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Anotace

Diplomova prace se zabyva znackou 100+1 zahrani¢ni zajimavost jako nehmotnou
esenci, ktera pomohla tomuto Casopisu pii navratu mezi tiSténa periodika na ceském
trhu. Prace svéd¢i o tom, Ze pro Uspéch a prodej tisténého titulu je tieba nékolika
atributli; obsah, potieby Ctenafe, znacka a marketingova komunikace. Dokazuje, ze
znamost znaCky sama o sob& nesta¢i. Diplomova prace se déli na dvé hlavni ¢asti,
teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsou popsana specifika medialni produkce a
teorie a vSe, co souvisi s vyznamem znacky. Veskeré poznatky vychazeji z dostupné
odborné literatury. V praktické c¢asti byly zpracovany hloubkové rozhovory
s odborniky medidlniho pramyslu. Hloubkové rozhovory jsou zakonceny diskuzi a

verifikaci stanovenych hypotéz, které jsou zveiejnény na zacatku praktické ¢asti.
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100+1 zahrani¢ni zajimavost, Casopis, Ctenaf, marketing, marketingovd komunikace,

média, medidlni primysl, medialni produkce, medialni trh, prodej, znacka.



Annotation

This thesis deals with the number 100 +1 foreign interest as an intangible essence that
helped this magazine when returning the printed periodicals in the Czech market. The
work is an appraisal of the success and sales of printed title must be several attributes,
content, the reader needs a marketing strategy. But it is also proof that brand recognition
alone is not enough. The thesis is divided into two main parts: theoretical and practical.
In the theoretical section author describes the specifics of media production and theory
of meaning brand. All findings are based on available literature. The practical part has
been processed in-depth interviews with experts in the media industry. In-depth
interviews are completed by discussions and verification of the hypotheses, which are

published at the beginning of the practical part.
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100+1 foreign interest, brand, magazine reader, marketing, marketing communications,

media, media industry, media marketing, media production, sales.
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UvVOD

Obsahem této diplomové prace Snazvem Znovuzavedeni znacky 100+1
Zahrani¢ni zajimavost je vyznam znacky jako unikatniho atributu, ktery miize pomoci
pfi znovuzavedeni jakéhokoliv produktu, v tomto konkrétnim pifipadé¢ magazinu 100+1
zahrani¢ni zajimavost na ¢esky casopisecky trh. Zabyva se vyznamem znacky, tim, co
znacka  znamena a jakou ma  hodnotu. Muze znacka sama
o sobé pomoci vyvolat touhu po koupi, vzbudit zajem spotiebitele? Sta¢i znacka
k tomu, aby zakaznik neustale kupoval stejné zbozi, v naSem ptipadé magaziny, nebo je
tieba pracovat na kvalité¢ daného produktu? Co pfedev§im motivuje Ctenaie ke koupi
tisténych magazint?

Téma si autorka vybrala proto, Ze jiz nékolik let plsobi ve vydavatelstvi
tisténych casopisu. Od zacatku roku 2012 je zaméstnana ve vydavatelstvi Extra
Publishing. M4 moznost sledovat stale nartstajici oblibu casopisu 100+1 zahrani¢ni
zajimavost a byt soucasti celého procesu.

Teoreticka ast se zpocatku zabyva klasifikaci a vlastnictvim médii v Ceské
republice, specifiky medidlniho priimyslu, mediélni produkci, ekonomikou a vyrobnimi
postupy. Druha kapitola popisuje medialni publikum, uréeni charakteristiky publika,
méfeni sledovanosti ti§ténych médii a nastroje, které k tomu v Ceské republice slouZi.
Teoreticka &ast dale pokratuje vyjmenovanim vyznamnych vydavateli v Ceské
republice a popisem vydavatelstvi Extra Publishing, které je vlastnikem casopisu 100+1
zahraniéni zajimavost. Ctvrta kapitola diplomové prace je teoretickym marketingovym
popisem vyznamu a hodnoty znacky jako zékladu nutnych védomosti pro vypracovani
praktické casti a diskuze. V zavéru této Casti se autorka zabyva historii a soucasnosti
casopisu 100+1 zahrani¢ni zajimavost.

Hlavnim cile praktické ¢asti je zjistit, zda navratu Casopisu 100+1 zahranic¢ni
zajimavost na medialni trh pomohla proslulost znacky, jestli soucasné¢ povédomi o
znacce je dano marketingovymi nastroji, které vyuziva vydavatelstvi Extra Publishing,
nebo zda cerpa z minulosti a doby, ve které vznikla. Jakou roli pfi znovuzavedeni

zna¢ky 100+1 sehrala aktualni ekonomické a socialni situace v Ceské republice, zda by



stejného uspéchu mohl dosahnout i zcela novy titul a jestli budou mit kvalitni tiSténé
tituly na trhu stéle svoje misto.

Pro dosazeni cile a potvrzeni hypotéz byla pouzita metoda hloubkovych
rozhovort se tiemi respondenty, odborniky z medialni oblasti. Prvni je spolumajitelem a
jednatelem vydavatelstvi Extra Publishing, mél vyrazny podil na koupi a znovuzavedeni
znacky 100+1 =zahraniéni zajimavost, druhym respondentem je novinatka
Z nejétendjiiho magazinu o marketingu a specialistka na tiskovy trh v Ceské republice.
Ttetim respondentem je uznavany marketingovy a medialni odbornik, novinaf a feditel
médii vydavatelstvi Empresa Media.

Vsechny tii osobnosti odpovidaly na polozené otazky a jejich odpovedi byly
nasledné porovnavany. Na zdkladé téchto odpoveédi a na zdkladé teoretickych
vychodisek byly zjisténé skute¢nosti shrnuty, bylo provedeno shrnuti pomoci diskuze,

ktera méla potvrzovat ¢i vyvracet nastolené hypotézy.
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TEORETICKA CAST

1 KLASIFIKACE A VLASTNICTVI MEDII
V CESKE REPUBLICE

Média jsou prostiedkem komunikace, pienaseji informace v riznych formach za
riznym ucelem. Média jsou obvykle chépana jako instituce, medidlni organizace, které
produkuji rizn4 sdéleni v riznych formach k Sirokému publiku.! B&zng se setkavame
s terminem médium jako souhrnnym oznacenim technickych prostfedkli a socidlnich
systémi slouzicich k hromadné komunikaci. Média jsou tedy jak pfislu$né instituce, tak
i technické prostiedky. Média délime na elektronickd a tiskova. K elektronickym
médiim fadime televizi, rozhlas nebo internet. K tiskovym naopak Casopisy, knihy,
noviny, zkratka tiskoviny.

Na Ceském trhu existuji jak tist€éna média, tak média elektronicka neboli nova
média. Novd média jsou takova, kterd k pfenosu vyuzivaji pocitacové technologie.
Pojem nova média vznikl celkem nedavno, pivodné oznacoval pouze televizi nebo
telefon. Postupem doby ale chipeme nova média jako digitdlni a pocitatova. Mezi
jejich zékladni vlastnosti patii dostupnost, interaktivita. ,,7o, o cem se nekdy od
sedmdesatych let tohoto stoleti mluvi jako o novych médiich, je ve skutecnosti soubor
nejriznéjsich elektronickych technologii s nejrozlicnéjsim uzitim, jez byly vSeobecné

pojimany jako masova média, pripadné viibec nechybéla jasna definice jejich funkce. “2

1.1 Medialni funkce

Média hraji velmi dileZitou roli v celkovém uspofadani a kazdodennim Zivoté
spolecnosti. ,, Predstavy o funkci médii vétsinou vychazeji z hlavnich funkci komunikace,
jak je vymezil Laswell. Podle néj jsou hlavnimi funkcemi komunikace ve spolecnosti
neustalé ziskavani a predavani pozmnatkii o prostredi (funkce informacni), vytvareni
vztahii ve spolecnosti (funkce korelacni) a prenos kulturniho dedictvi (kontinuita).

Wright aplikoval Laswellovu klasifikaci funkci na oblast medialni komunikace a pridal

Y REIFOVA, 1. a kolektiv. Slovnik medidini komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2004. s. 139. ISBN 80-
7178-926-7 )

2 MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 3. vyd. Praha: Portal, 2007. s. 41. ISBN 978-80-
7367-338-3
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funkci zabavni, McQuail doplnil o funkci ziskavaci neboli mobilizacni, nebot je mozné
vyuzit média pro potieby politické a komercni propagandy. “3

Média jsou dnes stejné¢ jako v minulosti ovliviiovana politickym a kulturnim
usporadanim spolecnosti. Média jsou odjakziva soucasti kultury, jsou kulturou
ovlivilovana a naopak kulturu a v§eobecné povédomi ovliviiuji. Jinou funkci média plni
Vv autoritarském staté, kdy jsou v rukou rezimu a jejich poslani je ptredevSim
propagandistické, jinou Vv demokratické spole¢nosti, kdy jsou pievazné V rukach
soukromych vlastnikli, musi generovat zisk a maji zajisténé volné pole piisobnosti

ovlivitované pouze regula¢nimi organy, zakonem a spole¢enskymi normami.

1.2 Vlastnictvi médii v Ceské republice

Zatimco v socialistické republice byla veskerda média statni (Casopis 100+1
vydavala Ceskoslovenska tiskova kancelaf), v demokratické spolecnosti je vlastnéni
médii dvojiho druhu. Na medidlnim trhu existuji média vetfejnopravni a média
soukroma.

Soukroma média jsou financovana z prodeje a z piijmu inzerce. U tist€énych médii

se jedna o prodej Casopist a denikil ptimému spotiebiteli, Ctenafi.
Plisobeni médii neboli medidlnich produktli na spotfebitelském a inzertnim trhu neni
jednoduchou zalezitosti. Pfijmy z prodeje a inzerce jsou pro vlastnika médii nutnou
zalezitosti, jedno bez druhého nemuze existovat. Pokud se podivime na vydéavani
tisténych Casopist, je jasné, Ze je predevSim potiebny kvalitni obsah, aby ho dobie
pfijimalo publikum i inzerenti. Pokud se toto podafi, vznik4d symbidza, kterd i nadale
piinasi kvalitni obsah, poméaha vytvaret dostate¢né¢ zazemi a diky nému piindsi i
op&tovny zisk.

