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ABSTRAKT

Bakal&ska prace se zaifuje na pedstaveni tiskové inzerce v periodickém tisku. &pec
né je zangrena na periodicky tisk €eské republice s celostatnim rozsahetemipro &-
kovou kategorii 12 — 79let s minimalnimdtem vydani na 5x tydn Prace zkouma fakto-
ry, které ovliviuji zadavatele ti8hé inzerce v rozhodovani o jejim umistn V teoretické
casti je popsana inzerce, jeji formaty a vazba naketagovou komunikaci. Déle je
v praci gedstaven periodicky tisk a vyspecifikovan okruldsleaného periodického tisku,
Prace pedstavuje jednotlivé ziky periodického tisku &etrg jejich vliastnické a historické
struktury. Praktick&ast analyzuje na zakladnonitoringu tisku pomoci komparativni
analyzy mnoZzstvi inzerce ve vztahu ke vymezenymnikdem a jejich nakladu. Druh& ana-
lyza praktické&casti této prace je vyzkumnou sondu, jejimz cilemjigit negasgjsi fakto-
ry, které ovliviuji ndkupni rozhodovaniipnakupu inzerce v periodickém tisku. Pradce ma

také za ukol zjistit, jaké faktory ovitwji zadavatele inzercediprybéru periodik.

Abstraktéesky

Kli¢ova slova: Inzerce, periodicky tisk, nakupni chdvan

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the introductiomprait advertising in periodicals. It is
particularly focused on periodicals in the Czeclpigic with a national scope oriented on
the age group 12 — 79-year-old with minimal reldaskve times a week. The work exam-
ines the factors which affect the print advertistugtomer in deciding where to place their
advertisements. The theoretical part deals witredtbing itself, its formats and connec-
tion with marketing communication. The thesis ajgesents periodicals and specifies
kinds of the particular periodicals. The work imtuzes individual brands of periodicals,
including their ownership and history. The pradtipart examines, on the basis of press
monitoring by means of comparative analysis, thewrh of advertising in relation to the

specified daily newspapers and their circulatione Becond analysis of the practical part



of this thesis is a research aiming to identify thest common factors which influence
purchasing decisions when buying advertising ingalecals. Another aim of this thesis is

to find out what factors influence advertising cusers in their selection of periodicals.

Abstrakt ve sw¥tovém jazyce

Keywords: advertising, periodic print, purchasadaour
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UvoD

Od chvile, kdy vstanete rano s postele, kdy v ngpnete televizi a zhasneteé¢tio, jste
bombardovani tisicem reklamnich zprav. Reklamagky t...tam,...vSude. Takto popisuje
avod do reklamy Dahl (2007, str. 3).

Reklama ma mnoho podob, a jednou z nich se budeptate zabyvat. Tedy t#tou in-
zerci, konkréta v periodickém tisku. Nejjde zde o popis reklamniho&eni, ale o fakto-
ry, které ovliviuji zadavatele v jejich rozhodovani o uméstininzerce v jednotlivych peri-

odicich.

Zanxtuje se zejména na faktory ovinjici zadavatele inzerce, jako jsou &k tiS€ného

periodického tisku, cena, naklad, obchodni podmakpchodni vztahy.

Toto téma jsem si zvolila proto, Ze se domnivammeezi aktuélni rozhodujici faktory o
umistréni inzerce v periodickém tisku nerozhoduje &kaajednotliveho periodika, zam
feni ¢i zacileni, ale cena. Ze aktuéinezalezi na nakladu jako spiSe na obchodnich vzta-

zich a specifickému obchodnimtigiupu.

Pracuji jako inzertni poradce v jednom medialnirméloToto téma i zajima i z profesi-

onalniho hlediska. Vystupy z této prace mi mohdmv@omoci (¥ vykonavani mé prace.

Cilem této prace jefpdstavit pojem periodicky tisk a definovat zkoumamprek perio-
dického tisku. Redstavit jednotlivé zrky titula — periodicky denik, vydavany
v celostatnim rozsahu v o minimalré 5 vydani tyds. Tyto tituly budou pedstaveny ze

strany historické, obsahové, vlastnické i strukhira

Ve druhécasti této prace bude na zallachaterial z monitoringu inzerce zpracovana
komparativni analyza, ve které porovnam nakladyngdd/ych periodik s realizovanym

mnoZzstvim inzerce a cenou. Pro tuto analyzu posdithrnna data z monitoringu inzerce.

Dale pak oslovim zadavatele inzerce v periodickiskutformou marketingového vyzku-
mu. Tito zadavatelé budou odpovidat na otazky oisledhy, kterd je kladenaiadavani

inzerce na znku, cenu, naklad, obs&hobchodni vztahy.
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|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1 PERIODICKY TISK

1.1 Definice periodického tisku

Deniky spadaji do kategorie periodického tisku,rkteakon o periodickém tiskd.
46/2000 Sb. definuje nasledujicimizpbem. Do této kategorie plad mohou byt nazyva-
ny periodickym tiskem ,...novinyg¢asopisy a jiné tiskoviny vydavané pod stejnym na-
zvem, se stejnym obsahovym z#gemim a v jednotné grafické Upramejmért dvakrat v
kalend#@nim roce.” (zdkon o periodickem tisku 46/2000 Sb.). Pro odliSenasopisi od
denniho tisku se pouziva vymezeni,éasopisy jsou periodika, kterd nevychazegistji

nez dvakrat tydh (Kopplova 2005, str. 82).

Portal MediaGuru uvadi, Ze denik je , déntychazejici ti&tné periodikum. Nejstji 6x
tydng, ale jsou i deniky, které vychazeji 5x nebo 7>niyd/ CR nefastji rano, ale existu-

ji i vecerniky (vCR nag. jiz zanikla Veerni Praha).

Diive nez pistoupim k samotné analyze, je nutné také definm@mpovazuji za denik, a
stanovit vyzkumny vzorek sledovanych tituFxi vyhledavani denik vydavanych na lze-

mi Ceské republiky jsem vyuZilaskolik databazi a zdréj

Evidence periodického tisku Ministerstva kultury Ceské republiky?, které eviduje ves-
kery periodicky tisk \CR®. Databéaze Ministerstva kulturglé evidované tituly podle evi-
dertniho¢isla, nazvu, vydavatele, okresu a kraje vydanipgaity a obsahového zatte-
ni.

Unie vydavateli (UVDT)*, ktera je sdruzenim podnikaieh zan¢stnavatel v oboru vy-
davani periodického tisku, pouziva kategorizaciikienzniklou na zaklag navrhu Sekce
vyzkumu a analyz trhu. Informace v denicitbu tént vSichni oltanéCeské republiky.
Dle Udaji za 3. a 4¢tvrtleti roku 2014 si ve 14 sledovanych dnech ségp z denniho
tisku precetlo 66,6 % obyvateleské republiky, coZz znamena 5 872 000 obyvatelske v
12 - 79let. Deniky se tak kazdy den dostanou #ouuwnejmén 3 079 00Gten&am (neni
promitnuto, pokud jedna osobgefte za den vice nez jeden titul deniku). Desa ve vyse
uvedeném obdobi roku 2014 prodalo 860 000 vitasknika, kazdy prodany vytisk se do-
stal do rukou fblizné 3,6 ¢tende. UVDT ve svych zpravach vyuziva data od agentury

ABC CR?, které periodické tiskovinydti podle periodicity, kterd budu ve své praci peuzi
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vat. Dale pak podle agentura ABCR dodava data o nakladech inzertnichéald@vych

publikaci, data o pau distribiénich mist a zpravy o auditech.

Dal3i agenturou, kter4 monitoruje periodicky tisKR je GfK Praha — Median, ktera ve
spolupraci s UVDT kazdotm¢ prezentuje Media projekt sleduji¢ienost tituli zapoje-
nych do monitoringu. Pro svou kategorizaci pericaijentura Median také vyuziva reézd

leni titula dle tematického za#eni, které ve své préci také vyuZziji.

' http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/denik/. [oeff. 10.3.2015 [cit. 2015-03-10].
? Ministerstvo kulturyCR, vice informaci viz http://www.mkcr.cz/.

7 Kazdy vydavatel m& podle tiskového zakona povinradgésit vydavani periodického tisku do evidenoegterstva
kultury (Zakor. 46/2000 — tiskovy zakon).

Unie vydavatel, vice informaci viz http://www.uvdt.cz/.

% Kancel& owovani nakladu tisku ABCR, vice informaci viz http://www.abccr.cz/.
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1.2 Vymezeni periodik sledovanych v této praci

Na zaklad sledovani databazi vySe uvedenych instituci a @hmidh agentur, jsem stano-

vila vybrany soubor sledovanych periodik.

Pro &ely této prace budu tedy deniky chapat jako peclamli tiS&€nou publikaci splujici
kritéria vySe uvedeného zakona o periodickém ti&kd6/2000 Sbh., za#ujici se svym
obsahem néten&e spadajici do 12 - 79let, bez ohledu na gendergwézeni, distribuo-
vany po celém Gzentieské republiky. Obsah&wminimalrs 1/3 denik totoZzna po celém
uzemiCeské republiky. A takélenstvi ve sdruzeni Unie vydavateVyse uvedend stano-
vena kriteria sgiuje celkem osm denik AHA! (vydava CZECH NEWS CENTER, a.s.),
BLESK (vyddva CZECH NEWS CENTER, a.s), DENIK (vydaWLTAVA-LABE-
PRESS, a.s.), HOSPORSKE NOVINY (vydava ECONOMIA, a.s.), LIDOVE NOVINY
(vydava MAFRA, a.s)MF DNES (vydava MAFRA, a.s.), PRAVO (vydava BORGIS,
a.s.), SPORT (vydava CZECH NEWS CENTER, a.s.).

