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uvoD

Reklama na nas v rlznych podobach uto€i ze vSech stran. Vyuziva jakakoliv média,
a to jak média tisténa — noviny, ¢asopisy, tak média internetova i televizni. S reklamou
se setkavdme kazdy den, at jsou to reklamni e-maily, poutate v dopravnich
prostfedcich, €i billboardy okolo silnic. Reklama je fenomén. Proto je velmi pfihodné se

tématu reklamy a reklamnim kampanim vénovat.

Pro svou bakalafskou praci jsem zvolila téma Medialni kampan Casopisu Epocha. Toto
téma jsem zvolila pfedev8im proto, Ze nauCné zdbavny Casopis Epocha je v dnesni
dobé velmi uspéSnym Casopisem. Ve své kategorii, a to jak obsahem, tak nakladem, je

pofadnou Unii vydavatel(.

Medialni kampané jsou dllezitou formou propagace samotného Casopisu.
V prodejnosti ¢asopisu Epocha hraji velmi ddlezitou roli. At uz se jedna o medialni

kampané, které cili na pfimy prodej ¢asopisu, €i se jedna o kampané pfipominajici.

Cilem prace je popsat probéhlé medialni kampané &asopisu a dale zjistit pomoci
dotaznikoveého Setfeni, zda pravidelni &tenafi ¢asopisu Epocha tyto medialni kampané
vnimaji, pfipadné zda si néjakou konkrétné vybavuji. Je velmi dulezité, predevsim
z finanéni naro¢nosti kampané, kterou respondenti dotazniku vnimaji nej¢astéji, zda se
jedna o nejnakladnéjSi bigboardy, které se objevuji v hlavnim mésté, i zda se jedna

o témér bezplatnou propagaci pomoci socialni sité Facebook.

V prvni kapitole se vénuji samotné reklamé&. Nebot reklama na nas, zvlast v posledni
dobé, plsobi ze vSech stran. Vidame ji v riznych médiich, a to jak v téch tisténych, tak

v médiich elektronickych. Zadny produkt nevznika bez podpory reklamy.

Co vlbec média jsou a pro¢ je dulezity jejich vhodny vybér to je tématem druhé
kapitoly. Zde jsem popsala vSechna média, ktera pfi svych kampanich pro &asopis
Epocha vyuziva vydavatelstvi RF Hobby, s. r. 0., také zde zmifiuji vyhody a nevyhody
téchto typl kampani. Hypotéza ¢&. 1: Jako nej¢astéji vnimany nosi¢ medialni kampané

Casopisu Epocha jsou outdoorové nosice.



Za samostatnou kapitolu stoji vydavatelstvi RF Hobby, které se postupné propracovalo
mezi nejvétsi a nejvyznamnéjsi vydavatelské domy v Ceské republice. Jeho historii

a spektrum vydavanych tituld zminuji v kapitole Cislo tfi.

V kapitole Cislo ¢tyfi se zaméruji na charakteristiku samotného €asopisu Epocha. Zde
popisuji jeho historii, naklad, ale také prodejnost, kterd i pFes velky pocet
konkurenénich tituld zidstava nad 70. 000 prodanych Casopist kazdych ¢&trnact dni.

Hypotéza ¢. 2: Jeden vytisk ¢asopisu Epocha Cte vZdy vice ¢lenti domacnosti.

V kapitole Cislo pét se konecné dostavam k samotnym medialnim kampanim ¢asopisu
Epocha. Medialni kampané provazi ¢asopis témér od zacatku jeho pusobeni na trhu.
Byly vystfidany rGzné typy kampani, a to od velkych outdoorovych kampani pfes
tisténou inzerci v €asopisech az po rozhlasové spoty. V minulosti velmi Casto lakaly
¢tenare letni kampané, nyni se snazi lakat spiSe na samotny obsah Cisla. Ale i pfesto,
je prodejnost &asopisu nejvy$si pravé v letnich mésicich. Hypotéza & 3: Ctenéri

Casopis kupuji pod natlakem reklamy.
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TEORETICKA CAST

1 REKLAMA

Reklama je forma komunikace s urlitym obchodnim zamérem, je soucasti
komunika¢niho mixu. Vzdy se jedna o druh placené a neosobni propagace, ktera ke

svému Sifeni vyuziva jednosmérné masove kanaly.

Zakon €. 40/199 o regulaci reklamy fika: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni
Ci jina prezentace S§ifena zejména komunikaCnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zboZi, vystavby,
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZziti prav nebo zavazku, podporu
poskytovani sluZzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.“
(Vysekalova, Mike§, 2010, s. 16)

Efektivni pusobeni reklamy jako komunika¢niho procesu neni vubec jednoduché.
V samotném procesu tvorby reklamy nachazime bariéry, hlavni roli zde hraji penize
a také Cas. OvSem daleko vétsi bariéry, které brani pusobeni reklamy se nachazi na
strané lidi, tedy na strané cilové skupiny. Aby &lovék z cilové skupiny poselstvi reklamy
mohl pfijmout, musi sdéleni odpovidat jeho poznavacim schopnostem. U plsobeni
reklamy musime pocitat s vlivem okoli, tedy socialnich skupin, ve kterych se
pohybujeme. Dale zde hraji roli také nase navyky, protoze musime pocitat s tim, ze
reklamni sdéleni muze byt do jisté miry ovlivnéno pfedsudky &i stereotypy, které v sobé

mame zakotveny.

Ostatné snahy ,,vysvétlit“ pasobeni reklamy na psychiku ¢lovéka se datuji jiz od
zacatku 19. stoleti, kdy se do $irS§iho povédomi dostala dodnes citovana poucka AIDA
(attention — interest — desire — action), tedy to, Ze reklama, ma-li byt uspésna, musi
vzbudit pozornost, zajem, prani a musi také dojit k ,,akci, jednani, ¢inu®, ktery by mélo
byt nakupni chovani. | kdyz AIDA psychologické pusobeni ponékud zjednodusuje,
dala zaklad vSem dalsim modeliim pusobeni reklamy rozSifenym o analyzu procesi

uceni, motivace, atd. (Vysekalova, Mike§, 2010, s. 60)

Dobra reklama by méla spotiebitele zaujmout a pfesvédcit. Kazdy den, se na nas vali
reklamni nabidky z rznych médii, napfiklad televize, rozhlasu, novin a ¢asopisl atd.

Tvlrce reklamy, by mél dbat na to, aby pravé jeho reklama, pfekonala bariéru, v tomto
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pfipadé odmitavy postoj k reklamé& ze strany spotiebitele. Proto musi své poselstvi

koncipovat kreativnég, vtipné, prfehledné a jednoduse. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Funkce reklamy

1) informacni

Informaéni charakter méa reklama tehdy, pokud se na trh zavadi novy produkt. Ugelem

reklamy je vyvolat u spotfebitele zajem a poptavku.

2) presvédCovaci — méla by presvédcit spotiebitele ke koupi vyrobku

PfesvédCovaci charakter sdéleni je vzdy chapan jako prvorady, protoze reklama ma
v prvni fadé ziskat potencialniho zakaznika pro zakoupeni produktu ¢&i objednani

sluzby.

3) pfipominajici — méla by pfipominat, Ze zbozi je stale na trhu, stale existuje

Pfipominajici typ reklamy se uplatfiuje v dobé, kdy je vyrobek &i Zadana sluzba mimo
sezénu svého uzivani. Nebo také pokud uz ma dany produkt své misto na trhu a firma

0 néj nechce pfijit.
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2 MEDIA

Dle vSeobecné encyklopedie (1999, s. 118) je médium, ,zprostiedkujici Cinitel,

prostredek sociologie: prostfedek komunikace mezi lidmi. Viz téZ masmédia.*”

Masmédia: ,,prostifedky masové komunikace. PrenaSeji sdéleni anonymni mase
pfijemcu ve vysokém poctu identickych kopii ( ve formé vytiskd, signalu, magnetické
kopie, filmové kopie, letaku, plakatu, apod.). Prostiedek Sifeni — kultury masové.
Masmédia umoznila rychlé roz$ifeni informaci, napomohla sniZit kulturni rozdily mezi
méstem a venkovem, vzdélanou ,elitou” a masou, na druhé strané povaZovana za
nastroj vSeobecné manipulace a za pfi¢inu zpovrchnéni a otupeni lidskych mySlenek

i smysla, za hlavniho Sifitele konzumni mentality.“

VSechna média maji dané své technické parametry, které nepodiéhaji vlivim
komunikatora ani pfijemce, ovSem ovlivriuji proces hromadného sdélovani a to v obou
smérech. Komunikator se muze rozhodovat, které médium chce pouzit &i kterému
bude vénovat svou pozornost. Zadavatel reklamy ¢i zastupujici reklamni agentura
mohou vytvarfet optimalni strukturu vyuziti médii v ramci komunika¢niho mixu na

zakladé znalosti cilovych skupin.

PFijemce se také mize sam rozhodnout, zda bude sledovat bé&zici reklamy v televizi,
v rozhlase nebo zda si bude prohliZzet denni tisk €i ¢asopisy. Ma moznost pfepnout
televizni kanal, coz je v dobé& dalkovych ovladacu velice jednoduché, nebo otodit

stranku s reklamou, ktera se nachazi v novinach a €asopisech.

,Dle nazoru nékterych autorii neni médium jen zprostiedkovatelem ¢&i nositelem
informace mezi obéma stranami komunikaéniho procesu, ale je samo
0 sobé nositelem sdéleni. Média maji bezesporu vliv na to, jak pfijemce vnima
vysilané poselstvi, ovliviiuji nejen svobodu jeho vnimani tim, Ze ho pfipoutaji ke zdroji
projevu (napf. televize, tisk), ale i svobodu ¢asovou. Vlastné jen tistény projev dovoluje
pfijemci vybrat si dobu vnimani, u ostatnich sdélovacich prostredkt urcuje dobu
sdélovatel. Jen malo lidi vyhledava reklamy zamérné, proto je velice ddlezita volba
a nacasovani vysilanych sdéleni v zavislosti na navycich a zvyklostech cilové skupiny.
Reklamni sdéleni uréené matkéam s malymi détmi nebude ziejmé vysilat v nocCnich
hodinach v sousedstvi erotického programu, inzerat na luxusni kosmetiku neumistime

do Casopisu Zahradkaf. Kromé toho si musime uvédomit, Ze informace obsazené
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v rtznych typech médii zpracovavame odliSnym zpldsobem, vzhledem k ,,povaze*
média s ruznym stupném zapojeni jednotlivych smysli i riznych ¢asti mozku.”
(Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 32)

Volba médii

Pfi pfipravé kazdé medialni kampané je nutné vybrat odpovidajici média, ktera spolu
tvofi tzv. medialni mix. Média samozfejmé vybirame tak, aby optimalnim zpldsobem
oslovila naSe cilové skupiny, aby jednak pfenasela informace, ale také dokazala
vyvolat pfislusné emoce. Kromé toho je velmi dullezité zaméfeni daného média na
uréité trzni segmenty, jeho schopnost pohotové Sifit sdéleni a umisténi média

v prostfedi, které odpovida zadané cilové skupiné.
P¥Fi rozhodovani, jaka média budeme pouZivat, postupujeme obvykle ve dvou krocich:

1) stanovime typy médii v medidlnim mixu (podle toho, jak odpovidaji

cilam kampané, nebo etapam kampané)

2) stanovime optimalni kombinaci médii (presné uréime napr. nasazeni
inzerce do jednotlivych novin ¢i casopist, rozhlasové a televizni reklamy do
jednotlivych stanic, atd.) (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 16-17)

Jednotlivé druhy médii maji samoziejmé své prednosti, ale také své slabsi stranky,
které musime nejprve odhalit, a nadale s nimi musime pfi planovani konkrétni reklamni
kampané pocitat. VétSinou volime klasické druhy médii, jako jsou: tisk, rozhlas,
televize, venkovni reklamu a internet. Existuje samozifejmé fada daldich médii, ktera
muzeme zvolit jako dopliikova. Jsou to pFedevS§im média vyuzivajici moderni

technologie €i neobvyklé mista propagace. (Vysekalova, Mike$, 2010)

2.1 TISKOVA MEDIA

Do skupiny tiskovych médii fadime periodické tiskoviny, nej¢astéji noviny a ¢asopisy Ci
magaziny. Periodické tiskoviny jsou ty, které vychazi minimalné dvakrat do roka ve
stejné Ci velmi podobné upravé. Dale sem fadime tiskoviny neperiodické, coz jsou ty
vychazejici nepravidelné, €i jen jednou ro¢né jako napfiklad roenky ¢i katalogy.
(Cézar, 2007)
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2.1.1 NOVINY

Noviny patfi do skupiny periodickych tiskovin, vychazejicich denné, €asto tedy kromé
nedéle. Mohou vychazet také jako tydenik, tedy jednou tydné&. Cilem novin je
informovat vefejnost o udalostech z nejriznéjsich oblasti, napfiklad politika, kultura &i
sport. V Ceské republice jsou diky vysi statisicovému nakladu tist&ny kotoudovym

ofsetem, tzv. coldsetem, coz je typ ofsetového tisku bez pfidaného susiciho zafizeni.

Tisknou se na tzv. novinovy papir s gramazi od 40 do 55 g/m?, nejcastéji ve tfech
velikostech. V Ceské republice je velmi &asty tzv evropsky format 470 x 315 mm, dale
je pouzivany format tzv. tabloid (430 x 280 mm), coz je polovina svétového formatu,
ktery ma format 750 x 600 mm a vychazi ze standardizovaného formatu papiru A2.
Noviny maji svou danou upravu, na kazdé strané se nachazi hlavni ¢lanek, ktery se
nazyva otvirak, je doplnén dalSimi ¢lanky dle jednotlivych rubrik. Velmi podstatnou

Casti novin je reklama.