1.2.1 Verejnopravni média

V Ceské republice existuje takzvany dualni systém. To znamen4, Ze vedle sebe
existuji vysilatelé, ktefi vysilaji na zdklad¢ ptid€lené licence a finance ziskavaji
predevsim z prodeje reklamniho prostoru, a vysilatelé, jejichz existenci zajiStuje zakon
— jsou to média vetejné sluzby. Vetfejnopravni médium ma poskytovat vefejnou sluzbu

Sirokému publiku. ,,Verejnopravni média maji financovani vicezdrojové, nebot zaklad

*JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Média a spolecnost. 1. vyd. Praha: Portal. 2003. s. 59. ISBN 80-7178-697-
7
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tvori koncesiondrské poplatky, doplnéek prijmy z reklamy. Viastni hospodarska cinnost
(prodej dalsich produktii) je zpravidla okrajovym, méne dulezitym zdrojem
ﬁnancovdm’.“4 Jsou proto povinna dodrzovat ur€it¢ podminky statniho ztizovatele a
pfindSet vyvazené objektivni zpravodajstvi. Cinnost vefejnopravnich médii je
kontrolovana Radou pro televizni a rozhlasové vysilani. Rada spliiuje mnoho funkci,
»je Ustfednim orgdnem statni spravy, ktery vykonava statni spravu v oblasti
rozhlasového a televizniho vysilani a pfevzatého vysilani a v oblasti audiovizualnich
medialnich sluzeb na vyzadani poskytovanych podle zakona ¢. 132/2010 Sb. Dohlizi na
zachovavani a rozvoj plurality programové nabidky a informaci v oblasti vysilani
a prevzatého vysilani.“> Dal$imi regulaénimi organy jsou rada Ceské televize a Ceského
rozhlasu, které uplatiiuji pravo vefejnosti na kontrolu &innosti Ceské televize a Ceského

rozhlasu.

1.2.2 Soukroma média

Soukroma média v drtivé vétSin€ (mimo neziskova informacni média konajici
sluzbu né&jaké instituci nebo organizaci ¢i jeji propagaci) funguji jako obchodni
podniky. Medialni spole¢nosti se kromé kulturniho a spole¢enského rozméru snazi
dosahnout i co nejvétsiho zisku. Soukroma média jsou financovana zejména z reklamy
v tisku a z prodeje vydaného nakladu. Cena reklamy v jednotlivych medialnich nosi¢ich
je dana pozornosti publika, v tisku pfevazné mnozstvim ¢tenait. Tento fakt ma

nepochybné vliv na tvorbu mediélnich obsahtl.

1.3 Medialni produkce

Jestlize mame mit predstavu, jak média funguji, potiebujeme védet, kdo se podili
na kone¢né podob¢ produktu, tedy kdo obsah tvoii, kdo mé vliv na vyrobni proces a jak
vyroba probiha.

Medidlni organizace, v naSem piipadé vydavatelstvi tiSténych Casopist, maji
vlastni strukturu. Ovliviiyji je lidé, ktefi je vlastni a fidi, 1 ti, ktefi v nich pracuji.
Medialni produkce je zalozena na propracované délbé prace. V celé organizaci jsou lidé

ruznych profesi, rozdilného postaveni a rozdilné miry svobody. Zaroven vSak vSechny

*JIRAK, I., KOPPLOVA, B. Média a spolecnost. 1. vyd. Praha: Portal, 2003. str. 75. ISBN 80-7178-
697-7

® RADA PRO ROZHLASOVE A TELEVIZNI VYSILANI: Posldni rady, oficialni stranky. [cit. 2013-
28-12] Dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/static/o-rade/poslani-rady/index.htm
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profese na sebe navazuji a musi spolupracovat — drzet se rutiny a ctit ¢as uzavérky, aby
¢asopis mohl vyjit v pevném terminu. ,, Na podobé medialni produkce se podepisuji
jednotlivci, struktury prislusné medialni organizace, zaméstnavatelé a vlastnici,
konkurence celého odvétvi, skutecnost, Ze média jsou nejen vyrobnimi organizacemi, ale
také spolecenskymi institucemi, které musi brat v potaz roli a postoj dalsich instituci
a spolecenské a kulturni klima, v némz se pohybuji."

Hlavni prvky medialniho produktu a zptsoby, jak jsou medialni produkty
zpracovany, se casto opakuji. Opakovanim se obsah i zplisob zpracovani automatizuji
a prijemci berou po letech podobu Casopisu jako ptirozenou a stale pfitazlivou. Mnoho
medialnich produkti ma stejny nebo podobny koncept, pocitd s nim jak tvirce, tak
kone¢ny uzivatel, a proto se ¢tenarské publikum dobie orientuje. Zna svoji ptislusnost
ke konkrétnimu zanru a snadno jej pozna. Obsah, zpracovani a poselstvi zanrd se
opakovanim posiluje a setkdva se s pfizni publika. Proto je pro medialni primysl

rr L7
opakovani vyhodné.

1.4 Vyrobni postupy

At jde o Casopis nebo zdbavni pofad, medidlni organizace maji sklon vytvaret si
rizné vyrobni rutiny Cili zazité zplsoby, jak tyto materialy Vyrébét.8 Zazité pracovni
postupy jsou velmi uzitecné, nebot’ usnadiiuji medialni vyrobu. Vzdy jde o tymovou
praci probihajici v ur€itém case, veSkera média pracuji s uzavérkami a stanovenym
rozsahem a téchto danosti se musi drZet a napliiovat je.

Na vydani jednoho casopisu se podili velké mnozstvi pracovnikd z redakce
1 grafického oddéleni, které spolecné tvoii grafické rozvrzeni a konecnou vizualni
podobu kazdého cisla. Pro zajiSténi abonentli, korekce distribuce a komunikace
S distribu¢nimi spolecnostmi slouzi distribuéni oddé€leni, které je neodmyslitelnou
soucasti prodeje. Mnozstvi konkurence na stancich novinové sluzby a v obchodnich
fetézcich nuti vydavatele strategicky rozmyslet, jak svuj titul prodavat a jak podporovat

distribuéni mista prodeje. Distribu¢ni oddéleni spolu s odd€lenim komunikace

® JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Média a spolecnost. 1. vyd. Praha: Portal, 2003. str. 83. ISBN 80-7178-
697-7

"BURTON, C., JIRAK, J. Uvod do studia médii. 1. vyd. Brno: Barrister&Principal, str. 163-237. ISBN
80-85947-67-6 , ,

8 BURTON, C., JIRAK, J. Uvod do studia médii. 1. vyd. Brno: Barrister&Principal, str. 110. ISBN 80-
85947-67-6
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(marketingovym oddélenim) zajist'uji prodej produktu publiku. Pokud redakce vytvori
kvalitni obsah, musi byt tento obsah dostupny koneénému publiku. Pfijem z inzerce
zajistuje obchodni oddéleni, které stejné jako ostatni oddéleni pracuje s terminy vydani

a redak¢énimi uzavérkami.

1.5 Financovani tiSténych tituli

Prodej tisténych titulti se kona prostiednictvim zajisténi predplatného ¢i zavozem

na prodejni mista, jako jsou trafiky, hypermarkety a cerpaci stanice.
Distribuci v Ceské republice zajistuji piedeviim spole¢nost Mediaprint & Kapa
Pressegrosso, spol. s r. 0., ktera zacala svou ¢innost jiz v prosinci roku 1989, a Prvni
novinova spolecnost, a.s., jiz obstaravaji dodavky celostatnich i regionalnich denik,
Casopist, elektronickych médii, neperiodickych publikaci a dal$iho dopliikového
sortimentu na prodejni mista po celé republice.

Uspé&snost titulu se tedy d4 zméfit na zakladé prodaného nakladu a na zakladg
rozdilu mezi tisténym nakladem a prodanym nadkladem. Rozdil mezi témito polozkami
se nazyva remitenda. Obvykla remitenda je kolem 50 %, pokud je nizsi nez 30 %, je to
pro vydavatele signal, Ze miize zvysit tiStény ndklad a distribuovat ho do volného
prodeje. Naopak remitenda blizici se 60 % je signalem pro snizeni ti§téného nakladu a
nastoleni opatfeni. Tato data pomaha vydavateli urcit distribucni spolecnost.

Vyse uvedena skuteCnost je jedna z cest k ziskdni finanénich prostfedki
v soukromych médiich — jedna se o prodej tisku ¢tenaiim. Druhym zpisobem ziskani
finan¢nich prosttedkl (proto hovofime o medialnim plsobeni na dvojim trhu) je prode;j
tiskové inzerce inzerentiim. Existuje mnoho definic reklamy, ale vSechny maji spolecny
vyznam. Vzdy se jedna o promyslenou a cilenou komunikaci se zietelné¢ formulovanym
zamétenim na konkrétni cilové publikum. Jde pfevazné o placené sdéleni, které svou
funkci ovlivituje a presvédcuje k ndkupu nebo investici. Reklama je produkt, ktery je
pro vétSinu médii existenéné duleZity. Ziskani financnich prostfedkli od inzerentl je
Vv existencnim zajmu médii a tvofi podstatu jejich ekonomického fungovani. Zakladni
stavebni jednotkou je zdjem o médium, tedy zdjem cilového publika o dany produkt.
Meédia obchoduji s predpokladanou a dolozenou pozornosti svych Stenard.’ Zadavani

reklamy ma sva psana i nepsana pravidla. Jde v kone¢ném dusledku o specificky vztah

9 BURTON, G., JIRAK, J. Uvod do studia médii. 1. vyd. Brno: Barrister & Principal, 2001. str. 266-267.
ISBN 80-85947-67-6
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dvou a vice subjektii. Prvnim subjektem je zadavatel reklamy, koncovym je cilova
skupina neboli publikum daného média. Mezitim existuji instituce, které slouzi
zadavateli a médiim k lepsi orientaci na trhu a spravnému zadavani (vice v kapitole 4.
Medialni publikum). Zadavatel pti zadavani reklamy musi urcit, komu chce sviij
produkt prodat a jakymi komunika¢nimi prostfedky toho dosdhne. Mnoho velkych
zadavatell si pro tyto sluzby najima medialni agentury, které zajisti klientovi spravny
media mix. Kreativni ¢ast obhospodaii reklamni agentura, ktera je v idealnim ptipadé
diky klientskému zadani schopna pfipravit reklamu uSitou na miru cilovému publiku

tak, aby v ném probudila zajem.

