ktery je op&n ochrannou znamkou. Logo ztvarnil ak. soch.
Milan Handl. Pozdji (v roce 1991) bylo dopkmo i barevné vyjéieni loga. Zakladem se

staly barvy modra a Zlutad. Tato barevna kombinada pro ing. Saru oblibenou jiz od
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détstvi, nebd vychazela z barev dresveédské hokejové reprezentace. (Sam hokej hraval

zavodr za Zlin.)

infoseruis.

Obr. 6. Logo INFOSERVIS [39]

4.3  Vyvoj novin v letech 1990 — 2005

Prvni rok vydavani novin INFOSERVIS (r. 1990) bytikopnicky. Z&alo se v malém co
do rozsahu, nakladu i periodicity. Vighu nésledujicich let vSak dochazelo pochopiteln
k raiznym zménam. Nekolikrat byl znmenén podtitul novin (naposledy v igkém roce na
.Inzertni noviny ¢esko-slovenského euroregionu®). Postugiyly zvySovany prodejni
cena novin i cena inzerce, i kdyZ jak ukazuje riaglei graf, rovnorérnéji rostla prodejni

cena, cena inzerce zaznamenaleotikrat &tSi skok (zejm. v roce 1997 a 2002).

Vyvoj cen novin INFOSERVIS

40
,UTSOf
0 ——Pr jini cen
< 20| odej. cena
0 —a— Cena inzerce
) 10’/‘\‘,._.’0—0—0””_’_/_/

0 I I I I I I I I I I I I I I
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Graf 1. Noviny INFOSERVIS — cenovy vyvoj [vlagpracovani]

RovnéZz se ménily moznosti podavani inzerce. Zgku prostednictvim telefonniho
zadznamniku neboifmo na pobéce vydavatele, pozfl (r. 1999) jest pribyla v kazdém
okrese, kde noviny INFOSERVIS vychazely, dal&rsbmista pro fijem inzerce.
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V oblasti distribuce byly zp@tku noviny roz§ovany jen ve Zlig, o rok pozdji se
piidaly dalSi ti okresy (Krongtiz, Uh. Hradi&t a Hodonin), dalSi rok okres Vsetin. Za dva
roky pak okres Ferov a nyni k tomuijbyl jeS€ Trentinsky kraj.

Rozsah rostl ugrné s tim, jak noviny ziskavaly oblibu mezien& a inzerenty. Z

puvodnich 4 stran do séasnych 16 stran.

V roce 1995 byl poprvé pouZzit novinovy papir losasdarvy, na kterém noviny vychazi

dodnes a je tak neodmyslitelnou &asti jejich image.

Za zminku stoji fakt, Ze od roku 1997 vychézi ngMiNFOSERVIS také na internetu, na

webovych strankach www.infoservis.cz.

Od roku 1999 se zvysSila i periodicita — noviny @doby az dodnes vychézi 3x tgdn
(ponctli, streda, patek).

Diky technickym a technologickym zmam tisku se v poslednichétp letech vyrazg
zkvalitnil tisk novin, coZ umozZznilo Zé& v novinach zveejiovat i fotografie a jiné grafické

prvky.

Sowasna podoba novin INFOSERVIS je uvedendiloRe P I.

4.4  Zavér kapitoly

Je Zejmé, Ze vSechny zmy, & cenové, grafick&i technické, které byly v fb¢hu

patnacti let uskutaény, nesly pro vydavatele - spotost INFOSERVIS CZ, a.s. -
pozitivni vysledky. Vydavatel se po celou dobu tige novin snazi o zlepSeni jak v
oblasti samotného produktu (novin), tak v oblasiskytovani sluzeb s vydavatelstvim

spojenych.
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5 STAVAJICIi MARKETINGOVA KOMUNIKACEV  CR

Cilem této kapitoly je provést stmwou analyzu marketingové komunikace, kterou
vydavatel novin INFOSERVIS aplikuje v sisnosti na stavajicim trhu Ceské

republice.

5.1  Cilovy trh, cilové skupiny, cil komunikace

Jak uz bylore¢eno v prvni kapitole analytick&sti, vychazi noviny INFOSERVIS jiz 15
let prevazré ve Zlinském kraji. Toto teritorialni ohrani se ale tyka pouze #ge verze
novin, v internetové podaéblze na noviny INFOSERVIS pohliZzet jako na celdsve.
Samotna marketingova komunikace se vS@wv@zre soustedi na regionalni oblast, kde
vychazi INFOSERVIS v tighé podob.

Hlavni cilové skupiny, na které je z&fana marketingova komunikace, jsowdv
1) jednotlivci, soukromé osoby na sfediitelském trhu
2) firmy, spol€nosti, podnikatelé na podnikovém trhu

Prvni cilovou skupinu tu soukromé osoby, které vydavatel oslovuje s cipeminitit u
nich vyuzivani novin INFOSERVIS ve fotmpodavani soukromé inzerce nebo
vyhledavani v inzerci s cilem uspokojit jejich faty. Kon€ny efekt pro vydavatele je
pak zvySeni prodeje novin.

Druhou cilovou skupinu tud firmy. Ty jsou oslovovany s cilemigs\wdéit je o Einnosti

propagace jejich vlastnich produtktprostednictvim novin INFOSERVIS formou

komeckni inzerce s kormym efektem pro vydavatele — zisk z placené inzerce

Vydavatel @i komunikaci vyuziva jak osobni komunik@ cesty, zejménaipkomunikaci
s firmami prostednictvim obchodnich zastupdak i samoiejmé ve WtSi mie neosobni

cesty prosednictvim médii.

5.2  Pouzivané nastroje marketingove komunikace

Marketingovy komunikéni mix obsahuje ¢ hlavnich nastrdgj komunikace. VSechny tyto

formy vydavatel novin INFOSERVIS na stavajicteském trhu viceéi mére vyuziva.
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52.1 Reklama

Tato forma marketingové komunikace jejp¢ vyuzivana nejvice, nebsamotné noviny
INFOSERVIS jsou skélym a pro vydavatele levnym médiem pro propagaectissvych
¢innosti. Steja tak i druhy tiS&ny produkt vydavatele — inzertniésicnik INFOCITY. V
obou periodikach vydavatel zZiauje své ploSné inzeraty propagujici nejen noviny
INFOSERVIS.

DalSimi médii, které vydavatel vyuziva, je regioridfdio a regionalni televize. Z pohledu
ceny je tato forma reklamy pro vydavatele&topyhodnd, nebbse uskut&iuje na zaklad
reciprani spoluprace, coz je vzajemna wWma reklamy dvou subjekt Z regionalnich
radii vyuziva vydavatel zejména Kiss Publikum a iBaths, z regionalnich televizi pak
Emurfilm TV.

Jiz v avodu analytick&asti byl zmign fakt, Ze vydavatel vlastni¢kolik minibusi a
firemnich vozidel. VSechna tato vozidla jsou polepaeklamou, fevazre propagujici
noviny INFOSERVIS. Vzhledem k tomu, Ze se vozididybuji nejen v regionu Zlina, ale
po celéCeské republice asktera i po celé Evrapp mizeme tuto formu reklamy povazovat

z Uzemniho hlediska za Siroce rozsahlou.

DalSim reklamnim médiem, které vydavatel pouZzigaujbillboardy atrzné reklamni
tabule. Najdeme jeipdevSim ve Zlig a blizkém okoli se sloganem ,INFOSERVIS — V&3

reklamni partner.”

Nesmime ani zapomenout na reklamu, kterou jsowpdavatele vykladni skné vSech

Sesti jeho prodejen ve ZEnOtrokovicich, Krondtizi a Vseti®.

Nakonec jedno nejmodefj8i a stale se roaSijici médium — internet. Vydavatel je
provozovatelem serveru www.infoservis.cz, rigma jsou kromd aktualnihocisla novin
INFOSERVIS roveZz dostupné veSkeré informace a ceniky tykajici s®vinp
samozejmosti je mozZnost podavani inzerce on-line. ¢8eti webovych stranek je i

prezentace ostatni¢éimnosti vydavatele

Ukazka pouZzivané vizualni reklamy vydavatele jeiloRe P II.
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5.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje podouje ke koupi, v naSemiipad tedy ke koupi inzertnich novin
INFOSERVIS. Tato forma komunikace je u vydavatadefivana v mensSim é&fitku nez
vySe zmigné reklama, avSak ma rasinvelky pginos gedevsim vzhledem k rychlému

efektu.

Mezi hlavni slozku podpory prodeje vydavateleipabzdavani novin INFOSERVIS u
raznych gFilezitosti. Vydavatel se coby medialni partnéasini kulturnich, spotenskych
a sportovnich akci, na kterych jsou névatkim rozdavany ukazky novin INFOSERVIS,

vzdy co nejaktudigsi ¢islo.

Vydavatel déle disponuje reklamninfiegntty jako jsou: firemngepice a trika, klicenky
s logem, reklamni tasky s potiskem novin apod. Pyéalméty jsou roviéz rozdavany jako

darky u fiznych gilezitosti, dale obchodnim partiier a v neposledrifad inzerentm.

Obkc¢as se v novinach INFOSERVIS vyskytne &akd sowtZ pro ¢tende. Naposledy to
byla soutZ o nejlepSi slogan na noviny INFOSERVIS, vylienc bylo wnovano
piedplatné d&chto novin. BohuZel se saie z@&astnil jen minimalni p&et ctendd,
domnivam se, Zeipdplatné inzertnich novin neni zrovna lakavou vyhitendi by jisté
uvitali vyhry jiného typu, nap rozlicné spotebni zboZi, vstupenky na prestizni akce,
poukazky k nakupu apod. Dle mého néazoru &iejijSi je nalakat sogkici na jednu

velkou hodnotnou cenu, nez na vice malych.