Zametim se na fedstaveni historie, vlastnictvi, formatu, cer¢reho vydani, obsahu a
specifikaci jednotlivych denik Jejich distribdni cesty, on-line verzi a suplementy. Tyto
ziskané materialy zpracuji do ucelenydielpged pro jednotlivé deniky. Jejich srovnanim
si odpovim na otazku, jak vypada 8asny stav a rozlozeni sil na trhu s deniky vydavany

mi a distribuovany po celém Gzeméské republiky.
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2 REKLAMA

S reklamou se setkavame kazdy den, vSak jednoteiinial nenajdeme. S definici se totiz
rozporuje nejeden autor odbornych publikaci. JednejwtSich autorit marketingu, Kotl-
ler (2007, str. 855) definuje reklamu jako jakoukabhcenou formu neosobni prezentace

mysSlenek, zboZi nebo sluzeb tim, Ze zadavatelmekja jasi identifikovatelny.

VYSEKALOVA (2012, str. 20) ufesiuje, ze slovo ,reklama“ vzniklo patre latinského
reklamare(znovu Kiceti), coz odpovidalo dobové “obchodni komunika‘psychologic-
kého hlediska jde o &itou formu komunikace s kom@rim zan¢rem a z marketingového
pohledu. Jedna se o jeden z komuérikeh nastraj, s jehoZz pomoci fize reklama pre-

zentovat produkt v zajimavé foés vyuzitim vSech prukpasobicich na smyskloveka.

Z pravniho hlediska lze reklamu podle zdroje Zakwaldi.cz (1995) formulovat podle
piedpisu ¢. 40/1995 Sb. Zakon o regulaci reklamy a oéména doplni zékonad.
468/1991 Sbh., o provozovani rozhlasového a tel@wizivysilani, ve z&ni pozajSich
predpigi, Cl. 1, 81 (2), jako:

.Reklamou se rozumi oznamenfe@vedenti jina prezentace séné zejména komunika
nimi médii, majici za cil podporu podnikatelgikénosti, zejména podporu speby nebo
prodeje zbsi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitostidem nebo vyuZiti prav
nebo zavazk podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranrdnky, pokud neni dale

stanoveno jinak.”

2.1 Pojmy reklama, inzerce, propagace, publicita

Casto slychame tyto pojmy: reklama, inzerce, propagaublicita. Nkomu se to rize
zdat téndt stejné. Jaky je mezi nimi ve skét@sti rozdil? Reklama je kazda forma ozna-
meni nebo jiné prezentace, sledujici podporu pa@ahijkzejména podporu spelby nebo
prodeje zbozi. Tato placena forma prezentaceignd@ikomunikénimi médii. K nejvy-
znamrgjSim reklamnim meédiim péAtnovinové deniky¢asopisy, rozhlas, televize a inter-

neté

Inzerce je zviejnovani placenych zprav. de to byt sdleni v jakékoli forn¢ — & uz ob-

razove, textové nebo zvukové. Mohou bytiepeny nagiklad ve specialnich inzertnich
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noskich, jako je inzertni tisk, také v denicich a jinymeriodicich, na wejnych vywskach,

na internetu a v ostatnich produktech. Soubor &tzse obecéinazyva inzerce.

Propagace jeipswdcovaci komunikaci, ktera sleduje prodej vyrapkyslenek a sluzeb.

propaganim elim.®

Publicita je neplaceny prostor v médiich, ktenp@skytovan osah) firmé nebo udalosti.
Chape se &tSinou v pozitivnim slova smyslu, tedy jako poaziiiypublicita, tzn. informace,
které vylepSuji image nebo pomahaji udrzet dobmugi. Publicita je nastrojemdaasto i

cilem public relations.

Deniky spadaji do kategorie periodického tiskuyyktgdkon o periodickém tisku z roku
2000 definuje jakq...periodickym tiskem novinyasopisy a jiné tiskoviny vydavané pod
stejnym nazvem, se stejnym obsahovyne/zsnrim a v jednotné grafické Upeamejmed
dvakrat v kalendé&nim roce.”(zakon o periodickém tiskti 46/2000 Sb.).

Portal MediaGuru uvadi, Ze denik je , démychazejici tidiné periodikum®. Nejast;ji-
vychéazeji 6x tydy, ale jsou i deniky, které vychazeji 5x nebo 7>atyd/ CR nefast;ji

rano, ale existuji i verniky (vCR nag. jiz zanikla Ve&erni Praha).

2.2 Medialni planovani

Medialni planovani je Uvodrdasti planovani reklamni kamgarPi procesu medialniho
planovani se @i strategie, slozky komunikaiho mixu, objem investic a &irse néaso-
vani jejich nasazeni. Nastupem medialni planovama mediaplan. Komplexni medialni
planovani se zpravidla odehrava v medialni ageriumarketingovém odieni jednotli-
vych firem. Ti si promysli nabidku medialni kanipayberou si vhodné médium. Proto je
dulezitym Ukolem vSech inzertnich poraddokazat objektivé poradit a pomoci s timto

planovanim.

Predstavim vyhody a nevyhody ti&&ho periodického tisku, ktery byva vyuzit pfemé

moznosti reklamni kampani.
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2.2.1 Typologie medii

Média jsou komunikéni kanaly, kterymi je rozBdvano sédleni. Red rozdtovanim sdleni
si musi zadavatel zjistit, které médium je pep mejvyhodrjSi, které zasahne nejvic jeho

potencionalnich zakaznik

Procentni Udaje z minulych obdobi ukazuji, Ze skottiny a noviny bylo vynakladano
nejvice z reklamnich vydaj Pongr na vydaje do reklamy v tiskovinach a novinach&ak
postupr sniZzuje. Nafiklad v roce 1996 bylo celostove 49,5% vydaj na reklamu inves-
tovano do tiskové reklamy. V roce 200€ eské republice uz bylo do ##tych médii in-

vestovano jen 35,9% z celkovych nékladh inzerc®

2.2.2 Typologie reklamy

Prikrylova a Jahodova (2010, str. 68) popisuji, éammu Ize rozdlit z hlediska obsahu do
dvou zakladnich s#nu:

a) Vyrobkova reklama (neosobni forma prodej&tého vyrobku nebo sluzby).

b) Institucionalni reklama (podporuje koncepci, myKlerfilozofii, ¢i dobrou po-
vést odwetvi, spolé€nosti, firmy, organizace, osoby, misiaorganu statni spra-
vy).

Dle stejnych autorek,ikrylova a Jahodova (2010, str. 68), rélgi reklamu do iti kate-

gorii podle prvotniho cile gténi:

a) Informani reklama (snazi se vzbudit prvotni popta¢kaajem po vyrobku, sluz-
b¢, organizaci, osah misg€, myslence nebo situaci, pouziva se v z&wad stadiu

Zivotniho cyklu produktu).

b) Preswdcovaci reklama (miva za kol rozvinout poptavku gootku, sluz, or-
ganizaci, osofy misg€, myslence nebo situaci, pouziva se veigtu a na p&atku

faze zralosti zivotniho cyklu produktu).
Machkova (2009, str. 171¥idava:

c) Srovnavaci reklama (poukazuje n@gnosti vlastniho vyrobkdi sluzby v porov-
nani s obdobnymi konkurénimi vyrobky¢i sluzbami, pouziva se ve faziaksti a

dosglosti).
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Dal3i ¢lenéni reklamy popisuje Marek @ichovsky (2011, st. 36) jako komunikace nadlin-
koveé, podlinkou a podprahové. Nadlinkova komunikaeboli ATL (Above The Line), je
forma marketingové komunikace vyuzivajici masmédagiklad televizi, radio, internet,
tisk, outdoorova média atd.). Podlinkou komunikageholi BTL (Below The Line) if&d-
stavuje oznéni pro nemasové formy komunikace (fiklad primy marketing, reklama
umistréna v mist prodeje, sales promotion, eventy, sponzoring,).aRbdprahova komu-
nikace, jak stale uvé&f stejni autd, je komunikace, ktera ovliiuje naSe mysleni, jednani,
chovani a rozhodovani podprahovymi argumenty, kiejgouc¢asto ani viditelné ve vizua-

lu komunikace ani na prvni podhleteielné v medialnim obsahu. Jde tedy o tzv. psycho-

logické podprahovéisobeni komunikace rnigoveka.

PospiSil a Zavodna (2012, str. 27) rémgl reklamu na : reklamu elektronickou (televizni
reklama, rozhlasova reklama, on-line reklama a yrbgblacement — vyzdvihovani ko-
mertnich zngek do produki televizni¢i kinematografické tvorby) a reklamu fyzickou
(reklama v tisku, venkovni reklama, in-store reldamjakékoli sdleni, které je propago-

vano v maloobchodech, nama vozicich, relamni videaterciky na regalech atd.).