1.5.1 Stanoveni ceny tiSténého casopisu

Stanoveni ceny jednoho titulu urcuje snaha o zisk, konkurenéni prostiedi, kvalita
titulu, spotfebitel a pfimé (vyrobni materidl) a nepiimé (fixni néklady — prondjem
kancelafi, vozidla, vybava kancelaii) ndkladové polozky. Vydavatel musi urcit takovou
cenu, kterou jsou &tenafi ochotni zaplatit a jiz jsou schopni vzhledem ke
své ekonomické situaci utratit. Casopisy jsou zbozi, které si kdokoliv z nas muZe
odepfit. Jidlo, teplo a podobné jsou komodity, bez nichz se neobejdeme. Piedpokladat
poptavku ¢i kupni potencial u ¢asopist je tudiZ velmi nesnadné.

Pro uvedeni produktu na trh a pro zvySovani jeho podilu na trhu se pouzivaji
rizné marketingové strategie, pfitom existuje fada teoretickych poucek. Zalezi na
zvolené strategii zavedeni produktu, cilové skupin€, ndkladech a investorovi, ktery veéfi
prodejni podporu. Zvysit podil jiz zavedeného titulu nebo vydavatelstvi vede ke zcela
jiné strategii. Nejvice vyhodnym je pohlceni konkurenta a zajiSténi jeho zakladny
zékaznikli. Tento zplisob rozSifovani se nazyva horizontdlni koncentrace — vlastnik
ziskava produkty nebo podniky, které¢ by mu mohly konkurovat. Dal§imi moznostmi
zvySovani podilu na trhu jsou cenové Upravy, zmény produktu, reklama, specialni
nabidky pro ptedplatitele (naptiklad delsi doba ptedplatného za niz$i cenu), darky na

titulni strané titulu a podobné.

16



4

1.6 Medialni legislativa a dohliZejici instituce

Jak uz jsme tekli, Cinnost vefejnopravnich (i soukromych) médii je kontrolovana
Radou pro televizni a rozhlasové vysilani. ,, Radu pro rozhlasové a televizni vysilani
tvori 13 clenmu, které jmenuje a odvolava predseda viady na ndvrh Poslanecke
snémovny. Clenstvi v radé je verejnou funkci. Funkcni obdobi ¢lena Rady je Sest let. «10
Rada splnuje mnoho funket, ,,je ustrednim organem statni spravy, ktery vykonava statni
spravu v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani a prevzatého vysilani a v oblasti
audiovizudlnich medialnich sluzeb na vyzadani poskytovanych podle zakona ¢.
132/2010 Sb. Dohlizi na zachovavani a rozvoj plurality programové nabidky a

I3

informaci v oblasti vysilani a prevzatého vysilani.“** Dalsimi regulaénimi organy jsou
rada Ceské televize (je podle zédkona &. 483/ 1991 Sb. O Ceské televizi) a Ceského
rozhlasu (ve smyslu zakona &. 484/1991 Sb. O Ceském rozhlasu), které uplatiiuji pravo
vefejnosti na kontrolu ¢innosti Ceské televize a Ceského rozhlasu.

Tiskovy zakon 46/2000 Sb. o pravech a povinnostech pti vydavani periodického
tisku a o zméné nékterych dalSich zakont (tiskovy zakon). Tento zakon upravuje
nékterd prava a povinnosti vydavateli a dal§ich fyzickych a pravnickych osob v
souvislosti s vydavanim periodického tisku.'?

Zakon o regulaci reklamy 40/1995 Sb. a 0 zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani ve znéni pozdéjsich piedpisu.
Tento zakon zapracovava prislusné predpisy Evropskych spolecenstvi 1) v oblasti
regulace reklamy klamavé, srovnavaci, na tabakové vyrobky, na huménni léCivé
pfipravky, na veterindrni 1é¢ivé pfipravky, na potraviny a na pocatecni a pokracovaci
kojeneckou vyzivu, a upravuje obecné pozadavky na reklamu a jeji Sifeni véetné postihi
za poruseni povinnosti podle tohoto zdkona a stanoveni organt dozoru. Déle upravuje
regulaci reklamy uvadé&jici zvlaStni nabidku, jakoZz i reklamy na alkoholické napoje, na

w . v 1z N v 1 y- . v .1
piipravky na ochranu rostlin, na stfelné zbrané a stfelivo a na &innosti v pohiebnictvi.*®

Y\/ERNER, P. Vvojové trendy ceskych médiich po roce 1989, 1. vydani. Praha :UJAK, 2010. str. 122.
ISBN:978-80-7452-007-5

' RADA PRO ROZHLASOVE A TELEVIZNI VYSILANI: Posidni rady, oficidlni stranky.[online] [cit.
2013-28-12] Dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/static/o-rade/poslani-rady/index.htm

12 74kon &. 46. ze dne 22. tnora 2000; o pravech a povinnostech pii vydavani periodického tisku a o
zméné nekterych dalsich zakont (tiskovy zakon).

Dostupné z : http://www.mker.cz/scripts/detail.php?id=535
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Zékon o audiovizualnich medialnich sluzbach 132/2010 Sb. na vyzadani a o zméné
nékterych zdkoni (zdkon o audiovizualnich medidlnich sluzbach na vyzadani).
Tento zadkon zpracovava piislusné predpisy Evropské unie a upravuje podminky

audiovizualnich sluzeb na vyzadani.

13 Zakon &. 40 ze dne 9. tnora 1995, o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona &. 468/1991 Sb.
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jsich piedpist.
Dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/stavajici-pravni-predpisy/pdf/40-1995.pdf
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2  MEDIALNI PUBLIKUM A ROZDELENI TITULU
DLE OBSAHU

Poznani medidlniho publika v tiS§ténych magazinech a v médiich obecné je
motivovano dvéma potiebami. Prvnim motivem je prodat svilj casopis co nejveétSimu
poctu ¢tenaiti nebo zaujmout co nejvetsi podil divakt. Druhy motiv je prodej publika
inzerentovi. Aby medidlni organizace mohla né€komu svij titul prodavat, musi ho
nejdiive urcit a znat jeho potteby. Aby publikum mohla prodat inzerentovi, musi ho
umét spravné popsat.

Charakteristika publika, jeho chovani, vyvoj a podobné jsou piedmétem zajmu
medidlnich studii. Uréeni charakteristiky cilového publika medidlniho produktu je
zakladni stavebni jednotkou medidlniho primyslu. Zkoumani publika je samoziejmosti
1 pro sociologii a historické prameny popisu publika nese prave tato véda. Vzpomenout
muzeme piedstavitele Frankfurtské Skoly, ktefi hodnotili plisobeni médii za obdobi
druhé svétové valky, nebo vyznamného sociologa Paula Lazarsfelda.14,,Medidlm’
publikum je instituciondalnim kolektivnim uZivatelem ci prijemcem néjakého sdéleni
produkovaného médii <

Na mediélni publika se mizeme divat z rGznych 0hli — jsou rliznoroda. Nekteré
publikum tvofi socialni skupina, tedy lidé, ktefi sdili spoleény nézor, patéi do urcité
skupiny, naptiklad politické strany, a ¢tou Casopis, ktery této skupiné vyhovuje. Jini lidé
naopak mohou C¢ist stejny titul, ale poji je jen to, ze Ctou spolecny titul a Ze maji
spole¢né rysy, diky nimz je titul oslovuje. Dalsi publikum tvoii lidé, kteti vylozené
hledaji specializované medialni produkty urcené pro tizkou skupinu lidi, a proti tomu
stoji masové publikum, které je pro média i1 inzerenty za jistych okolnosti velmi
vyhodné, protoze ¢im vice lidi médium oslovi, tim mén¢ penéz stoji inzerenta osloveni

jednoho ¢lovéka. Na druhou stranu, 1 kdyz zbytecné, plati za osloveni téch, které oslovit

Y BURTON, G., JIRAK. J. Uvod do studia médii. 1. vyd. Brno: Barrister & Principal, 2001. str. 321-322.
ISBN 80-85947-67-6

B JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Média a spolecnost. 1.vyd. Praha: Portal, 2003. str. 87. ISBN 80-7178-
697-7
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nechce, jelikoz by si jeho vyrobek stejné nepotidili.'® Abychom né&jaké publikum mohli
pokladat za masu, musi splilovat Ctyfi charakteristické rysy. Musi byt riznorodé (sklada
se zlidi sriznymi charakteristikami), musi byt anonymni (tvlrci sdéleni neznaji
piijemce jménem), mezi jednotlivymi ¢leny publika neni Zadny kontakt a v neposledni

v v y s 17
fad€ masa nema vedeni.

2.1 Urceni a méreni cilového publika

Urcit cilové publikum je vysledkem sociologického Setfeni, kdy je mozné
definovat urcity segment ¢tenaii na zakladé demografickych a socidlnich faktort, jako
je veék, pivod, vzdélani, zaméstnani, z4jmy a podobné. Dale lze definovat cilovou
skupinu dle jistého segmentu produktd (Casopisy zivotniho stylu) a jesté konkrétnéji dle
jednoho konkrétniho produktu. Média si jsou velmi dobie védoma, ze musi definovat
svoje cilové publikum a ze musi svoje skute¢né publikum znat, aby pro né ptipravovala
vhodny obsah a zaroven uméla svoje publikum dobte prodat. V kazdém obsahu je tedy
svym zpisobem obsazen i pfijemce nebo piedstava o ném, na to musi brat tvirci obsahu

zietel.

2.1.1 UVDT - Unie vydavatela

Unie vydavateld byla zaloZena v roce 1990 a je jedinym reprezentativnim
sdruzenim podnikateld a zaméstnavateli v oboru vydavani periodického tisku
a poskytovani obsahli prostfednictvim internetu v Ceské republice. Unie vydavateltl
sdruzuje az na jednu vyjimku vSechny vydavatele celostatnich a regionalnich deniki
a vyraznou vétsinu rozhodujicich vydavatelt ¢asopisii. Pouze ¢asopisy vydava 26 ¢lent,
tf1 jsou denikova vydavatelstvi, tfi vydavatelé vydavaji deniky, suplementy i ¢asopisy.

Clenem UVDT miize byt fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera je zapsana jako
vydavatel periodického tisku v evidenci periodického tisku vedené v souladu s tiskovym
zékonem Ministerstva kultury CR.*®

Unie vydavatelll ma své cile i poslani. Haji zajmy vydavatelt a poskytovatel

internetovych obsahli. DohliZzi na svobodnou vydavatelskou ¢innost a internetové

% JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Medidlni publikum. [online]. © 11. 5. 2006 [cit. 2013-30-12]. Dostupné z:
http://clanky.rvp.cz/clanek/s/Z/553/MEDIALNI-PUBLIKUM.html/

I JIRAK, 1., BUROTN, C. Uvod do studia médii. 1. vyd. Brno: Barrister & Principal,. 2001. str. 324-
325. ISBN 80-85947-67-6

18 UNIE VYDAVATELU. Zdkladni informace. [online] © 21. 2. 2013 [cit. 2013-30-12] Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/informace_unii_vydavatelu/zakladni_informace
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podnikani. Podporuje trh tiskové reklamy a snazi se kontrolovat rovné podminky
distribuce na trhu.