DalSi ze sloZzek podpory prodeje, kterou vydavatgliziva, je dast na vystavach,
poradanych ve zlinské sportovni hale. Vydavatel s¢awy&astni jiz 7 let coby medialni
partner a satasré vydavatel specialnihocisla novin — Vystavni INFOSERVIS.
V poslednich letech vSak vystav Zn& ubylo, v poslednichiéch letech se tm¢ kona jiz
jen jedna vystava — Stavebnictvi — Therm. Na tggiaw se vydavatel prezentuje ve svém
stanku, kde jsou k dispozici noviny, cenikyizmé inform&ni materidly a v neposledni
fad® i darkové a reklamnitpdnety. Sowasré vystav vyuzZivd k osloveni a nabidnuti

inzerce firmam prezentujicim se na vystav

K podpde prodeje pét i slevy. Slevu z prodejni ceny novin nabizi vyat@ ve fornd
piedplatného. Slevy z ceny inzerce se odugzhgm zmgisobem, jsou poskytovany slevy za

opakovani inzerce, slevytigkombinaci inzerce ve vice médiich vydavatele, hogreni
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hotovostni platby apod. V inzertnich novinach INERYIS a INFOCITY vychazi

nepravidel® specialni inzertniiflohy, taktéz se zvyho@nou cenou za inzerci.

5.2.3 Public relations

Z nékolika slozek PR, prezentovanych v teoreti¢kéti této prace, vyuziva vydavatél p
komunikaci s veejnosti gedevsim sponzoring. Jako medialni partner a spgradporuje

rizné charitativni a sportovni akce, ri&fad:
» sponzoring zlinského hokejového klubu HC Hamd¢Ra P 11]
» medialni podpora Centra pro rodinu a socialgi gén
» medialni podpora Tageiho klubu Fortuna, Zlin
» medialni podpora Aerobic sport centra Zlin
» medialni podpora charitativnich akcitpdanych regionalnimi radii
» podpora Nadaiho fondu Endochirurgie-31
a jiné.
Diky sponzoringu ziskava vydavatel jakoZ i noviNFDSERVIS dobré jméno a posiluje

svou znamost, nebaa vSech podporovanych akcich je vzdy uénistiogo novin, pip. i

samotné noviny.

Pro zlepSeni image firmy vyuzivad sarrgme vydavatel jednotné formy hlaskového

papiru a vizitek, jejichz spatlaym znakem je erb s logem novin INFOSERVIS.

Obr. 7. Erb spolenosti INFOSERVIS CZ, a.s. [39]
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5.2.4 PFimy marketing a osobni prodej

Pomoci pimého marketingu oslovuje vydavatel zejména firmgoanikatele za delem
nabidky inzerce. ifmé adresné dopisy s nabidkou reklamni kamgaou rozesilany
pravidelrt 2x roiné byvalym inzerenitm, vedenym v databazi vydavatele, a csmug
novym potencialnim inzereimh. Dalezitym aspektem ip tvorbé tohoto dopisu je
skute&nost, Ze dopis musi byt stiny, avSak jeho obsah musi adresata zaujmout s cilem
piimét ho kontaktovat inzertni odténi pro vice informaci. Z tohotaidodu je v nabidce

zdarazréna moznost vyZzadat si zdarma a nezav&atkulace reklamni kampan

Nasled® jsou pak adresn osloveni inzerenti kontaktovani i telefonicky. Rwmgh
telemarketingu oslovuji potencialni inzerenty zejaé&bchodni zastupci vydavatelé, &
s kEZnou reklamni nabidkowj zvyhodrénou nabidkou dotznych mimd@adnychcisel a
priloh novin INFOSERVIS. Obchodni zastupci si teléédy domluvi sclizku, aby pak

formou Fimého prodeje mohli oslovit potencialni zakazniky.

V oblasti elektronického marketinguri§ivydavatel své reklamni nabidky i za pomoci e-
mailu. Od doby, kdy veSel v platnost novy Zakon &kterych sluzbach inforntai
spole&nosti, tohoto zfisobu elektronického marketingu vyuZiva jen u svyathlych

klienti, od kterych mé souhlas se zasilanim obchodnigkrsd Zakon totiZika, Ze:

.Pokud fyzickA nebo pravnickA osoba ziskd od svehkaznika podrobnosti jeho
elektronického kontaktu pro elektronickou postuleaylastnino pravniho/pdpisu, nize

tato fyzickaci pravnickd osoba vyuzit tyto podrobnosti elekteaidho kontaktu pro
potreby Skeni obchodnich steni pouze za jfedpokladu, Ze zékaznik dakFepdem

prokazatelny souhlas k takovémuto vyuZiti svéhdreldckého kontaktu a ma jasnou a
zretelnou moznost jednoduchymuggbem, zdarma nebo naced této fyzické nebo
pravnické osoby, odmitnout souhlas s takovymtoitilyuzvého elektronického kontaktu i

pri zasilani kazdé jednotlivé zpravy35]

5.3  Zavér kapitoly

Analyzou stavajici marketingové komunikace, ktenrdavatel novin INFOSERVIS
uplatiuje na sotiasném trhu vCeské republice, bylo zji&to, Ze vydavatel vyuZiva
vSechny nastroje marketingové komunikacetuaopi tak na své cilové skupiny vSemi
moznymi snéry. Pisobi komplexs, jednotnym stylem, s vyuzitim firemnich barev (méd

a Zluta). To vSe lze hodnotit velmi kladn
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Vytkla bych vSak vydavateli fakt, Ze cela marketiwg komunikace probiha bez toho, aniz
by byla gedem planovana. Rovh zde chybi jeji prbézna kontrola a festoze je to u
n¢kterych slozek marketingové komunikace velmi skzibk i jeji vyhodnocovani. Neni

tudiz znam efekt, ktery marketingova komunikaceawadeli ginasi.
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6 PREDSTAVENI NOVEHO TRHU — SLOVENSKO

Od vstupuCeské republiky do EU v Kinu 2004 se mnoh&eskym podnikm otewela
moznost prodavat své vyrobky a sluzby i za hranicefiydavatel inzertnich novin
INFOSERVIS se rozhodl pro nejblizsi sousedni stdtovensko. JeStv dobach, kdy byly
ohs zent, Ceska republika i Slovensko, zemi jedinou, byl Zliate spojen s Trémem,
nejbliz§im okresnim #stem na Slovensku. Z tohotdwbdu se vydavatel rozhodl @as
prodejem svych novin INFOSERVIS také v T¢arském kraji, v prvni etapv okresech
Pachov, llava, Tretin, nasleds pak v okresech Partizanske, Prievidza, Banovce n.
Bebravou. Nespornou vyhodou pro vydavatele je faktesky a slovensky jazyk jsou si
velice blizké, tudiz neni nutné vydavat noviny INGERVIS v jazykovych mutacich,
zvla¥ v cestirg, zvla¥ ve slovenstid. Noviny INFOSERVIS tak od kitna 2004 nesou

novy podititul: Inzertni noving’esko — Slovenského euroregionu.

“Brumov-,, .
-Bylnice .z,

Obr. 8. Oblast zavedeni novin INFOSERVIS na Sldweens

[vlastni zpracovani]
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6.1  Divody pro vstup na novy trh

Cil expandovani za hranice je pro vydavatelejmy — roz&it oblast prodeje novin
INFOSERVIS o dalSi lokalitu a zvysit tak celkovykigd novin, coz nasledrprilaka novée
inzerenty (podniky), pro které bude zajimavy jedmaket oslovenychétend&da novin

INFOSERVIS, ale také moznost nabidnout své vyroblsiuzbyc¢i hledat kvalifikované

pracovni sily za hranicergieské i Slovenské republiky.

Projekt marketingové komunikace, ktery je cileno téplomové prace, je zatien pouze
na prvni ze dvou hlavnich giydavatele, a to zpracovani komurikastrategie zagtené
na soukromé atany Trerinského kraje zad@lem zvySeni prodeje novin INFOSERVIS v

této oblasti.

Po tomto projektu by st nasledovat projekt druhy, ktery jiz neni obsahéto prace, a to
komunikani strategie za#stend na podniky a firmy v Trémském kraji —cili nové

potencialni inzerenty.

Prvni kroky pro zavedeni novin INFOSERVIS na Slalan jiz byly &inény. Byla
zahajena distribuce novin na novinové stanigrpaci stanice a supermarkety v celém
Trentinském kraji, to v8e za pomoci regionalni distéiiusi® firmy Bresman. Ve @stech
Pdchov, llava, Dubnica nad Vahom a Tdenbyla formou smluvni spoluprace s mistnimi
podnikateli Zizena sbrna mista pro ijjem inzerce do novin INFOSERVIS. Ve snaze co
nejvice usnadnit slovenskym &@mim podavani inzerce fidil vydavatel na Slovensku i

mobilni ¢islo pro gijem soukromé inzerce pomoci SMS.

Nasledovat nyni musi intenzivni a gaar¢ efektivni marketingova komunikace.

6.2  Charakteristika vybranych konkuren énich novin

V této kapitole jsou ve stémosti popsany ¢které inzertni noviny, konkurujici novinam
INFOSERVIS na slovenském trhu.

Na dneSnim trhu najdeme fsspoustu inzertnich novin, mam na my&kté inzertni
noviny, ne pilohy periodik jiného zagteni. Inzertni noviny bych dale rada relid na ty,
které jsou zdarma distribuovany do schranek a afsafevazié plosnou inzerci, a ty,
které jsou stejh jako noviny INFOSERVIS prodavany u prodejtisku, a u nichz

pievazuje inzerceadkova.
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Za sowasné nejtSi konkurenty novin INFOSERVIS na Slovensku poyiaieertni
noviny AViZO, PARDON a TRENIANSKO.