Mezi dalSi typy reklamy, které mohou firmy vyujfiou podle Jakubikové (2013,str. 312)
nagiklad:

a) Reklama na podporu image firmy (corporate advedist

propaguje image firmy, nikoliv konkrétni produkty).

b) Reklama image (image advertising — cilem je prodatiukt
tim, Ze se pro & vytvoii celkovy dojem, jako opak zvyraz-

néni jeho vlastnosti).

c) Reklama pomoci adre®a (directory advertising — inzerce
umistréné ve specialnich adrégzh asociaci, svaz kluba a

spole&nosti, atd., a reklama v telefonnich seznamech).

d) Reklama na prodejnim mésfpoint of purchase advertising —
POP — spadéa do oblasti podpory prodejef.negklamni sto-
jany v prodejnach brozury, katalogy, LCD monitomnist-

néné v blizkosti vystaveného zbozi, ...).

e) Reklama pomoci reklamni poSty (direct-mail advertjs—

spada do oblastifpmého marketingu, cilovi zékaznici jsou
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identifikovani pomoci adresa vytvorenych fiznymi spolé-

nosti, gipadré vlastni firmou).

f) Reklama ped tiskem (pre-print advertisement — reklama dis-
tribuovana maloobchodnikn pred jejim objevenim se

v médiich).

g) Reklama s dobrozdanim (testimonial advertising klarea,
kdy davéryhodna osoba diskutuje a podporuje inzerovany

produkt).

h) Reklama s fimou odpo¥di (direct-responce advertising —
reklama navrzena tak, aby vyvolala okamzitou odgoim,

Ze zakaznik produkt zakoupi).

i) Reklama typu ,navné a ,presui” (bait and switch adverti-
sing — klamava reklama, kdy prodavajici nezamygbidat
produkt za inzerovanou cenu — slouzi pouze jakmada ke

zvySeni navsinosti obchodu).
j) Reklama v dopravnich prageticich (car card).

k) Pohybliva reklama (moving advertising — reklama da

pravnich prosedcich).

l) Reklama veejnych sluzeb (public service advertising - soci-

alr¢ orientované reklama &gna k prosgchu spolénosti).

m) Reklama na internetu (je z&mna na okamzité poskytovani

informaci.
n) Guerilla marketing

Sedl&ek (2009, str. 20) popisuje reklamni arzenal padidamnich odbornik ve tech

skupinach a to:

a) Reklamni média (vSechn&ima komunik&ni média televize, rozhlas, periodicky i
neperiodicky tisk, internet nebo média pro reklaspacificka, nap vykladni skin
atd.).

b) Reklamni prosedky (letaky, billboardy, vy&sni Stity, inzeraty, atd.).
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c) Reklamni nosie (vSechny &ci, na které Ize fyzicky reklamni &éni umistit - fi-

remni tuzky, darkovérpdmety, auta, tramvaje atd.).

2.2.3 Tisténa inzerce

Kenneth E. Clow, Donald Baack (2008, str. 243-2ddpisuje stale aktuainskut&nost,

kdy tiS€nou inzerci pro svou propagaci vyuzivaji lokalmify, maloobchodni prodejci.
Uvadtji vyhody i nevyhody ti&né inzerce:
Vyhody Geograficka selektivita §{stup na mistni trh)
Velka flexibilita
Velka divéryhodnost
Velky zajem véejnosti
DelSi materialy
MnoZstevni slevy pro nakupétgi reklamni prochy
Kupony na slevy
Nevyhody HorSi nadkup reklamniho prostoru v celostagritku
Kratka zivotnost
Clutter (obzvlagt o prazdninach)
Spatna kvalita rozmnoZenimi¢plevsim u barevnych)
Konkurence internetu

Inzerce v tisku ma sva omezeni, nelze ji v rozdatamého periodického tisku konkrétn

cilit a také kvalita provedeni je horsi.
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3 CHOVANI SPOTREBITELE P RI NAKUPU

Na nakupni chovani spgebitele ma velmi zasadni vliv osobnoéktveéka, jeho znalos-

ti, nazory, postoje, motivai struktura, socialni zazeni a obeeneho osobnostni vlast-
nosti. Proto na stejnou nabidku a na stejné ggdeaguji lidé odliSnym Zjsobem, proto-
Ze kazdy z nads ma jiné ciletéam chceme, ¢co si gejeme. V odborné literate nalezneme
uceleny model ndkupniho chovani u docentky Vyseialktera rozéila proces rozhodo-
vani o nakupu dogbi etap:

* Poznani problému— nejdive si musime wdomit nasSi patbu. Pateby mizeme
delit na hmotné a nehmotné &tSinou se jedna o patby zcasového hlediska aktu-
alni a budouci. ¥Sinou se vSak snazime nigje uspokojit ty paeby, které jsou
pro nas prioritni ¢i naléhavé. Nejznagsim modelem hierarchie peb je

Maslowova pyramida, ktera roddje lidské poteby do @ti zakladnich skupin.

* Hledani informaci — k tomu, abychom se mohtdre rozhodnout o nakupu, po-
tiebujeme ziskat dostatek informaci. Nedostatek imd@i zvySuje pocit rizika a
naopak pebytek informaci nam fize zpisobit dezorientaci o produktuil@zita je
také cesta, po které se k nam informace dostanézeide je ziskat i1z vlastnich

zdroja a z vlastni iniciativy nebo ze zdéogcElovacich prosedki.

» Zhodnoceni alternativ— myslet si, Ze produkt, ktery si hodldme koupijgdiny
sveho druhu a neni mozné najit podobny za jinow @eg jinymi moznymi vyho-
dami, je utité velmi sméSné. Spdkbitel vzdy hleda nejvhodjsi reSeni a&asto do
nakupniho procesu zapojuje své emoce, na kteréejoratesmi zapominat. Roz-
hodnuti o ndkupu — jakmile se zakaznik rozhodnedarty nakup, zalezi spise jen
na rozhodnuti, kdyiesré nakupni akt uskutai. Vyjimkou mohou byt impulsivni,

nefilis promyslené nakupy.

* Vyhodnoceni nadkupu— kazdy prodejce, ktery chce myslet na budovdné sia-
kladny wrnych zékaznik, by meél vyhodnocovat, jak byl zdkaznik s nakupem spo-
kojeny, co by uvital za zény k jeSt prijemngjSimu nakupu a docilit jednozéreé-
ho modelu spokojeného zakaznika, ktery si své ypatie vyvedené spoluprace

nenecha pro sebe &pa je dale jako dopateni.
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(Vysekalova, 2011, s. 48 — 52)
Zakladni model ndkupniho chovéani podle docentkyeWsboveé vyjaduje nasledujici
obrazek:

Model nakupniho chovani

Samal reodel Aakupesitey chore sl

wedim o proecks ey

wyhiprddrd
uriiisha
e )

Obr. 1. Model ndkupniho chovani
(Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 49)

Obrazek popisuje zakladni procesy, které probibdjvstupu do prodejny, k samotné-
mu nakupu a odchodu gryZohleduje také moznost, kdy zakaznikepre vi, které
zbozi nebo znku chce anebo naopak zakaznika, ktery zohlednuaeddidku a na-
sledre vybira, ktery druh zboZi si koupi. Rrale pra¥ koupil to, co koupil? Prvni po-
hled na tuto otdzku stfuje k motiv&nim silam, které wuji spotebni chovani a otaz-
kam co nam toifnese, kdyz &nim néjaké nakupni rozhodnuti? Druhy pohled se zby-

va vlastnim rozhodovanim a preferencirityich vyrobk.

(Vysekalova, 2011, s. 48 — 52)
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4 KOMPARATIVNI ANALYZA

4.1 Obecna definice pojmu

Princip této metody vyplyva z jejiho nazvu. Komgtami neboli srovnavaci metoda, je

Mriviw s

dy dochazi ke srovnani dvou, gggadct vice jevi, mezi kterymi hleda badatel spahé i
naopak odliSné jevy. Této metody se Rojyuziva a to nejen v pedagogice, aleffidad

také sociologii, ekonomii, politologii a;.

Pojem analyza pak v obecné ravivyjadiuje rozlozeni celku na elementatastice, slou-

Zici lepSimu pochopeni dané problematice.

V kontextu pojniéi komparativni analyza, se pak jedna o dekompotziéiiéno jevu a jejich
porovnavani se snahou o vyvozeni&ga@wedoucich k moznosti zisku inspirace a zlepSeni

puvodniho stavu.

Cilem komparativni analyzy byva identifikace potisfah porovnavanych proinnych,
uréeni jejich souvislosti odliSnosti a hledani mozngitin a vyswtleni €chto shodgi

naopak rozpdi.

4.2 Metodologie komparativni analyzy

Na zaklad vystupi z pravidelného monitoringu inzerce, ve kterém jstadovany analy-
zované periodika Lidové Noviny, MF DNES, Denik, WraBlesk, Sport, Hospo#ské

noviny a Aha!, ktery je sausti této praceipozen jako pilohac. 1 —12.
Monitoring je provadn po nesicnich intervalech.
Data takto ziskana poslouzila pro srovnanirgeh bodech:

1) Srovnani podle pitu inzertnich stran 10 nejiSich inzerent na zaklad proinze-

rovaného prostoru za dané obdobi.
2) Srovnani podle mnozstvi inzerce ve sledovanychcilemza dané obdobi.

3) Srovnani podle vySe investice do i inzerce dle cenikovych cen jednotlivych

titula za sledované obdobi a to da:pol0 ti inzerent.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Ze ziskanych materiélbude zpracovaniphled podle kvartéla dale i celoréni zhodno-

ceni.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Teoretickoucast své bakatgké prace bych rada uzala poznatky z teorie marketingové-

ho vyzkumu.,Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informacgtuaci na trhu,

predevsim o naSich zakaznicich. Tyto informace jsidzy na zaklatlobjektivizovanych
a systematickych metodologickych postugieré respektuji specifika slozité sociaeko-
nomické reality.”(Foret, 2008, s. 7) Nejive dElime marketingovy vyzkum na primarni a
sekundarni. Primarni zahrnuje vlastnérsimformaci a zji&ni hodnot vlastnosti u samot-
nych jednotek. Jedn& se o takzvanyrshformaci v terénu, ktery si realizéitgrovadsji
vlastnimi silami nebo si k tomu najmou spolupragugigenturu. Naproti tomu sekundarni
vyzkum zpravidla znamené dodaté, dalSi vyuZziti dat, kterd jizisde ntkdo nashromazdil

a zpracoval jako primarni vyzkurfeba pro jiné cile a jiné zadavatele. (Foret, 280&0)