Rznymi vyzkumy a prezentacemi ucinnosti tiSténé reklamy se snazi udrzet
kvalitni podil tisténé inzerce. Dale aktivné plsobi v oblasti méfeni Ctenosti tisku

v takzvaném Mediaprojektu a pfi ovéfovani nakladu ABC CR.

2.1.2 Mediaprojekt — odhad ¢tenosti tisku

Vyzkum ctenosti tisku je na ¢eském tiskovém trhu dlouhodobé zavedenou
instituci sledujici tiskové tituly v populaci od 12 do 79 let. Vysledky tohoto vyzkumu se
pouzivaji pro planovani a zadavani tisténé reklamy a jako néstroj, diky némuz vydavatel
sleduje svlj vlastni titul. Vyzkum wurcuje odhad ctenosti a zarovenl ukazuje
socioekonomicka a sociodemografickd data o ¢tenafich jednotlivych titulti. Zadavatel si
tak mlize definovat konkrétni zadani do titult s pottebnou cilovou skupinou.

Vyzkum realizuji agentury STENMARK a MEDIAN a jeho zadavateli jsou
Unie vydavateli, Asociace komercnich agentur (AKA), metodickym koordinatorem je
Sdruzeni komunika¢nich a medialnich agentur. Vyzkum vyuziva metodu CAPI
(dotazovani pomoci notebookl) a je realizovan na vzorku 25 000 respondentd, vyuziva
vicestupniovy stratifikovany nahodny vybér a dotazovani probihda metodou ,face to
face®. Pro identifikaci titulll se pouzivaji i jejich barevna loga. Tituly a jejich loga jsou
zobrazovany na obrazovce a respondent se k nim vyjadiuje. Spravnost dat je
monitorovana zvukovym zdznamem, aby tazatel nemohl dodavat nepravdiva data.
Vysledky jsou prezentovany kazdé cCtvrtleti Sirokému zabéru zéastupct vydavateld,
medidlnich i1 reklamnich agentur a nasledné jsou vetfejné dostupnéd na strankach Unie

vydavateli.

2.1.3 Ovéfovani nakladu tisku ABC CR

Ovéfovani nakladu tisku probiha v Ceské republice od roku 1993 a zajistovala
jej pouze Unie vydavateli. Od roku 1997 tuto sluzbu zajistuje Kancelai ovéfovani
nékladu tisku, neboli sdruZeni pravnickych osob ABC CR, které je neziskovou
tripartitni organizaci se zastoupenim Unie vydavatell, reklamni agentury AKA a

inzerentt (CSZV).
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Do systému ovéfovani ABC CR mize vstoupit kazdy vydavatel, ktery se jests
pfedtim podrobi vstupnimu ovéfovani. To prokaze, zda Ucetni evidence vydavatele
spliuje vSechna kritéria prokazovani jednotlivych druhti ndklada. Vstupni ovérovani se
provadi za uplynulé pololeti.

V systému ovérovani jsou publikace distribuované formou pultového prodeje,
predplatného a ostatnim prodejem za minimalné 51 % ceny, tedy i elektronicky prode;.
Vydavatel dale miize vyuzit nadstandardni sluzbu a to ovéfovani prodanych vytiska pod
51 % ceny a vytiski distribuovanych zdarma (Skoleni, seminafe, vystavy a podobng).
V piehledu to 1ze najit v kolonce pod fizenou a ostatni distribuci.

Nahlasené udaje jsou publikovany po zpracovani a jsou ovérovany jednou za pul
roku v jednom losem stanoveném mésici. Ovéfovani probiha pomoci dolozené tGcetni
dokumentace a jednou ro¢né u distributord tisku. Tolerance mezi daty danymi

. A C o 1
vydavateli a mezi ov&fenim nesmi pesahnout 1 %.%

W

2.2 Rozdéleni tituli dle obsahu a zajmu ¢tenara v CR

Na ceském trhu existuje mnozstvi cCasopisi. Kromé velkych vydavatelstvi
publikuji Casopisy 1 rlizné organizace a spolky, pfitom nemuseji byt vydavany jen kvili
zisku, ale chtg&ji ptredevsim informovat! Kvili zisku se vydavaji tituly s riznym
obsahem, aby zaujaly co mozna nejvétsi podil publika na trhu, aby zaujaly ctenate
S riznymi zajmy, Zebfickem hodnot a vzdélanim, ¢tenaie riizného véku, mista bydlisté a
zaméstnani. V soucasné dob¢ se snaZi velci vydavatelé zabrat co nejvétsi podil na trhu

diky rozdilné produkci titull pro riizné ctenate.
V nize uvedenych odstavcich autorka popisuje rozdéleni magazinu dle obsahu:

o Casopisy odborné — ozna¢ujeme také jako B2B tituly — jsou ¢asopisy uréené pro
odbornou vetejnost pfinasejici informace z oblasti dle zaméfeni. Prodej inzerce
Cerpa z konkrétniho popisu Ctendiské obce. Lidé zoboru jsou nécim
charakteristicti a zaroven potfebuji produkty pro svou profesi nebo podnikani.

. Casopisy zajmové — piSou pro uz§i skupinu vefejnosti, ktera sdili stejné zajmy,

kterd ma stejné hobby. Obsah téchto titul je zpracovan popularni formou a je

' UNIE VYDAVATELU. Zikladni informace. [online] © 10. 2. 2013 [cit. 2014. 04. 01] Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/overovani_nakladu_tisku
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stale zaméfen na konkrétni fakta. Pro inzerenta je to snadno definovana cilova
skupina, protoze potieby jsou znamy.

Casopisy spole¢enské — jedna se o publicistiku, komentate, piibéhy, zpravy
Z oblasti kultury, cestovani a podobn¢. Obsah tvofi mix témat, kterd redakce co
nejpeclivéji vybira, aby svého ¢tenafe zaujala a aby reagovala na aktualni déni ¢i
potieby. Spolecenské tituly se obvykle t&si velké oblibé. Diky Mediaprojektu 1ze
definovat socioekonomické a sociodemografické postaveni &tenait. Ctenafe
spojuje zajem o konkrétni titul, ale volny cas, koni¢ky a zivotni priority mohou
byt rozdilné.

Ekonomické a zpravodajské tydeniky — reaguji na aktudlni déni na politické
a ekonomické scén€. Obsah se mliZze v€novat obéma oblastem nebo pouze jedné.
Ekonomické tydeniky jsou velice dobfe vniméany zadavateli inzerce. Jedna se
o vzdelané ¢tenare s kvalitnim pifijmem, maji tudiz vysoky ndkupni potencial.
Bulvar — obsah bulvaru tvoii velké barevné titulky, krat$i ¢lanky, senzace
a emoce. Casto se o bulvaru hovoii ve spojeni s vefejné zndmymi osobami,
celebritami — informuje o vztazich, volném ¢asu téchto lidi a podobné. Zda se, ze
bulvar mize psat cokoliv a o komkoliv. V CR vede pfi¢ku mezi bulvarnimi
deniky titul Blesk, pokud se hovoii o kvalitnim obsahu, bulvarni denik vétSinou
neni do diskuze zapojen. Je to Skoda, nebot’ 1 bulvarni tisk by mohl mit svoji
prestiz. MlZe si vybrat politicka nebo sportovni témata a po Zurnalistické strance
je kvalitné zpracovat. A i bulvar by mél dodrzovat pravidla etiky.
Otazka zni, zda tomu tak je i v Ceské republice.

Casopisy Zzivotniho stylu neboli Lifestyle — vétSinou mési¢niky, které se vénuji
mode, zdravi, zdravému Zivotnimu stylu, image. Lifestyle je velkym lakadlem pro
inzerenty — modni znacky, kosmetické firmy, farmaceutické spolecnosti se Casto
nepiimo podileji na obsahu ¢asopisu.

Casopisy pro déti a mladeZ — jsou na medialnim trhu daleZitym produktem. Déti
si rady hraji a nactileti sleduji spolecnost, chtéji se stylizovat, maji svoje ikony ze
svéta showbyznysu. Z hlediska inzerentli je to nepochybné zajimava cilova

skupina.
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3  VYZNAMNI VYDAVATELE CASOPISU A EXTRA
PUBLISHING

v

momentalniho magazinového trhu v Ceské republice by totiz vydal na vlastni
diplomovou praci. Nazory se lisi, rizné organizace a agentury uvadéji rozdilné vysledky
vyzkum. Stale se spekuluje o budoucnosti zurnalistiky, o budoucnosti tisténého trhu a
srovnava se tisk s ostatnimi mediatypy.

Tisk jiz provazi spolecnost ne desitky let, ale stovky let. Pocatky tisku jsou
spojovany s osobou Johanna Gutenberga, ktery v patnactém stoleti vynalezl proces
sazby pomoci odlévanych pohyblivych tiskatskych liter. V roce 1605, kdy jiz bézné
vychazeji jednotlivé listy o bitvach, podivuhodnych ukazech, ¢i ptirodnich katastrofach
a jsou distribuovany pomoci poStovnich dostavniki, vyddva pan Johann Carolus prvni
tisténé noviny Relation aller fiirnemmen und gedenckwiirdigen Historien. V Ceské
republice o sto let pozdé&ji zacal vzdélany Karel FrantiSek Rosenmiiller vydavat Prazské
postovské noviny a pozd&ji Schonfeldské c. K. noviny. Od té doby zazil tisk velky
technologicky 1 zurnalisticky vyvoj. Tisk ptezil lidskd nestésti, valky nebo ptirodni
katastrofy. Tisk ptezil riznorodé umélecké sméry. Je neustalym pomocnikem
spole¢nosti na poli politickém, spole¢enském i kulturnim. Vyvoje novych technologii
nemusi znamenat na tomto poli pouze ztratu. Proroctvi zaniku tisku se objevuji jiz
nékolik let, ale zatim na sto procent nevychazi. To, Ze na medidlni trh vnikly nové
technologie, je véc pro Clovéka tretiho tisicileti neodmyslitelna a patiéi k logickému
vyvoji, ale nemusi znamenat ztratu nééeho, co ve spole¢nosti funguje jako stabilni a

jasny prvek nékolik staleti.