[Priloha P 111]

Tab. 1. Specifikace konkui@rich inzertnich novin [22][23][24][27][30][32][36]

Pardon Trené¢iansko
PERIODIKUM Avizo (trenéinska Dubnicko - INFOSERVIS
mutace) llavsko
Format (cm) 21x29 30,5x45 225x30,5 235x315
Rozsah (pé&et stran) 64 stran 24 stran 8 stran 16 stran
Druh papiru Bily novinovy Bily novinovy Bllyrgtcn;/ll(rllovy Losos novinovy
2 strany
Doplikové barvy Vybrané strapy Vybrané strapy VSechny stra,ny pInopargvne,
plnobarevné plnobarevné plnobarevné | ostatni s jednou
dophik. barvou
Periodicita vydani 6X tydn 1x tydre 1x tydre 3x tydng
Prameérny nékladcisla 20 000 ks 71100 ks 47 300 ks 11 000 ks

e . » Trendin,
Trerginsky kraj + Trercin,

. . Slovenska ) . Dubnica, llava,
Distribuce (lokality) republika Pov. Bystrica a| Dubnica, Jlava A buchov a okoli 4
Nove Mesto okoli . ! s
Zlinsky kraj
Prodejni cena novin 20 Sk Zdarn,wa do Zdarma do 17,50 Sk
schranek schranek
Cenainzerce zacdm  CB 65 Sk CB 34 Sk Barevna 45 Sk CB 45 Sk
véetrg 19% DPH Barevna 84 Sk| Barevna 39 Sk Barevna 55 Sk
6.2.1 AViZO - najva &si inzertny dennik na Slovensku

Avizo jsou inzertni noviny ifljemného mensiho formatu, které jsou k dostani na

novinovych stancich a u ostatnich prodejisku za cenu 20 Sk. Vychazi deénkromg
nectle, pricemz kazdytvrtek vychazi speciélriislo Avizo - Reality. Na trhu je Avizo jiz

15 let a pokryva uzemi celé Slovenské republikpoBarevi je tiS€na prvni a posledni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

strana a &které vybrané vnihi strany, ostatni jso€ernobilé. Inzeraty jsou rozigny do

25 hlavnich rubrik a dale do podrubrik. Noviny ofngig pouze inzeraty,ipvazr fadkove,
ob¢as zvyrazané wtSim pismemti doplrené fotografii, zastoupena je i plosna inzerce.
Inzerci je mozné podat poStou na kuponu z novimgbos v pobakach po celém
Slovensku, telefonicky, faxem, SMS zpravou nelfespinternet. Vydavatel Aviza je
¢lenem Nezavislé asociace vydavatehzertnich novin (FAPIA), coz mu umidje
nabizet podani inzerce do celéhaétavs vylirem ze 140 wst. V loiském roce se Avizo
stalo soudasti sétové skupiny Daily Mail and General Trust, kterétip& nejwtSim

vydavatetim ve Velké Britanii.

6.2.2 PARDON - inzertny a informaény tyZdennik

Tydenik Pardon vychazi 1x ty&id roku 1991 a je distribuovan viphu patku a soboty
zdarma do poStovnich schranek obyvatel a firem fwve8sku. Vychazi v sedmi
regionalnich mutacich, v nami sledované ¢reské mutaci vychazi ve gstech: Tretin,

Nové Mesto n.Vah., Tr. Teplice, Nova Dubnica, Dulann. Vah., Nem3ova, llava, Tr.

Tepla, Stara Tura, Puchov, Povazska Bystrica.

Na strankach Pardonu lze naléatkovou inzerci roztlenou do rubrik, ploSnou inzerci,
dale informace o kulturnich a regionalnich udaldsteiilezitostre i Zurnalistickéclanky.
Prevazré vSechny strany jsou ti&ty ¢ernobile, pouze nagkterych vnitnich stranach se

vyskytuje barevna plosna inzerce.

Pardon mé& vysoky ti&y naklad a nizkou cenu inzerce, coz ha jikia pitazlivym pro

inzerenty.

Zajimavosti je, Ze noviny Pardon a jetémkova inzerce jsou sdésti tzv. Slovenského
narodného korpusu. Jde o specificky soubor jazy&owat, ktery tvii vyznamnoutast
elektronizace jazykasdniho vyzkumu na Slovensku, a ktery slouZi lingirisha ¥decko-

vyzkumné a studijni cile.

6.2.3 TRENCIANSKO — Dubnicko — llavsko

Tyto regionalni inzertni noviny patdo sit regionalnich novin, distribuovanych zdarma
do schranek obyvatel a firem po celém Slovenskuto T& zahrnuje celkem 36

regionalnich vydani, které dohromady maji nakl&bQ@ 000 vytisk.
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Co do rozsahu pétnoviny Treriansko mezi nejmensi z nami sledovanych. Maji p&ize
barevnych stran, obsahujicicliepaZri barevnou plosnou inzercRadkova inzerce je
zastoupena minima&in Noviny jsou dopldny kratSimi zpravodajskymiclanky a

informacemi z regionu.

6.3  Zavér kapitoly

Jak je patrné z této kapitoly, jsou slovenska imdégreriodika velmi podobné&eskym. LiSi
se formatem, rozsahem a periodicitou, ve sgousti se vSak shoduji. VSechna pouZzivaji
plnobarevny tisk, inzeraty jsaazeny do rubrik, soukroma inzerce j@imana bezplath
apod. Nami sledovana slovenska inzertni periodska jzejména svoji tradici a délkou
puasobeni na trhu silnym konkurentem pro noviny INFGSES. Z analyzy se da
usuzovat, ze nefSim konkurentem budou praymbdobr noviny Pardon, nelvo

z posuzovanych novin maji né&jgi naklad jednohdisla, jsou distribuovany zdarma a
maji i v porovnani s ostatnimi nizkou cenu inzerdaké oblil se vSak &i u olgani
Trertinského kraje, ndm uké&Zze az marketingovy vyzkunracgpvany v nasledujici
kapitole.
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1. PROJEKTOVA CAST
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7  MARKETINGOVY VYZKUM

| v dnedni dobfada firem stale odmita akti&mpracovat s vyzkumem trhu a namisto toho
radgji rozviji swvij intuitivni marketing. Zdvodnuji to predevsim cenou za takovy vyzkum.
Dle mého nazoru vSak titd ,predvidavost” nestd a je proto zadouci si své hypotézy

ovétit alespdi drobnym marketingovym vyzkumem.

Sedm& kapitola této prace zpracovava marketingoygkum na téma ,Hodnoceni
ctendské preference a zvyklosti zakazhiknzertnich novin v Trefinském kraji“.
Vyzkum je rozdlen na pipravnou fazi a realizai fazi, v zaéru kapitoly je pak

provedena analyza ziskanych informaci.

7.1  Pripravna faze vyzkumu

Pripravna faze vyzkumu se zabyva definici problénpecsgikaci informaci vetré urceni

jejich zdroj, stanovenim metody &tu dat a vyhotovenim projektu vyzkumu.

7.1.1 Cil vyzkumu

V kvétnu roku 2004 zgaly inzertni noviny INFOSERVIS, vychazejici jiz 16 v Ceské
republice, vychazet také na Slovensku — v Fieském kraji. Na tomto, pro noviny
INFOSERVIS novém, trhu se santegré vyskytuji konkuregini inzertni periodika,

nékterd s mnohaletou tradici.

Cilem vyzkumu je zjistit v Tratinském kraji ndzotten&i na tamni inzertni noviny za
Gcelem odhaleni silnych a slabych stranek konkurexicajisteni, jak byc¢tendi reagovali
na zavedenicesko-slovenskych inzertnich novin na jejich trh.leDédy nel vyzkum
vydavateli ukazat, cétend&e zajima, co jim v inzertnich novinach schazi, goulitali

jako dalsi sluzbu.

7.1.2 Specifikace a zdroje informaci

Informace, které byly v procesu vyzkumu shrod@azany a zkoumany, maji charakter
primarni, externi a kvantitativni, vyjagdici nazorycten&tu. Zdrojem &chto primarnich
externich uddj byli jednotlivci — zakaznici v provozovnach spalagujicich firem (séren
inzerce) v Pachove, llave, Dubnici n.V. a v T¢tew, a dale zdkaznici v supermarketech
TESCO v Dubnici n. V. a v Treime.
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7.1.3 Metoda shéru dat

Sker primérnich externich informaci byl proveden metodykérového Seeni na principu
nahodného vyru responderit Byla pouZita technika pisemného dotazovani sestaz
uzawenych i zcela nestrukturovanych atewych otazek. Dotazniky (v gtoi 200 ks) byly
umisgény na ¢tyfi provozovny spolupracujicich slovenskych paninekde prokhlo
zarove i vyplnéni a odevzdani dotazrik Zbylych 100 ks dotaznik bylo vyplrgno
tazateli v supermarketech TESCO. Celkem bylo tedtazbvano 300 respondéntFi
odevzdani dotaznik obdrzel kazdy respondent malou pozornost jakoékmdni —
sladkost a reklamnitpdntt vydavatele depici, klicenku nebo tasku s logem), sarfeag
také vytisk aktualnihgisla novin INFOSERVIS. Po odevzdani byl kazdy doteopaten

zkratkou n&sta, kde byl vyplén, pro naslednou geografickou segmentaci.

7.1.4 Dotaznik

Vzor dotazniku je uveden Vilbze P IV, jedna se o zmenSenou ukazku. Pro pmiakti
vyuziti byl tento dotaznik zpracovan graficky talyy velikost, typ pisma a dajpijici

obrazky upoutaly pozornost respondeatpisobily tak kladg na ochotu vyplnit dotaznik.
Dotaznik byl peloZzen do slovenského jazyka, aby byl resporiglernto mozna nejvice

srozumitelny.

7.15 Casovy rozvrh a predpokladané naklady
Priprava dotazniku —bzen 2005

Seteni — 1.-20. 4. 2005

Zpracovani dat a prezentace vyskeegkdo 1. 5. 2005

Naklady: do 7 000 K (zhotoveni 300 ks dotazniku, sladkost 300 ksarekii gredmeét 300
ks)

7.2  Realizatni faze vyzkumu

Samotny vyzkum zag@al rozctlenim dotaznik na provozovny spolupracujicich firem na
Slovensku. Satasré byli pracovnici provozoven informovani o tgobu ziskavani
informaci, gedre byl kladen draz na to, aby zakaznici bylifgswdceni o tom, Ze

vyplnéni dotazniku finese zkvaliténi sluzeb, Ze je zcela anonymni a dobrovolné. Fakté
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byli poweni dva tazatelé, kie provadli Setteni dne 19. 4. 2005 v supermarketech
TESCO. Ri samotném siyu dat byla pitbéZrné provadna kontrolacinnosti pracovnii
provozoven, po odevzdani dotazhike stanoveném terminu byla provedena jejich
kontrola, gicemZ neuplné a chybrei ,z legrace” vypléné dotazniky byly viazeny.