Dale dtlime metody marketingového vyzkumu na kvalitatisnkvantitativni. B piipraw
marketingového vyzkumu bychom sglinbedlivé rozmyslet, kterou z nasledujicich metod
vyuzijeme nebo je GZeme také vhodnkombinovat. Kvantitativni vyzkum je zatieny na
mnozZstvi ziskanych informaci. Zpravidla se jedndotazniky¢i ankety, & uz v tisSéne
nebo elektronické forth Pro aspsné dotaznikové Feni je dilezité samotné sestaveni,
stanoveni cil vyzkumu, vyzkumnych otazek a také cilové skupi@jlem je ziskavani
metitelnych ¢iselnych udaj. Vysledky jsou pak zpracovany pomoci statistickyodtod a
nakonec interpretovany snem ven. Kvalitativni vyzkum pouzivéizné ¥decké metody,
hloubkové studium jednotlivychifpadi, nejiizrejSi formy rozhovol a kvalitativni pozo-
rovani. NefasgjSi formou kvalitativniho zkoumani je focus groupotazovana skupina
lidi diskutuje s marketingovym vyzkumnikem markgbry problém. Tazatel musi byt
objektivni, musi se nalegitvyznat v diskutované problematice i v otazkachpskoveho
chovani. Cela diskuze se zaznamenava pomoci pisbnpoznamek a néjzrejSich na-
hravacichtizeni, napiklad videokamera nebo diktafon. Kvalitativni vymkuje oproti
kvantitativnimu rychlejSi, lew)Si a még nara@ny na realizaci. Vysledky ovSem neni moz-
né zobecnit na Sirokou ke&gnost, protoZze soubor respondeja velmi maly. Tento typ vy-
zkumu je tedy vhodny pro prvni seznameni s probiigma, ¢i naopak jako prohloubeni

poznatki kvantitativniho vyzkumu. (Foret, 2008, s. 14)
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Kazdy marketingovy vyzkum se vyzhge jistymi zvlastnostmi, které vyplivaji z podstat
feSenych probléth Obecr mizeme marketingovy vyzkumiipliZit jako proces, ktery se

sklada z nasledujicickep kroku:

» Definovani marketingového problému a cii vyzkumu — formulace marketingo-
vého problému a di| kterych chceme vyzkumem dosahnout, je jednoydilezi-
t&jSich ¢asti vyzkumu. Pokud négsré definujeme problém, fize se stat, Ze ve vy-
sledku zjistime informace, které nebudou korespeats pozadavkem toho, kdo si

vyzkum zadal ke zpracovani, a tudiz se cely prgg&dsta bezcennym.

» Sestaveni planu marketingového vyzkumu- plan je dalSim krokem po definova-
ni problému a cile. #i@srEji specifikuje potebné informace, postup jejich ziskani a
navazujici kroky k jejich zpracovani, vyhodnocent&&recné interpretace. Plan
vyzkumu by mimo jiné rédl obsahovat formulaci zkoumaného projektiggstavy o
tom, co Ize od vyzkumucekavat, vymezeni zakladniho souboru a navrzeni-zkou
maného souboru, adodreni jejich velikosti, slozeni, navrzeni mist&asu reali-

zace vyzkumu, aj.

» Shromézdni informaci a analyza situace- ve fazi analyzy situace se vyzkumny
pracovnik blize seznamuje s danou problematikodstadou problému, studiem jiz
dostupnych informaci affpadré konzultuje s odborniky nebo hleda data, ktera by
piispdla k pochopeni probléméi nalezeni pipadnéhoreSeni.Casto se pouzivaji
sekundarni analyzy ze sekundarnich vyzkuiMasleds prichazic¢as na samotné

shroma#’ovani informaci konkrétniho vyzkumu.

» Statistické zpracovani a analyza udaj — vysledna data je petba také zhodnotit
z hlediska jejich relevantnosti. V dnesni d@xistuje cel&ada sofistikovanych sta-
tistickych softwaill jako je SPSS, Statistica, ale dotaznik se da vyboalvat i v
jednoduchém tabulkovém editoru, jako je fiklpd Excel. Nasledhje poteba data

zanalyzovat tak abyfpinterpretaci vysledik mohly podlozit zasry a dopordeni.

* Prezentace vysledit — spravna interpretace vyzkumtuide zaviset na celkovém
vysledku celého projektu. Pokud jsou vysledky Spatterpretovany, neuspokoji-
me poteby zadavatélvyzkumu a nebudeme mit relevantni &gy které jsme @i
prezentovat. Spravna interpretace také musi vyuditry, verifikovat hypotézy,

zodpowdét na vyzkumné otazky a dosahnoiéggem stanovenych il
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(Foret, 2008, s. 23 — 29)

5.1 Definice problému

Ve své pracovni praxi se setkAvam s nabidkou aapkpti po inzertnim prostoru

v tisttnych mediich. Ckta bych v této vyzkumné soadjistit, jaké krokyci rozhodujici
faktory ovliviiuji zadavatele u vyou periodika. Zaréila jsem se na inzerenty, kieeali-
Zuji svou inzerci v tig$hych médiich celostatniho rozsahu a pravidelnoiogieitou

v rozsahu min. 5 vydani tydn

5.2 Zkoumané subjekty

Pro svou marketingovou sondu jsem pouZzila dostualatié z monitoringu inzerce. V tomto
monitoringu jsou zobrazeny nazvy inzerujicich spobsti. Periodika, ve kterych firmy
inzeruji. Rozsah inzerce a také obdobi, ve ktergia inzerce realizovana. Tento monito-

ring slouzi jako voditko pro sestaveni adresnéhoaau dotazovanych respondent

5.3 Cil vyzkumu

Dotaznikovy piizkum si dava za cil zjistit, jaké faktory rozhodujfirem @i vybéru inzer-
ce v periodickém tisku. Jedridst bude zagtena druhy inzerce &tnost jeji realizace,
diky cemuz zjistime, které inzertni formaty jsou nejobiifjSi a také jakasto spolénosti

inzerci vyuZivaji. Respektive si tak&ime data ziskana z monitoringu.

Hlavni pozornost bude zaiien na proces rozhodovani o uméstininzerce. Které faktory
ovliviuji zadavatele inzerce. Jsou jimi cena,ckaamédia, ale iffistup prodejce, obchodni

spoluprace, individualnirgstup.

Domnivam se, Ze o rozhodovani o umistrinzerce kroré ceny hraje velkou roli iifistup

obchodnika.

5.4 Ugel Sefeni

Vysledkem Seéeni budou informaceutkzité pro efektivni vedeni komunikace mezi ob-

chodnikem s inzertnim prostorem v médiich a objedisdem, tedy inzerentem. Jaké ko-
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munikani prostedky ugednosiuji. Jak si pedstavuji komunikaci v obchodnim vztahu.

Podle toho mohou zastupci médii zefektivnit svaacps nabidkou.

5.5 Cilova skupina

Cilova skupina jsou marketingovi pracovnici spotesti, které vyuZivajitizné druhy tigt-
né inzerce v periodickém tisku. Ne vsSichni majivaréozhodnout o objednavce inzerce,
ale maji jist dulezité poradni pravo. iezity faktorem je sestaveni optimalni frekvence

nabidky, rozsahu a formy nabidky, ktera je prougsst zadavatéldilezita.

DalSi skupinou budou i zastupci periodik, iktmaji na starosti obchodni nabidky. Vystu-
pem z dotazniku ziskaji informace, které jim mohapomoci cile#é realizovat nabidky a

zrealizovat vice obchodnicHipad.

5.6 Metodika vyzkumu

Prizkum byl cileny na zastupce spitesti, které prokazatelrvyuZzivaji tiS€né inzerce.
Tito zastupci byli ziskani na zaklkadatabaze monitoringu tisku. Tyto sekundarni infarm
ce hyly pouzity pro vytvieni seznamu dotazovateByli voleni podle zrealizovaného in-

zertniho prostoru a byli vybrani pouzémi zadavatelé.

Primérre byli zastupci spokosti osloveni formou dotazniku. Byl takto zpracok&alita-

tivni vyzkum.

Na za&atku jsem znala skuteosti 0 p&tu a umistani inzerce. Zagrem dotazniku bylo
Zjistit rozhodujici faktory, které vedou k rozhodino realizaci inzerce. Informativnimi
faktory budou i velikost spodaosti, objem investic do ti&té inzerce a také rozsah pra-

vomoci marketingovych pracovriik

5.7 Navrh dotazniku

1. Jaky druhy tiSténé inzerce v periodickém tisku ve VaSsi spoteosti vyuzivate (moz-
nost vice odpo¥di)

Produktova inzerce

Personalni inzerce

Inzerce na podporu zéky

PR — Komegni scleni
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2. Kdy jste naposledy realizovali inzerci v tifném periodickém tisku
V poslednich 14 dnech
V poslednich 30 dnech
V poslednich 3 @sicich

V poslednich 6 rsicich

3. Vyuzivate k realizaci inzerce v periodickém tisit medialni agenturu
Ano

Ne

Nekdy

4. Jste€lovék, ktery rozhoduje o ndkupu tisténé inzerce v periodickém tisku
Ano

Ne

5. Kolik investuje do tiSténé inzerce v periodickém tisku za rok?
Do 50.000 K

Do 100.000 K
Do 250.000 K
Do 750.000 K
Do 1,000.000 K

Nad 1,000.000 K
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6. Co je pro Vas i nakupu tisténé inzerce v periodickém tisku rozhoduijici

Rozhod® | SpiSe Ani ano, | Spise Rozhodnr
dulezité dalezité ani ne nedilezité nedilezite
Znacka — titul periodic- | 1 2 3 4 5
kého tisku
Cena 1 2 3 4 5
Dlouhodoby tematicky | 1 2 3 4 5
plan periodického tisku
Operativnost — moznosti| 1 2 3 4 5
zmén termina a formata
Tematické zangreni —|1 2 3 4 5
redakéni podpora
Osoba prodejce — indivi-| 1 2 3 4 5
dualni pristup
Dlouhodobé  obchodni 1 2 3 4 5
vztahy
Informace o terminech a| 1 2 3 4 5
tématech redakéniho
obsahu

7. P¥i jednani preferujete:

Osobni jednani se zastupcem inzertniho odteni periodického deniku

Castji nez 1x mésicng

1x mesicne

1x kvartalgd

2X rané
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Adresné zasilani nabidky (last nabidky, tématickéiplohy, aktualni pobidky)
1x tydré
1x mesicné
1x kvartalg

Nezajimaji na

8. Mate omezen finarni limit pro objednavku tist éné inzerce v periodickém tisku

Ano

Ne

9. Ma Vase spolénost zpracovan mediaplan (rozpéet pro investice do inzerce v jed-
notlivych titulech)

Ano

Ne

V piipac, Ze jste odposdéli na otazku 10. ANO, prosim o tgsreni.