Pri tvorbé inzeratu uréeného pro noviny je nutné mit na paméti jejich specifické

viastnosti jak z hlediska naro¢nosti technologie tisku, tak z hlediska Ctenare.
Viyhody reklamy v novinach:

- védomy nakup (vhodné prostiedi pro aktivni vyhledavani informaci)

- masové publikum (noviny &tou vice nez dvé tretiny populace riiznych socio

demografickych skupin)

- flexibilita inzerce (mozZnost pfizplsobovat obsahy inzeratu jednotlivym novinam

i jejich regionalnim mutacim)

- rychlost inzerce (okamzity ucinek, od zadani inzeratu do jeho vydani uplyne

vétsinou Kkratky ¢asovy interval)

- duvéryhodnost média (vysledky vyzkumu v rtiznych zemich ukazuji, Ze inzerce
v novinach je povaZovana za dlvéryhodnou pomérné vysokym procentem

populace)
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Nevyhody reklamy v novinach:

- omezena selektivita (problém se zamérenim na urcité segmenty, na osloveni

konkrétnich cilovych skupin)

- preplnénost inzerci (zvySuje riziko prehlédnuti inzeratu, specialni umisténi

zvy8uje naklady)

- kvalita reprodukce (noviny obvykle neposkytuji prilis kvalitni reprodukci,

pfedevsim obrazové &asti inzeratu)

- cenové znevyhodnéni nepravidelnych inzerenti (slevy jsou obvykle

poskytovany za mnoZzstvi a opakovani inzerce)

- zplsob nakupu inzertniho prostoru (je nutné obracet se na jednotlivé

vydavatele, prip. medialni agenturu)

- rychlé starnuti vytisku novin (noviny jsou dalsi den jiz ,,staré“ a vétSinou se
k nim nikdo nevraci) (Vysekalova, Mike§, 2010, s. 38-39)

2.1.2 CASOPISY

Casopisy jsou dalsi tiskoviny patici do skupiny periodickych tiskovin. Je uréena pro
uzsi spektrum &tenar, které ma o urdity obor zajem. Casopisy jsou tedy vice
zaméfeny na mensi skupiny c&tenafd. Vychazeji tydné, po ¢&trnacti dnech, jako
meésicniky, Ctvrtletniky nebo mohou vychéazet zcela nepravidelné. Od novin se li8i vyssi
kvalitou, nebot jsou tistény na ¢asopisecky papir, velmi Casto kfidovy papir s gramazi
okolo od 80 do 150 g/m?, v zavislosti na typu Casopisu. Déle se li§i formatem, nebot’
formaty Casopist vychazeji ze standardizovanych formatt papiru A4 ¢i A5 a také

poctem stran, ktery je oproti novinam vySsi.

Také Casopisy maji svou charakteristickou grafickou uUpravu, napfiklad zahlavi, zapati
a pismové styly zlstavaji v &isle vzdy stejné. V Ceské republice jsou diky
desetitisicovym nakladum tistény kotouovym ofsetem, tzv. heatsetem, coz je typ
ofsetového tisku s pfidanym mezisuSenim. Niz§i naklady €asopisu jsou tistény digitalni

technologii.
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V posledni dobg, diky rozvijejicimu se trendu elektronickych publikaci a pouzZivanim
internetu, stale klesaji naklady Casopisu. Proto je i pro Casopisy velmi dulezita inzerce

a reklama.

PFi tvorbé inzeratd do asopist jsou kladeny velké naroky na kreativitu, ktera by méla

odpovidat i stylu ¢asopisu.

Viyhody reklamy v ¢asopisech:

- mozZnost zasaZeni specifickych cilovych skupin (pfi mnoZstvi i pestrosti titulti na
frhu je mozZné zvolit ¢asopis odpovidajici sou¢asnym i potencialnim

zakaznikum)

- deldi Zivotnost a pravidelnost (ve srovnani s ostatnimi médii casopisy davaji
moznost vracet se k inzerci a véts§inou ma jeden vytisk vice ¢étenart, moznost

oslovovat cilovou skupinu pravidelné)
- vy8Si kvalita reprodukce (lepSi barevna reprodukce, ovlivnéni vnimani)

- vyuZiti redakcniho kontextu (napr. umisténi inzeratu na kosmetiku v prislusné

rubrice luxusniho ¢asopisu pro Zeny ovlivni jeho vnimani a pfijeti)

- podrobnost a vérohodnost informaci (je spoleCna s novinami, ale ¢asopis ma
moznost pracovat s kvalitnéjsi barevnou informaci a podrobné zpracovani

témat vede k vy$$i akceptaci).
Nevyhody reklamy v novinach:

- del$i doba od realizace (delsi vyrobni Ihaty pfedevsim u mésiéniku prodluzZuji

dobu od zadani do vytisténi inzeratu)

- pfeplnénost (vy$§i nez u ostatnich médii, ma-li ¢asopis na své plose 50%

inzerce, je obtizné Ctenare zaujmout)

- celoplosnost (nelze kampari prizpGsobit dle region( na rozdil od novin, které

maji regionalni vydani)
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- delsi doba k vybudovani ¢tenarské obce (Gasopisy ¢te obvykle vice &tenari,
a potrebuji 4-7 tydnu na dosazZeni celkové Ctenarské obce) (Vysekalova, Mikes,
2010, s. 39-40)

2.1.3 TISKOVY INZERAT

Inzerce muze byt vlajkovou lodi celé medialni kampané. Nebo naopak byt pouze jejim
doplikem ¢&i pfipomenutim. Inzerat by mél v prvni fazi setkani s o€ima ¢tenare zastavit
a upoutat pozornost. Je zde kladen duraz na motiv, ktery by mél byt dostate¢né
vyrazny, aby vyvolal zvédavost a tim zvysil chut' Cist, nebo prohlizet dal. V souladu se

ztvarnénim kampané je velmi dulezité umisténi inzeratd v tiskoviné.

Inzerat principem obsahuje ¢ast textovou a také ¢ast ilustrujici, coz zahrnuje dominujici

obrazek &i obraz a znacku.

RozliSujeme velikost ploch inzertnich formata. Zakladni jednotkou, od které se dale vse
odviji je full page, neboli celostrana. Ta se dale puli, ¢tvrti, osminkuje i Sestnackuje
podle geometrické logiky. Dale se celostrana muze také nasobit do podoby inzertni

dvoustrany (double full page) uzivanou v magazinech.

Mimo toto zakladni porcovani existuje jeden zviastni a velmi Sikovny format zvany
junior page, coZ je tzv. nedorostla celostrana inzerce, ktera je zasazena do textu. Coz
zZnamena, Ze pokud Ctenafe zaujal ¢lanek Ci rozhovor, ktery v sloupci obroubil tuto
junior page, tak ma nase reklamni sdéleni pfed oCima po celou dobu cetby. (Cézar,
2007, s. 46)

2.1.4 SPECIALNI INZERCE

S rychlym narustem medialni pfesycenosti jde ruku v ruce snaha inzerent( odlisit se od
ostatnich prostfednictvim netradi¢nich formatu tiSténé reklamy i jejiho umisténi.

V tiskové reklamé nyni Castéji zaznamenavame formaty, které vyuZivaji prvni strany
tisténého média, at’ uz jde o tistény pasek, vyfez &i faleSnou titulku / obalku. Tyto trendy
se promitaji jak v Casopiseckém tak i v novinovém primyslu. DalSi, vcelku novou

technologii netradi¢ni inzerce je i tzv. ,Zip‘n‘Buy*.
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LZip’n’Buy” je perforovany novinovy inzerat jako zip, vyvinuty medialni skupinou Main-
Post, patentovany firmou KBA.

Je oblibenym nastrojem k tomu, aby se uc€ast na kupdnovych akcich a loterijnich hrach
stala pro ¢tenafe novin atraktivngjsSi. Pfislusné utrzky pro je mozné snadno a rychle
vytrhnout bez dalSich pomucek, ¢imz se popud k uc€asti na odpovidajicich reklamnich
akcich vyrazné zvysi. K tomu muze ten, kdo tuto reklamu provozuje, pfimo méfit reakci
na svUlj zipovity inzerat. Zafizeni KBA Zip'n'Buy se umistuje pfed skladaci trojhran.
Pomoci posuvného perforovaciho kruhového noze se na vytisténi strance novin ve
formatu Broadscheet (tedy tzv. svétového formatu) vytvofi na Sifku variabilni prabézny
vertikalni "Zipovy uzavér". U produktl ve formatu Tabloid umozruje perforace

KBA Zip'n'Buy vytvaret na hotovém produktu horizontalni perforaci.

Obrazek €. 1, specialni inzerce, Zip'n'Buy

Zdroj: Vlastni
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2.2 TELEVIZE

Patrné nejviditelnéjsim reklamnim médiem je televize. Denné ji sleduje prostfednictvim
televiznich pfijimacd a internetu témér 88% Ceské populace. Nejvétsi sledovanost ma
televize béhem tzv. Prime time. Jedna se o ¢as mezi 19.00 a 23.00 hodinou. Vétsina
televiznich divaku sleduje televizi pravé v této dobé. Béhem zbyvajicich ¢asti dne je

sledovanost televize relativné nizka. (Karlicek, Petr, 2011, s. 52)

S digitalizaci se stal Cesky televizni trh relativné fragmentovanéjSi. Nadale zde sice
existuji masové televizni stanice, jako je napf. TV Nova s téméf 30% podilem. Vznikly
ale i mensi specializované stanice, napf. Prima COOL, ktera oslovuje zejména mladsi

cilové segmenty.

Televizni reklama mizZe tézZit z nékolika charakteristik, které televize jako médium
nabizi. Toto reklamni médium umoZzriuje nazorné predvadéni produkti a vyuZiti
obrazu, zvuku, hudby a pohybu. Marketingova sdéleni v televizi tak mohou byt velmi
pusobiva a emotivni. Rovnéz originalité se v televizi meze nekladou. Televizni spot
muize znamenat prakticky jakoukoli kreativni myS$lenku. V nékterych pripadech je
propagace v televizi spojena navic s urCitou kredibilitou a prestizi. Divaci totiz
predpokladaji, ze si televizni reklamu mohou dovolit jen finanéné zajisténé znacky.
(Karli¢ek, Petr, 2011, s. 52)

Prostfednictvim televize Ize efektivné oslovovat masové segmenty. Z tohoto hlediska je
televize témér nenahraditelna. ProtoZze nékolikanasobnym opakovanim daného
reklamniho spotu na kliCovych televiznich stanicich v prime timu je mozné oslovit
témér cely trh. (Karli¢ek, Petr, 2011)

Viyhody televizni reklamy:

- plsobeni na vice smysli (dramaticka prezentace s vyuzitim vizualizace, zvuku,
pohybu a barvy, moznost ukazat pfedmét reklamy, jaky ve skutecnosti je, i jak

s nim pfipadné zachazet)

- pusobeni v roviné one-to-one komunikace (lidé prijimaji sdéleni prenasené

televizi osobnéji, nepusobi tak anonymné)

- masovy dosah i selektivita (televize je schopna efektivhé pokryt masovou

verejnost, ale dle charakteru programu muze oslovit i vybrané cilové skupiny)
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- flexibilita v éasovém planovani (moznost vhodné doby pro zafazeni reklamy)
Nevyhody televizni reklamy:
- vysokeé naklady (jak na porizeni televizniho spotu, tak na jeho vysilani)

- moznost prepinani kanall (tzv. setting nebo zapping — bezmySlenovité
pfepinani kanalli nebo pfepnuti na jiny kanal pfi zacatku reklamy zeslabuje

ucinek tohoto média)

- omezena selektivita (nékteré segmenty je obtizné zasahnout, reklamni cas

v televizi je omezen a nelze ,,pfidat nékolik stran® jako v tiskovych médiich)

- preplnénost ( rozSifovani komercnich bloku a vysilani vice kratSich reklam vede

k oslabeni pozornosti a ucinku reklamniho sdéleni)

- omezené informace (strucnost reklamy — spot ma maximalné tficet sekund
— neumoznuje predat mnoho informaci, televizni reklama je vétSinou

doplriovana ostatnimi médii) (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 40—41)

2.3 ROZHLAS

Zvukova reklama je historicky nejstarsi formou reklamy. Jesté nez Clovék vynalezl
pismo, dokazal komunikovat pomoci hlasu. Uz v pravéku nepochybné pouzival
mluveného slova k prfesvédCovani, které mélo také ekonomicky ucel, napfiklad sménit
hrnce za motyky, kiize za sll nebo med. Z hlediska spravné terminologie bychom dnes
interpretaci interpersonalni pfesvédCovaci aktivity s ucelem prodat (sménit) produkt
oznacili spiSe za formu osobniho prodeje nez reklamu. Interpersonalni hlasovou

komunikaci doplnilo pozdé&ji vyvolavani na trzistich.

V naSem stoleti se pod oznacenim zvukova reklama mysli predev§im reklama
rozhlasova. Podobné jako reklama televizni je i rozhlasova reklama uréena predevsim
k pripominani znacky a budovani jeji image. Na rozdil od reklamy televizni je vSak

reklama v rozhlasu velmi operativni, a hodi se tedy k propagaci aktualnich produktu
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(napr. Last minute). Je také finanéné dostupna i stfednim a malym podnikdm.
(KFizek, Crha, 2012, s. 167)

Viyhody rozhlasové reklamy:

vysoka segmentace (moznost zasazeni konkrétnich cilovych skupin, protoze
velky pocet rozhlasovych stanic s nabidkou Siroké Skaly programi umoZzriuje

vysokou selektivitu vSech segmentu trhu)

cenova dostupnost (cena za produkci rozhlasové reklamy i za jeji vysilani je
niz8i nez u ostatnich tradicnich médii)
rychlost (kratka doba potrebna k realizaci rozhlasového spotu s moZnosti

rychlého zarazeni do vysilani)

osobni forma osloveni ( moznosti vyuZziti moderatorskych osobnosti pfi

zahajeni prodeje nebo pfi uvadéni nového vyrobku atd.)

Nevyhody rozhlasové reklamy:

,,médium v pozadi“ (lidé se pri poslechu rozhlasu zabyvaji jinou ¢&innosti

a nesoustredi pozornost na pfedavané informace)

roztristénost posluchact ( ve spojeni s vysokou segmentaci mize byt vyhodou,

ale je obtizné budovat tak velky dosah, abychom zasahli vétsi segment)

pfeplnénost (je podobna jako u ostatnich tradi¢nich médii, zapamatovatelnost
rozhlasové reklamy netrva dlouho, podobné jako u televize i zde néktefi
posluchaci preladuji na jiné stanice, kdyZ zaéne reklamni blok). (Vysekalova,
Mikes, 2010, s. 41-42)

Rozhlasova reklama pracuje pouze se zvukem, coz velmi omezuje moznosti jeji tvorby.