Analyza byla provedena z kafreeho pétu 202 ks vyplinych dotaznik

7.3  Analyza ziskanych informaci

V této praci nebudou rozebrany podrélwsechny otazky, uvedené v dotazniku, ale pouze

jejich naznak. Nkteré jsou pro fehlednost znazoény graficky:
1. Jak ¢astoétete inzertni noviny?

Nejvice respondetit(42 %) odpowdélo, Zectou inzertni noviny v grméru 1x tydreé. Coz
doklada skuténost, Ze inzertni noviny jsou periodikum, kteréélitlou v situacich, kdy
néco hledajici prodavaji, a tudiz nekupuji pravidélkazdécislo. Nekolikrat tydre pakéte

35 % respondefif denré 6 % respondent mére ¢asto 17 %.

2. Které inzertni noviny znate? NapiSte prosim vSémy inzertni noviny, na které si

vzpomenete.

Vyzkum potvrdil mij predpoklad v kapitole 6 této prace, kde jsem éadze za nejtsi
konkurenty povazuji periodika Pardon, Avizo a Tiansko, z nichZ nejsilji je u

responderit zminovan pra¥ Pardon, kterého znalo 94 % respondéAivizo 74 %).
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Graf 2. Znalost inzertnich novin [vlastni zpracoijan



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

3. Které z uvedenych inzertnich novirttete negastéji?

Jednozn&né vitzstvi si odnesly inzertni noviny Pardon, v tétazogje uvedlo celych 81

% responderit

4. Z jakého divodu preferujete pravé tento titul? V ¢em vidite hlavni vyhody /

nevyhody vamiétenych inzertnich novin?

PARDON: mezi nejutSi vyhody respondentiadili distribuci zdarma do schranek a
mnozZstvi inzerce, naopak Pardonu vytykali febpednost, horsi grafickou Upravu

(nebarevnost).

AViZO: za nejwtsi vyhodu respondenti ozik velky rozsah inzerce, nevyhodu u Aviza

spatuji v tom, Ze je celorepublikovy a ne regionalni.

TRENCIANSKO: jako vyhoda byla uvedena distribuce zdarmba schranek, jako

nevyhoda malo inzerce.
5. Které inzertni rubriky obvykle étete v inzertnich novindch? Uve’te prosim dw:

Nejvice byla zastoupena rubrika Prace (31 % respuig t€sné za ni Rizné (26 %
responderii). 20 % respondeaituvedlo rubriku Elektro, 19 % respondé&ériuto-moto a

17 % respondefitNemovitosti.

Coz doklada skutmost, Ze lidé v inzertnich novinach &egeji hledaji praci. Ostatni

uvedené rubriky jsou nejsiiji zastoupeny snad ve vSech inzertnich novinach.

6. Jakym zpisobem se k vam né€pstji dostavaji inzertni noviny? MizZete zvolit max.
2 odpowdi.

Nejvice byla zastoupena distribuce zdarma do sekrd@0 % respondeiit coZ jen
potvrzuje obrovsky vliv periodika Pardon na trhiinky nakup uvedlo 42 % respondént
Nejmért je zastoupenoipdplatné (4 %), vyplyvajici ze skdtesti, Ze inzertni periodika

se redplaci jen minimaka
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PFistup k inzertnim novinam
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Graf 3. Fristup k inzertnim novinam [vlastni zpracovani]
7. Za jakym ucelem negastéji kupujete a ¢tete inzertni noviny?

Tato otadzka potvrdila hlavni smysl inzertnich novie3 % respondeithleda v novinach
raizné zbozi k nakupu i prodeji. 31 % z dotazanyctpoedent pak ¢te noviny kuili
nabidkam prace, 31 % vyhledava sluzby a jen 11sporedent uvedlo, Ze kupuje inzertni

noviny za @elem podavani inzerce.
8. V jakych inzertnich novinach a kdy jste naposlegl podaval(a) inzerci?

Zajimavy je pdet respondeiit ktefi dosud neinzerovali, a to celych 39 % dotazangoh,
je dle mého nazoru dost vysoky podil.égh, co inzerovali, uvadi nejéastji opét Pardon

(56 % respondeny], Avizo pak uvedlo 17 % respondént

9. Jednim z inzertnich novin, které pra¥ zafaly vychazet ve vasem regionu, je i
INFOSERVIS. Znate tento titul?

Dle predpokladu, prvotni reklamni kampéakterou vydavatel provedl na Slovensku, byla

velmi slaba a méalodinna. Z dotazanych pouze 29 % respontlédNEOSERVIS znalo.

10. Pokud jste v ffedchozi otazce odpaidél(a) ANO, prosim vzpomaite si, kde jste se
o existenci novin INFOSERVIS poprvé dozédél(a)?

NiZe uvedeny graf dokazuje silny vliv komunikacezim&mi. Celych 46 % respondent
kteti znali INFOSERVIS, se o jeho existenci déd&élo od znamych.
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Ziskani informace o existenci novin
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Graf 4. Ziskani informace o existenci novin INFOSER

[vlastni zpracovani]
11. Vite, Ze noviny INFOSERVIS vychéazi také na inteetu?
67 % dotazanych respondémt existenci webovych stranek www.infoservis.czinev
12. Méte vy osob# pristup k internetu?

Tato i predchozi otazka ukézaly, Zet$ina respondefit v dnedni dob sice pistup
k internetu ma (61 %), n&gstji v zamestnani, avSak o webovém serveru vydavatele nevi.

Urcité by bylo dobré i timto semem zandiit marketingovou komunikaci.

13. Inzertni novin INFOSERVIS obsahuji prevazré inzerci ze Zlinského kraje.

Uvital(a) byste na vaSem trhu tytateské inzertni noviny?

VétSina respondefit by prijala INFOSERVIS na trhu kladn a to celych 87 %
responderit, predevSim z @ivodu roz&ieni inzertni nabidky ¢esky trh, a dale zisvodu
nabidky prace Cechach. Jen 13 % responderity ¢eské inzertni noviny odmitlo,

z divodu ,nepotebuiji je".
14. Kolik byste byli ochotni maximalré zaplatit za ¢&eské inzertni noviny

INFOSERVIS o rozsahu 16 stran?

Tato otazka mda za cil napomoci vydavatelifip stanoveni prodejni ceny novin
INFOSERVIS. Nasledujici graf ukazuje, Ze nejvicgpmndent (31 %) by bylo ochotno
zaplatit 10 Sk, 24 % responderty volilo cenu 15 Sk a pozoruhodné dige, Zze 20 %
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responderit by zaplatilo cenu az 20 Sk. Z toho vyplyva, Zeroptni prodejni cena novin

by se n¢la pohybovat okolo 15 Sk.

Prodejni cena novin INFOSERVIS
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Graf 5. Prodejni cena novin INFOSERVIS dle respatide

[vlastni zpracovani]

15. Mél(a) byste zdjem o moznost inzerovat véeskych inzertnich novinach
INFOSERVIS?

Na rozdil od otazkyislo 13, kde by &tSina respondefitnoviny INFOSERVIS na trhu
uvitala, v této otazce mirn&téina (53 % respondeainto podavani inzerce zdjem nema.
Z téch, co odpowdéli ano (47 % respondeilt nejvice uvedlo jako hlavnitgod hledani

prace VCR.
16. Jakou formu zpisobu podavani inzerce do inzertnich novin byste ul(a)?

Jak vyplyva z nasledujiciho grafu, respondenti ¥R voli nejpohodIgjSi cestu — sms
inzerce. 31 % je pro osobni podani v pad® 24 % e-mailem, 17 % poStou a jen 6 %

responderit uvedlo webové formuté.
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Forma podavaniinzerce
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Graf 6. Forma podavani inzerce [vlastni zpracovani]

17. Jaky mate nazor na sowe v novinach? Prosim ve strénosti popiSte, zda jsou

vam vitané, zda se jich 8astnite, pra¢, nebo zda vam v tisku vadi.

Tato za¥recna otdzka off napomiiZze vydavateli i tvorbé projektu marketingové
komunikace. Sosfe, jak jsem jiz v této praci uvedla&;lE ve svych novinadch neaplikuje.
Avsak z dotazanych responder®2 % uvedlo, Ze jim sotite nevadi, 19 % uvedlo, Ze se

radi (Castni, podminkou jsou vSak zajimavé vyhry.
Identifika ¢ni otazky:

Mezi respondenty byli rovno¥mé zastoupeni muzi i Zzeny, véku v nefastjSim rozmezi
21 — 40 let, pevazié se stednim maturitnim i bezmaturitnim vdénim a statusem OSV

¢l zangstnanec.

7.4  Zavére¢na zprava

Z vysledku vyzkumu Ize konstatovat, Ze se inzenwwiny €3i oblibd mezi ¢ten&i na
Slovensku, a Ze tito v nich spai uzitek. Noviny INFOSERVIS maji iflezitost se na
novém trhu doke ,uchytit, neb® pro obyvatele pnasi nové sluzby — inzerciCeské
republiky, zejména pracovniftifezitosti. AvSak vydavatel musi co ngjpk zahajit
efektivni planovanou marketingovou komunikaci, neleoexistenci novin na trhu nevi
velky paiet obyvatel. Dale je nutné velmi olfetre a dikladné sledovat konkureimi

noviny, z nichZz jednozria¢ nejsilngjSi na trhu je PARDON. Jeho nejsijéi strankou je
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zejména distribuce zdarma do poStovnich schranekkod vsSak filozofii novin

INFOSERVIS neni tento figob distribuce, jeitba nastavit velmi opatrprodejni cenu
novin. Vydavateli bylo dopotieno, aby se zatil pii marketingové komunikaci na
informovanostéten&t o tom, e INFOSERVIS obsahuje inzercCR, Ze obsahuje
rozsahlé rubriky nabidek prace, auto-moto a dal$ithrubrik. V otazce inzerovani v
novinach je na novém trhu stale mnatendd, ktei jeS€ neinzerovali, vydavatel by se je
mel pokusit ziskat na svoji stranu. Bylo by dobré Z&tse na &, preswdCit je o Einnosti

inzerce a o vyhodachftipinzerovani, nap formou zdrazreni informace, Ze jedno

zve'ejréni soukromeé inzerce je bezplatné.