RINGIER AXEL SPRINGER CZ, a.s.. — spole¢nost vznikla fuzi vydavatelstvi
Ringier CR, a.s. (na eském trhu od roku 1991) a vydavatelstvi Axel Springer Praha,
a.s. (v CR od roku 2001). Zhruba v poloviné roku 2013 koupili toto vydavatelstvi
podnikatel¢ Daniel Kfetinsky a Patrik Tk4¢ od jediného akciondie spolecnosti Ringier
Axel Springer Media AG se sidlem ve Svycarském Curychu. Spolecnost je nejvétSim

vydavatelem s nejvétSim poctem Ctenaiii na ¢eském trhu, je denikovym vydavatelem,
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vlastni deniky Blesk, Sport a Aha, na casopiseckém trhu je na druhém misté a vlastni
casopisy Reflex, ABC, Geo, Blesk pro zeny, Blesk Hobby, Blesk zdravi, AutoTip, Svét
motort a dal$i. Nemalého podilu dosahuje spole¢nost i v segmentu online, kde
provozuje obsahové servery Blesk.cz, Auto.cz, iSport.cz a dalsi. Dcefinou spole¢nosti je
spolecnost Ringier Axel Springer Print CZ, a.s., ktera provozuje dv¢ tiskarny v Praze a
Ostravé. Generalni feditelkou je Libuse Smuclerova. Spole¢nost Ringier dosahuje
uspokojivych vysledki i pies pretrvavajici recesi diky investicim do digitalnich

spolecnosti a novych obchodnich modeld.?°

BAUER MEDIA PRAHA s.r.o. — je jednim z nejvétsich casopiseckych vydavatelstvi
v CR. Vydava tii desitky asopisii a oblibenych speciali. Je lidrem v segmentech
programovych titulti, spolecenskych tydeniki a magazind pro déti a mladez.
Vyznamnou soucast portfolia tvoti Casopisy pro zeny — od lifestylovych az po servisni
a ptib&hové. V roce 2012 vydavatelstvi Bauer Media prodalo 61 milioni vytiski, které
si pteCetlo pres 3,1 milionu ¢tenaii. Bauer Media je aktivni i1 v oblasti elektronickych
médii. Provozuje zejména skupinu internetovych serverti pro teenagery a portal pro

televizni divaky Televize.cz.*'Vykonnou Feditelkou spolecnosti je pani Alena Cerna.

BURDA PRAHA s.r.0. — spole¢nost byla zaloZzena v roce 1991. Od roku 1996 je
jedinym vlastnikem Burda Verlag Osteuropa, Spolkova republika Némecko. Je jednim
Z nejvyznamnéj§ich hra¢t na trhu s ¢asopisy v Ceské republice. Postaveni spoleénosti se
podstatné posililo v ¢ervnu 2011, kdy majitel Burdy Praha zakoupil majoritni podil ve
spolec¢nosti Hachette Filipacchi 2000, ktery provozuje svoji vydavatelskou c¢innost
prozatim pod nazvem Burda Media 2000 s.r.o. Od roku 2011 je generalni feditelkou
Petra Fundova. Burda se orientuje na produkci ¢asopistl pro Zeny a luxusni magaziny
pro zeny, kiizovkairské Casopisy, hobby tituly a pocitacové Casopisy. Burda diky
pretrvavajici recesi na Ceském inzertnim trhu tiSténych casopisi nedosahuje
uspokojivych vysledkli a v roce 2012 byl zaznamendn dalsi pokles inzertnich pfijmul
tohoto vydavatelstvi proti roku 2011 o celych deset procent. Burda tento trend deklaruje

I za rok 2013. Vzhledem k negativnimu vyvoji na trhu inzertnich pfijmt se Burda

20 MINISTERSTVO SPRAVEDLNOSTI: Veiejny rejsttik a sbirka listin. Vyrocni zprdva spolecnosti
Ringier Axel Springer CZ a.s. za hospodarsky rok 2012. [online] © 11. 10. 2013 [cit. 2014 — 02 - 04]
Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl?subjektld=isor%3a20220&klic=yibki7

2! BAUER MEDIA: O spolecnosti Bauer media. [online] © 2010 [cit. 2014-02-04] Dostupné z:
http://www.bauermedia.cz/o-spolecnosti
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soustiedi na segment levnych cCasopisi nezéavislych na inzertnich pfijmech a na

zkvalitfiovani online publikovéni.?

ASTROSAT — patii mezi nejvétsi ¢asopisecka vydavatelstvi v Ceské republice, je
etablovanym vydavatelstvim s vice nez 20letou tradici, které se nadale dynamicky
rozviji. Vydava Sirokou paletu televiznich ¢asopisu pokryvajicich poptavku raznych
cilovych skupin. Souéasti portfolia je napiiklad étrnactidenik Glanc nebo magazin Sip.
Astrosat také vydava suplement Moje rodina pro celostatni i regionalni vydani Deniku.
Astrosat stejné¢ jako ostatni vydavatelstvi se specializuje i na webové stranky,
naptiklad iGlanc.cza magazin Sip.cz. Webova verze Sipuse bdhem jednoho roku
dostala mezi deset nejnavstévovanéjSich bulvarnich webll. Vydavatelstvi Astrosat s. r.0.
je vlastnéno spole¢nostmi VlItava-Labe-Press, a.s. (Verlagsgruppe Passau GmbH) a rtv
media group GmbH.“?® Vydavatelstvi i pies nepfiznivou ekonomickou situaci a
vyrazny pokles objemu inzerce v oblasti tiSténych médii vytvaii planovany zisk.
Jednatelkou vydavatelstvi byla v kvétnu 2012 zvolena Ing. Karin Vedrova. K Astrosatu
bude v nadchazejicich mésicich zapoditan vysledek vydavatelstvi Sanoma Media, které
na konci roku 2013 spole¢nost koupila. Sanoma zajistuje asi 5% podil na trhu co do
poctu cCtenafi. Sanoma Media CZ, a.s. je vydavatelem konzumnich a odbornych
Casopist s delsi periodicitou. Do portfolia Sanomy patii National geographic, Story,
Vlasta nebo Tydenik Kvéty.

MLADA FRONTA, a.s. — vydavatelstvi se specializuje na n&kolik oblasti. Vydava
Casopisy pro nejmensi ¢tenate, naptiklad velmi zndmou MatetidouSku a Slunic¢ko. Dale
se specializuje na odborné tituly, z nichz nejzndméjsi jsou ur€ité tydenik Euro a denik
E15. Ze spolecenskych titull stoji za zminku titul Lidé a zem¢ nebo titul Maminka.
Vydavatelstvi se vénuje také odbornym titullim z oblasti mediciny. Mlad4 fronta urcité
patii k siln€j$im hraclim se svymi online tituly, vlastni televizi Metropol a knizni divizi.
Tu ziskala diky koupi vydavatelstvi Computer Press, a.s. Generalnim feditelem

spolecnosti a feditelem divize Casopisy je David Hurta. Pfedsedou piedstavenstva

a feditelem spole¢nosti MF TV s.r.o. je Karel Polcar.

22 MINISTERSTVO SPRAVEDLNOSTI: Vefejny rejsttik a sbirka listin. Vyrocni zpriva za rok
2012spolecnosti Burda Praha spol. s. r. 0.] © 31. 12. 2013 [cit. 2014 — 02 - 04]

Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl?subjektld=isor%3a24211&klic=g7ko18
ZASTROSAT: O spolecnosti. [online] © 2014 [cit. 2014-02-04] Dostupné z:

Dostupné z: http://www.astrosat.cz/onas.php
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RF HOBBY - je vydavatelstvi vlastnéné Pavlem Kvoriakem, ktery kromé tohoto
vydavatelstvi vlastni také vydavatelstvi PK 62, které se specializuje na erotické tisténé
tituly a filmy. Vydavatelstvi RF Hobby vzniklo v roce 2003 a uvedlo se na trh s osmi
novymi tituly. Ztejmé diky jiz zavedenému vydavatelstvi PK 62, které svij titul LEO
v devadesatych letech prodavalo v ndkladu 400 000 kust, bylo stale v dobré
ekonomické kondici. Mezi prvnimi tituly RF Hobby patii titul 21. stoleti, ktery je
piimou konkurenci titulu 100+1 zahrani¢ni zajimavost. Titul 21. stoleti ma na trhu jisté
postaveni, je Ctenaisky obliben a velmi znamy. V soucasné dob¢ vydava vydavatelstvi
28 tituli rozdilné Ctenaisky zaméiené. Tituly z oblasti védy a techniky, historie, ale i

bulvar a tituly pro Zeny. Medidlnim feditelem spole¢nosti je Jan Zeman.

EMPRESA MEDIA - tato spole¢nost vznikla v roce 2000 jako TMG Communication
a teprve od druhé poloviny roku 2011 nese svij nynéj$i nazev. Na podzim pak
spole¢nost koupila vyznamné znacky spolecnosti Mediacop — Tyden a Instinkt. Sdm
medidlni magnat Jaromir Soukup vrozhovoru pro webovy magazin Mediar.cz
(rozhovor, Ondiej Aust s Jaromirem Soukupem, zvefejnéno 14. 11. 2013) uvadi, ze
nakup téchto znacek Dbyl stejné¢ jako pozdé€jsi nakup televize Barrandov pro toto
vydavatelstvi dilezity. V rozhovoru vysvétluje rozdilné postupy na projektech medialni
agentury Médea a vydavatelstvi Empresa Media. Jak je dilezité pti podnikédni rozlisit,
kdy je vhodné postavit projekt na zelené louce a kdy je tfeba udrzet znacku, vidime
v uryvku tohoto rozhovoru. ,,Co se tyce Médey, nesli jsme cestou akvizic, vSechny
dceriné ci sesterské projekty medialni agentury jsme budovali na zelené louce, at' uz to
byly vyzkumné firmy jako Médea Research ci treba divize zamérend na PR, a snaZime se
bojovat o klienty agentur, nikoli se soustredit na akvizice pripadné konkurence. Ve
skupiné firem pod hlavickou Empresa Media jsme postupovali opacné, vétsinou formou
akvizic, vyjma dvou casopisovych projektii Sedmicka a MarketingSalesMedia. To jsou
jediné dva projekty v ramci Empresy budované na zelené louce, oba pomérné uspésné.
Ostatni byly akvizice, protoze hodnota znacek, jejich historie, znamost mezi lidmi,
emocni vnimani — mluvim o Tydnu, Instinktu, televizi Barrandov — jsme povazovali za
cennéjsi nez pripadné nevyhody plynouci z akvizic. Mezi ty hlavni nevyhody samozrejmé
patii jind firemni kultura u prebiranych podnikii ¢i nutnost propousténi a ndsledné

pripadné Spatné vztahy s propousténymi lidmi predchozich akcionari. Jak jsem ale rekl,
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vyhody nasich akvizic vzdy prevysily zminené nevyhody. Co se tyce dalsich akvizic, my

. ;o . Cv s vry v . 24
trh sledujeme, divame se na investicni prileZitosti.