PFi poslechu daného reklamniho sdéleni je velmi dllezité vytvofit kontrast, ktery dale

povede ke vzbuzeni pozornosti posluchate a k zaznamenani naseho reklamniho
sdéleni. (Vysekalova, Mike§, 2010)
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2.4 VENKOVNi REKLAMA

Venkovni reklama také patfi k historicky nejstars§im reklamnim prostfedkum. Reklamni
napisy, kresby a reliéfy se objevovaly jiz ve starovékych méstech (dochovany jsou
napfiklad v Pompejich). Bourlivy rozvoj venkovni reklamy, zejména plakatu, nastal
v pfedminulém stoleti, trval aZz do prvnich desetileti stoleti dvacatého a svym
zplisobem pokracuje dodnes; po roce 1989 se u nas projevil mimo jiné rychlym
a masivnim rozsifenim billboard( a také nastupem mnoha novych reklamnich nosicd,

jako jsou city-lighty, reklamni lavicky atd. (KFizek, Crha, 2012, s. 172)

Ke klasickym prostfedkim venkovni reklamy Fadime plakaty, billboardy, bigboardy,
reklamu na vozech vefejné dopravy, na budovach a to v€etné véetné svételné reklamy,
dale reklama na pouli¢nich panelech, lavickach apod.. Do této skupiny patfi jesté také

i ,,chodici“ reklama, reklamni balony, vzducholodé a dal8i podobné produkty.

Ugelem venkovni reklamy je pfedevsim pfitdhnout pozornost budouciho spotiebitele
k pfedmétu reklamy a pfipominat danou znacku. To vétdinou umi grafika Iépe nez text,
protoze v dnesni pfesycenosti informace, zaujme vice. Prostfedky outdoorové reklamy
jsou proto, az na vyjimky, charakterizovany vyraznou pfevahou grafiky, barev
a fotografie nad pouhym textem. Text se vétSinou omezuje pouze na uvedeni nazvu

firmy a produktu, dale k uvedeni hesla ¢i firemniho sloganu. (KFizek, Crha, 2012)

Viyhody venkovni reklamy:

- pestrost forem ( od vyvésnich tabuli a plakati pres reklamni balony, vyvésni

Stity a plochy na materském mobiliafi az po billboardy a megaboardy)

- novatorské tvarci pfileZitosti (stale nové formy, které zvySuji viiv venkovni

reklamy)

- Siroky zasah a vysoka uroven frekvence zasahu ( plochy venkovni reklamy jsou

vhodné k osloveni riiznych cilovych skupin)

- velky pocet mist a geograficka flexibilita (venkovni reklamu Ize najit témér

vSude, je mozno ji posilit na mistech, kde je to zapotrebi)

- efektivita (niZsi cena ve srovnani s ostatnimi médii)
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Nevyhody venkovni reklamy:

- omezené mnoZstvi informaci (lidé jsou vystaveni pusobeni venkovni reklamy

vétsinou jen nékolik sekund, informace museji byt strucné)

- nizka ¢&i Zzadna selektivnost (zacileni je mozné jen na Siroce definované cilové

skupiny)
- dlouha doba realizace (technické Ihity na pfipravu, planovani a nakup ploch)

- omezena dostupnost nékterych forem venkovni reklamy (omezeni vyhlaskami

a zakonnymi pfedpisy)(Vysekalova, Mike$§, 2010, s. 42)

Pfi tvorbé venkovni reklamy je dulezitd prehlednost a Citelnost pro osloveného
uzivatele. Reklamni sdéleni musi vychazet z faktu, Ze tato reklama je mijena v rychlém
pohybu a v éase, ktery je zpravidla velmi kratky. Ridie a spolujezdce musi reklama
upoutat, proto jsou billboardy vétSinou velmi pestrobarevné a zaroveri musi stihnout

precist slogan, proto jsou billboardy na sdéleni velmi chudé.

2.5 VNITRNIi REKLAMA

Reklama uvnitf vozl vefejné dopravy (napfiklad prazského metra €i vlacich ¢eskych
drah) se od klasické venkovni reklamy li8i v jednom vyznamném bodé; potencialni
zakaznik ma Cas precist si celé reklamni sdéleni, zejména nema-li moznost se ve voze

posadit a otevfit si knizku Ci jinou tiskovinu.

Velmi uc¢inné jsou reklamni ramecky v rdznych nakupnich centrech v blizkosti trafik Ci
benzinovych pump. Zaujme-li totiZ reklamni sdéleni potencialniho zakaznika, je velmi
pravdépodobné, Ze si produkt, v nasem pfipadé Casopis Epocha rovnou zakoupi.
Ovsem jede-li po dalnici, je pravdépodobné, Ze i pfes to, Ze to billboard &i bigboard
zaujme, Casopis si nekoupi, protoze na toto reklamni sdéleni zapomene. Proto jsou

citilighty a rizné dalsi reklamni plochy u trafik velmi zadané.

DalSi zadanou formou propagace jsou také reklamni mista v trafikach, kterou nabizi
napfiklad HDS Retail CR, ktera vlastni maloobchodni prodejen Relay a Inmedio. Po
Ceské republice nabizi ucelenou sit reklamnich nosi€l v siti 173 prodejen. Tyto

prodejny navstévuje velky pocet navstévnikd, a to az 80 000 (Relay) a 20 000
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(Inmedio) denné/sit. Prodejny se navic mohou pochlubit vysokym procentem

nakupujicich zakazniku, které ¢ini az 85%.

Reklamni nosi¢e v téchto prodejnach jsou umistény na viditelnych mistech a jsou
ddsledné monitorovany, dale nabizeji moznosti vyuziti reklamnich ploch k prezentaci

tituld a dal§im akcim, napfiklad hosteskové promo, reklamni tricka apod.

V trafice je mozné si pronajmout vystavni mista. Jsou to ta mista, na kterych bude
Casopis vidét. Coz jsou napfiklad mista u pokladny, dale pfednostni pozice v prvni fadé
pfislusného tematického regalu, prosvétleny box nad tiskovym regalem nebo

predsunuta pozice v samostatném drzaku. (HDS, online)

2.6 INTERNETOVA REKLAMA

Prvni internetovda komunikace se objevila poCatkem 90. let a od té doby dochazi,
v souvislosti s neustale stoupajicim poétem uzivatell internetu (celosvétovy pocet
uzivatelt internetu se odhaduje az na 285 milionl), k jejimu prudkému rozvoiji.
Internetova reklama se od ostatnich lisi tim, Ze je interaktivni, a proto ji mizeme zaradit

k tzv. nastrojim pfimého marketingu. (Machkova, 2006)

Jak popisuje Machkova: ,,Pfevazna cast internetové reklamy je zobrazovana
prostrednictvim webovych stranek. Webové stranky umoZzriuji nejen zobrazeni textu
a obrazkd, ale i pfehravani zvukovych nahravek a videa. Mezi nejCastéji pouzivané
reklamni prvky patfi reklamni prouzky — banery, které mohou byt statické, animované
Ci interaktivni. Specifickou formou malého reklamniho prouzku, ktery je obvykle
umistén v zapati webové stranky a slouZzi k propagaci jinych ,,spratelenych® webovych
serverd, jsou tzv. Tlacitka (buttons). K dalsim komunika¢nim nastrojim pak patfi
textové odkazy a umisténi loga zadavatele reklamy, ktery se stava tzv. Sponzorem
pfislusné webové stranky. Dal§i moznosti je rozesilani reklamy elektronickou poStou.
V této souvislosti je tfeba poukazat na nutnost souhlasu pfijemce sdéleni se zasilanim
reklamni elektronické posty. V opaéném pripadé se jedna o tzv. Spam (nevyZadanou
reklamni postu), ktera muze negativné poskodit firemni image. Autorizované reklamni
maily dostavaji uzZivatelé, ktefi s jejich zasilanim v minulosti souhlasili (napf. Pri
prohlizeni firemnich webovych stranek vyplnili do specialniho formulafe ¢i policka svou

e-mailovou adresu).“ (Machkova, 2006, s. 187)
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2.6.1 SOCIALNI SITE

Ddlezitym fenoménem soucasné doby jsou socialni sité, které predstavuji moznost
obousmérné komunikace. | kdyZ nejsou mistem nakupu, komunity na téchto sitich na
sebe navzajem pusobi, ovliviiuji se a Ize pfedpokladat jejich vyznam v budoucnosti.
(Vysekalova a kolektiv, 2012)

Socialni sit je tedy, stru¢né fe€eno, virtualné spojena skupina lidi, jejimz cilem je

sdileni riznych druhu informaci na internetu.

Viyuziti sociélnich siti jako tradiéniho nosi¢e reklamy narazi dle Bednare (2011) pres
vyhody vysokého stupné zacileni na odchod uZivatelil z cilové stranky tzv. bounce
rate, protoZe reklama je odvadi ze znamého prostiedi socialni sité, na které se
pohybuji. Dalsi moznosti je prezentace firmy pfimo v prostfedni socialni sité, jako
prostredniku osloveni urcité cilové skupiny. Socialni sit mdze slouzit napriklad pri
komunikaci s koncovymi zakazniky, partnery, obchodniky, atd. V této souvislosti jsou

nejéastéji uvadény priklady z Facebooku. (Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 27)

V soufasné dobé se objevuje mnoho odkazovacich tlaitek na vSemozné sluzby,
tématické stranky a skupiny na Facebooku, medialnich u¢tl na Twitteru a celé fady
dalSich ,,fanouskovskych aktivit®. VSechny tyto aktivity mohou pfinaset celou fadu
vyznamnych pozitiv, ale pro uspé&sny provoz je zapotfebi mnoZstvi ¢asu a také lidské
zdroje. Drobné opomenuti se mize velmi rychle obratit proti danému médiu a tato
bezplatna reklama se snadno stava mistem posméchu. Zminéné skuteénosti bychom
méli mit na paméti, pokud se rozhodneme uZivatelsky generovana média aktivné

vyuzivat. Pozitiva ale v tom pfipadé rizika zna¢né prevazuji. (Bednaf, 2011)

Forem placené reklamy na internetu je fada. Vedle klasickych banner( si muzete
vybrat i z inovativnich zvlastnich reklamnich formatd. Ne kazdy reklamni format na
internetu je stejné vhodny k osloveni urcité cilové skupiny a k dosaZeni urcitého cile
kampané. (Monzel, 2009, s.116)

Viyhody internetové reklamy:

- rychlost (umisténi reklamniho textu, obrazu i zvuku C¢i jejich kombinace je

prakticky okamZzité)

- kapacita sité (je neomezena, Ize vyvéSovat libovolné mnozstvi elektronického

materialu)
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- cena (jak za produkci reklam, tak za jeji umisténi)

- interaktivni médium ( moznost spoluvytvaret sdéleni, aktivné se zucastnit ,,hry*)

Nevyhody internetové reklamy:

- mnoZzstvi informaci (velka konkurence sdéleni, ktera soupefi o navstévnikovu

pozornost)

- selektivita ( dana strukturou navstévniki webu, nehodi se pro osloveni Siroké

cilové skupiny)

- technicka omezeni (rychlost pristupu, kapacita hardwaru, ochranné brany na
serverech atd.) (Vysekalova, Mike$, 2010, s. 43)

Pfi tvorbé reklamniho sdéleni uréeného pro internet, je zapotfebi znalost reklamni
grafiky, ale také znalost programatorské prace. U tohoto typu reklamy je klicové vyvolat
v potencialnim zakaznikovi pfedevSim zdjem o dalSi informace, napfiklad obélkou

Casopisu dalSiho Cislo ¢i oblibenym tématem.

2.7 ALTERNATIVNi REKLAMA

Alternativni média poskytuji marketérim urcité zajimavé moznosti. Reklamy se nyni
objevuji prakticky vsude, kde maji spotfebitelé nékolik volnych minut nebo dokonce jen
sekund, a maji tudiz dostatek ¢asu na to, aby si reklam vsimli. (Lane Keller, 2007,
s. 618)

Vyzvou pro netradiéni média je prokazani jejich dosahu a efektivity vérohodnym
a nezavislym zplsobem. Tyto vesmés nové marketingové strategie a taktiky je tfeba
v kone¢né fazi hodnotit a posuzovat podle toho, jak pfispivaji pfimo ¢i nepfimo,
k hodnoté znacky. (Lane Keller, 2007)

Vyhody alternativni reklamy
- vysoka pfesnost ( diky danému prostiedi je reklama zacilena na spotfebitele)

- naéklady ( na rozdil od tradi¢nich médii, jsou alternativni média témé&f nenakladné)
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- efektivni zplsob osloveni pfijemce
Nevyhody alternativni reklamy

- segmentace (spotiebitel se musi nachazet na daném misté v dany ¢as)

- pfesycenost ( zakaznik mlze reklamu povazovat za dotérnou a invazivni)

Dale sem patfi také tzv. Guerilla marketing, mobilni marketing, viralni marketing ale

také blogovani.

2.7.1 GUERILLA MARKETING

Ten, kdo opusti klasické cesty komunikace, nutné skondéi v ,,prostoru bez reklam*. Ten
je casto zakladem pro takzvany guerilla marketing, ktery (jak sam nazev vypovida)
vyZaduje trochu odvahy a také nutnost odhodlani skoncovat se starymi pravidly.
Guerilla reklama se neumistuje na obvyklych reklamnich mistech, ktera jsou placena.
Guerilla reklama pfichazi neohlaSené a nelekané a predevSim sazi na efekt
prekvapeni. Guerilla akce se nékdy, ale ne nutné, pohybuji na hranici zakona.
Agresivni, extrémni propagace, jako napriklad kampané vyuzZivajici grafitty, jsou dnes

jiz spiSe vyjimecéna. (Monzel, 2009, s. 148)

Moderni guerilla marketing sazi daleko vice na senzaci, to znamena na jedinecny,
originalni napad, ktery velmi €asto prokazuje odvahu, vtip ale také inovacni mysleni.
Cilovou skupinu by nemél obtézovat a nemél by ani Skodit vefejnosti, napfiklad
niCenim majetku apod. VétSina guerilla akci nedosahuje pozadovaného reklamniho
ucinku jen diky zvySené pozornosti cilové skupiny, ale také Sifenim obrazli a zprav
o akci v médiich. Velmi ¢asto sami lidi poté sdili tyto udalosti na sociélnich sitich. Plati

tu pravidlo, ze ¢im mimoradnéjsi akce je, tim spi$ si ji média vSimnou.