11. Mediaplan mate
Na 1 rok dopedu

Na 1/2 roku dofedu
Na mér nez 1 kvartal dagedu
Na 1 nesic dopedu

12. Od periodického denniho tisku s moznosti inzeedbyste uvitaly:

Rozhod® | Ani ano, | Rozhodi

dulezité ani ne nedilezité

Individualni p Fistup 1 2 3

s nabidkou tiS€né inzer-

ce
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Jednoho obchodnikana | 1 2 3
celé inzertni spektrum

daného titulu

Nabidky véetné grafic- 1 2 3
kého zobrazeni dat, na-

hledu apod.

Struéné a jednoduché 1 2 3

nabidky inzerce

Bonusy za inzerci ve

formé redakéni podpory

Otevienou cenovou poli-| 1 2 3
tiku inzerce (zohledréni
ceny ve vztahu k nakla-

du periodika)

Nestrannost a objektiv- | 1 2 3

nost redakéniho obsahu

Zdarma grafické upravy |1 2 3
pripadné grafické zpra-
covani podle dodanych

materiala.

13. VaSe spolkénost ma:
do — 15 zarsstnand

16— 50 zarmsstnand
51 - 100 zaréstnand
101 — 500 zagstnand

501 a vice zagstnand
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5.8 Realizace a timing

Dotaznikové Séeni prokghlo v obdobi leden — Unor roku 2016. Dotazniky byworeny

v elektronické verzi a byly zaslany na kontaktrolmsfirem pomoci emailové komunikace.

Sker trval dva tydny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

6 METODOLOGIE, CiL PRACE A DEFINOVANI VYZKUMNYCH
OTAZEK

Pro marketingovy vyzkum této bakedké prace byly zvoleny dvmetody. Prvni metodou
bude komparativni analyza monitoringu inzerce. Bxsine tak informace o zadavatelich
inzerce ve sledovaném periodickém tisku, mnozdtekvenci zadavané inzerce. Druha
metoda bude kvantitativniho vyzkumu, pro ziskangaxidi od co mozné neftSiho p@tu
responderit bude vyuZita databaze z monitoringu inzerce. Reot® prace mimo jiné sna-
Zi zjistit, jaké faktory ovliviuji objednavatele inzerce v jejich ndkupu u jedmpth zna-
cek sledovanych periodik, a také jednotlivé nazaglawatel na jejich preferencerpna-

kupu inzerce v periodickém tisku.

V teoretickécasti byly detaild popsany typy reklamy, médii, také definicecit inzerce,

kterd je sledovanym faktorem této préace.

Dale byly gedstaveny parametry pro Wizkoumaného periodického tisku, jejich nasled-

né gedstaveni z historického, vlastniciho hlediskéké ajich charakteristika.

V praktickéc¢asti bude provedena komparativni analyza na zéklatiziskanych z dlouho-
dobého monitoringu tisku, ve které bude provedener&ni mezi mnoZstvi inzerce s uve-
fejnénym obdobi a sledovanym periodikem. Nasledné ddkazé Seteni mezi cilovou
skupinou, coZ jsou zadavatelé &t inzerce a nasledna analyza a interpretacergjt
dat.

Dotaznikovy piizkum si dava za cil zjistit, jaké faktory rozhodujfirem @i vybéru inzer-
ce v periodickém tisku. Jedridst bude zagtena druhy inzerce &tnost jeji realizace,
diky cemuz zjistime, které inzertni formaty jsou nejobiifjSi a také jakasto spolénosti

inzerci vyuZivaji. Respektive si tak&ime data ziskana z monitoringu.

Hlavni pozornost bude zaitena na proces rozhodovani o umietrinzerce. Které faktory
ovliviiuji inzerci, jako jsou cena, z¥lke média, ale iifistup prodejce, obchodni spolupra-

ce, individualni pistup.

Domnivam se, Ze o rozhodovani o umistrinzerce kroré ceny hraje velkou roli iffistup

obchodnika a individualnitistup média.
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Cil prace
Cilem je zjiS&éni nakupnich preferenci pro zadavani inzerce véoskném periodickém

tisku.

Stanovené vyzkumné otazky k cily prace:

1. Je cena rozhodujicim faktoreti pakupu tis&&né inzerce v periodickém tisku?

2. Ktery ze sledovanych periodicky deinika nejdrazsi inzertni format 1/1 strany?
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. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SLEDOVANYCH PERIODIK

Deniky je mozné dit dle jejich periodicity, obsahového z&reni a podle Uzemnihaigo-

beni.

Diive nez pistoupim k samotné analyze, je nutné také definm@povazuji za denik, a
stanovit vzorek sledovanych titul Pti vyhledavani denik vydavanych na Gzendeské

republiky jsem vyuZila &olik databazi a zdrdj

« Evidence periodického tisku Ministerstva kultiigské republiky, které eviduje veskery
periodicky tisk VCR. Databaze Ministerstva kulturgltlevidované tituly podle eviden

nihocisla, ndzvu, vydavatele, okresu a kraje vydanippaity a obsahového zatieni.

* Unie vydavatel (UVDT), ktera je sdruzenim podnikaieh zangstnavatei v oboru vy-
davani periodického tisku, pouziva kategorizaciikieninformace v denicickitou téngt
vsichni otganéCeské republiky. Dle Gdajza 3. a 4étvrtleti roku 2014 si ve 14 sledova-
nych dnech si zpravy s denniho tiskigdetlo 66,6% obyvateCeské republiky, coZ zna-
mena 5 872 000 obyvatel vékwu 12 -79let. Deniky se tak kazdy den dostanouudou
nejmér 3 079 000ten&tm (neni promitnuto, pokud jedna osolfaéte za den vice nez
jeden titul deniku). Derinse ve vySe uvedeném obdobi roku 2014 prodalo 860/ Riski
deniki, kazdy prodany vytisk se dostal do rukdiblZn¢ 3,6 ¢tenée.

(http://www.unievydavatelu.cz/cs/deniky/fakta_cisdlanicich/zakladni_fakta_denicich -
Zdroj udaji: MEDIA PROJEKT, SKMO, Unie vydavatell, AKA, realizace Median & STEM MARK, 1. 4. - 31.
10. 2014, ABC CR 2014)

« Dal3i agenturou, kterd monitoruje periodicky tskR je GfK Praha — Median, ktera ve

spolupraci s UVDT kazdotmé prezentuje Media projekt sledujigenost titud.

Kazdy vydavatel ma podle tiskového zdkona povinn@gilasit vydavani periodického

tisku do evidence ministerstva kultury (Zakom6/2000 — tiskovy zakon).

Kancel& ovérovani nakladu tisku ABCR, vice informaci viz http://www.abccr.cz/.

7.1 Vymezeni sledovanych periodik v této praci

Na zaklad sledovani databazi vySe uvedenych instituci atagegem stanovila vybrany

soubor sledovanych periodik.
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Pro &ely této prace budu tedy deniky chapat jako peclali tiS€nou publikaci spiujici
kritéria vySe uvedeného zakona o periodickém ti&kd6/2000 Sbh., za#ujici se svym
obsahem nétende spadajici do 12 — 79let, bez ohledu na gendergwézeni, distribuo-
vany po celém Uzentieské republiky. Obsah&minimalrs 1/3 denik totoZna po celém
uzemiCeské republiky. A takélenstvi ve sdruzeni Unie vydavateVyse uvedend stano-
vend kriteria spluje celkem osm denik AHA! (vydavd CZECH NEWS CENTER, a.s.),
BLESK (vydavda CZECH NEWS CENTER, a.s), DENIK (vydawLTAVA-LABE-
PRESS, a.s.), HOSPORSKE NOVINY (vydava ECONOMIA, a.s.), LIDOVE NOVINY
(vydava MAFRA, a.s.),)MF DNES (vydava MAFRA, a.s.), PRAVO (vydava BORGIS,
a.s.), SPORT (vydava CZECH NEWS CENTER, a.s.).

Zametim se na fedstaveni historie, vlastnictvi, forméatu, cerdgreho vydani, obsahu,
specifikaci, distribani cesty, on-line verzi a suplementy. Tyto ziskaraerialy zpracuiji
do ucelenych fehledi pro jednotlivé deniky. Jejich srovnanim si odpoviaotazku: ,Jak
vypada so&asny stav a rozlozeni sil na trhu s deniky vydararydistribuovany po celém

tzemiCeské republiky.

7.2 Profily jednotlivych sledovanych periodik

7.2.1 Lidové Noviny

Historie Lidovych Novin

V roce 1893 byl zaloZzen v B¢mezavisly denik jovodné pod nazvem Moravské Listy. Na
zaklad intervenci T.G. Masaryka byl denik v roce 1886jmenovan na Lidové Noviny.
Denik vychazi v celostatnim rozsahu i v 8@ swtové valky. Po osvobozeni je jeho na-
zev znEénén na Svobodné Noviny, ovSsem v roce 1948 se vrasvkenu nazvu Lidové No-
viny. V roce 1952 vsak bylo vydavani deniku zastaveObnovené vydani bylo az v roce
1987 ovSem v ilegalita pouze neperiodicky. Nargaroku 1990 bylo obnovené vydavani
deniku. Naslednym sléanim Lidovych Novin s Lidovou demokracii ziskal demodrou

barvu titulku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Vlastnik média

Denik Lidové Noviny vydava medialni skupina Mafra,aktera je satasti koncernu Ag-

rofert Andreje BabiSe.