ECONOMIA, as. — je velkym vydavatelem ekonomického a odborného tisku, fadi se
mezi vyznamné hrace na poli online médii a digitalizace medialniho obsahu. Economia
kromé deniku Hospodaiské noviny vydava tfi tydeniky (Ekonom, Marketing&Media,
Obchodni véstnik) a n¢kolik B2B titulli, orientovanych na rizné oblasti. Znamy je také
zpravodajsky server IHNED.cz. Economia se vénuje rovnéz organizovani odbornych
konferenci a seminaid. Jedinym akciondfem spole¢nosti je BXR Media Limited se
sidlem na Kypru. Vysledkem hospodafeni za rok 2012 je ztrita ve vysi 54 miliond
korun zpiisobena piedevsim poklesem inzertnich pfijmi a odpisem ocetiovaného rozdilu
vzniklého z probéhlé fuze. Economia ma dcefinou spolecnost Centrum Holdings, ktera
je provozovatelem uspéSnych online tituld Aktudln€.cz a Denik Insider. Generalnim
feditelem povéfenym fizenim je Kamil Cermék. Mistoptedsedkyni piedstavenstva je

Michaela Bakala a ¢lenem dozor¢i rady je Zden€k Bakala.

BUSINESS MEDIA CZ - devadesatiprocentni podil na zékladnim kapitalu této
spoleénosti ma Docu Group Sweden AB, Ljusdal, Svédské kralovstvi, z deseti procent
Merknadsdata Information i Ljusdal AB, Svédské kralovstvi. Jednatelem a feditelem
spolecnosti je Ing. Tomas§ Tkacik, Ph.D. Vydavatelstvi plisobi na trhu jiz patnacty rok.
Plvodné bylo soucéasti medidlniho koncernu Bertelsmann AG, v sou€asnosti patii do
mezinarodni skupiny Docu group, kterou vlastni investicni fond GMT Partners.
Zamg¢iuje se predevSim na odborné tituly v odvétvich stavebnictvi a architektury,
dopravy a pramyslu. Velkou ¢ast portfolia tvoii popularni tituly v oblasti bydleni, auto-
moto a publikace zoblasti autoskol. V oblasti B2B vydavatelstvi zpracovava
profesionalné klientské cCasopisy. Spolecnost také provozuje call centrum, nabizi

telemarketingové kampané s podporou prodejnich a peCovatelskych akel.?

% AUST, O. Jaromir Soukup. Investice do televize pomiiZe tisku vice ne zpoplatnéni webu. [online] © 14.
11. 2013 [cit. 2014 — 02 - 04]

Dostupné z: http://www.mediar.cz/jaromir-soukup-investice-do-televize-pomuze-tisku-vic-nez-
zpoplatneni-webu/

> BUSINESSMEDIA: O spolecnosti. [online] © 2014 [cit. 2014-02-04] Dostupné z:
http://www.businessmedia.cz/spolecnost/vydavatelstvi_business_media cz s r o 10
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3.1 Extra Publishing

Extra Publishing je silné magazinové vydavatelstvi, zalozené v roce 2006 tfemi
spole¢niky, Ing. Ivanem PospiSilem, Ing. Pavlem PospiSilem a Ing. Liborem Kiizem.
Vénuje se prevazné segmentu naucné populdrnich tituld. Mezi Ceskymi vydavateli
Casopistt se podle poctu oslovovanych c¢tenartt fadi do TOP 10. Hlavni ¢tenaiskou
zakladnu vydavatelstvi tvoii pfedev§im muzi. V roce 2012 ziskalo vydavatelstvi a jeho
tituly devét ocenéni a umisténi, coz povazuje za vyznamny uspéch:

Projekt Mobilizace 1938: 1. misto Internet, v soutézi SCIAP 2013 Akademie véd CR
Tajemstvi vesmiru: 3. misto Periodikum, v soutézi SCIAP 2013 Akademie véd CR
100+1: Medium roku, v soutézi Tweet roku

100+1: Casopis roku, v sout&zi Casopis roku 2012 Unie vydavatel

100+1: Hvézda roku, v sout&zi Casopis roku 2012 Unie vydavateli

Piiroda: 2. misto v kategorii Hvézda roku, v soutézi Casopis roku 2012 Unie vydavateli
100+1: 1. misto Periodikum, v soutézi SCIAP 2012 Akademie véd CR

Casostroj: 2. misto Periodikum, v soutézi SCIAP 2012 Akademie véd CR

100+1: 1. misto Internet, v soutézi SCIAP 2012 Akademie véd CR?

Produkce magazint je rozdélena do Etyt skupin:

Véda, technika, priroda, cestovani a zajimavosti; do této skupiny patfi magazin
100+1 zahrani¢ni zajimavost, Tajemstvi vesmiru a Ptiroda

Historie; do této skupiny patii tituly Ziva historie, Tajemstvi ¢eské minulosti,
Casostroj, Otazniky historie, Kauzy a Historicka &ervena knihovna

Military, neboli tituly vénujici se déjinam vojenstvi; Vialka REVUE, 1. svétova,
II. svétova, Vojska, Zbrang, Bitvy a Historické valky.

Pocitace; Extra PC a Hardware special

Vydavatelstvi se specializuje i na internetova média Stoplusjednicka.cz, Cnews.cz,
Extra Hardware.cz, ExtraNotebook.cz, ExtraWindows.cz a na digitalni edice 100+1 a

titul Extra.

2 EXTRA PUBLISHING: O spolecnosti. [online] © 2014 [cit. 2014-02-04] . Dostupné z:
http://www.epublishing.cz/sites/default/files/mediadata/Mediainfo_2014 Extra_Publishing.pdf
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4  ZAKLADNI TEORETICKE MARKETINGOVE
POSTUPY

Uspét na jakémkoliv trhu, tedy i medidlnim, neni jednoduché. Pro znovuzavedeni
znaCky musi vydavatel znat zdkladni marketingové principy. Je tfeba volit takové
marketingové postupy a moznosti, které pfinesou nejvétsi uzitek za co nejmensi
naklady. Autorka se vénuje v této praci prevazné vyznamu znacky (brandu) proto, zZe je
dalezitym atributem. Casopis 100+1 jiz zazil svoji slavu a ukolem vydavatele bylo

znacku znova probudit a ud€lat z ni jednicku na trhu.

4.1 Nastroje marketingového mixu

Marketing ma nékolik definici, ale svym vyznamem si jsou dost podobné.
., Zakladnim poslanim marketingu je vytvaret odlisSnost nabidky spolecnosti od nabidky

o 1. , . , . oo 27
konkurentii v dimenzich, které jsou podstatné pro zakaznika.

Dobry marketing neni vysledkem nahody, ale je duasledkem planovani
a konkrétniho provedeni. Marketingové praktiky jsou neustale vylepSovany ve vSech

odvétvich, aby se zvysila Sance na Uspéch, aby se ,,napliiovaly potieby ziskem «28

»Ve stale zvySené mire je cilem vytvoreni trvalych vztahu se vsemi lidmi nebo
organizacemi, které jsou pro spolecnost dilezité. To znamend pracovat na vztahovém
marketingu, ktery buduje vzajemne vyhodné dlouhodobé vztahy s klicové diilezitymi
stranami.“® V ptipad¢ vydavatelstvi ¢asopisti se jedna o Ctenafe, inzerenty, distribucni
spoleCnosti a tiskarny. Vztahovy marketing tidi vztahy se zdkazniky 1 partnery.
Dalsi ulohou marketingu je zvolit takové marketingové aktivity, které povedou
k Uspéchu na trhu. Tradiéni je volba marketingovych nastroji, které zname pod
souhrnnymi nazvy 4 P marketingu: vyrobek, cena, distribuce a propagace (product,
price, place and promotion) a 4 C marketingu: feSeni potifeb zakaznika (customer

solution), vydaje zdkaznika (customer cost), dostupnost fteSeni (convenience),

" KUMAR, N. Marketing jako strategie vedouci k ispéchu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008. str.
39. ISBN 978-80-247-2439-3

% KOTLER, P., KELLER, K., L. Marketing management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. str. 43.
ISBN 0131457578

®KOTLER, P., KELLER, K., L Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. str. 56.
ISBN 0131457578
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komunikace (communication). V neposledni fadé je pro spolecnost dulezity dobie
zvoleny interni marketing. Kazdy ve firm¢ by mél zastdvat stejné zéasady. Je to pro
spolecnost stejné diilezité jako marketing vnéjsi. Protoze pouze loajalni zaméstnanci
jsou schopni vytvaret kvalitni produkty a dokazi za spolecnost a produkty doslova

dychat — a to je potom na spolecnosti znat.

K témto zakladni pouc¢kam se autorka vrati nize v textu prostiednictvim teorie vyznamu

brandu.

4.2 Vyznam a hodnota brandu

Slovo brand (znacka) pochdzi ze starého norského nebo germanského vyrazu,
ktery znamena ,,palit“. Branding je po staleti pouzivan coby prostiedek k odliseni zbozi
jednoho vyrobce od druhého. K nejstar§Sim projeviim brandingu v Evropé patii
pozadavky cechtl, aby femeslnici oznacovali své vyrobky znackami a chranili tak sami
sebe a také spotiebitele pfed podiadnou kvalitou. ,, Obrazné hovorime o brandingu
tehdy, kdyz minime vSechny atributy produktu, které zanechdvaji v mysli zakaznika
trvalou predstavu. 30

Obchodni znacka neboli brand, tedy termin z oblasti marketingu a obchodu,
identifikuje konkrétni vyrobky, organizace nebo jednotlivce. Jde o spojeni slova ¢i
slovni zkratky, symbolu, vyrazu, znaku, designu ¢i jejich kombinaci. Cilem vhodného
spojeni a dobrého vytvofeni znacky je identifikovat zbozi nebo sluzby vyrobce
zakaznikem a odlisit je od jinych vyrobkl nebo sluZzeb téhoZ druhu. Brand je jedinecny,
zapamatovatelny a snadno srozumitelny. Opravdovy brand dokéze vytvatet emocionalni
pouto k produktu ¢i sluzbé a eliminovat schopnost konkurence ptebirat zakazniky jen na
zéklad¢ ceny a vyhodné nabidky.