Vyhody guerillové reklamy:
- vysoka pozornost cilové skupiny vénovana reklamé

- dosazeni dalSiho reklamniho ucinku naslednou reklamou diky ustni propagaci
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- pritomnost médii bez medialnich naklad(

- vhodny k vytvofeni ,,rebelské” image firmy, znacCky ¢i produktu

- umocnéni reklamniho ucinku (propojeni guerilla akce s PR aktivitami)

Nevyhody guerillové reklamy:

- nebezpedi obtézovani nebo poskozeni vefejnosti (napf. V podobné znecisténi,

hluku, poskozeni vefejného majetku, blokovani dopravnich komunikaci atd.)

- uspéSné guerilla akce nejde Casto opakovat (kouzlo neolekavaného je

mimoradné kratkodobé, musite pfichazet se stale novymi napady)

- zvySena pozornost cilové skupiny, resp. médii je vykoupena ztratou image

( opatrnost pfi pouzivani guerilla akci u konzervativnich cilovych skupin)

- presycenost (pokud se cilova skupina citi obtézovana je takova akce

kontraproduktivni, produkt jizZ neni kupovan, ale bojkotovan) (Monzel, 2009)

2.7.2 MOBILNi MARKETING

Mobilni marketing predstavuje jeden z nejdynamictéji se rozvijejicich nastroju
marketingové komunikace, ktery vznika postupné s rozvojem siti mobilnich operatord.
Lze jej chéapat jako jakoukoli formu marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu
prodeje, cilené na spotfebitele a uskutec¢néné prostfednictvim mobilni komunikace.
Zakladnim prostfedkem MM je mobilni telefon. Nedochazi vSak k vyuZiti hlavniho
ucelu tohoto zarizeni, kterym je telefonovani. Propagacni a prodejni aktivity pracuji
s jinymi funkcemi mobilnich pfistroji, nejéastéji s kratkymi textovymi zpravami,
a reklamni Ci jina sdéleni jsou prezentovana formou SMS, MMS, loga opreratora,

vyzvanécimi tony, hrami atd. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 216)

Diky své interaktivité a operativnosti Ize mobilni marketing vyuZivat jako efektivnéjsi

alternativu €i doplnék k jinym technikam marketingové komunikace. Mobilni marketing
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velmi ¢asto nahrazuje ¢i doplfiuje metody podpory prodeje (SMS zpravy misto kupon()
¢i pfimého marketingu (SMS misto volani do call-centra). Je zaméfen na stimulaci
nakupu ¢&i navstévy daného prodejniho mista, kdy spotfebitel musi prokazat nakup
urcitého vyrobku odeslanim SMS s unikatnim kédem, ktery je uveden na zakoupeném
zbozi. Jako odména mu je nabidnuta moznost okamzité vyhry, o niZ se dozvi ihned,

tedy zpétnou SMS od poradatele reklamni akce. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Specialni grafické kody

Jsou umistény v tiskovych médiich, na obalech produkti aj. Po jejich vyfotografovani
mobilni telefon dekéduje zaSifrovanou informaci a automaticky provede zobrazeni
dalSich textt, obrazkd, animaci, pfehrani hudby ¢&i vytoc¢eni telefonniho Cisla. Dochazi
tam k propojeni tiskové reklamy s on-line prostfedim. Zakladni prekazkou rozSireni
této formy komunikace je skutecnost, Ze pro deSifrovani kédu je potfebna specialni
mobilni aplikace. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 262)

Tato forma mobilniho marketingu je uplathovana také v Casopisech Epocha, kdy se
uvnitf Cisla na né&jaké strané objevi tzv. QR kdéd. Po vyfoceni tohoto kddu, je Ctenaf

pfesmérovan na video Ci dodatek k danému tématu, které pravé cte.
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3 VYDAVATELSTVi RF HOBBY

Vydavatelstvi RF Hobby s.r.o. Bylo zalozeno panem Pavlem Kvoriakem v roce 1998.
V soucasné dobé vydava okolo 40 tisténych titult, ¢imz se fadi mezi jedno z nejvétSich
a nejvyznamnéjSich vydavatelstvi na Ceském trhu. V roce 2004 vydavatelstvi
expandovalo i do zahranici, konkrétné do Madarska a Polska, kde v souCasné dobé
vychazi 11 tituld firmy RF Hobby. Mezi vydavané tituly patfi napfiklad 21. stoleti,
Epocha, History Revue, Enigma, Svét na dlani, Krimi Revue, Panorama 21, Moje
Stastna hvézda, Top Class, Rezidence, Top Cars, Villa Journal, Guide, Fashion Club,
Pani domu, Baje¢né recepty, Doteky Stésti, Junior, Zbrané & Naboje, TV Program, TV

Gold, TV extra Tip a specialni edice téchto titull.

3.1 HISTORIE VYDAVATELSTVi

2003

Vydavatelstvi RF HOBBY zacina v roce 2003 vydavat 8 novych casopisu. Je mezi nimi
mésiénik 21. STOLETI s podtitulem Revue objev(, védy, techniky a lidi. Casopis svym
prodanym nakladem a vysokou ctenosti jiz jedenact let patfi k nejvyznamnéjsim titulGm
tohoto vydavatelstvi. Mezi tituly uvedenymi v tomto roce na trh je mésiénik PANI
DOMU, étvrtletnik BAJECNE RECEPTY nebo magazin vsech tspésnych TOP CLASS.

2004

V kazdém nasledujicim roce pfichazi vydavatelstvi RF HOBBY se tfemi novymi tituly.
V roce 2004 vychazi prvni Cislo Casopisu o bydleni REZIDENCE a casopis 21.
STOLETI od té doby kazdé pololeti doplriuje jeho special 21. STOLETI EXTRA. RF
HOBBY expanduje s ¢asopisem 21. STOLETI do zahraniéi. V Madarsku vychézi pod
nézvem 3. EVEZRED (3. tisicilet).

2005

Poprvé vychéazi éasopis EPOCHA s podtitulem Svét na vasi dlani. Ctenafi si tento
spolec¢ensky Ctrnactidenik velmi rychle oblibi. Jeho obsah trikrat oceni i Unie
vydavateli, kdyZ jej vyhlési Casopisem roku 2009, Casopisem roku 2011 a Casopisem
roku 2012.
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2006

V roce 2006 vychazi médni bodyguard mési¢nik FASHION CLUB a na uspéch 21.
STOLETI navaze JUNIOR 21. STOLETI uréeny pro mladez. V Polsku zadiné vychazet
21. STOLETI pod nazvem 21. WIEK.

2007

K milnikam v historii vydavatelstvi patfi také rok 2007. Vychazi prvni &islo mésicniku
0 zéhadach ENIGMA a také &trnéactidenik o celebritich PAPARAZZI. Casopisecké
portfolio doplriuje také EPOCHA SPECIAL, kterd prodanym nékladem prvniho &isla
pokofi hranici 135 000, coZ je na éeské poméry nebyvaly uspéch. EPOCHA SPECIAL

v soucasnosti vychazi tfikrat do roka.

2008

Na jare poprvé vychazi 100strankovy mési¢nik vénovany ¢eskym a svétovym déjinam.
Casopis HISTORY REVUE si rychle ziskéa oblibu &tenafi, o ¢emz svédé&i i 75 000
prodanych vytiskii (v roce 2010)! Casopis JUNIOR 21. STOLETI dopini JUNIOR 21.
STOLETI SPECIAL, éasopis REZIDENCE tematicky dopini dvoumésicnik VILLA

JOURNAL a milovnici luxusnich aut se nové mohou tésit ze étvrtletniku TOP CARS.

2009

Na tspésnost mésicéniku ENIGMA navazuje ENIGMA SPECIAL, vychazejici dvakrat
do roka. Svého specialu se ve stejném roce docka také HISTORY REVUE. Segment
Casopis RF HOBBY dopini je$té privodce svétem luxusu Ctvrtletnik GUIDE
a dvoumésiénik PANORAMA 21. STOLETI, jehoZ Fadu &tyfi tematické &isla:
Fascinujici vesmir, Pozoruhodnéa archeologie, Zazracné technologie a Tajemstvi

lidského zdravi.

2010

Na zajimavé historické detaily se od roku 2010 zaméruje novy dvoumési¢nik AKTA
HISTORY REVUE. V kazdem roce vychazi Sest tematickych cisel: Nejvétsi panovnici
a panovnice v déjinach svéta, To nejlepsi z Ceské historie, Nejvétsi osobnosti
v déjinach svéta, Osudové konflikty v déjinach svéta, Nejvétsi historické zahady
a Uchvatny svét starovéku. Pro milovniky kvizi, rébus( a otazek je uréen casopis
MOZKOVNA 21. STOLETI, ktery vychazi dvakrét do roka. EPOCHA ziskavé od Unie
vydavateli CR poprvé titul Casopis roku 2009 v kategorii &asopisti s prodanym
nakladem od 50 000 do 100 000 kusu.
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2011

Sirokou $kélu Sasopisti vydavatelstvi RF HOBBY doplriuje mésiénik KRIMI REVUE,
ktery se zabyva nejvétsimi kriminalnimi pripady. Diky svému rozsahu 100 stran se
muze jednotlivym kauzam detailnéji vénovat a ¢asto pfinas§i méné znamé informace
a svédectvi. Casopis 21. STOLETI/ vitézi v soutézi pro popularizétory védy v CR
SCIAP 2011.

2012

Novym mésiénikem SVET NA DLANI posilujeme nase populérné naucné casopisy.
Prvni éislo SVETA NA DLANI vyslo 3. fijna 2012. Tento titul se stal 28. &asopisem
z produkce vydavatelstvi RF HOBBY. EPOCHA ziskévé od Unie vydavateli CR
podruhé titul Casopis roku 2011 v kategorii éasopisti s prodanym nékladem od 50 000
do 100 000 kusd.

2013

Vtomto roce zacal vychazet SVET NA DLANI SPECIAL, ktery dvakrét do roka
doplriuje uspésny SVET NA DLANI. Viytvorili jsme také SPECIALNI EDICI RF HOBBY,
ktera obsahuje hned 8 tematicky odliSnych edic. Na podzim roku 2013 zaZiva
vydavatelstvi RF HOBBY zasadni roz$ifeni portfolia svych casopist a to v dosud
nevidané mife. V jediném mésici uvadi na trh hned ¢&tyfi tituly a navic v segmentech,
v nichZ se vydavatelstvi RF HOBBY az do té doby neprofilovalo. Dne 16. Fijna poprvé
vychézi spolecensky tydenik MOJE STASTNA HVEZDA. O tyden pozdéji televizni
Ctrnactidenik TV PROGRAM a na zavér mésice zbyvajici dva televizni Ctrnactideniky
TV GOLD a TV EXTRA TIP. Casopis EPOCHA je Unii vydavateli CR potfeti
(a podruhé za sebou) vyhlésen Casopisem roku 2012 v kategorii éasopisti s prodanym
nakladem od 50 000 do 100 000 kus.

2014

V prvni poloviné roku pfichazi vydavatelstvi RF HOBBY se tfemi novymi tituly:
KNIHOVNICKOU KRIMI REVUE, KNIHOVNICKOU ENIGMY a svého speciélu se
dockal také velmi tspésny spolecensky tydenik MOJE STASTNA HVEZDA. Tremi
novymi ¢asopisy se pocet titul( vydavanych RF HOBBY zatim zastavil na Cisle 40...
V' brfeznu je casopis EPOCHA mezinarodnim programem hodnoceni znacek
Superbrands ocenén titulem Czech Superbrands 2014. Tato organizace jiz 20 let
vybira nejlepsi znacky (ze vSech registrovanych) v konkrétni zemi, které — ,v daném
odvétvi ziskaly vynikajici povést”. V rozSifovani vydavatelského portfolia se pokracuje

i ve druhé poloviné roku. 25. zafi vyslo prvni &islo nového spole¢enského tydeniku
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MUJ CAS NA KAFICKO s podtitulem ,to nejlepsi, co si mizete ke kavé dat...”
Casopis nabizi aktualni zprévy ze spoleénosti, ale také strhujici Zivotni osudy hvézd,
zajimavé rady a tipy a také notnou porci kfizovek o ceny. Casopis MUJ CAS NA
KAFICKO vychézi kazdy ctvrtek a stoji 12,90 K¢. (RF Hobby, online, cit. 2015-02-01)
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4 CASOPIS EPOCHA

Vlajkovou lodi vydavatelstvi RF Hobby s.ro. je Casopis Epocha. Ktery byl poprvé
vydan 6. dubna roku 2005, tehdy jesté s podtitulem Svét na vasi dlani. Ctenéfi si tento
spoleCensky ¢trnactidenik velmi rychle oblibili. Coz dokazuje neustale stoupajici
prodany naklad a také svou vzrlstajici ¢tenosti. Obsah Casopisu byl tfikrat ocenén Unii
vydavatell jako ¢asopis roku s nakladem vice nez 50.000 ks, poprvé v roce 2009, dale
pak v letech 2011 a naposledy v roce 2012.

Epocha - mezi &tenafi velice oblibeny asopis Epocha je zaméfen na vysoce pfitaZliva
témata. Hlavnimi tematickymi okruhy Casopisu jsou planeta Zemé, historie, véda
a technika, svétovy byznys, zloginy, celebrity a dal$i zajimavosti. Casopis Epocha na
svych strankach pfinasi vysoce zajimavé a Ctenaisky pfitaZlivé témata ze vSech oblasti
Zivota. Kazda stranka tohoto Casopisu je pfimo nabita nejnovéjSimi informacemi ze
svéta novych objevl, svéta celebrit ale také ze svéta velkého zloCinu. Pro velkou
uspésnost nékterych témat, je od roku 2007 zafazeno do portfolia naSeho vydavatelstvi
také vydani éasopisu EPOCHA SPECIAL. Ten vychazi tfikrat roéné&, v nakladu vice nez

140 000 ks. Tento titul je obvykle zcela vyprodan.

ZiISKANA OCENENI
2010 EPOCHA — Casopis roku 2009
kategorie ¢asopisy s prodanym nakladem od 50 000 do 100 000 kusd.