Charakteristika deniku

Celostatni denik s kvalittiten&skou strukturou z hlediska ekonomické aktivitiijipu a

vzaklani a s rozsahlym zpravodajstvim.

Format: BERLIN ( 315 x 470mm)

Periodicita: 6 df ze 7

Cena: Po €t =16,- K&, P4 - So = 19,-

Pramérny denni néklad: 47.160 kius

Mutace: Praha;echy, Morava sever, Brno a Jizni Morava

Praimérny prodany naklad: 39.606 kis

Cena inzertniho forméatu 1/1 strana=307.980+BPH (po¢t,so), 368.010,-E+DPH (pa).

Prilohy: denik vychazi kazdy den s informacemi z deayae s¥ta a ekonomickou
pilohou Penize &Byznys. Pravidélfese s tematickymi filohami: Sport
(pondli), Akademie (Gtery), Medicina & &la (steda), Penize & Byznys
speciakfvrtek), Servisni LN (patek), Orientace (sobotag|aR (sobota).

Suplementy: jako s@ast deniku vychazi v patek TV magazin Patek LNdy vz

v prvni s&du v ngsici magazin ESPRIT.
Elektronické vydani: ANO

Praimérny naklad elektronické verze: 6.027 kus
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7.2.2 MF DNES

Historie deniku MF DNES

Pati mezi neftersjsi deniky vCeské republice. Prvni vydani bylo 9. 5. 1945geqsid
nazvem Mlada Fronta. Pod timto nazvem vychazelkddni 31. 8. 1990. Nasledovala

Uprava nazvu na dnesni Mlada fronta DNES s postupbatnou loga do dnesni podoby.

Vlastnik média

Denik MF DNES vydava medialni skupina Mafra,a.ter& je sotiasti koncernu Agrofert

Andreje BabiSe.

Charakteristika deniku

Celostatni denik s kvalittiten&skou strukturou z hlediska ekonomické aktivitiijmpu a

vzaklani a s rozsahlym zpravodajstvim.

Format: BERLIN ( 315 x 470mm)

Periodicita: 6 df ze 7

Cena: Po — So =18,-K

Praimérny denni naklad: 205.005 Kus

Mutace: Praha, 14 krajskych vydani

Praimérny prodany naklad: 169.305 Kus

Cena inzertniho forméatu 1/1 strana=722.976+BPH (po-st,pa,so), 903.060&KDPH

(¢t).

Prilohy: denik vychazi kazdy den s informacemi z deapae zahratii, komentée a na-
zory, ekonomické zpravodajstvi, paiktickou rubrikou Spolaost DNES, spor-
tovnim zpravodajstvim a rubrikou Ku#, TV a poasi. Zarova nabizi 14 filoh
s aktuélnim regionalnim zpravodajstvi

Suplementy: kazdy den je denik MF DNES réa$isuplementem. V potid ONA DNES,

v Utery TEST DNES, véestu DOMA DNES, vetvrtek DNES TV,
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v patek RODINA DNES a v sabVIKEND DNES.
Elektronické vydani: ANO

Praimérny naklad elektronické verze: 6.604 kus

7.2.3 Denik

Historie deniku DENIK

Jednd se o denik, ktery je vydavan 71 regiondlmigtacich pdat k nejvyznamsjSim regi-
onalnim novindm u nas. Maji dominantni postavenswgeh regionech. Jsou jediné novi-
ny, kde je zarove obsazeno zpravodajstvi z nejblizSiho okttinde, z okresu, kraje, ale i

republiky a s¥ta. Prvni vydani v tomto konceptu bylo 1. 1. 2001.

Vlastnik média

DENIK vydava vydavatelstvi VLTAVA-LABE-PRESS. Majtmim vlastnikem je spote
nost Angaur, které pal00% vydavatelstvi.

Charakteristika deniku

Celostatni denik se 71 mutacemi, ktery je &t do 9 regionalnich centrél a nasledo

71 mutaci.

Format: BERLIN ( 315 x 470mm)
Periodicita: 6 dit ze 7.

Cena: Po €t, So =15,- K, P4 =17,-K.
Praimérny denni naklad: 176.014 Kus
Mutace: 9 oblasti, 71 okrés

Praimérny prodany naklad: 148.233 Kus

Cena inzertniho forméatu 1/1 strana=630.000+BPH (po<t,so), 890.000,-&E+DPH (pa).
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Prilohy: denik vychazi kazdy den s informacemi z deajae zahrasii, sportovnim
zpravodajstvim a kulturni rubrikol/ @ paiasi.
Suplementy: satasti DENIKU jsou suplementy & podnik, Moje penize, TV magazin,
Moje rodina a také N Zivotni styl.
Elektronické vydani: ANO

Pramérny naklad elektronické verze: 104 kus

7.2.4 Hospodarskeé noviny

Historie deniku Hospodiéské noviny

Prvni vydani deniku Hospoiské Noviny bylo 14. 4. 1957. Vydavatelem byla pcki&
strana UV KE. Po roce 1989 resp. v roce 1990 vznika vydavaidistonomia, které ob-
novuje vydavani deniku Hospadié Noviny. Ze vSecteskych denik dava nejetsi

prostor informacim Zeskeé i s¢tové ekonomiky.

Vlastnik média

Hospod#éské noviny byly sotasti vydavatelstvi Economia, ve kterém do roku 209i8
hlavnim akciongem Verlagsgruppe Handelsblatt. OdiZZ008 pati vydavatelstvi Econo-
mia do skupiny investora Ztlka Bakaly.

Charakteristika deniku

Celostatni zpravodajsky denik pro ekonomiku a jolis grevahou informaci o domaci a

zahrantni ekonomice a hospoisvi, @inasi analyzy z podnikové a bankovni sféry.
Format: BERLIN ( 315 x 470mm).

Periodicita: 5 dt ze 7.

Cena: Po — Pa = 25,K

Primérny denni naklad: 38.715 kius

Mutace: celostatni vydani.
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Praimérny prodany naklad: 34.139 ks

Cena inzertniho forméatu 1/1 strana=399.008+BPH.

Prilohy: noviny vychézeji ve dvou seSitové skladBravidelné denni rubriky Extra, Uda-
losti, Nazory, panorama, Podnik a trhy, KultarAutorska strana. K tomu jsou
jest pravidelné tydenni rubriky: Podld = Kariéra & Management, Utery = Pe
nize, Steda = RealityCtvrte = Technologie, Patek = Kultura plus a Fashion
Suplementy: v Hospodskych Novinach vychazi pravideélmagazin IN- vzdy ve #&du,
dale pak Vikend vzdy v pateddidou ndsicné je sowasti HN také lifestylovy
magazin Rroe?!, a to vétvrte a jednou rsicné v pondli zase servisni
floha pro malé a &#dni podnikatele Podnikani.

Elektronické vydani: ANO

Praimérny naklad elektronické verze: 3832 kus
7.2.5 Pravo

Historie deniku PRAVO

Denik byl zaloZzen v roce 1920, prwislo vySlo 21. 9. 1920 pod nazvem Rudé pravo (v
tento den se pak v obdobi komunismu slavil jakon,Bieku, rozhlasu a televize*). Rudé
pravo mimo svého nazvu uvdd v tirdzi takécislo vydani deniku Pravo liddimz vyjad-
fovalo, Ze se povaZuje za nastupce obou periodilciaD& bylo slokeno Pravo lidu

s Rudym pravem vroce 1948. V obdobi 1948 — 198® Wyudé pravo denikem

s nejvy3Sim nékladem a sehréloc@liou roli v ideologické propagadidkomunistického

rezimu.

Vlastnik média

Denik Pravo pdt do vydavatelstvi Borgis, a.s. se sidlem Slezdk& 2.3, 121 50 Praha 2.
V akciové spolenosti jsou ¥tSinovymi vlastniky Zde¢k Porybny s cca 60% a Ivo Luka-

¢ovi¢, ktery prostednictvi spolénosti Seznam,cz vlastni 33.6%.
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Charakteristika deniku

Spole&ensko-politicky celostatni denik vychazejicich vienutacich. Profiluje se jako le-
vicov¢ orientovany denik a byva povazovan za periodikuimké socialni demokracii.
Pravidelné rubriky jsou zpravodajstvi, trhy a ekwmila, kultura, sport, kronika dne, ko-

ment&eze zahragi, nazory, publicistika a komertgiz ekonomiky.
Format: BERLIN ( 315 x 470mm).

Periodicita: 6 df ze 7.

Cena: Po — Pa =17,éKSo = 18,-K.

Praimérny denni naklad: 142.362 Kus

Cena inzertniho formatu 1/1 strana=245.800+BPH (po-pa), 326.100,4¢DPH (s0).

Mutace: celostatni vydani + Jiteska, Jihomoravsky, Karlovarska, Kralovéhradecka, L
berecka, Moravskoslezska, OlomouBkddubicka, Plzeska, Stedaieska, Us
tecka, Zlinsky mutace a mutace \¢ysa.

Praimérny prodany naklad: 90.397 ks

Prilohy: denik Pravo vychazi kazdy den s jindilghou nebo stalou rubrikou. Paiiid=
Sport Extra, Koktejl, PC — TV — Fotdtery = Nemovitosti. $eda = Profese.

Ctvrtek = Café, Salon, &la a technika. Patek = Na cestach, Auta, Studiwgji; Z
mavosti ze spéleosti. Sobota = Rodinné finance.

Suplementy: v Gtery Styl pro Zeny, véestu Dim & Bydleni, v patek Vikend a v sobotu

magazin Pravo + TV.