7.5  Zavér kapitoly

Pro tvorbu komunikéni strategie je wlezitd pedevSim znalost kupniho chovani
zékaznik, jejich zvyki a postaj vici inzertnim novindm. Bezthto informaci by nebylo
mozné zahdjit realizaci projektu marketingové koikace. Na zaklagl analyzy nového
trhu v kapitole 6 této prace jsem vymezila hlavieinkurenty novin INFOSERVIS a
odhadla jejich silné a slabé stranky, jakoz i w®&v konkuregni vyhodu novin
INFOSERVIS na novém trhu, za kterou povaZuji nabidhkzerce Leské republiky,
zejména nabidku prace. Nyni, v Zavkapitoly 7, jiZ mohuici, Ze mé hypotézy potvrdily

i vysledky marketingového vyzkumu
Pozn.:

Marketingovy vyzkum v této praci neni vyhodnoceramci geografické ani demografické

segmentace, neb@ této oblasti nebyly zjighy wtSi rozdily.
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8 PROJEKT KOMUNIKA CNi STRATEGIE S VYUZITIM
MOZNOSTI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
NA SLOVENSKU

Tato diplomova prace je za&tena na vytvieni projektu efektivni komunikai strategie
vydavatele inzertnich novin INFOSERVISi fejich zavedeni na novy trh — Slovensko.
Projekt je zaréfen pouze na prvni cilovou skupinu, uvedenou v képh.1, jednotlivce —
soukromé osoby na sgiebitelském trhu. Komunikai strategie ma za cil informovat co
nejvétsi okruh potencialnich zakazfilo existenci¢esko-slovenskych inzertnich novin
INFOSERVIS. Nutnosti je dostat tento produkt dogalbmi spatebiteli, vytvorit v ném

na noviny INFOSERVIS pozitivni reakci a s@asré podnitit u spaebiteli vyuzivani
téchto novin. Vydavatelem pozadovanouénmu, které ma byt dosazeno za pomaoci tohoto
projektu, je pak zvySeni prodeje novin na novénu wipriméru o 500 ks kazdéhdisla
novin INFOSERVIS.

8.1 Rozhodnuti o komunikaénim mixu

Stejre jako vCeské republice existuje i na Slovensku néspmoznosti pro vyuziti viech
nastrofi marketingové komunikace. Jde vSak o to, zvolihéykinngjSi a nejefektivajsi.
Komunikani strategie se oproti strategii uzivané dosuiteské republice nezmi, bude
pouze zasazena do nového pmdit s vyuZitim jednotlivych pruk marketingové
komunikace na Slovensku, konkrétiv Trertinském kraji, vhodnych pro zavedeni
inzertnich novin INFOSERVIS na tamni trh.

8.1.1 Reklama

Tisk

V oblasti reklamy Ize v prvnfact vyuZzit samotnych novin INFOSERVIS agsitniku

INFOCITY. V obou tis¢nych produktech vydavatele lze tggovat ploSné inzeraty,
zamerené na cilové skupiny na Slovensku. Inzeraty Bly mejména informovat o tom, Ze
rubriku - nabidku prace €eské republice. Dale bydta byt zdirazréna moznost podani

soukromé inzerce zdarma a také nejjednodusiatpinzerovani — pomoci SMS zpravy.
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Texty inzerce by se #ly sttidat v rekolika variantach, aby nedoSlo kghlizeni ze strany

¢tendd, identita vSak musi byfgma (je nutné zachovat barevné rozlozeni, 10go).

JelikoZz prodejnost novin INFOSERVIS je zatim navBlisku velmi mala, dopotia
bych vyuZzit i mistniho tisku pro inzerci, a to zéma tydeniky PovaZzsky Obzor a
Trercianske Noviny. Ob dw¢ periodika pat do jedné vydavatelské skupiny, tudiz se da
piedpokladat i mozna slevatipinzerovani v obou tydenicich. Na rozdil od inzerc
v samotnych novinach INFOSERVIS zd& tvorbé inzerafi musi byt branietel na fakt,

Ze ¢tendi tydeniki s nej¢tSi prav@épodobnosti INFOSERVIS neznaji. Tudiz bych se

obsaho¥ zanttila na téma ,co to je INFOSERVIS®, ,co nabizi®, &de da koupit”.

DalSim vhodnym ti&ym produktem jsou let&y, vhazované do schranek obyvatel
v okresech Tretin, llava a Puchov. Tady bych podotkla, Ze vydadvéte formy reklamy

jiz vyuzil pii prvotni reklamni kampani a jak ukdzal marketingayzkum v kapitole 7,
celkem uspdre. Z let&ku se o novinach INFOSERVIS daziélo 23 % dotazanych
responderit. Dle mého nazoru byl letak velmi d@bzpracovan — obsahoval zékladni
informace o novinach INFOSERVIS, m@zrena byla nabidka prace, moznost podani
soukromého inzeratu zdarma (letdk obsahoval i inz&upon), odkaz na webové stranky
a informaci, kde jsou noviny k dostani. Z druhesyr let&ku pak byla nabidka prace -
spoluprace ) ndboru inzerce. Diky tomu vydavatel na jednursiraiskal kontaktni mista
na novem trhu, na druhou stranu dle&tpozajemd@ mohl posoudit &innost této formy
reklamy. UEtité bych doportila znovu plosa zanést do poStovnich schranek podobny
letatek. Na rozdil od fwodniho bych se vSakiglonila k pouziti barvy, neltbje znamo,

Ze barva zvySuje pozornost, posiluje emocionatimek a celko¥ pozitivreé pasobi na
image. (Rvodni leté&ky byly pouzecernobilé.) Letak by se dalo vyuZzit i v z&w
reklamni kampah ve forn® anketnich listk, kdy na zaklad odpowdi na otazky typu
.Kde jste se o novinach INFOSERVIS deééli?* apod. I1ze zhodnotitdinnost reklamni
kampag. Za vyplreny anketni listek musi bytéastnikim ankety nabidnut darek jina

lakava odmina.

Rozhlas
DalSim médiem, které e vydavatel v kampani vyuZzit, je regionalni tieské Radio
Duha. Dle pedkEznych zjiSéni je mozné reklamu v tomto radiaSit zc¢asti recipréng,

vymeénou za inzerci radia v novinach INFOSERVIS. Prazpreaci v radiu IzeiedevSim
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vyuzit klasicky spot umishy v reklamnim bloku nejlépe dopoledniho vysilanijélce
max. 30 s, jehoZ obsah vzhledem k délce musi byiv&rucny a vystizny, s hlavnim
motivem: ,Inzertni noviny INFOSERVIS nyni i u vas.“"Fi tvorbé spotu bych se
piiklanéla k tzv. vtipovému spotu min. ve 3 variantachkterych by se obgioval Gvodni
slogan — vtip, nap ,Vyménim jednou pouzity stan za &rek.”, a nasledovala by

informace o existenci inzertnich novin INFOSERVIS.

Dale je mozné vyuzit aité formy sponzoringu relace ,Predam, kupim, vymehitera je

vysildna kazdou sobotu mezi 10 a 11 hodinou.

V neposlednitad® je neodmyslitelnou s@asti kazdého radia telefonicka sautpro
posluchde. Tato sowZ by byla zamsfena na znalost inzertnich novin INFOSERVIS a
mela by byt tudiz zéazena az na konec jednotlivych bioleklamni kampah Soutzici

by meéli odpovidat nafiklad na nasledujici otazky moderatora:

1. V kterych regionech Slovenska jsou u prabejsku k dostani inzertni noviny
INFOSERVIS?

2. V kterych zemich vychazi inzertni noviny INFOAER

3. Kolikrat tydr¢ vychazi inzertni noviny INFOSERVIS?

4. Kterou rubrikou zé&inaji inzertni noviny INFOSERVIS?

5. Kolik stoji podani jednoho soukromého inzeraurnertnich novin INFOSERVIS?

6. Kde na Slovensku je mozné podat inzerci datirizh novin INFOSERVIS? (gfal az

2 mista)
7. Jaké je adresa webovych stranek novin INFOSERVIS

Pro sowzici samoejm¢ musi byt pipraveny lakavé vyhry,ffpadre i pro ty, co v souZi

neusgji, alespa drobny reklamni fedmet.

Venkovni reklama

DalSi reklamou, kterou bych vydavateli dopsila vyuzit, jsou reklamni lavky a
billboardy. Na zakladl predkEznych zjiSéni Ize spolupraci (z &tSicasti recipréni)
navazat s reklamni agenturou Arton, kterd dispomujeha plochami lavek a billboard

po celém Slovensku a zdjife i vyrobu a polep. Obsahemschto ploch by il byt
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obrdzek samotnych novin INFOSERVIS se sloganem gMagertni noviny* a odkazem

na webové stranky vydavatele.

Jako reklamni plocha by se dala vyuzit i nakontzkt@ skrnd mista inzerce v Puchove,
llave, Dubnici n. V. a Tretingé. Po dohod s majiteli €chto provozoven Ize do vykladnich
skiini a na dvi&e umistit nalepky s informaci ,ZDE 8&ima inzerce do inzertnich novin

INFOSERVIS", @ip. i vywesit samotné noviny.