Uspéch znacky zavisi na nékolika faktorech. Samoziejmosti je kvalitni produkt
s kvalitnim servisem. Silnd znacka je jedine¢na, umi zdkaznikovi dat specifickou
pfidanou hodnotu a je lehké ji od konkurence odliSit. Silnd znacka je budovéna a
péstovana. Silnou znacku vytvoftily €asto spolecnosti, které jsou 1 prikopniky ve svych
oborech. Silna znacka umi komunikovat vné i1 uvnitt firmy, pracuje na svém vnitinim i

vnéj$im PR.

®HEALEY, M. Co je branding? 1. vyd. Praha: Slovart, 2008. str. 6. ISBN 9788073911676.
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Slovo nebo slovni zkratka, kterymi je znaCka tvofena, musi byt snadno
vyslovitelné, srozumitelné i zapamatovatelné. ,, Nejcastéji se firemni znacky tvori uméle,
kombinaci pismen a slabik. Timto zpiisobem lze zajistit potiebny stupen rozlisovact
schopnosti. “31 Znadku tvoi také obrazovy symbol — logo. Logo miize sestavat
Z jednoho ¢i vice stylizovanych motivii. Motiv ¢i motivy musi byt zpracovany tak, aby
znacka sama byla pouhym pohledem rozpoznatelnd a dobfe zapamatovatelnd. Kazda
znaCka musi stat na urcitych pilifich, unikétnich pravdach o ni. Musi mit atributy, jez ji
vyzdvihuji nad konkurenci a s nimiz mize vyrazit do nelitostného svéta.

Znacky identifikuji zdroj nebo vyrobce produktu a umoziuji spotfebitelim a
firmdm orientovat se na trhu. Spotfebitelé mohou hodnotit stejny vyrobek podle znacky,
kterou nese, nebo hodnoti vyrobky na =zakladé zkuSenosti. Znacka pomaha
spotiebitelim rychle se rozhodovat o koupi, protoze védi, ktery vyrobek uspokoji jejich
potieby.

Firmam uleh¢uje znacka manipulaci s vyrobkem, poskytuje pravni ochranu,
pomahd sledovat ucetnictvi a podobné. Znacka je prostiedkem k dobrému prodeji a
orientaci na trhu.

,Hodnota obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a
symbolem znacky, jez zvySuje (nebo sniZuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prinasi

v r 4 . ((32
firmé nebo zakaznikovi.

Marketéfi pouzivaji rizné perspektivy pro zkoumani znacky.
V zasad¢ se da fici, Ze sila znacky spociva v tom, jak zakaznici (koncovi spotiebitelé i
firmy) v priibéhu ¢asu znacku vidi, co o ni ¢tou ¢i slysi, co si o ni mysli a jaké pocity
Vv nich vyvolava. Co se usadi v myslich existujicich i1 potenciondlnich zdkaznik, ktefi
maji se znaCkou néjaké zkusSenosti.

Existuje n€kolik modell, které urcuji hodnotu znacky. V knize Marketing
management od Philipa Kotlera a Kevina Lane Kellera je né€kolik modeld znazornéno.
Pro svoji praci jsem vybrala dva nize uvedené:

I. MODEL REZONANCE ZNACKY — uvadi $est stavebnich kament uspotadanych do
pyramidy ve ¢tyfech krocich odspoda nahoru:
1. Zajisténi identifikace znacky u zdkazniki a asociace znacky v jejich myslich.

2. Pevné zakotveni v myslich zakaznikd.

L KAPLOVA, F., TUREK, J. Propagace. 1.vyd. Olomouc: Nakladatelstvi Olomouc, 2005. str. 95.
ISBN 80-7182-201-9
%2 AAKER, D. A. Brand Building. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. str. 9. ISBN 80-7226-885-6

32



3. Vyvolani spravnych reakci zakaznikl tykajici se usudkt a pocitti ke znacce.

4. Vytvoreni intenzivniho vztahu a vérnosti ke znacce.
Model zdlraziuje, ze vztah ke znacce se tvoii raciondlnim i emocionalnim zplisobem,
7e se takovy vztah miZe tvofit na zakladé racionalniho a emocionalniho pisobeni — tedy
dudlniho ptisobeni na zdkaznika.
II. AAKERUV MODEL — &asto uzivany a parafrazovany model — ,, pohlizi na hodnotu
znacky jako na soubor péti kategorii aktiv a pasiv spojenych se znackou, kterda zvysuji
nebo snizuji hodnotu poskytovanou firme a/nebo jejim zakaznikiim vyrobkem nebo
sluzbou firmy. “*
Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou:

1. Znalost jména znacky.

2. Veérnost znacce.

3. Vnimana kvalita.

4. Asociace spojené se znackou.
Podle Aakera je obzvlaste¢ dulezitym pojmem pii vytvareni znacky identita znacky
(jedine¢ny soubor asociaci spojenych se znackou).

Hodnota znacky je dulezita jak pro zdkaznika, tak pro firmu, pfitom zdkaznikem
vtuto chvili oznacujeme koncového spotiebitele 1 osoby ¢i firmy na udrovni
infrastruktury. Napftiklad hotel Hilton musi peCovat o vSechny svoje zakazniky, ¢imz
myslime individudlni cestovatele i cestovni kancelate. Vydavatel ¢asopisu musi pecovat

0 svoje Ctenafe i1 inzerenty.

4.3 Znalost znacky

Znalost znacky znamena silu znacky v myslenkéach spotiebitele. ,, Znalost znacky
lze merFit riiznymi zpiisoby, jimiz spotrebitelé znacku pamatuji, od pouhé identifikace
(Uz jste tuto znacku nekdy videl?), pres vzpominku (Na které znacky v této tride vyrobkii
si vzpomenete?) a prvni vzpominku (prvni znacka, na kterou si vzpomenete) az po

. . . . r v . ((34
dominanci (jedind znacka, na kterou si vzpomenete).

Znama znacka ma vzdy vyhodu, at’ uz se jedna o koupi pocitace, obleceni nebo

vybér medialni agentury manazerem. To, Ze néco zname, v nds podvédomé budi davéru

¥ KOTLER, P., KELLER, K., L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. str.
317. ISBN 0131457578
¥ AAKER, D., A. Brand Building, 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. s. 10. ISBN 80-7226-885-6
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bez ohledu na nase vzdélani. Zakladni impulz ¢lovéka je vracet se ke znamému,
k jistoté. Znama znacka vyvolava viru ve schopnost produktu splnit ucel a ocekavani.
Existuje samoziejmé vice faktorii, které nasledn¢ ovliviuji koupi, ale povédomi o
brandu je jednim z velkych pomocnika.

Pokud znacka dominuje, jde o absolutni vrchol, mizeme to povazovat za
ohromny uspéch. Ovsem tento Spickovy uspéch nesmi prerlst v tragédii, coz se stava,
kdyz se jméno znacky stane béznym oznacenim pro dany vyrobek. Zaujme pozici, ktera
uz neni konkrétnim oznacenim produktu, ale je konkrétnim oznacenim sluzby, kterou

produkt ¢i sluzba obecné zastavaji na celém svéte a jiz spliuji i znacky jinych firem.

4.4 Vnimana kvalita

Vnimana kvalita je motorem ekonomického vykonu a zisadnim impulzem

podnikdni. Proto je zcela zasadni chranit znacku pifed Spatnou povésti zplisobenou
vyrobky podtadné kvality, jelikoZ cesta zpatky je obtizna az nemozna.
»Studie vyuzivajici databdzi PIMS (profit impact of market strategy) (kazdorocné
vyhodnocuje vice nez stovku promennych pro vice nez 3000 firem) ukdzaly, ze vnimand
kvalita je nejdiilezitéjsim faktorem, ovliviiujicim navratnost investic, a ma vétsi vliv nez
podil na trhu, vyzkum a vyvoj, nebo vydaje na marketing. 35

Asociace malych a stfednich podnik@i a Zivnostnikii CR si nechala zhotovit
priazkum zaméteny na spotiebitele a nakupovani spottebniho zbozi, znalost a vnimani

vvvvvv

nasledné cena a na tfetim misté znacka.

Graf 1: Znacky kvality a jejich vnimani spotiebiteli
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Zdroj: Asociace malych a stfednich podnikd, online, cit. 2013-11-11

* KOTLER, P., KELLER, K., L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. str.
319. ISBN 0131457578
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4.5 Vérnost a hodnota obchodni znacky

Veérnost néjaké znacee je ocenénim znacky, uréené ke koupi nebo prodeji, jelikoz
zakladna vérnych zakaznikl vytvoii piedvidatelny objem prodeje a tok zisku. Znacka
bez zakladny vérnych zakaznikl byva ¢asto v ohrozeni.

., Vyzkum spolecnosti Ernest & Young ukazuje, jakou roli v ndkupnim chovani
predstavuje vérnost ke znacce. V ramci vyzkumu bylo dotdzano celkem 25 000 lidi vsech
vékovych a socidlnich skupin z 34 zemi, véemé Ceské republiky. “*°

V nakupnim procesu je téméf u 40% zakaznikli vérnost ke znacce kli¢ovym
faktorem. Vyzkum porovnava nakupni chovani lidi v riznych zemich a poukazuje na
soucCasny trend, ze zdkaznika je stale obtizn&jSi pobavit a potésit. Je nutné neustéle
aktualizovat marketingovou komunikaci a posilovat zdkaznickou vérnost. David A.
Aaker uvadi, Ze je nutné posilovat zdkaznickou vérnost pomoci vérnostnich programii,
zakaznickych klubt a cileného databazového marketingu.

Segmentace zakaznické vérnosti:

1. Lidé, ktefi nejsou zakazniky — kupuji znacky konkurence nebo vyrobky

nevyuzivaji.

2. Pasivné vérni — kupuji znacku ze zvyku.

3. Zékaznici na rozhrani — nahodné kupuji znaCku nebo jeji konkurenci dle

aktualniho stavu.

4. Vérni zékaznici.

., Ukolem je tedy vylepsit profil zdikaznické vérnosti: zvysit pocet zdkaznikii, jiz
nejsou hlidaci cen, posilit vazby na znacku ze strany zakaznikii na rozhrani a oddanych
zdkazniku, a zvysit pocet tech, kdo jsou ochotni zaplatit i vice, aby ziskali vyrobek ci
sluzby dané znacky. “ >’

Vybudovat, udrzet nebo znovu zavést uspésnou znacku neni vibec jednoduché. Na
cesté stoji n€kolik prekazek, s nimiZ se musi spole€nosti neustidle vyrovnavat. Tlak
konkurence a cenovd konkurence sehravaji hlavni roli a jsou hnacim motorem
spole¢nosti.