2012 EPOCHA — Casopis roku 2011
kategorie ¢asopisy s prodanym nakladem od 50 000 do 100 000 kusu.

2013 EPOCHA — Casopis roku 2012
kategorie ¢asopisy s prodanym nakladem od 50 000 do 100 000 kusu

2014 Casopis EPOCHA byl mezinarodnim programem hodnoceni znaéek

Superbrands ocenén titulem Czech Superbrands 2014.
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4. 1 PROFIL CASOPISU EPOCHA

Na webovych strankach domaciho vydavatelstvi RF Hobby se Easopis profiluje takto:

Kolik pst preZilo potopeni Titaniku? Jak poznate psychopata? Je globalni oteplovani
jen nafouknuté bublina? Co by se stalo, kdyby Hitler vyhrél vélku? A méZeme v Cesku
narazit na jedovatého pavouka? Pokud nejen na tyto otazky chcete znat odpovéd,
Ctrnactidenik EPOCHA je pro Vas jasnou volbou. Jiz devét let pro vas michame koktejl
toho nejzajimavéjsiho, co se kolem néas déje! Historicka fakta i zajimavosti, netuSené
detaily o planeté Zemi, védecké i technické unikaty &i pikantnosti ze Zivota slavnych.

| to muzete v EPOSE, ktera se stala jiz 3x Casopisem roku, najit!

EPOCHA vas na svych strankach vezme snad do v8ech koutu na$i modrozelené
planety. Pfedstavi vam znama i neznama zvirata, procestujete s nami nevsedni dalky
a na viastni oéi poznate neuvéfitelna dila matky pfFirody. Spoleéné odhalime
i odvracenou tvar zemékoule — krutost prirodnich katastrof i nevyzpytatelnost

jednotlivych Zivla.

Zivotopisy slavnych, architektonické skvosty, nové objevy v mediciné, védé &i technice
nebo futurologické vyhledy. Poznejte Zivot kolem sebe z troSku jiného uhlu pohledu.
EPOCHA neni nikdy pozadu a na svych strankach vam pfinasi netradi¢ni exkurz do

soucasné spolecnosti se véemi jejimi pozitivy i negativy.

Zapomernite na hodiny déjepisu a objemné stohy o historii pojednavajicich knih. My
vam nabizi déjiny, o kterych se nikde jinde nedoctete. Chcete napriklad védét, co by se
stalo, kdyby Hitler vyhral 2. svétovou véalku? Nebo vas zajima, které vynalezy staly
jejich objevitele Zivot? Anebo prozkoumat podzemi velkych mést? V EPOSE najdete

nejen to!

Neuveéritelné konspiracni teorie, svét mafie a teroristl, brutalni Ciny sériovych vrahi
i dimysiné loupeze — svét zloCinu je stejné pfitazlivy, jako je désivy. Nechte se do néj
Zlakat na strankach EPOCHY. Protoze vzdycky je dobré védét, co se kolem nas déje,
i kdyZ to ma pfichut krve, stfelného prachu nebo penéz. (RF Hobby, online, cit. 2015—
02-01)
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4.2 CILOVA SKUPINA

Hlavni cilovou skupinou ¢asopisu Epocha, jsou lidé v produktivnim véku, tedy lidé, ktefi
zacinaji produkovat néjakou praci a vydélavat. Produktivni vék kon&i odchodem do
ddchodu. Jsou to lidé, ktefi se zajimaji o nové véci, nové pohledy na udalosti, zajima je
pfiroda, historie, cestovani a poznavani. Mezi ¢tenafi Casopisu oviem nechybi ani
studenti stfednich a pfedevSim vysokych Skol. Z ¢ehoz tedy vyplyva, Ze vétSina
¢tenard je minimalné stfedoSkolsky vzdélana. Z tohoto faktu také vyplyva, Ze Ctenar
spada do stfedni a vySsi vrstvy obyvatel a to jak z hlediska Zivotni urovné, tak také
z hlediska pfijm0. Typickym Ctenafem je pak clovek, ktery touzi po vzdélani a védéni,
rad se dozvida informace o novych vécech, ke své praci a svym koni¢kim je schopen
vyuzivat moderni technologie, pfistroje a sluzby. Velkou oblibou se ¢asopise Epocha

téSi také u zen, které tvofi vice jak 35% z celkového poctu ¢tenaru.
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4.3 PRODEJNOST CASOPISU EPOCHA

ABC CR (Audit Bureau of Circulations — Kancelaf ovérovéani nékladu tisku) zajistuje
v Ceské republice ovérovani nékladu tisku. V Ceské republice ovéfovani nékladu tisku
probiha od brfezna 1993, kdy tuto sluzbu zalala organizacné a metodicky zajistovat
Unie vydavatelt. Od 1. ledna 1997 zajistuje zvefejriovani a ovéfovani nakladu tisku
v plném rozsahu sdruzeni prévnickych osob ABC CR, které je neziskovou organizaci
s tripartitnim zastoupenim vydavatel( (Unie vydavatelt), reklamnich agentur (Asociace
komunikaénich agentur - AKA) a inzerent(i (Ceské sdruZeni pro znackové vyrobky
- CSzV). ABC CR je &lenem IF ABC (International Federation of Audit Bureaux of
Circulations - Mezinérodni federace kanceléri ovéfovani nakladu tisku). Clenové této
federace jsou statutem zavazani k dodrzovani mezinarodnich standardd pfi
publikovani ovérenych tdaji. (ABC CR, online, cit. 2015-01-01)

Posledni ovérena data

Prosinec 2013

Primérny tistény naklad: 77 354

Cena za kus: 33,90 K¢& 1,65 Eur
Primérny naklad pfedplatného: 13 147

Primérny naklad pultového prodeje: 37 665

z toho v zahranici: 4705

Prodany naklad celkem: 50 812

Posledni data - neovérena
Listopad 2014

Primérny tistény naklad: 73 969 ks

Cena za kus: 34,90 K¢& 1,69 Eur
Primérny naklad predplatného: 13 047 ks

Primérny naklad pultového prodeje: 40 034 ks

z toho v zahraniéi: 5054 ks

Prodany naklad celkem: 53 108 ks
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5 MEDIALNIi KAMPANE CASOPISU EPOCHA

Kamioény ¢asopisu EPOCHA

Ctenafi &asopisu EPOCHA se mohli na svych cestdch v roce 2009 setkat
s potisknutymi kamiény logistické autodopravni spole¢nosti Hanzalik. V souvislosti

s touto reklamni kampani navic na &tenafe Cekala také fotosoutéz.

Obrazek €. 2, kamion &asopisu Epocha

.
L

| SVETNAASIDUN

Zdroj: RF Hobby
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Laviéky €asopisu Epocha

Jedna o typickou outdoorovou kampan, ob&as nazyvanou také jako out of home
kampan, tedy kamparn mimo domov. VyuZity byly tentokrat reklamni lavicky po Praze,
které se vyskytuji na frekventovanych mistech, napfiklad v okoli obchodnich center,
zastavek MHD, autobusovych terminal CSAD, $kol, post, zdravotnickych zafizeni

a dalSich frekventovanych vefejnych prostranstvi.

Tato kampan probihala od 1. kvétna do 31. kvétna 2009 na siti lavic¢ek firmy AD-Net.
Akce probéhla v ramci uvedeni 10. &isla Casopisu Epocha na trh, jednalo se tedy o akci

na podporu znacky Epocha.

Obrazek €. 3, lavicka Casopisu Epocha

DVAGUM MRTVOL

. Casopis, ktery vés vitihne do déje

Zdroj: RF Hobby
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Prvni letni kampan ¢asopisu EPOCHA

Velkou reklamni kampan provedlo vydavatelstvi RF HOBBY jako podporu titulu

Epocha v letnich mésicich ¢erven—Cervenec roku 2009.

Medialni kampan, ktera méla hodnotu pfes 11,5 mil. K& zahrnovala celou fadu
dostupnych mediatyp(, a to jak velké outdoorové reklamy, jejiz zastupci jsou billboardy

a bigboardy, tak i ty ménsi, jako napfiklad cittyligty po celé Ceské republice.

Hlavni roli celé kampané& bylo motto ,CASOPIS , KTERY VAS VTAHNE DO DEJE*.
Motto mélo upozornit na zajimavy obsah €asopisu a podpofit jeho &tenost v obdobi

letnich prazdnin.

Obrazek €. 4, letni kamparn ¢asopisu

I?’Trln :|11|~

Zdroj: RF Hobby
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KAMPAN PUSTTE NUDU K VODE!

V Cervnu roku 2010 se rozebéhla rozsahla reklamni kampafi na podporu znacky
Casopisu Epocha. Kampan je rozdélena do dvou etap a je postavena na dvou
odliSnych vizualnich stylech.

Prvni etapa medialni kampané odstartovala v &ervnu. Po celé Ceské republice bylo
mozné potkavat billboardy s letnim vizualnim stylem a lethim sloganem ,Pustte nudu

k vodeé!”.

Obrazek €. 5, letni kampan ¢asopisu Pustte nudu k vodé

o J "
I s T I [1 T I
1H U _! ﬁ:- E._ ”_ ot L
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" Epocha PUSTTE

"i'vll'.-u:u :2' g . HUD”
| K VODE
Epocha

Zdroj: RF Hobby
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Billboardovou &ast kampané podpofil v prvnim Eervnovéem tydnu také rozhlasovy spot,

ktery byl nasazen v radiich Impuls, Evropa 2, Frekvence 1 a KISS.

Rozhlasovy spot, trvajici v délce 25 sekund, mél naldkat k letnimu cteni. Evokuje
Clovéka leziciho na plazi, k smrti unudéného, ktery celou dovolenou jen listuje
Casopisy. Poté narazi na ¢asopis Epocha a zjistuje, Ze se jedna o Casopis, ktery se da

Cist, nejen listovat. Ve spotu nakonec zazni celé motto letni kampané.

Spot:

zZvuk racci

muZzsky hlas: Ach, lezet jenom na plazi, nuda, nuda, nuda!
zvuk listovani

muzsky hlas: Ale ano, to je ono. Atraktivni, pfitazliva, inteligentni a nenudi. Epocha?

Hmm.
Epocha, ¢asopis, ktery Vas vtahne do déje.
Casopis Epocha. Atraktivni témata a neéekané uhly pohledu

Epocha, pustte nudu k vodé.
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Druha ¢ast kampané probéhla v prazdninovych mésicich - Cervenci a srpnu.

Tato etapa medialni kampané, se nesla v duchu hesla ,Lehké a vyzivni &teni®. Vizualni
styl byl postaven na ne zcela béZném spojeni ¢asopisu a obecné znamych a typicky
letnich pochutinach — salatu, limonadé, snacku a zmrzliné a na jejich spole¢nych
atributech — lehkosti, vyzivnosti, pikantnosti a lehce stravitelném slozeni.

Obrazek €. 6, letni kampari Lehké a vyzivné ¢teni

Zdroj: RF Hobby
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Byla zde vyuzita Siroka Skala outdorovych nosi¢i — smartboardy, bigboardy, bigboardy
s nastavbou, rollingboardy, lavicky a city lighty na koupaliStich. Samozfejmosti je
radiova podpora, pro prazdninovou ¢ast kampané byl pfipraven zcela novy rozhlasovy

spot.

Celkova hodnota realizace kampané ¢asopisu Epocha presahla ¢astku 6 000 000 K¢.
Vizualni podobu kampané zpracovala spoleé¢nost Fabrika, ktera zvitézila ve vybé&rovém

fizeni na jafe roku 2010.

Obrazek €. 7, letni kampan Lehké a vyzivné &teni - billboard

Zdroj: RF Hobby

Soubézné s reklamni kampani probéhla také tradiéni velka letni soutéz s nazvem
»-Epochalni putovani Evropou®. Soutéz, kterou pfipravuje redakce €asopisu Epocha, se
v minulych letech setkavala s velkym ohlasem ¢&tenafd. Ti se tak i v letoSnim roce
mohou tésit nejenom na ,zaludné“ soutézni otazky v kazdém Cisle Epochy od Cervna

do zafi, ale pfedevsim na celou fadu hodnotnych vyher.
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Podpora festivalu mezi ploty
V roce 2012 se vydavatelstvi RF HOBBY stalo partnerem festivalu Mezi ploty.

Navstévnikam festivalu Mezi ploty byly vénovany &asopisy EPOCHA, 21. STOLETI,
HISTORY A JUNIOR.

Cilem kampané bylo podpofit dobrou naladu, ktera jiz tradi¢né na festivalu panovala

a udélat radost dospélym i détskym navstévnikim.
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EPOCHA ZiSKALA TITUL CASOPIS ROKU

Dne 29. bfezna 2012 byly Unii vydavatell vyhlaseny nejlepsSi Casopisy za rok 2011.
Vysledky uz 8. roéniku soutéze Casopis roku, kterou porada Sekce &asopisti Unie
vydavateld Ceské republiky, byly slavnostn& vyhlaseny ve velkém kongresovém sale

prazského hotelu Ambasador.

V kategorii ¢asopisy s prodanym nakladem 50 000 az 100 000 prodanych vytiskl
ziskala EPOCHA ocenéni v kratké dobé uz podruhé. Poprvé to bylo pfed dvéma lety,

v roce 2010 (ocenéni ziskala Epocha za rok 2009).

V kategorii Hvézda roku byl nominovan do nejuzSiho vybéru také dalSi titul
vydavatelstvi RF HOBBY — Casopis ENIGMA.

Obrazek €. 8, Epocha ¢asopisem roku

Zdroj: RF Hobby
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Kampan Osvézujici éteni na léto

V Cervenci roku 2012 byla spusténa rozsahla celorepublikova reklamni kampan na

podporu ¢asopisu Epocha s heslem ,,OsvéZzujici &teni na léto”.

Oproti loriskému roku (2011) je kampar jeSté vice masivnéjsi, a to nejen formatové, ale
i samotnym poc¢tem reklamnich ploch. Bylo vyuZito vice nez 5000 outdoorovych
a indoorovych ploch. Nové byly vyuZity i plochy v piiméstskych vlacich Ceskych drah,
dale billboardy, bigboardy, smartboardy, rollingboardy a rozsahla sit city light.

Obrazek €. 9, kampan Osvézujici ¢teni na léto

Zdroj: RF Hobby
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Stejné jako v pfedchozich kampanich nemohli byt opomenuty rozhlasové spoty na

rozhlasovych stanicich Impuls, Frekvence 1, Evropa 2 a Kiss.

Nové byly vyuzity také akce pfimo v misté prodeje. Celkova cena kampané byla
v hodnoté téméf 10 mil. korun. Realizaci stejné jako v lofiském roce zajistila reklamni

agentura Fabrika.