8.1.2 Podpora prodeje

Domnivam se, Ze nejtéi podporou prodeje novin INFOSERVIS na novém f{ehiejich
samotné rozdavani mezi obyvateli. Vzhledem ke skatgti, Ze samotny prodej novin
INFOSERVIS na Slovensku je nyni velmi nizky, lzeu¥it remitendu novin &
neprodané vytisky) k podpe prodeje tak, Ze je distributor po staZzeni z grade mist
roznese (bdi sdm nebo prostdnictvim jiného distributora) do poStovnich scletan
obyvatel. Roznos do schranek musi probihat takzabhgSenéislo novin bylo max. tyden
staré, a aby byly postupmpokryty vSechny lokality nového trhu. Bylo by débpokud by
v novinach byl zaroue vlozen i informé&ni let&ek, ktery by stréné predstavil noviny
INFOSERVIS, zdraznil bezplatné podani soukromé inzerce, a Rlapozornilétenée,
Ze jsou noviny INFOSERVIS k dostani 3x tydm prodej tisku, a Ze pouze totslo je

speciélr distribuovano zdarma do postovnich schranek.

Dale jak uz bylo uvedeno v kapitole 5 této pracpdnuje vydavatekiznymi reklamnimi
prednmety a darky. Tyto by my byt rozdavany natznych kulturnich a spatenskych
akcich na Slovensku. Jako medialni partner seenvydavatel podilet na negném
mnozstvi &chto udalosti, bdi prostednictvim partnerstvi sradiem Duha, nebo

prostednictvim rkterychéeskych a slovenskych kulturnich agentur.

Podpora prodeje spivajici v rozdavani novin a reklamnichiednetat miaze probihat i
v supermarketech Tesco na Slovensku. Hosteskyaidedo firemnich téek a cepic
s logy INFOSERVIS mohou oslovovat kupujici a nabima noviny Wetné reklamnich
darka.

V Trerking je pak mozné vyuZit i vystavniho aredlu TMM, kde Ise prezentovat na
vybranych vystavach, které se tam vulghu roku uskuténi. Bud formou vlastniho stanku

vydavatele, nebo alesppédormou rozdavani novin mezi vystavovatele a nawsky.
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Jak ukéazal marketingovy jmkum v gedchozi kapitole, lidé radi sadi. Tudiz bych
doporuila i sougz v novinach, v podobném duchu, jako byla vySe gopssoutZ v radiu,
avak s tim rozdilem, Ze je nutné mit rfateli, Ze soutzit budou étendi v CR i na
Slovensku. Sod¥ni otazky je tedy p&tba uzpsobit olEma teritoriim. Je vSak nutné
petlivé zvolit vyherni ceny tak, aby se do s&ié zapojilo co nejvicétendu. Je Iépe

zvolit jednu velkou hodnotnou cenu nez vice malgeh.

8.1.3 Public relations

V Ceské republice vydavatel podporujekalik sportovnich a charitativnich spélkTuto
¢innost by bylo jist velmi vhodné vyvijet i na Slovensku, kde Ize fikllpad podporovat
hokejovy klub v Trening ¢i jiné sportovni kluby. Také charitativnich akci kena na
Slovensku nespet. VSechny tyto aktivity posili image vydavateleS®obecné p@domi
o novinach INFOSERVIS.

8.1.4 Internet

Vydavatel vyuziva internetu v poddbexistence vlastni webové stranky. Graficka i
obsahova podoba stranek je na dobré arovni, augakgvedeni novin INFOSERVIS na

slovensky trh jeitba tyto strankyifzpasobit slovenskyndten&am a inzerentm:

- veSkeré platby na webu jsou mozné prozatim je&¢ nag. platba za inzerci,
piedplaceni kredit pro prohlizeni inzeré}, je tedy nutné fdat moznost volby gny a

piepaset ¢astek na Sk, nejlépe podle denniho aktuélniho kiiNB

- podani inzerce pomoci SMS sigjako ziskani kontaktu na inzerenta pomoci SMS jsou
zde zatim umozma pouze Ziselceskych mobilnich operatidi(je vSak teba podotknout,
Ze vSichni slovensti mobilni operétaatim neposkytuji tzv. Premium Rate SMS sluzby na

takové Grovni, jako ¥R, nicmé jiz brzy by nelo dojit ke zlepSeni)

VSeobecs mi na webovych strankach vydavatele chybi komuekarostednictvim
soutzi, anket apod. Ohlasy a nazory névstki webu jsou velmi dobrym a le¥n

ziskanym informénim zdrojem.
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Obr. 9. Internetové stranky novin INFOSERVIS [32]

Za zminku stoji i mozZnost prezentace @znych informanich a vyhledavacich serverech,
kde je zpravidla registrace firmy a prodiukimozréna bezplaté Vydavatel je registrovan

na negetném mnozstvi takovyaleskych server, na slovenskych bohuzel prozatim ne.

8.1.5 Primy marketing a osobni prodej

Primy marketing bych zadila az do druhé faze komunéka strategie, do faze osloveni
potencialnich inzerefitna podnikovém trhu formou adresnych dépielemarketingu a

elektronického marketingu.

8.2  Casovy plan

Cilem projektu je zvysSit padomi o novinach INFOSERVIS na Slovenském trhu, a
souwasre zvysit jejich prodej. PoZzadovana &na (zvySeni prodeje novin INFOSERVIS na

Slovensku o 500 ks n@slo) by se mila projevit do 1 roku od zahajeni reklamni kamjpan



Tab. 2.Casovy plan marketingovych aktivit [vlastni zpraaaiya

Prvky

Tydny od zahajeni do ukonéeni reklamni kampané (1 rok)

marketingové
komunikace | 1. ‘ 2. | 3. | 4. | 5. ‘ 6. ‘

. | 9. |10.‘11.‘12.|13.|14.|15.‘16.‘l7.|18.|19.|20.‘21.‘22.|23.|24.|25.‘26.‘KO|27.|28.‘29.‘30.|31.|32.|33.‘34.‘35.|36.|37.|38.‘39.‘KO|40.|41.‘42.‘43.|44.|45.|46.‘47.‘48.|49.|50.|51.‘52.‘53.|KO

Reklama
tiskova

INFOSERVIS a
INFOCITY

regionalni
tydeniky

informaéni letak

letakovéa anketa

Reklama
rozhlasové

reklamni spot

sponzoring
inzertni relace

soutéz

h

h

Reklama
venkovni

ésicicl

ésicic

lavicky a
billboardy

vylohy sbéren
inzerce

Podpora
prodeje

Kontrola po 6 m

Kontrola po 9 m

remitenda do
schranek

rozdavani
darka

supermarkety
Tesco

Gcast na
vystavach*

soutéz v
INFOSERVISu

Public
Relations

Internet
PFimy
marketing

Bude vyuZit az v dalsi fazi komunikacni strategie

h

ésicic

Kontrola po 12 m

* Terminy Ucasti na vystavach v tomto rozsahu budou upresnény dle data konani vystav

Ajlwouoya e nuswabeuew elnye- ‘UIjZ dA g1N
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Néznak rozpcttu

ceny jsou stanoveny dle platnych ceéndodavatel. [29] [37] [38]

Tab. 3. Naznak rozgtu reklamni kampah[vlastni zpracovani]

Nasledujici tabulka obsahuje naznak ratzporeklamni kampan Rozsah jednotlivych

prvki marketingovych nastrbjvychazi zasoveho planu marketingovych aktivit [Tab. 2],

Prvky marketingové
komunikace

Reklama tiskova

Cena v Sk

Rozsah, poznamky

- INFOSERVIS, INFOCITY

0 SK

Vlastni média vydavatele

- regionalni tydeniky

121 500 S

K 30 ploSnych inzeréto velikosti
1/8 strany ve dvou tydenicich

- informasni letdk A5

45 000 Sk

Tisk 75 000 ks . distribuce

- letdkova anketa A5

45 000 9

5k Tisk 75 000 ks . distribuce

Reklama rozhlasova

- reklamni spot 36 000 Sk 30 odvysilani 30 s spotu
- sponzoring inzertni relace 0 $k Reciprang

- soutz 30000 Sk Odvysilani ¥. hlavni ceny
Reklama venkovni

- lavicky a billboardy 45500 Sk, \roba20 ks laek a5 ks

billboardi, pronajem reciprné

- vylohy sk&ren inzerce 0 Sk V ramci spolupréace
Podpora prodeje
- remitenda do schranek 32 000 [Slpistribuce 1 000 ks novin tyén

- rozdavani dank

100 000 SK

Vyroba reklamnich fedneta

- supermarkety Tesco

25000

SkReklamni pedmity + hostesky

Sk 4x umistni novin na vystay

CELKEM 555 000 Sk

-1 Y, A q
G¢ast na vystavach 45 000 $ (panel nebo maly stanek)
- soutz v INFOSERVISu 30 000 Sk Hlavni cena
. - Medialni partnerstvi
Public Relations 0 Sk charitativnich a sportovnich ak
Internet 0 Sk Vlastni webové stranky

vydavatele

(ceny bez DPH)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Ocekavané zvyseni prodeje novin INFOSERVIS o 500&&isio pinese zvySeni kmich
trzeb za prodej novin INFOSERVIS o 1 312 500 Sk@2 940 Sk bez DPH).