Elektronickeé vydani: Ano

Pramérny naklad elektronické verze: data nejsou dostupna
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7.2.6 SPORT

Historie deniku SPORT

Titul vzniknul 6. 1. 1953, jako denik &l vychéazet 1.11965. Jehdywdni nazev byCes-
koslovensky sport. Od 2. 1. 1993 nese denik napewt.S

Vlastnik média

Denik Sport vydava spaleost Czech News Cente,a.s., byvalé vydavatelstwji&i Axel
Sprinter CZ. Akce spotmosti jsou rozéleny mezi dva vlastniky rovnym dilem. Daniel

Kietinsky i Patrik Tk&vlastni po 50% upsanych akcii.

Charakteristika deniku

Denik Sport je jediny celostatni denik zZ#eny na aktualni sportovniculi s barevnym

suplementem a pravidelnymiijmhami.

Format: BERLIN ( 315 x 470mm)

Periodicita: 6 df ze 7

Cena: Po €t, So = 15,-K, Pa = 19,-K

Praimérny denni naklad: 54.859 kius

Mutace: denik vychazi ve dvou mutaciciechy a Morava.
Praimérny prodany naklad: 36.509 ks

Cena inzertniho formatu 1/1 strana=240.000+BPH (po<t,so), 280.000,-&E+DPH (pa).

Prilohy: kazdy den jsou sdasti deniku tematické sportovrtilphy a gilohy pro aktivni
sportovani a sportovce.

Suplementy: v patek je vydani deniku rées8d o Sport magazin

Elektronické vydani: Ano

Praimérny naklad elektronické verze: 1.074 kus



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

7.2.7 AHA!

Historie deniku

Denik vzniknul v roce 2016 a prvni vydani bylo 1.2006. Pai mezi bulvarni deniky

v Ceské republice.

Vlastnik media

Denik AHA! spada pod vydavatelstvi Czech News Ger@polenost je vlastna holdin-
gem Czech News Center Holding, jeho vlastnici g@0% Daniel Ketinsky a z 50% Pa-
trik Tkac. Holding je rozdlen na tiskarny Czech Print Center a vydavatelsiési Czech

News Center.

Charakteristika média

Denik se prezentuje jako periodikum z#iemé na zpravodajstvi z domova, ze zakfani
sportu a informace ze showbusinessu a také zajstialunie vydavatéi prisuzuje deniku
charakteristiku bulvarniho deniku, ktery obsahwgédy dencerstvé informace ze spdéle

nosti a sportu, zabavu i TV program.

Format: BERLIN ( 315 x 470mm)

Periodicita: 7 df ze 7

Cena: Po — St, P& - So = 9;K't, Ne = 12,-K

Primérny denni naklad: 91.551 kius

Mutace: denik vychazi véech mutacich Praha ar&tiniCechy,Cechy a Morava.
Praimérny prodany naklad: 60.164 kius

Cena inzertniho forméatu 1/1 strana=190 0080+BPH (po-so).

Prilohy: kazdy den je saasti deniku zpravodajstvi a také reeBg informace ze

showbyznysu, zajimavosti a senzace z domova alzarsa.

Suplementy: vétvrtek vychazi magazin AHA! TV MAGAZIN a v néli roziitené nedini

vydani.
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Elektronickeé vydani: Ne

Pramérny naklad elektronické verze: neni zjisy

7.2.8 BLESK

Historie deniku BLESK

Denik Blesk je neétergjSi cesky bulvarni denik. Poprvé vySel 13. 4. 1992. kKura002 je

denik Blesk nejprodavajsim a nejtensjsim denikem \Ceské republice.

Vlastnik média

Denik Blesk paf do skupiny Czech News Center, do vlastnictvi BEnkKietinského a
Patrika Tkée.

Charakteristika deniku

Denik Blesk sé&adi do nové formy denik nevyhyba se Zadnym témat. Je znam pouzi-

vanim fotografii ve velkych formatech..
Format: BERLIN ( 315 x 470mm)
Periodicita: 7 df ze 7

Cena: Po — St, Pa - So = 12;K't, Ne = 16,-K
Primérny denni naklad: 309.511 Kus

Cena inzertniho formatu 1/1 strana=700.000+BPH (po<t,so), 840.000,-&E+DPH (pa).

Mutace: denik vychazi v mutacich: Praha, PrahgedrsiCechy, jizniCechy, vychodni
Cechy, severnCechy, zapadntechy, Brno a okoli, jizni Morava a severni Mora-
va.
Praimérny prodany naklad: 252.207 Kus

Prilohy: kazdy den finaSi aktuélni zpravodajstvi, zajimavosti a senzagdemova i ze ¥
ta. Pravideld se ¥nuje témaim cestovani, zdravi, vSe pro Zeny, auto-motog¢haxeni a

bydleni. Sobotniifloha je souhrn nejzajim&gich udalosti tydne ve spoleosti..
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Suplementy: v patek vychazi Blesk magazin a taklélmerozStené vydani
Elektronické vydani: Ano

Primérny naklad elektronickeé verze: 14.707 &kus

7.3 Srovnani jednotlivych deniki
V Ceské republice vychéazeji a jsou celostatistribuovanyit typy deniki.

Prvnim typem je denik Sport, ktery segignuje sportovni tématice. Je vydavan 6x tydn
Jeho piimérna cena je 15,66K Denik Sport je v giméru distribuovan v p&tu 36509 ku-

si a obsazuje tak 7 misto vipnérném prodaném néakladu defiik Ceské republice.

Druhym typem jsou deniky bulvarniho charakteru. Makové mizeme z#adit denik
AHA! a denik BLESK. Oba tyto deniky jsou vydavaegnim vydavatelstvim. Deniky jsou
vydavany 7x tyd#. Primérna cena denikje 9,86K za AHA! a 13,14K za denik Blesk.
Denik AHA! je vydavan v pimérném nakladu 60164 kiis je na 5misto s prodanym na-
kladem. Denik BLESK je vydavan vignérném nakladu 252207 ks je nejprodavaijr

$im denikem eské republice.

Treti nejobsahlejSi skupinou jsou zpravodajské desik§eobechinformainim zalkrem.
Pati mezi r¢ podle ptimérného ndkladu: MF DNES s 169305 kusy na druhémangige
fazen na prvniiiku v nékladu tzv. serioznich denikNasleduje DENIK vydavatelstvi
VLTAVA-LABE-PRESS s pétem 148233 kus PRAVO s 90397 kusy, Lidové Noviny
s 39606 kusy a Hospoig&ymi Novinami s pétem 34139 kus

7.3.1 Srovnani podle pmamérného nakladu

Nazev titulu Pramérny prodany naklad
AHA! 60164ks
BLESK 252207ks

DENIK 148233ks
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Hospod#éské Noviny 34139ks
Lidové Noviny 39606ks
MF DNES 169305ks
PRAVO 90397ks
SPORT 36509ks

Jedna se o data Zegrena Unii vydavatél za n€sic listopad 2014.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

8 ANALYZA MONITORINGU TISKU

7

Analyticka¢ast této prace se zémje na pedstaveni dat, ktera byla soustazmaznamena-
vana v piibéhu roku 2015 v oblasti monitoringu inzerce peri&éito tisku. Data ziskana
pro tuto praci byla zpracovavana pro medialni skup¥afra, a.s., kterd mi je podstoupila

pro zpracovani analyzu.

8.1 Materialy analyzy

Podkladové materialy jsou samostagestavené analytické listazeny po jednotlivych

mesicich. Tyto analytické listy jsouiphou této praceé. 1.

Analyticky list obsahuje zaznamy o provedené inzescsledovanych periodikach v rozsa-
hu % strana a vice. VSechny sledované tituly jsglavany ve formatu Berlin. Inzerce je
tedy v rozndru 285x109mm nebo 141x109mm &si.

Analyticky list obsahuje jméno zadavatele inzejekp IC, sowet celostatni inzerce vén

sici na strany a na pet inzeral. Dale konkrétni rozsah umigtre inzerce.

8.2 Komparativni analyza

8.2.1 Mnozstvi realizované inzerce ve sledovaném periodiém tisku v roce 2015

Mésic Po cet Pocet
stran inzerat u
inzerce
leden 2424 251
Gnor 191,4 249
bfezen 274,6 377
10Q 708,4 877
duben 363,7 418
kvéten 302,9 485
cerven 2415 386
2Q 908,1 1289
cervenec 210,4 368
srpen 245,6 402
Zari 324,8 544
3Q 780,8 1314
fijen 337 567
listopad 331,9 532
prosinec 386,2 528
4Q 1055,1 1627
Celkem 3452,4 5107
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Tabulkas. 1 MnoZzstvi realizované inzerce ve sledovaném tiskce 2015

V roce 2015 byla ve sledovanych titulech inzeraizevana v celkovém @tu 5107 inze-
rati na ploSe 3452,4 strany. InzertnejsilrgjSim obdobim byl 4Q resp. dsic listopad.

Naopak inzerté nejslabsim rsicem roku byl Gnor s 249 inzeréaty.

8.2.2 Rok 2015 — procentualni zastoupeni inzerce ve sladmém periodickém tisku

MF Lidové ) ) Hospoda rské

Mésic DNES | Noviny | DENIK | PRAVO | BLESK | SPORT Noviny Ahal

1/2015 16 8 15 11 20 13 8 10
11/2015 16 9 15 11 21 11 8 9
111/2015 16 9 13 12 17 14 12 9
IV/2015 16 8 13 11 18 15 10 9
V/2015 16 9 14 13 14 16 9 8
V1/2015 18 8 12 17 17 9 11 8
VI1/2015 17 8 14 13 23 11 3 12
VI11/2015 19 8 13 15 18 11 8 9
IX/2015 16 8 12 15 17 13 13 7
X/2015 15 9 10 15 18 14 12 6
X1/2015 16 6 10 16 22 12 10 8
X11/2015 17 9 11 17 24 6 8 7

Tabulkac.2 Rok 2015 — procentualni zastoupeni inzerceadoghném periodickém tisku

Ze sledovanych titdl meél v roce 2015 nejtSi podil inzerce denik Blesk. Procentualni
podil neklesl pod 14% ze sledovanych fituNa druhé strahnejmensi podil inzerce dh

Lidové Noviny s nejvyssi hodnotou 9% podil zastowémzerce ve sledovanéngsici.
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9. MARKETINGOVY VYZKUM

9.1 Analyza zjiS€nych dat

Na zaklad zpracovaného dotazniku jsem oslovila z&stupcenfilderé dle monitoringu

inzerce vyuzivaji tig$neé inzerce ve sledovaném periodickém tisku.