Reklamni osvézeni na zastavkach prazské MHD

Dne 12. 7. 2012 zazili Prazané netradi¢ni rano. Na zastavkach prazské MHD byly
v brzkych rannich hodinach umistény pradelni Sndry s plavkami a ¢asopisy Epocha.

V odpolednich hodinach zbyly jiz jen prazdné Sadry.

Jedna se o typicky pfiklad Guerilla marketingu, kde byl pro nahodné kolemjdouci
pfipraven darek, v podobé& povéSeného cCasopisu. Guerillové kampané vyuzivaji

momentu pfekvapeni.
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Casopis EPOCHA potvrdil postaveni leadera ve své kategorii

Vyhlageni vysledk( 9. roéniku soutéze Casopis roku 2012 pfineslo magazinu EPOCHA
z vydavatelstvi RF HOBBY skvély uspéch.

Casopis EPOCHA se stal vitézem v jiZ tradiéné silné zastoupené kategorii magazind
s prodanym nakladem 50 000-100 000 vytiskl. Tuto prestizni cenu EPOCHA zaradila
do své sbirky jiz tfikrat. Poprvé v roce 2009, v roce 2012 obhajila své vitézstvi z roku
2011.

Sekce Casopisli Unie vydavatelll vyhlasila ve d&tvrtek 11. dubna 2013 vysledky
devatého roéniku soutéze Casopis roku, ve které soutézily asopisy o tento titul celkem

v deseti kategoriich na zakladé svych vysledku v roce 2012.

V 9. roéniku soutéze Casopis roku, pofadanou Unii vydavatell, se o ceny uchazelo
celkem 17 vydavatelstvi, ktefi pfihlasili 36 ¢asopisu, 5 digitalnich projektt a 26 obalek

Casopisu.

Obrazek €. 10, Epocha potreti Casopisem roku

;Ill RIKA,

ETO i
PO LTI

Zdroj: RF Hobby
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Letni kampain - Cisla

V Cervenci 2013 byla spusténa daldi rozsahla reklamni kamparn na podporu €asopisu
Epocha. Kampan tentokrat propagovala hlavni charakteristiky ¢asopisu, kterymi jsou

pfedevsim bohatost a Sifi témat a to, ze EPOCHA je moderni a Ctivy ¢asopis.

Kamparn jiz tradicné zahrnovala outdoorové a indoorové plochy, z nichZ uz mohli
Ctenafi vidét jakousi malou ochutnavku v podobé vylepd na lavickach v Praze
a v dalSich krajskych méstech. Dale byly vyuzité plochy, billboardy, bigboardy,

rollingboardy a rozsahla sit city lightd.

Stejné jako v pfedchozich kampanich nemohly byt opomenuty rozhlasové spoty na
radiovych stanicich Impuls, Frekvence 1, Evropa 2 a Kiss a akce pfimo v misté

prodeje, napfiklad hosteskové promo pfimo v prodejnach Relay.

Celkova cena kampané presahla vice nez 8 milionu korun.

Obrazek €. 11, letni kamparni - Cisla

Zdroj: RF Hobby
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EPOCHA ZiSKALA PRESTIZNi OCENENI

Komise expert Brand Council programu Czech Superbrands ocenila vlajkovou lod

vydavatelstvi RF Hobby, ¢asopis Epocha cenou Czech Superbrands Award 2014.

Epocha se nové zaradila do skupiny elitnich znacek a dokazala tak, Zze smér, kterym se
vydala a zpusob jakym rozviji image znacky je dulezitym potvrzenim kvality obsahu

Casopisu i zpisobu komunikace se ¢tenafi.

O udéleni Superbrands Award rozhoduje expertni skupina Brand Council na zakladé
prizkumu, provadéného renomovanou agenturou GFK. Brand Council je tvofen
nejlepsimi odborniky v oboru marketingu a komunikace, ktefi maji s praci se znackami
dlouholeté zkuSenosti. Znacky jsou pro udéleni tohoto ocenéni nominovany na zakladé

obchodnich vysledku, firmy tedy nemohou o nominaci zadat.

,Pro nase vydavatelstvi je cena dikazem pozitivni zpétné vazby a silného povédomi
o0 znacce Epocha. Cenime si ji o to vic, Ze jsme ji ziskali na zakladé preference
zakazniku i nazoru odborné poroty“, dodava Alexandra Krausova, manager marketingu
RF Hobby.
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Kampan Kde dostanete vic?

Posledni uskutec¢néna letni kampan (2014) akcentuje predevSim tématickou bohatost
a Siroky zabér Casopisu Epocha. Volné tak navazuje na lofisky koncept medialni
kampané, ktery jiz nebyl zaméfen pouze na letni scenérii, ale na charakteristiku
samotného Casopisu. Vice neZz v minulosti naplfiuje koncept jak samotné grafické

ztvarnéni tak hlavni heslo kampané ,Kde dostanete vic?“.

Kampari vyuziva primarné velké outdoorové plochy — 250 billboardd po celé Ceské
republice je v Praze doplnéno jesté o bigboardy. Vefejnost se s kampani setka také na
560 ks ramecku v pfiméstskych viacich Ceskych drah a to v oblasti hlavniho mésta
Prahy a stfednich Cech.

Obrazek €. 12, letni kampan Kde dostanete vic?

Zdroj: RF Hobby
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PRAKTICKA CAST

Bakalaiska prace se ve své experimentalni ¢asti bude zabyvat vnimanim medialnich

kampani Casopisu Epocha jejich pravidelnymi ¢tenafi.

V experimentalni byl pomoci kvantitativniho dotaznikového Setfeni realizovan priizkum,
zahrnujici srozumitelné a vhodné polozené otazky na probéhlé medidlni kampané
Casopisu Epocha, na vnimani obsahu ¢isla ¢asopisu ¢i na divod koupé konkrétniho
Cisla ¢asopisu Epocha. Diky odpovédim na tyto otazky byly ziskany dulezité informace,

které jsou zakladem pro vyhodnoceni celé experimentalni ¢asti.

Celkem bylo osloveno 463 respondentt, z nichz byl dotaznik vyplnén 324krat. Vice nez
jedno sto dotazniki nemohlo byt pouzito, nebot obsahovali nepfesné &i neuplné
odpovédi. Pokud by byly tyto dotazniky zafazeny, byla by ohroZzena vérohodnost

celého vyzkumu.

VSechny dotazniky byly otevieny z pfimého odkazu, ktery byl respondentim pfedam

pres facebookovou stranku ¢asopis Epocha.

CiL EXPERIMENTALNI CASTI

Cilem experimentalni ¢asti bakalafské prace je popsat dosavadni, probéhlé kampané
Casopisu Epocha a pomoci vhodné zvolenych otazek v dotazniku provést vyzkum
tykajici se vnimani téchto kampani ¢asopisu Epocha jejich ¢tenafi. Jako cilova skupina
byli zvoleni pravidelni &tenafi ¢asopisu Epocha, jimiz jsou predevsim predplatitelé ale

také Ctenafi, ktefi si v kratkém intervalu Casopis kupuiji.

Vysledky kvantitativniho dotaznikového Setfeni jsou znazornény graficky.
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METODIKA SBERU INFORMACI

Dotaznik

Dotaznik Ize dle Skaloudy definovat jako: ,,souhrn pfedem vybranych otazek
slouzicich pro shromaZzdéni primarnich dat. Vzhledem k minimalnimu potfebnému
Casu, usili tazatele i dotazovaného a za relativné nizkych nakladi Ize s vysokou
efektivitou ziskat velké mnoZstvi dat, které Ize kvantifikovat.“ (Skalouda, online, cit.
2014-11-11)

Forma dotazovani

Dotazniky mizeme délit na anonymni a neanonymni.

Zvolena byla metoda anonymni, nebot’ u tohoto vyzkumu neni pokladano za dilezité
znat totoznost respondenta. Nejedna se zde o specifické odvétvi &i obor, ale o vnimani
medialnich kampani.

Dale jsem zvolila pisemnou formu dotazovani. Dotazniky jsem vytvofila pfes webovy
formulaf na internetové strance survio.com. Respondentdm byl vystaven pfimy odkaz
na facebookové strance ¢asopisu Epocha.

Dotazniky pro pisemné vyplnovani jsou z organizacniho hlediska nejjednodussi a take
nejlevngjsi formou komunikace s dotazanym.

Jejich nevyhodou je nizka navratnost (vraci se primérné kolem 30 % rozeslanych
nebo rozdanych dotaznik() a s tim spojena velmi obtizna kontrola vybérové procedury.
Zpravidla neni jasné, kterou &ast zakladniho souboru ziskany vybérovy soubor
reprezentuje. Je to zplsobeno tzv. samovybérovym efektem, tj. skutecnosti, ze osoba,
jiz dotaznik patfi, neni ,nucena® na néj odpovédét. Miize ho tedy nezodpovédét vibec
nebo ho predat k vyplnéni nékomu jinému, komu puvodné uréen nebyl. Navic plati, ze
na dotaznik vétSinou odpovidaji lidé urcitého typu. VySe uvedené nevyhody dotazniku
Ize minimalizovat hlavné tim, Ze vyzkum prezentujeme tak, aby respondenti méli na
jeho realizaci pfimy zajem.

Statisticky soubor

Vyznamnym problémem, ktery je nutno vyfeSit pfi pfipravé terénniho sbéru dat, je
volba rozsahu vybérového souboru. P¥ili§ maly vybér nemize totiz byt zakladem pro
zobecnéni provadéna s poZadovanou presnosti, zbyteéné velky vybér pak zvySuje
naklady spojené se ziskanim informaci, neumérné vyslednému efektu. Navic
predstava, Ze &im je vybérovy soubor vétsi, tim presnéjsSi vysledky lze ziskat, je
spravna jen za urc€itych podminek, které se v praxi malokdy podafi splnit. Pfedevsim by
nesméla existovat zadna nevybérova, systematicka chyba, zplsobena napfiklad
nejasnym chapanim nékterych otazek, neochotou urcité udaje poskytnout apod. Navic
by navratnost dotazniku nesméla zaviset na velikosti vybérového souboru. Velké
vybéry ale byvaji organizacné tak naro¢né, Ze s jejich rozsahem velice casto
navratnost dotazniku klesa.

,,Minimalni statisticky soubor, se kterym lze pii pouZiti kvantitativni metodologie
pracovat, by mél mit rozsah alespori 30 osob v kazdé ze skupin, které chceme
porovnavat. V nouzi se Ize spokojit i s men§im vyzkumnym souborem, musime se
vSak smifit s tim, Ze vzroste statisticka chyba 2. druhu, tj. chyba, Ze za pomoci
statistickych procedur neprokazeme rozdily Ci souvislosti v datech, které existuji. ,,
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Oslovila jsem celkem 463 respondentu (Ctenarft Casopisu Epocha). Vratilo se mi
celkem 324 dotaznik(. Navratnost u mého dotazniku tedy Cinila 69,97 %.

Z navracenych 324 dotaznikd nemohlo byt 101 pouzito, kvali nevyplnénym &i nepfesné
vypln&nym otazkam. Uspé&snost dotaznikil tedy &ini 48,16%.

Typy otazek

Uzavrené otazky jsou vysloveny tak, aby moznosti odpovédi byly pfedem dany a bylo
mozné je standardizovat. Respondent tak vybira z omezeného poctu variant moznych
odpovédi. Dotazany si mize vybrat bud jednu z nabidnutych odpovédi (unique
choice), nebo i vice odpovédi (multichoice).

Z instrukce k otazce musi byt zcela jasné, kolik odpovédi mize respondent uvést.
Viyhodou uzavrené otazky je komunikacni jednoduchost a snadné zpracovani. Nabidka
moznych odpovédi respondentim usnadriuje pochopeni otazky a pomaha si
rozpomenout na vSechny aspekty sledované proménné.

Na druhé strané existuje nebezpeci, Ze dotazanym do jisté miry vnutime odpovéd, na
kterou by sami nepfisli. Pokud se pfi formulaci nabidnutych odpovédi nepodafi
vystihnout, jaké typy nazori mohou existovat, nelze vyloucit zkresleni ziskanych udaja.
Podle poctu variant odpovédi otazky délime na dichotomické (alternativni) se dvéma
mozZnymi variantami odpovédi (napf. ano - ne, vlastnim - neviastnim, muz - Zena).
Trichotomické otazky se tfemi moznymi variantami odpovédi, které nabizeji vétsinou
navic moznost uniku v podobé odpovédi jiné.

Polytomické otazky umoZzriuji respondentovi vybér z vice variant pfedem stanovenych
odpovédi.

Skéla je forma otazky, kterou Zadéme respondenta, aby zafadil zkoumany problém
(napf. postoje Ci ndzory) na urcitou stupnici. V dotazniku nebylo vyuzito stupriového
fazeni.

Otevrené otazky umozriuji obsahlejsi, nestandardizované odpovédi, které tazatel
musi vérné zaznamenat. UmoZzriuji ziskat nepredpokladanou odpovéd a vyluCuji
frustraci, kterou muze respondent pocitovat, jestlize ma na vybér jen nabizené
odpovédi a nema prilezitost volné vyjadrit svidj nazor.

Hlavni nevyhodou otevienych otazek je pracnéj§i zpracovani ziskanych udaji a
problémy pfi interpretaci odpovédi respondenta. Je pritom tfeba myslet na to, Ze
zfetelnost a hloubka odpovédi zavisi na respondentovych schopnostech vyjadfovat se.
Samostatné formulovéni odpovédi neni pro kazdého jednoduché. (Skalouda, online,
cit. 2014-11-11)

Analyticka jednotka:

Pravidelny Ctenaf Casopisu Epocha, tim je nejCastéji pfedplatitel, dale také ctenar
Casopisu, ktery si v pravidelném intervalu kupuje ¢asopis Epocha.

Dotazniky, které vyplfiovali nahodni €i svateéni Ctenafi Casopisu byly vyfazeny.
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Instrument:

Pro ziskani relevantnich dat bylo pouzito dotazniku vlastni konstrukce, ktery se sklada
z celkem 16 otazek. Ve vétsiné pfipadl jsou otdzky uzaviené, ovSem s moznosti vice
odpovédi, pfipadné doplnéné volnou variantou odpovédi pro pfipad, Ze by
respondentové situaci nevyhovovala zadna z navrzenych odpovédi. Dotaznik obsahuje
také tfi oteviené otazky , protoze cilem bylo zjistit zda si ¢tenaf konkrétné vybavuje
motivy kampané Ci zda vi jakou barvou se specifikuje zminovany casopis.