Pt porovnani zvysSeni trzeb z prodeje s vysledkerkaz&lho rozpétu reklamni kampah
[Tab. 3] vidime, Ze naklady na kanipgou zhruba polo¥ni nez trzby z prodeje, coZ je na
prvotni inform&ni a Feswdcovaci kampa velmi dobry vysledek. @@ planovanych
kontrolach v pitbéhu reklamni kampanmohou byttastky jest uzpisobeny dle zjighych
vysledla, také je nutné pdtat s moznymi riziky.) Redpoklada se navic, Ze v dalSich
letech jiz nebude nutna infor@ kampa v takovém rozsahu jako v prvnim roce
zavedeni novin INFOSERVIS na tegnsky trh, bude aplikovana spiSe reklamni kaimpa
udrZovaci, kterd jiz neni tak nakladna (odhadem Sk reéng). | nadale se

piedpoklada postupné zvysSovani prodeje novin INFOSBRV

8.4  Rizikova analyza

Rizikova analyza by ta ukéazat i mozna rizika, ktera mohou #amit nesplrEni
stanovenych qil. Jsou zde uvedena pouze rizika, vztahujici seojektové ¢asti, to

znamena ke komunikai strategii:

» nedostaténé mnozZstvi novin INFOSERVIS u prodgjisku, chyby v distribuci
vznik krizové situace ve vztazich stggosti — negativni publicita
nedostaténé finargni kryti kampag
ztrata recipronich moznosti Uhradyekterych reklamnich pruk

konkurence fjde na trh s novou kvalitni marketingovou strategi

vV VYV YV VYV V

nedostattna vzajemna koordinovanost jednotlivych  aktivit jsogch

s komunik&ni strategii

» zvoleni nevhodného reklamniho ¢kehi, které nefiméje cilové skupiny

k vyuzivani novin INFOSERVIS a nezvySi goemi o nich
» zvoleni nevhodného reklamniho média

DalSich rizik, ktera mohou z#pinit nesplréni stanovenych dil je mnoho. Nafklad
rizika makroekonomicka, mikroekonomicka, demogiadicsocioekonomicka apod., ktera
lze jen stzi ovlivnit. AvSak rizikim, tykajicim se naSi komunikai strategie, lze

piedchazet fedevSim pravidelnym vyhodnocovanim probihajici kampa na zaklagl
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zjisttnych vysledk pak operativni z&nou pouzivanych nastifoj marketingové

komunikace.

8.5  Zavér kapitoly

Jak ukazala tato zérecna kapitola prace, jsou na Slovenskuce&® moznosti, jak vyuZzit
vSech nastrdj marketingové komunikace k vytkeni efektivni komunikéni strategie. ®
tvorb¢ projektu bylo nutné brét v Gvahu kréngchto néstraj i prostedi, ve kterém budou
pouzity. Novy trh s sebouftipaSi i dalSi specifické aspekty. Jednim z niclotézka,

jakého jazyku fi marketingové komunikaci uzit, zdaskéhai slovenského.

Vzhledem ke zji#nhym skuténostem bych vesSkeré vtéto kapitole uvedené prvky

marketingové komunikace prezentoval&egtirg, a to ze dvou hlavnichidodi:

1) cesky jazyk je velmi fibuzny jazyku slovenskému, tudiz obyvatelé Slovarsiz

potizi rozumi psanému i mluvenégeskému slovu,

2) jednozn&n¢ bude cilovym skupindm prezentovan hlavni motiv ganms — spojeni
¢eského a slovenského trhu, INFOSERVIS jsegké noviny a finasi nabidku

inzerce zZCeské republiky.

Az ve druhé fazi komunikai strategie, kdy budou oslovovany firmy a podrekéta kdy
jiz noviny INFOSERVIS budou zaujimat jisty podil nslovenském trhu, budou
v podwdomi jednotlivé a budou jimi vyuzivany, bych v oblastiimého marketingu

vyuzila jazyk slovensky.

Druhym aspektem, ktery se vSakize projevit az v dlouhodobésasovém horizontu, je i
moznost vytvéeni zvlastni mutace novin INFOSERVIS pro slovensky nebo alespo

zvlastnich inzertnich rubrik, specidlman€ienych pro Slovensko.
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ZAVER
Marketingova komunikace se stavajicimi i potendralnnovymi zakazniky hraje pro

vydavatele nezanedbatelnou roli. Obzwast poskytovani sluzeb, inzertnich sluzeb, je

komunikace hlavnim pragtdkem k dosazeni prodeje.

Cilem této diplomové prace bylo na zaklahalyzy stavajici marketingové komunikace
vydavatele inzertnich novin INFOSERVIS a novéhaitnd prostedi v Treinském kraji,
kam vydavatel hodla noviny zavést, wyittoa navrhnout projekt marketingové

komunikace na tomto novém trhu.

P pripraw projektu jsem vyuzila jak teoretickych poznatk dostupné literatury, tak i
svych zkuSenosti z dosavadni manaZerské praxe.o@pai byly rovrez praktické
zkuSenosti odborntk z oblasti marketingu a vydavatelstvi. V této prf@m provedla
analyzu stavajici marketingové komunikace vydaea€leské republice, zhodnotila jsem
konkurenci na novém trhu a vyhodnotila marketingasizkum zandreny na zji&ni
postofi obyvatel Tretinského kraje k inzertnim novinam. Vysledkem jejgkt ktery
piinasi kvalitni a efektivni marketingovou komunikgmio zavedeni inzertnich novin
INFOSERVIS na novy trh.

Domnivam se, Ze vysledny projek¥inese vydavateli efektivni vysledky v aplikaci
marketingové komunikacetipzavedeni inzertnich novin INFOSERVIS na novy #h
Slovensko. Obsahuje totiz navod, jak oslovit nowatepcialni zakazniky, jak v nich
vzbudit zajem o inzertni noviny, a v neposletht jak posilit image vydavatele a pozici

na trhu v ramci budovani konkurenceschopného intertperiodika.

Jsem peswdcéena o tom, Ze se vydavateli poidadrZet svoji pevnou pozici i@ském trhu

a sowasrt si vybudovat silnou pozici i na slovenském trhu.
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INZERTNI NOVINY INFOSERVIS

Inzertni noviny Cesko - Slovenského euroregionu
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JEDINECNA

JARNI

Zlinska 260 PO-NE 8-22

Pro vetsi uspésnost inzerce
muZete ve vSech nasich rubrikdch
zverejnit k textu foto.
Mozno dodat na FD, CD, ZIP nebo
na pametove karieé z digitalniho
fotoaparatu.

Na pezadani Vam foto zhotovime.
Informace na tel. 602 747 920

® Kovovyroba HoleSov pfijme svifece
kovii. Kont. tel. 573 395 186.

® Price lékédrnika-ce, moZnost pfidélenf
bytu. Kont. tel. 603 236 413.

NABID

® Uklidov4 firma hled4 Zenu na pozici
provozni — organ. schopnosti, RP. Kont, tel.
607 227 677.

@ Pfijmeme muZe-brigd. na myti oken.
Kont. tel. 577 432 643.

@ Hledam panf na modeléz nehti do
kadefnictvi ZL-JS. Podm. je ZL. Kont. tel.
736 681 160.

AAA AUTO

teletext TV NOVA str. 520 3000 vozi na www.aaaauto.cz

pLDLBRTLVAREG LG T = 800 110 800

® Pfijmeme servirku s praxi, prov. Babice
(UH), rodinna firma. Kont. tel. 607 573 130.
® Reklamni agentura pfijme obchodni
Pozadavky joskolsk
vzdélanl znalost prace na PC, pifjemné
vystupovani. Kont. tel. 777 700 949,
webwww.hexxa.cz.

® Pii;rneme pracovnika mkt. oddélen.

® D.A.S. pojistovna pravni ochrany
vypisuje pro pracovisté Ziin vybérové
flzen na pozici ,0bchodnik-
telemarketing®. Pozadujeme min. S5
vzd&lani a velmi dobré komunikadni
schopnosti. Zkusenosti z pfimeého
prodeje vyhodou. Své nabidky
s Zivotopisem zasflejte na kont. e-mail:
Zlin@das.cz, 603 159 061.

@ Dal3i piijem na VPP pro
spolehlivé lidi. ZkuS. doba 6 més. Sjednénf
pohovoru na kont. tel. 603 203 014.

@ HESPO, s. r. o., piijme fidi¢e MKD.
Pozadujeme platné profesnf osvédéenf a
praxi min. 2 roky v oboru. Kont. tel.
602 509 470, 602 563 690.

@ Firma se sidlem ve Ziin& pfijme frézare
ozubnf. Kont, tel. 602 716 902.

® Pfijmeme muze duchodce, vyucen
elektro slaboproud nebo siinoproud. Kont. tel.
577 107 707, 602 563 667.

@ PFijmu ambic. Zenu do porad. centra,
i VP. Kont. tel. 777 006 281.

® Chcete se néco nového naudit,
spolupracovat s odborniky a s nadnarodnim
holdingem v oboru pfirodni mediciny? Podflet
se spolu s nimi na novych projektech tady
v Cechéch? Domluvte si osobnf schiizku.
Kont. tel. 606 530 934.

@ Hledédm svarece a manualné zrucné lidi.
Kont. tel. 728 287 621.

® Pi"vydélek AVON COSMETICS. Inf.
tel 608164790

® Restaurace Zlin pfijme kuchafe
kucharku. Kont. tel. 777 107 545.

@ IVOS Zlin, s. r. 0., koncesionaf
Peugeot se sidlem Zlinska 390,
763 16 Frystak, pfijme asistenta
vedouciho prodeje, prodejce vozidel.
Strukturovany Zivotopis s fotem
Zzalete na vySe uvedenou adresunebo
na e-mail: jdolansky @ivoszlin.cz

® OVONA Zlin nabizi préci vykupce letniho
ovoce a pad. jablek pro obce Napajedla,
Otrok., Tupesy, Domanfn atd. Moznost
dobrého vydélku. Nutné prostory a vahy.

Pozadujeme bezihonnost. Kont. tel.
608 965 649, 777 687 898.

® Noéni kiub RuZové vila v Huliné
pijme nové divky jako tan.. spol. Vys.
vydélky, ubyt. zajisténo. Kont. tel.
603 115715.

RP sk. B. K
Zivotopis zasflejte do 6. 5. 2005 na adresu;
SHOCart, spol. st. 0. = obchodnf odd8lent,
Z4dvefice 48, 763 12 Vizovice, e-mail:
shocart@volny.cz

@ Pfijmu zednika a pomocnika ZL Jako
partaka, okoll Otr. Prace zajisf. Kont. tel.
777 340 466.