Dotaznik spravé vyplnilo a zaslalo ke zpracovani, 47 sgolesti. Vystupy z dotaznik

jsou v gilozec. 2.

9.1.1 Druhy realizované inzerce

VSichni osloveni vyuZivaji inzertni prostor pro guktovou inzerci. 47% dastniku k pro-
duktové inzerci vyuziva také Personalni inzerctceVjak 42,5% dotazany vyuziva vice jak

3 format.

9.1.2 Frekvence realizované inzerce

Inzerce realizované v poslednich 14 dne: 28 odpii.
Inzerce realizovana v poslednich 30 dne: 17 odpédi.
Inzerce realizovana v poslednich 3 #sicich: 2 odpo¥di.
Inzerce realizovana v posledni 6 &sicich: 0 odpo¥di.

Z dotazovanych respondéntSichni vyuZivaji ti&nou inzerci a jeji realizace ke dni vy-

zkumu, neproéhla v SirSiméasovém horizontu, nez bylo 90tdn

9.1.3 Pravomoce [¥i objednavani inzerce

Z dotazanych respondé&ni0 ma rozhodujici pravomoce, 37 pracuje na pdzjocie kte-

rych nemaji rozhodovaci pravo o nakupu inzerce.
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9.14 Faktory rozhodujici o umistnéni inzerce
Znatka — titul periodického tisku

Pro 6% oslovenych je ztlea rozhods dilezitym faktorem. SpiSedtkezita je pro 36%
oslovenych respondena 47% oznélo znaku titulu periodického tisku jako aniibZitou

¢i nedilezitou. Za spiSe nétkbzitou uvedlo znéku 10% dotazanych.
Cena

s

Cenu uvedlo jako nejdezit¢jSi pri rozhodovani 23% dotazanych. Jako spigkeiitou
uvedlo cenu inzerce 59% dotazanych. Pro 82 % doyéhge hlavnim rozhodujicim fakto-

rem cena inzeratu.
Dlouhodoby tematicky plan periodického tisku

Na zaklad ziskanych informaci jsou pro zadavatele informadematickém planu perio-

dika mér dulezitym faktorem f rozhodovéani o zadavani inzerce.

9.1.5 Cetnost a zgisoby obchodniho jednani

Ohledre vysledki v oblasticetnosti a zfisobu obchodniho jednani jéldzitym faktorem
druh realizované inzerc€asgjsi navstvno nez je 1x rsicné je ojedirla. Stejr jaké

frekvence oslovovani. Ta je nastavena rRaitni az kvartélni podavani informaci.

9.1.6 Spoluprace s agenturami

Z dotazanych respondénpouze 1 uvedl, Ze pracuje s medialni agenturotat@sdotazani

sluzeb medialni agentury vyuzivaji j&dst&né nebo vibec.

9.1.7 Medialni planovani

Z oslovenych respondenje medialni planovani a nastaveni mediaplanuluziséz 6 ns-

siax prioritou v investicich do inzerce v periodickéiskti.

9.1.8 PoZadavky na média

Dotazovani pozitivé reaguji na moznost individualniiptupu zastupc médii v oblasti

nabidky inzerce. Zaudkezity faktor také povazuji moznost realizace olatths jednim za-
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stupcem inzertniho média. Pozitivnim faktorem jsqafehledr koncipované obchodni
nabidky.

Za rozhody dilezity faktor wtSina oslovenych povaZuje bonusy za inzerci ve &orea

dakeniho textu. A také nestrannost a objektivitu remdko obsahu zvoleného periodika.

9.1.9 Investice do titné inzerce

Z oslovenych respondenjsoucastky uvedené do ti8té inzerce gmeérné rozctleny mezi
investice od 750.000,Kaz pocastku gesahujici 1,000.000,
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ZAVER
Cilem této bakaigké prace bylo zjistit ndkupni preference pro zadatisené inzerce ve
sledovaném periodickém tisku. V teoretickésti byly vymezeny pojmy vztahujici se

k periodickému tisku. Definicim reklamy, inzercee@staveni typologie médii, reklamy,

forem inzerce. V praci byl také popsan zakladni ehedkupniho chovani sgebitele.

V praktickécasti byla pedstavena jednotliva sledovana periodika. Jejigtadai termino-
logie, také byli pedstaveny postupy, které vedli k ¥y stanovenych periodik. Pro analy-
zu byly zvoleny d¥ analyzy. Sekundarni analyza monitoringu tisku poinkomparativni
analyzy a pak primarni analyza ve f@mnarketingového vyzkumu. Tento vyzkum byl

cilen na skupinu inzerentu podle matdrizé sekundarni analyzy.
Na poloZzené vyzkumné otazky Ize tedy odfmiév ndsledujicim zfisobem:
1. Je cena rozhodujicim faktoretin pakupu tiS&né inzerce v periodickém tisku?

Pro 82% je cena rozhodldi spiSe dlezitym faktorem pro zadani inzerce. Cenova pdaitik

je proto velmi dlezitym faktorem pro investice do t$ié reklamy v periodickém tisku.
Na tuto otdzku navazuje druh& vyzkumné otazka:
2. Ktery ze sledovanych periodicky deinika nejdrazsi inzertni format 1/1 strany?

K odpowdi na tuto otdzku jsem pouZzila zdroje jednotliviighlt. Ze sledovanych tital
maji mimo Hospod&ké Noviny vSechny tituly ceny rodeny podle di, resp. maji jeden

den draZzsi nez dny ostatni.

Budeme-li brat nejdve ceny pro vSedni dny, pak je nejdrazsim tituMmDNES s cenou
722.970,-K za format 1/1 strany.fPsrovnani cen ve specialni dny je také nejdrazg&im
lem MF DNES gastkou 903.060,-Kza rozndr 1/1 strany.

Ceny, kterou jsou uv&dy jsou ceny cenikové, které jednotlivé medialninglaupravuji na

zakladrt internich obchodnich podminek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Benda, J. (2007): Vlastnictvi periodického tiskGaské republice v letech 1989 — 2006.
Praha: Karolinum. ISBN 978-80-2461-387-1.

Koncelik, J., Ve&era, P., Orsag, P. (2010)&Jiny ¢eskych médii 20. stoleti. Praha: Portal.
ISBN 978-80-7367-698-8

Trampota, T., Vojichovska, M. (2010): Metody vyzkumu médii. Prahart&oISBN 978-
80-7367-683-4.

Fleischmanova, I. a Jandova,V.. (2005): Regulakiamey v otdzkach a odpeégtich. Praha:
ASPI. ISBN 80-7357-147-1.

Vysekalova,J. a Mikes, J.. (2010): Reklama: jéladreklamu. Praha: Grada. ISBN 978-
80-2473-492-7.

Prikrylova,J. a Jahodova, H.. (2010): Moderni margva komunikace. Praha. Grada.
ISBN 978-80-247-3622-8.

Kdpplova,B..(2005): Boj o médiagpny nového kritického mysleni o médiich. Praha: Ka
rolinum. ISBN 80-246-0618-6.

Juraskova,O. a Hvék,P..(2012): Velky slovnik marketingovych komurikaPraha. Gra-
da. ISBN 978-80-247-4354-7.

' http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/denik/. [oeff. 10.3.2015 [cit. 2015-03-10].
? Ministerstvo kulturyCR, vice informaci viz http://www.mkcr.cz/.

7 Kazdy vydavatel ma podle tiskového zakona povimadgésit vydavani periodického tisku do evidengasterstva
kultury (Zakore. 46/2000 — tiskovy zakon).
* Unie vydavatel, vice informaci viz http://www.uvdt.cz/.

? Kancel& owrovani nakladu tisku ABCR, vice informaci viz http://www.abccr.cz/.

7 http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/MP%20820a%204_%20%C4%8Dtvrtlet%C3%AD.pdf. [online].
10.3.2015 [cit. 2015-03-10].

8 http://www.mediaresearch.cz/wp-content/uploadsA208/socioekonomicke-skore-domacnosti-a-abcdefidase-

specifikace-20141.pdf. [online]. 10.3.2015 [cit18003-10]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

http://www.mediaguru.cz/2016/03/infografika-aktzavana-mapa-vlastniku-
medii/#.VxcnXdSLSt8

http://economia.ihned.cz/wp-content/uploads/20 1&Z068nomia-Cenik-CJ-
012016_150DPI.pdf

http://g.denik.cz/88/78/cenik-c15-vIp-060416-lowpat

http://data.idnes.cz/soubory/mafra_all/30A151229ET006 CENIK_MAFRA_ 2016-
D.PDF

http://pravo.novinky.cz/soubory/cenik2015.pdf

http://img.cncenter.cz/ras-cz/9-origin-2633617.pdf



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

59

SEZNAM OBRAZK U

Obr. 1. Model nakupniho chovani

23



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

60

SEZNAM TABULEK
Tabulka¢. 1 MnoZstvi realizované inzerce ve sledovanénutiskoce 2015
Tabulka¢.2 Rok 201 — procentualni zastoupeni inzerce \dogném periodickém

T tisku

51

52



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

61

SEZNAM PRILOH

Prilohac. 1 : Monitoring inzerce periodického tisku pro 2815

Prilohac. 2 : Vystup s dotaznikového Emti