Charakteristika vyzkumného souboru:
Zkoumany soubor tvofi celkem 223 respondent.

Zpusob administrace dotaznik(:

463 respondentu jsem oslovila prostfednictvim elektronicky vytvofeného dotazniku
v internetové formé, ktery byl vystaven po dobu 13 dnl na facebookové strance
Casopisu Epocha.

Zpusob analyzy dat:

Data ziskana prostfednictvim dotazniku jsou kvantitativniho charakteru.
Vysledky jsou prezentovany v grafech, kde jsou uvadény €etnosti odpovédi

57



6 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

OTAZKA CiSLO 1

1. Ctete pravidelné Zasopis Epocha?

O Ano
O Ne
O Ano, jsem pledplatitel

Jedna se o uzavienou otazku s vybérem tfi moznosti odpovédi.

Cilem této otazky je selektovat cilovou skupinu, vybranou pro experimentalni ¢ast.

Graf 1: Segmentace pravidelnych a nepravidelnych &tenari Casopisu Epocha

M Ano
B Ne

Ano, jsem
predplatitel

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Casopis Epocha &te pravidelngé 223 respondent(l. Z toho 24,66% jsou piedplatitelé,

u nichz je tedy jasné, Ze &tou kazdé Cislo v intervalu 14 dni.

VétSinu vzorku tvofi pravidelni ¢tenafi, ktefi ovSem nejsou predplatiteli Casopisu, téch
je 75,43%.

Jelikoz cilovou skupinou jsou pravidelni c&tenafi, dotazniky s odpovédi NE, byly

vyfazeny.
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OTAZKA CiSLO 2

2. Kolik dalSich lidi Cte Vas wytisk Casopisu Epocha?

Cilem této otazky je zjistit, kolik dalSich lidi, ¢te respondentiv vytisk Casopisu.
Z vysledkll poté mulzeme zjistit pfibliznou ¢&tenost Casopisu Epocha, ktera se

samoziejmé liSi od prodanych nakladu jednotlivych Cisel ¢asopisu.

Graf 2: PocCet dalSich ¢tenafru respondentova vytisku
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NejCastéji, ve 28% pripadu, ¢tou respondentiv vytisk dalSi dva lidé. DalSich 21%
respondentd dava Cist svUj vytisk dalSim tfem lidem. Pouze jeden dalSi Clovék cte

respondentuyv vytisk v 19% pfipadu. V dalSich 9% ¢tou vytisk dalSi Ctyfi lidé.
Velmi €asto se jedna o rodinné pfislusniky, kamaradi i kolegy a kolegyné v praci.

Nejcastéji byly odpovédi psany €islem, ovdem vyskytly se i odpovédi typu: babicka,

obé dcery, syn a manzel, cela rodina (tedy 6 lidi) apod.

V priméru &te respondentdv vytisk dal$ich 4,57 lidi. Ctenost &asopisu Epocha se rovna
poctu prodanych nakladu krat 4,57. V mésici listopadu roku 2014, &inil celkovy prodany
naklad 53 108 ks. Ctenost listopadového &isla z roku 2014 tedy odpovida
uctyhodnému Cislu 242 704.
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OTAZKA CiSLO 3

3. Co Vas nalaka ke koupi dalSiho Cisla?

D Titulni strana

[] Obsah

[ ] oblibené téma

D Reklama

D Prolistovani Casopisu

D Predvystavené Cislo v trafice

Cilem této otazky je zjistit, z jakého dlvodu respondent €asopis Epocha kupuje.
Zda ho u koupé ovlivni napfiklad pfedplacené, tedy pfedvystavené Cislo v nékteré

z trafik, nebo napfiklad respondentovo oblibené téma.

Graf 3: Duvod nakupu Cisla asopisu

M Titulni strana

B Obsah
Oblibené téma

M Reklama

B Prolistovani
Casopisu
Predvystavené
Cislo v trafice

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

VétSinu respondentl (63%) naldkd ke koupi obsah daného Cisla. DalSich 36%
respondentl nalaka ke koupi titulni strana Cisla, 34% respondentl nalaka, pokud se
jejich oblibené téma vyskytuje v Cisle Casopisu Epocha. Prolistovani ¢asopisu pred
koupi preferuje 15% respondentd. DalSich 12% neodola pFedvystavenému Cislu

v trafice. Pouze 2% respondentu nalaka ke koupi reklama.
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OTAZKA CiSLO 4

4. Obalky casopisu Epocha jsou:
O Poutavé
(O Prili pestré a nepfehledné

O Nevjrame
(O Pestré, presto prehledné

Otazka cCislo Ctyfi ma za cil zjistit, co si respondenti dotazniku mysli o obalkach
Casopisu Epocha. Zda je vnimaji jako nevyrazné nebo naopak jako pestré, a pokud

jako pestré, zda-li je mozné i pfes to se v nich vyznat.

Graf 4: Vnimani obalek ¢asopisu Epocha &tenafi

M Poutave

M Prilis pestré a
nepfehledné
Nevyrazné

M Pestré, pfesto
prehledné

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Obalky €asopisu Epocha jsou dle respondentl poutavé. (51%) Pouze 5% respondentu
shledava obalky ¢asopisu jako pfili§ pestré a neprehledné. Pro 44% respondentu jsou
obalky sice pestré, ale pfesto jsou pfehledné. Odpovéd, Zze jsou obalky Casopisu

nevyrazné, neoznacil nikdo z dotazovanych.
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OTAZKA CiSLO 5

5. Znate néjaké konkurencni Easopisy?

Cilem této otazky je zjistit, zda respondenti znaji néjaké konkurencni ¢asopisy, zda se
orientuji v dostupnych €asopisech s podobnou tématikou, které jsou k dostani na trhu.

Jako konkurenéni Casopisy povazuji i Casopisy z domaciho vydavatelstvi RF Hobby,
pfeci jenom, Elovék, ktery kupuje jiny ¢asopis, nez ¢asopis Epocha, sniZuje prodejnost.

Graf 5: Znalost konkuren¢nich ¢asopis(
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Znaji dva
konkurenéni
Casopisy

B Znaji tfi
konkurenéni
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W Znaji tyfi
konkurenéni
Casopisy

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Zadny konkurenéni ¢asopis nezna 44 respondentt. Velmi asto proto, Zze zadny dalsi
podobny €asopis nehledaji.

Z odpovédi respondentd: V tomto poutavém rozsahu ne. Nebo takhle, po jinych
nepatram. S Epochou maximalni spokojenost.

Jeden konkurenéni €asopis zna celkem 94 respondentl. Nejcastéji znaji popularné
naucny Casopis 100+1 od konkuren¢niho vydavatelstvi Extra Publishing, s.r.o., dale
pak 21. stoleti, Svét na dlani, Enigma &i History revue od vydavatelstvi RF Hobby.
Respondenti, ktefi znaji dva konkurencni ¢asopisy znaji nej¢astéji kombinaci ¢asopisl

Enigma a 21. stoleti, dale pak kombinaci History revue a Enigmu ¢i 21. stoleti a Svét
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na dlani. Mezi dalsimi ¢astymi odpovédmi byli napfiklad cestopisné Casopisy jako Lidé
a Zemé a Koktejl &i Ziva historie a 100+1.

Respondenti znajici tfi konkurenéni ¢asopisy nej¢astéji jmenovali kombinace ¢asopisl
21.stoleti, Svét na dlani a 100+1 nebo 21. stoleti, History revue a ¢asopis Enigma.
DalSich jedenact respondentt vyjmenovalo Ctyfi konkurenéni ¢asopisy, ve kterych se
ovéem opét objevovali dasopisy Svét na dlani, History revue, 100+1, Krimi & Ziva
historie. Zadna z odpovédi respondentt nebyla shodna.

Respondenti povazuji za konkuren¢ni také €asopisy jako ABC, Koktejl, Lidé a Zemé
a daldi jinak zaméfené Casopisy, vyskytujici se na Ceském a slovenském medialnim
trhu.
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OTAZKA CiSLO 6

6. Setkali jste se nékdy s propagaci Easopisu Epocha?

O Mo
O Ne

O Mevim, nepamatuji si

Cilem této otazky je zjistit, zda cCtenafi Casopisu Epocha vnimaji reklamni kampané.
Zda se s propagaci Casopisu jiz setkali a pamatuiji si to Ci nikoliv.

Graf 6: Vnimani propagace ¢asopisu Epocha

M Ano

B Ne
Nevim,
nepamatu;ji si

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Necela polovina dotazanych respondentli (48%) se s propagaci ¢asopisu Epocha jiz
setkala. Néktefi Ctenafi (29%) nevi, zda se s propagaci jiz setkalo a zbylych 23%
Ctenafl zastava nazor, Zze se s zadnou propagacni kampani €asopisu Epocha
nesetkalo.
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OTAZKA CiSLO 7

7.S jakou formou propagace jste se jiz setkali?

[ ] sillboardy

Bigboardy

Citylighty u trafik

Rollingboardy

Lavitky

Poutate, rametky v obchodech, vlacich, trafikdch
Facebook tasopisu Epocha

Inzerce v £asopisech RF Hobby

Inzerce v jinych Casopisech

Auto s polepem Casopisu Epocha

TV Pofady - whry

Webové stranky RF Hobby

Reklama na budové wydavatelstvi RF Hobby
Sponzorovani akci

Predvystavena mista v trafikich

oo odddondn o

Slevomat

Sedma otazka zjiStuje jakou z reklamnich kampani respondenti dotazniku vnimaji
nejCastgji. Zda-li se jedna o outdoorovou reklamu, jejiz nejCast&jSimi zastupci jsou
napfiklad billboardy, bigboardy €i tfeba velmi ¢asté polepy laviCek. Nebo zdali vnimaiji
inzerci v Casopisech vydavatelstvi RF Hobby, popf. inzerci v konkurencnich
Casopisech. DalSi formou propagace je tzv. barter, tedy vyménny obchod, coz je
napfiklad sponzorovani akci €i vyhry v ridznych soutézich. Jako pfipominajici reklama
slouzi nakup predplatného prfes server Slevomat. Zde vlastné nejde o to, kolik
zakaznikl slevového portalu pfedplatné koupi, ale Ze ho vidi.

Daldi cilenou a velmi ucinnou reklamou je reklama internetova. Jedna se o velmi
efektivni a v podstaté nenakladnou formu reklamy. Vydavatelstvi vyuziva internetové
reklamy v podobé& webovych stranek a facebookové stranky €asopisu Epocha, coz je
velmi ucinna forma, protoze diky pfispévkim promlouva k velkému poctu uzivatell této
socialni sité. Nyni ma stranka vice nez 9.750 fanousku. (k datu 26. ledna 2015)
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Graf 7: Konkrétni vnimani kampani ¢asopisu Epocha
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Pravidelni ¢tenafi nejCastéji, v 76% pfipadu, vnimaji jako propagaci €asopisu
facebookovou stranku ¢asopisu Epocha

Dale, v 32,3% vnimaji pfedvystavena mista v trafikdch, coz jsou ta mista, ktera
zaruCuji exkluzivni pozici na nejvice frekventovaném misté prodejny, nejCastéji
u pokladny. Dle poplatku je moznost viditelnosti celé titulni strany nebo pouze ¢astecna
viditelnost titulni strany ¢asopisu. RF Hobby spolupracuje s firmou HDS Retail CR je
soucasti mezinarodni sité maloobchodnich prodejen Relay a Inmedio.

Dalsi vyznamny podil zaujima inzerce v Casopisech, a to jak v téch od domaciho
vydavatelstvi RF Hobby ( 25%) , tak i v téch od konkurenénich vydavatelstvi ( 23%).
Billboardy jsou vnimany 16% spotiebitelll 0 néco méné jich vnima poutace a ramecky
ve vlacich a trafikach, konkrétné 11%. Lavi¢ky zaznamenalo také 11% &tenaru. DalSich
moznosti si &tenafi nevsimaji tak masové, tak u pfedchozich moznosti. Casopis Epoch
jako vyhru v nékterém z televiznich pofadl vidélo 9% respondentid. Webové stranky

vo

Casopisu vnima 8,5% C&tenaru.
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OTAZKA CiSLO 8

8. Vybavuijete si konkrétné nékterou z kampani ¢asopisu? (pokud ano, prosim uvedte co v kampani
zhruba bylo)

ONe
O‘ﬁnu‘ ‘

Cilem otazky je zjistit, zda si pravidelni Ctenafi vybavuji konkrétné néjakou z jiz
probéhlych medialnich kampani Casopisu Epocha. Napfiklad zda si vybavi alespoh
néktery z billboardd, tedy kampan s kostlivcem nebo s plavkami, pfipadné billboardy,
které informovali o vitézstvi Casopisu roku.

Graf 8: Pomér vybaveni kampani ¢asopisu Epocha

H Ano
M Ne

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Pouhé 3,5% ctenafd si vybavuje konkrétné nékterou z jiz probéhlych medialnich

kampani. Oproti tomu celych 96,5% ¢&tenaru si zadnou konkrétni kamparn nevybavuije.
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Graf 9: Vybaveni konkrétnich kampani ¢asopisu Epocha
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Konkrétni kampan uvedlo 8 respondentl. VétSinou si vybavuji letni kampané.
Z doslych odpovédi: Né&jaka plaz, letni scenérie a Epocha; &teni u mofe; Silena kampari

s kostlivcem a pradlem na $rilife, kelimek se zeleninou a na ném natisténa Epocha.

Déle si jeden respondent vzpomnél, Ze zaznamenal Casopis Epocha jako vyhru

v porfadu Ceskeé televize Kalendarium.
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OTAZKA CiSLO 9

9. Vite, jakou barvou se specifikuje ¢asopis Epocha?

Cilem otazky je zjistit, zda si Ctenafi ¢asopis Epocha spojuji s né&akou barvou. Pro
Casopis Epocha je velmi specificka barva ¢ervena. Ta se vyskytuje v celém Cisle. Hojné
na titulni strangé, dale také ve vétsiné titulek a v perexu. Také pagina, cozZ je logo
Epochy umisténé u strankové &islice je vyznadeno touto &ervenou barvou. Zadna
probéhla tisténa &i online medialni kampar se neobesla bez charakteristické Cervené

barvy.