® Hotel Malina v Napajedlich pfijme
kuchare. Kont. tel. 603 446 131,

© STUDIO 365 hledé divky, Zeny a muze
pro piehlidkova mola, veleirhy a reklamni
Totografi. Kont. tel. 571620763, 10.00-15.00hod.
® Obchod. firma hledé spoluprac. na HC
iVE. Kont. tel. 603 361 956.

® Obuvnické firma ve Zling piijme do
pracovntho poméru obuvnika na vyrobu
sportovnf obuvi. Praxe nutnd. Kont. tel.
603 165231, 577 210 639,
(]

com

® Restaurace Vr3ava piijme servirku-

@ Hiedéte dobrm; pﬂci za dobré penize?

cisnika. Kont. tel. 731 140 24

Kont. tel. 776 642 380.

y: SS/VS, AJ, PC, kreatvita,

sleva

@ Nogni kiub Velvet Brno

piijme divky prlemného vzhledu. Ubytov., lux.
prostedf, vhodné i pro za¢atecnice. Mozno i
vikendy. Kont. tel. 541240728, 777 010 000,
www.velveiclub.info.

@ Kompletace kulickovych per a obélek.
Dodavka, odbér, smlouva. HPC, VPC, Info
zasleme postou. Kont.: Top Job, p. s. 175,
708 00 Ostrava 8.

@ Préce, viza, Novy Zéland, USA, Kanada,
Ukrajina a jiné. Kont. tel. 603 218 544.

@ Noéni kiub v Brné
prijme divky. Finanéné velmi zajimavé.

Ubylovénizaféténo. Kont tel. 77763031,
608710 596, 545 577 609,

® Prace = EU. Zdarma Vam poskytneme
seriézni informace o praci v zahranicl —
Némecko, Rakousko, Anglie, Irsko a jiné staty
EU. Legalni postup, bez provize. Kont. tel.
728 056 027.

® Divky, Zenyl Uspé&ny night club

v centru Zlfna pfijme nové spolecnice

pfjemného vzhledu. Ubyt. zdarma,

penize denné, vysoké provize, solidni
jednani, vyborny kolektiv. Kont. tel.
608 832 341, i SMS, zavolame.

® Zapracuji 3 os. pro praci z domul|

Spécha. Kont. tel. 603 982 535.

® Hotel v Luhagovicich pijme: kuchafe,
, servirky. Kont. tel. 731 469801.

® Rozsifte své podnikani o pobocku
realitn kanceldfe. Zaskoleni a sevis.
Kont. tel. 775 220 195.

© 25 000 Ké/m. vydélavam se zahr. firm.
Zadkolim jesté 6 lidf. Kont. tel. 577 221 338,
807 546 840.

@ Pfijmeme vyuc. zedniky pro stavby
v Cechach. Kont. tel. 723972 446

5000
220000

@ Wiistenrot pfijme finanéni
poradce v oblasti stav. spofenl,
~(ivéry, hypotéky, Ziv. a maj. pojistént.
Naborovy prispévek, profesni
zaSkolenf, moznostkar. riistu. Kont. tel.
736 TT8 778.

@ Pfijmeme zedniky s vyucnim listem.
Praxe, Zivnostensky list podminkou. Kont. tel.
602 504 449,

© Exkluzivni noéni klub na rakouskych
hranicich (hlavnf tah Videri-Praha) pfijme
spolecnice, stala zahrani¢ni klientela,
ubytovani zdarma. Kont. tel. 608 202973, po
hodie = C oo S
® Malby a nétéry. Kont. tel. 608 456 469.

@ CARGO AIR, s. r. 0., hled4 pro
své pobocky ve Sluovicich a v Praze
fidice MKD. Nabfzime solidni platové.
podminky, nova vozidla, 3tydenni
turnusy, 1 tyden volno. Podminka 3
roky. praxe v MKD v zemich z&padn(
Evropy. Kont.: Slusovice, p. Nedbalek,
724 139815 nebo 577 981 030, Praha,
p- Martdk, 606 706 093 nebo |
311 677 768.

@ Pizzerie restaurant Osiéko prijme na HPP
kuchaFe. Moznost ubytovani. Nastup ihned.
Kont. tel. 777 070.286.

® Fagus, a. s., pfijme do vyr. provozu
v Halenkovicich- déinfky na montaz
sédrokartonu, Kont. tel. 602 596 47:

INFOSERVIS
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PRILOHAP IV DOTAZNIK PRO MARKETINGOVY VYZKUM

Vazeni priatelia.

Chceli by sme Vas poZiadat o vyplnenie tohto dotaznika, tykajlceho sa inzertnych novin. Naga
spolo€nost je vydavatelom inzertnych novin INFOSERVIS, ktoré pred casom zacali vychadzat
aj u Vas - na Slovensku. Informacie, ktoré od Vas prostrednictvom tohto dotaznika ziskame,
nam umozZnia noviny INFOSERVIS nielen skvalitnit, ale tieZz prispdsobit Vasim Zelaniam
a poziadavkam. Dakujeme Vam za pravdivé a objektivne odpovede na otazky.

redakcia novin INFOSERVIS

1. AKo casto Citate inzertné noviny?
[ kazdy deti O raz za tyZdeii
O niekolkokrat do tyZdiia O menej ¢asto

2. Ktoré inzertné noviny poznate? NapiSte prosim vsetky
inzertné noviny, na ktoré si spomeniete.

4. Z akého dévodu preferujete prave tento titul? V ¢om vidite hlavné vyhody / nevyhody inzertnych .
novin, ktoré ¢itate?
Vyhody / pa¢isami: ..........

NEVYhOAY / NEPACT SBIMLL ....eeiuiiiiiriniiiiictrictst sttt b ettt s e et st bt s et e ke b et eb ek e bas e e s st eeesasnsnansen

5. Ktoré inzertné rubriky obvykle ¢itate v inzertnych noviniach? Uvedte prosim max. dve:

6. Akym sposobom sa k vam najcastejSie dostdvajii inzertné noviny? MéZete zvolit max. dve odpovede.
O priamy ndkup O zadarmo do schranky
O predplatné O zapoZi€anie od druhej osoby

7. Za akym iucelom najcastejSie kupujete a ¢itate inzertné noviny?

O za i¢elom podavania inzercie

O za i¢elom ndkupu alebo predaja tovaru

0 za xd¢elom vyhladania sluZby

[ za xdéelom vyhladania prace

D06, PTOSTITT TVETUET wouscimssmusvusvunsusessssvonss tossssssssssssestos s mossass sosssssst s 555595808504 891 IRH 954 SH03 TS SHSHEA 93 Fhnanonsomssnsnssans onesnnssnsss onenes

8. V akych inzertnych novinach a kedy ste poslednykrait podaval(a) inzerciu?
O Podaval(a) som v (NAZOV DOVIN) ...cvevivivivieienrieieieeeeieesse s seaeseseseseassssessssssesesens KEAY ooovreireirnnieiinreee et
O Dosial som neinzeroval(a)

9. Dal3im z inzertnych titulov, ktoré prave zataly vychddzat vo vaSom regiéne, je aj INFOSERVIS.
Poznite tento titul?
O Ano 0O Nie

10. Ak ste v predchadzajuicej otazke odpovedal(a) ANO, prosim spomeiite si, ako ste sa o existencii
novin INFOSERVIS prvykrit dozvedel(a)?

O od predajcu novin O z reklamy v radiu 0O z letdCika v poStovnej schranke

O od zndmych O inak



11. Viete, Ze noviny INFOSERVIS moZete najst aj na internete?
O Ano O Nie

12. Mate vy osobne pristup na internet?
O Ano, doma O Ano, inde
O Ano, v zamestnani O Nie

13. Inzertné noviny INFOSERVIS obsahuju vii¢Sinou inzerciu zo Zlinskeho kraja. Privital(a)
by ste na vaSom trhu tieto ¢eské inzertné noviny?

I ADO —PIEEO? w.evooeeeveo v eeseee s eesesee s es s ss s sss s e ease st s e es et et es e eeeeeeeees e seree :
LI NIE = PLEEOT ...ttt ettt ettt sttt ettt et es et b et e sasasns st asesesnsenne

14. Kolko by ste byl(a) ochotny(4) maximalne zaplatit za ¢eské inzertné noviny INFOSERVIS
s rozsahom 16 stran?

15. Mal(a) by ste zdujem o moZnost inzerovat v ¢eskych inzertnych novinich INFOSERVIS?
LI ADIO = PIEEO? 1ottt e e e e e s et s et oot er e eeeeeeee e ere
DI NIE = PIEEOT ..ttt ettt et a et s bbb et et a b s s ebeseesea s et esbas e b et eas et eseaesesensesese s s sensesene s tensesaeeneaseseeeeneeeaees

16. Aky sposob podavania inzercie do inzertnych novin by ste privital(a)?

O osobné podanie v pobotke v meste (PrOSTM UVEALE) .....c.cuvurueriueririiisieieiesicerirernieie sttt ete e ts et ese et es et sesesessaeaenns
O zaslanie postou na slovenskd pobocku

O zaslanie prostrednictvom e-mailu

[0 zaslanie prostrednictvom formuldra na webovych strankach

O podanie pomocou SMS véasho mobilného telefénu

17. AKky je vas nazor na sitaZe v novinich? Prosim stru¢ne popiste, ¢i ich vitate, i sa ich
zucastiujete, ¢i a preco vam v tlaci vadia apod.

Identifikacné otazky:

1. Ste

0 Muz O Zena

2. Kolko mate rokov?

O do 20 rokov 0 21-30 rokov O 31-40 rokov
0 41-50 rokov O 51-60 rokov 0O 61 a viac

3. Aké mate najvyssie dokoncené vzdelanie?

0O zékladné O stredné bez maturity

O stredné s maturitou O vysokoskolské

4. AKy je vas sucasny status?
O sikromy podnikatel so zamestnancami [ samostatne zdrobkovo ¢inny(d) O radovy zamestnanec
0O déchodca O nezamestnany(4) O v domacnosti Oiné

Dakujeme za Vas éas straveny vypracovanim dotaznika
a tesime sa, Ze aj \V/y budete nasim spokojnym zakaznikom.