Graf 10: Vnimani barevnosti ¢asopisu Epocha

M Cervena

M Cervena a bila
Cervena, bila a Zluta

M Cervend a Zluta

H Cervena, Zluta a
derna
Nevim

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Celkem 90% respondentu si Casopis Epocha spravné spojuje s Cervenou barvou.
DalSich 4,25% si Casopis spojuje s barvou ¢ervenou, ktera je doplnéna o barvu bilou.
Coz je zplUsobeno logem Epochy, kde na ¢erveném pozadi je bile napsano Epocha.
K témto dvéma barvam by jesté Zlutou barvu pfidalo 0,5% respondentd. DalSi 2% si
Casopis spojuji s barvami Cervenou a Zlutou. Barvu €ernou by k této kombinaci dodalo
jesté 1% respondentl. Respondentu, ktery nevi, jakou barvou se €asopis specifikuje je
2,25%.
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OTAZKA CiSLO 10

10. Co Vas na reklamé nejvice zaujme?

|:| Jednoduchost

[ ] Grafika

|:| Barevnost

[ ] wiip

Cilem otazky je zjistit, co respondenty zaujalo na probéhlych kampanich. Kampané
Casopisu Epocha jsou Casto zaloZeny na jednoduchém sloganu pro celou kampan,
ktera se také vaze k charakteristické Cervené barvé. Zajima mé tedy, zda respondent

vnima danou barevnost, €i je pro n&j dulezitéjSi graficka uprava reklamy nebo vtip.

Graf 11: Pfedmét zajmu na reklamach ¢asopisu Epocha

M Jednoduchost

M Grafika
Barevnost

B Vtip

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

U této otazky bylo mozné vybrat vice moznych odpovédi. Nejcastéji, a to v 50%
pfipadu zaujme respondenty na reklamé vtip, 40% respondentld zaujme grafické

zpracovani reklamni kampané, dalSich 24% oceni predevSim jednoduchost a pouze

20% dotazanych zaujme barevnost.
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OTAZKA CiSLO 11

11. Koupil/a jste si na zakladé reklamy ¢asopis Epocha?

O Mo
O Ne

Koupil si respondent Casopis Epocha na zakladé reklamy? Prfipadné objednal
respondent na zakladé reklamy pfedplatné? Odpovédét na tyto otazky je cilem otazky

Gislo 11.

Graf 12: Pomér respondentl ovlivnénych reklamou

H Ano
B Ne

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Nadpoloviéni vétSina, konkrétné 61,4% si kupuje Casopis aniz by dala na reklamu.
Oproti tomu 38,6% respondentl pfiznava, ze si nékdy koupili Casopis s ohledem na

reklamu.
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OTAZKA CiSLO 12

12. Kupujete si ¢asopis Epocha bez ohledu na reklamu?

O mo
ONe

Odpovéd, zda stale respondenti kupuji ¢asopis s ohledem na reklamu, to je cilem této

otazky. V odpovédi NE jsou zahrnuti také vSichni pfedplatitelé ¢asopisu, nebot tém se

Casopis Epocha objevuje pravidelné v postovnich schrankach.

Graf 13: Pomér respondentu kupujicich €asopis bez ohledu na reklamu

B Ano
M Ne

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

VétSina respondentu si kupuje ¢asopis Epocha bez ohledu na reklamu a to az v 98,7%
pfipadu. Zbylych 1,3% respondentl dotaznikového Setfeni si Casopis Epocha koupi

pod natlakem reklamy.
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OTAZKA CiSLO 13

13. Jste fanouskem facebookové stranky Casopis Epocha?

O Jsem fanoudkem
O Nemam facebook
O Mam facebook, ale nejsem fanouskem

Pro komunikaci s ¢tenafi vyuziva vydavatelstvi RF Hobby facebookovou stranku
s nazvem Casopis Epocha. Timto zpusobem redakéni tym velmi ucinné promlouva
k fanouskum této skupiny. Nyni ma stranka vice nez 9.750 fanouskul (k datu 26. ledna
2015). Cilem této otazky je tedy zjistit, kolik z respondentl je fanouskem této

facebookové stranky a pokud nejsou fanou$ky, zda je to dano tim, Ze nemaiji facebook.

Graf 14: Pomér fanouskd facebookové stranky Casopis Epocha

W Jsem
fanouskem

B Nemam
facebook
Mam facebook,
ale nejsem
fanousek

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
Celkem 97,3% respondentd je fanouSskem zminéné facebookové stranky.

1,8% respondentl ma zalozen ucet na socialni siti facebook, ale nejsou fanousky této

stranky a pouze 0,9% respondentu nevlastni na této socialni siti ucet.
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OTAZKA CiSLO 14

14. Sledujete prispévky na facebookové strance?

Oﬁna
ONe

Vzhledem k velkému poctu fanouskovskych skupin na facebooku je mozné, ze se
pFispévky z této skupiny ztrati. Cilem otazky je zjistit, zda i ve velké zméti pfispévku si

respondent pfispévku skupiny ¢asopisu Epocha vSimne, Ci si je dokonce sam vyhleda.

Graf 15: Sledovanost pfispévku facebookové stranky

B Ano
B Ne

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Prispévky na fanouskovské strance Casopisu Epocha socialni sité Facebook sleduje
91,5% respondentu. Zbylych 8,5% respondentl tyto pfispévky, upozoriujici na nové

Cislo Casopisu v prodeji, nesleduje.
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OTAZKA CiSLO 15

15. Dokazou Vas tyto pfispévky motivovat ke koupi casopisu?

O o
O Ne

VSimne-li si respondent pfispévku skupiny ¢asopisu Epocha, dokaze ho pfispévek,
ktery obvykle odkazuje na prodej nového Cislo na stancich €i na oblibené téma

nasledujiciho &isla, namotivovat ke koupi?

Graf 16: Ovlivnénost facebookovymi pfispévky ke koupi

B Ano
B Ne

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Facebookové pfispévky dokazi motivovat ke koupi daného €isla Casopisu Epocha 69%
¢tenaru. Zbylych 31% respondentll témto pfispévkim nevénuje pozornost. OvSem
musime vzit v potaz, Ze v téchto 31% jsou zahrnuti také ti, ktefi na otazku c&islo 13,

odpovédéli, Ze nejsou fanousky facebookové stranky.
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OTAZKA CiSLO 16

16. Zicastnil/a jste se nékdy jakékoli soutéZe s Casopisem Epocha?

O Ano, jednordzové

O Ano, pravidelné

O Ne

Casopis Epocha pravidelné kazdé 1éto porada velkou soutéz. Déle se &tenafi mohou
zapojit do malych, pravidelnych soutéZi b&éhem roku, jako jsou napfiklad epochaini dité
&i rozpoznani obrazku. Ugastni se respondenti téchto soutézi? A Gdastni se jich

pravidelné? Toto ma za cil objasnit posledni otazka.

Graf 17: Ugast v soutézich pofadanych éasopisem Epocha

B Ano,
jednorazové

B Ano, pravidelné
Ne

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Soutézi s Casopisem Epocha se uc€astni 27,3% respondentl tohoto dotazniku. Z toho
se 21,5% respondentld zucastnilo pouze jednorazové. Z 27,3% respondentl se
pravidelné ucéastni soutéze 5,8% c¢tenarll. VétsSina respondentl se soutézi nelcastni

vubec, a to ve 72,6% pfipadu.
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ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo popsat medialni kampané d&asopisu Epocha. Tyto
kampané podrobné popisuje teoreticka ¢ast. Kampané byly sefazeny dle ¢asového
obdobi, od prvnich kampani az po posledni uskuteCnénou kampan v roce 2014.
U nékterych kampani se podafilo zjistit také jejich naklady a pfesnou dobu trvani.

Cil prace byl tedy spinén.

V Casti experimentalni bylo za pomoci dotaznikového Setfeni zjistovano, zda si
pravidelni &tenafi Casopisu Epocha v§imaji medialnich kampani a ktery z medialni
prostfedkd vnimaiji nejvice. Dale zda je pfi koupi €asopisu ovliviiuje reklama, ¢i vybiraji

Casopis Epocha pouze dle oblibenych témat.

Dotaznikové Setfeni oslovilo celkem 463 respondentl. Celkova Uspésnost vyplnéni
dotazniku ¢&inila pouze 48,16 %, nebot dotaznik nedokoncilo 68 respondentl, dalSich
75 respondentl tohoto prizkumu si dotaznik pouze otevielo, ale nezacalo vyplfiovat.
DalSich 97 vyplnénych dotaznikll nemohlo byt pouzito, protoZze obsahovaly Spatné di
nepfesné informace, na jejichz zakladé nebylo mozné danou otazku vyhodnotit, nebo
nebyly vyplnény cilovou skupinou. Dotaznik tedy vyplnilo 223 respondentu, ktefi

odpovidali cilové skupiné, coz jsou pravidelni ¢tenafi Casopisu Epocha.

Hypotéza ¢&. 2: Jeden vytisk ¢asopisu Epocha cte vzdy vice ¢lent domacnosti se
potvrdila. Diky prizkumu byla zjiSténa primérna ¢tenost €asopisu Epocha. Nej¢astéji,
ve 28 % pfipadu, ¢tou respondentiv vytisk dalSi dva lidé. DalSich 21 % respondentu
dava Cist svuj vytisk dalSim tfem lidem. Pouze jeden dal$i Clovék ¢te respondentiv
vytisk v 19 % pfipadu. Velmi €asto se jedna o rodinné pfisludniky, kamarady ¢&i kolegy
a kolegyné v praci. V priméru &te respondentdv vytisk dal$ich 4,57 lidi. Ctenost
Casopisu Epocha se rovna poctu prodanych vytiska krat 4,57. V mésici listopadu roku
2014 ¢&inil celkovy prodany naklad 53 108 ks. Ctenost listopadového &isla z roku 2014
tedy odpovida uctyhodnému Cislu 242 704.

Celych 63 % respondentl dotaznikového Setfeni naldka ke koupi obsah &isla ¢asopisu
Epocha. DalSich 36 % respondent nalaka ke koupi titulni strana Cisla. Oproti tomu

pouze 2 % respondentl podlehnou a nalaka je ke koupi reklama.

Hypotéza ¢. 1: Jako nejéastéji vnimany nosi¢ medialni kampané ¢asopisu Epocha jsou

outdoorové nosi¢e se nepotvrdila. Diky dotaznikovému Setfeni bylo zjisténo, Ze
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pravidelni &tenafi v 76 % pfipadl vnimaji jako nejucinnéjSi propagaci Casopisu
facebookovou stranku Casopisu Epocha. CozZ je velmi potéSujici informace, nebot’ tato
forma propagace je nejlevnéjsi variantou reklamniho sdéleni. Ov8em facebookova
stranka nema takovy dosah, jako napfiklad billboardy Ci laviCky. Navic dotaznik byl
zvefejnén pravé ve zminéné facebookové strance, coz velmi vyrazné pfispélo k tak
vysokému vysledku. Respondenti vnimaji ve 32,2 % pfipadl pfedvystavena mista
v trafikach, coz jsou ta mista, ktera zaruCuji exkluzivni pozici na nejvice
frekventovaném misté prodejny, nejcastéji u pokladny. RF Hobby spolupracuje s firmou
HDS Retail CR, ta je sougasti mezinarodni sité maloobchodnich prodejen Relay
a Inmedio. Jedna se tak o pfimou podporu prodeje. U téchto kampani jde pfesné o to,
aby si spotfebitel Cislo Casopisu zakoupil pfimo na misté. Dalsi vyznamny podil
zaujima inzerce v Casopisech, a to jak v téch od domaciho vydavatelstvi RF Hobby
(25 %) , tak i v téch od konkuren¢nich vydavatelstvi (23 %). Velké outdoorové
kampané nezaznamenaly v dotaznikovém Setfeni tak velké vysledky, jak bylo
oCekavano, nebot outdoorové nosiCe jsou zakladnimi kameny letnich kampani
Casopisu Epocha. Billboardy jsou vnimany 16 % spotfebitell, o néco méné jich vnima
poutaCe a ramecky ve vlacich a trafikach, konkrétné 11 %. LaviCky zaznamenalo také
11 % c¢tenarh. DalSich moznosti si ¢tenafi nevSimaji tak masové jako u predchozich
moznosti. Casopis Epocha jako vyhru v nékterém z televiznich pofadt vidélo 9 %

respondentu. Webové stranky ¢asopisu vnima 8,5 % Ctenara.

Hypotéza ¢&. 3: Ctenafli &asopis kupuji pod vlivem reklamy. Tato hypotéza se
nepotvrdila. Nadpoloviéni vétSina, konkrétné 61,4 %, si kupuje €asopis, aniz by dala na
reklamu. OvSem je zapotfebi uvazit, ze dotaznikového Setfeni se zucastnili také
predplatitelé, kterym €asopis chodi do schranky pravidelné kazdych ¢&trnact dni. AvSak
volbu predplatného mohli provést na zakladé reklamy. Oproti tomu 38,6 % respondentu

pfiznava, Ze si nékdy koupili Casopis s ohledem na reklamu.

V poslednich letech se Casopis Epocha potyka se stale vétSim narustem
konkurencénich Casopisu. | pfesto ale zlstava prodejnost €asopisu stejna. Konkurenéni
Casopisy vnimaji také respondenti dotaznikového Setfeni. NejCastéji znaji jeden dalsi
Casopis, konkrétné popularné-nau¢ny ¢asopis 100+1 od konkurencniho vydavatelstvi
Extra Publishing, s. r. 0., dale pak 21. stoleti, Svét na dlani, Enigma ¢&i History revue od

vydavatelstvi RF Hobby.

Z celého dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze medialni kampané ¢asopisu Epocha
jsou uspésné. Respondenti Setfeni si kampani vSimaji, zaznamenavaji i doplikové

kampané, jako je sponzoring raznych akci. Velmi Uspésné jsou velké outdoorové letni
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kampané&, nebot’ po jejich vyskytu je prodejnost Easopisu Epocha vy3Si. Respondenti
prokazali, Ze pfi volbé& koupé Casopisu rozhoduje jak reklama, tak i oblibenost tématu ci
pestrost obalky. Pro udrZeni skvélé prodejnosti Casopisu je tedy téméf nezbytné

v podobnych reklamnich kampanich pokracovat.
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