Abychom vybudovali silnou znacku, je tfeba uvédomit si to, o ¢em jsme mluvili

vyse, a nabidnout produkt, ktery bude schopen ustat konkurencni tlak. Nasledné

% VOITECHOVSKA, M. Jak vérni jsou zdkaznici znackdm [online] © 2011[cit.2013-10-14] Dostupné z:
www.mediaguru.cz/2012/03/jak-verni-jsou -zakaznici-znackam/
% AAKER, D. A. Brand Building. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. str. 21. ISBN 80-7226-885-6
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sledovat zmény na trhu, nepromeskat nové ptilezitosti a neohrozovat tak vlastni znacku.
Z dostupné literatury vyplyva, ze mnoho manazerti ma tendence byt v ur¢itém case, kdy
znaCka dosdhla svého potencialu, spokojenych s vysledkem, nereaguji tak pruzné na
zmény trhu, bagatelizuji zdsadni zmény a vysledkem je bezbrannost vici agresivnim
konkurentim. Existuje také casto oSidné vira v to, ze vyrazné omezeni podpory znacku
neposkodi. Podpora znacky spravnym smérem ve spravnou dobu piedstavuje slozity,
ale splnitelny ukol, nebot’ se to v minulosti mnoha znackam podaiilo. Volba vhodné
strategie, spojeni nastaveni ceny a spravného osloveni cilové skupiny napii¢ medialnim

spektrem, je cestou slozitou az nevdécnou.

4.6 Cile znacky a jeji identita

Kazda znacka by méla mit vizi, mySlenky, které by mély vést ke konkrétnim
cilim. Je tfeba si tyto cile definovat. Ur¢it si kratkodobé a dlouhodobé cile stejné jako
v zivote jedince. Dlouhodobé cile musi byt snadno pochopitelné, musi vyvolavat zajem
a motivaci. Dlouhodoby cil je to, ¢eho chceme na trhu dosahnout a co si chceme udrzet.
Vse, co déla znacku znackou, se nazyva identita znacky. Vedle produktovych znacek
existuji zaroven 1 zna¢ky firemni. Firemni znacka a znacka produktova jsou vzdjemné
spjaty. Pro urcité znacky je leps$i, kdyz se vyhodnoti volba strategie budovani znacky
pouze pro konkrétni produkt nebo pouze pro spole¢nost. Znacka se stava zna¢kou az po
n¢jakém Case po zavedeni, kdy jeji konkrétni podoba nabyva na hlubSim vyznamu.
, Ten je dan primou zkuSenosti zdkazniki s produktem samym, se zpiisobem prodeje,
S cenou, komunikaci i prostiednictvim nepiimé zkuSenosti Sirsi verejnosti. Znacka
zacind zit — ziskava svou identitu. “*®

Identita ¢ili totoZnost je vymezena souborem znakl, které pfispivaji
k jednozna¢nému urceni objektu. V pifipad¢ osoby je to zejména jméno a piijmeni,
pohlavi, podoba, datum narozeni a podobné.39 V ptipad¢ produktu nebo firmy je identita
dana souborem nékolika znaki, tedy logem, jménem a marketingovou, prodejni
a komunikacni strategii. Zatimco znacka piisobi na nase emoce, identita znacky se

dotyka naSich smysli. Identita znacky je vizudlnim a verbalnim vyjadfenim znacky

% HORAKOVA, I., STEJSKALOVA. D., SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace. 2. vyd. Praha:
Management Press, 2008. str. 149. ISBN 978-80-7261-178-2

39 HORAKOVA, I., STEJSKALOVA. D., SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace. 2. vyd.
Praha:Management Press, 2008. str. 54. ISBN 978-80-7261-178-2
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a predstavuje to, co organizace chce, aby jeji znacka znamenala. Identita podporuje,
vyjadfuje, sd€luje, spojuje a vizualizuje znaCku. Je to nejkratS$i, nejrychlejsi,
vSudypiitomnd a tedy dostupna forma komunikace. Identita znacky zalind u jména
znaCky a kon¢i u slozité matice nastrojii komunikace. Ty nejlepsi identity znacky jsou
zapamatovatelné, autentické, smysluplné, diferencované, udrzitelné, flexibilni a mayji
hodnotu. Jsou okamzit¢ rozpoznatelné¢ vSude na svété, nehledé na kulturu a zvyky.
Identita znacky je majetkem, ktery musi byt fizen, Ziven, spravné vyuzivan a do n¢hoz
se musi samoziejme i investovat.*

Identita znacky udava znacce smér, ucel a vyznam. Ma zasadni vyznam pro
strategickou vizi znacky a je hnaci silou jedné ze ¢ty principialnich dimenzi hodnoty
znacky, konkrétné asociaci spojenych se znackou, jez jsou srdcem a du$i znacky.
K identit¢ znacky musime pfistupovat s ohledem na to, co znacka piedstavuje. Jiny
pristup bude mit znacka jako vyrobek, znacka jako organizace, znacka jako osoba, Ci
znacka jako symbol.

Kazdy z téchto pfistupli ma vsak stejnou strukturu, kterd se skladd ze zakladni
a rozSifené identity. Zakladni identita je jadro a je zdkladem pro Uspéch. Obsahuje
asociace, jez s nejvetsi pravdépodobnosti zlistanou konstantni, 1 kdyz se znacka vyda na
nové trhy s novymi fadami vyrobkl. Zakladni identita by méla byt odolngjsi proti
zméndm, méla by zahrnovat prvky, které ¢ini znaCku unikatni a hodnotnou. Roz$ifena
identita naopak dopliiuje celkovy obraz identity a piidava detaily, které pomahaji
zobrazit, co znaCka predstavuje. RozSifend identita rozSifuje konkrétni sdéleni
Vv kampani, které¢ odliSuje znacku od konkurence a vymezuje ji. To, co dopliuje
strukturu identity, je nabidka hodnoty. Hodnotu zdkaznikovi piiddme takzvanym
funkénim pozitkem — tedy tim, co zakaznik ziska, pokud dany vyrobek zakoupi, jak
mize dany vyrobek vyuZzivat, v éem mu realné poméha. Ukolem stratégi je pak tuto
funkcnost jednoduse vysvétlit a popsat. Emocni pozitek je dan dobrym pocitem
zékaznika pti koupi. Bud’'to koupi produktu zprostiedkovava dobro, nebo ho samotny
vyrobek ¢ini lepSim, krasngjSim ¢i zdravéjSim — vyrobek dava pocit uspokojeni.

V neposledni fadé hodnotou identity je poZitek sebevyjadieni. To, Ze se miZeme se

“ WHEELER, A. Designing brand identity: a complete guide to creating, building, and
maintaining strong brands. Hoboken: John Wiley, 2003. str. 229. ISBN 0-471-21326-8
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znackou ztotoznit, ze tim urujeme, kym jsme, a vyjadiujeme tak jednoduse piedstavu o

v r , Moo v v v . r 41
sob¢ samém, ndm piinasi pozitek a znacka je pro nas hodnotna.

4.6.1 Cty¥i pristupy k identité znacky

Znacka jako vyrobek — konkrétni kladna zkuSenost zakaznika s vyrobkem vede
k opétovné koupi nebo k tomu, Ze se nam znacka vybavi, pokud uréity typ vyrobku ¢i
sluzby pottebujeme. Zakaznik se k vyrobku vraci. Vyrobek mu pfinesl funkéni
a emocni pozitek. Vyrobek mu pfinesl néco navic, pfedstavuje pro zdkaznika urcitou
hodnotu. Atributy vyrobku jsou pro zakaznika natolik vyhodné, Ze si v piipadé potieby
vzpomene na konkrétni produkt. ,, Produkty clenime do dvou Sirsich kategorii podle
typu kupce. Spotiebni zbozi kupuje koncovy uzivatel k osobni spotiebé. Déli se dale dle
nakupnich zvyklosti spotiebitelii (rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé spotieby,
specialni zbozi a nevyhledavané produkty). Prumyslové zbozi kupuji jednotlivci nebo
organizace pro dalsi zpracovani nebo podnikani. Dale se deéli podle nakladii a zpiisobu,

“42 Ve spolecnostech je tfeba ulinit rozhodnuti

jimz vstupuje do vyrobniho procesu.
o jednotlivych produktech a produktovych fadach — jaké vlastnosti by mé¢l produkt mit,
jakou znacku mu udé@lit (v€etné identity a hodnoty), jaké baleni navrhnout, jakou
komunikaci zvolit, aby produkt kupovala ur¢ena cilova skupina.

Znacka jako organizace — pohled na firemni znacku je samoziejme¢ jiny neZ na
produktovou. Je urcité slozitéjsi, protoze je dana atributy organizace, které jsou
mnohem obsahlejsi. Je mnohem leh¢i napodobit vyrobek nez organizaci danou
systétmem hodnot a typem lidi. Smyslem firemnich identit, firemni znacky, je urceni
totoznosti navenek a posileni vazby zaméstnancii uvnitt firmy. Posileni soundleZitosti
navenek 1 uvnitf. To v§e mé za cil firemni identita, jez je dana firemnim designem,
firemni komunikaci, firemni kulturou, produkty i sluzbami, které firma nabizi.

Firemni design — ,,jde o soubor vizudlnich konstant, které jsou vyuzivany

V komunikaci uvniti, ale predevsim vné firmy. Graficka podoba jednotlivych komponent

* AAKE, D., A. Brand Building. 1.vyd. Brno: Computer Press.. str. 73-90. ISBN 80-7226-885-6
42 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., AMSTRON, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada
Publishing. 2007. str .651. ISBN 978-80-247-1545
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vizualniho stylu by méla byt zakotvena v designu manudlu, ktery presné vymezuje jejich
VYUzivani. «d3

Firemni komunikace — ,, prredstavuje vSechny komunikacni prostredky, komplex
vSech forem chovani, jimiz firma o sobé néco sdéluje, komunikaci s vnéjsim a vnitinim
prostredim. Firemni komunikace je vnéjsim projevem firemni identity a zakladnim
zdrojem firemni kultury. “*
Firemni kultura — ,,vyjadiuje urcity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi,
vnitini Zivot ovliviiujici mysleni a chovani spolupracovnikii ﬁrmy.“45

Znacka jako osobnost — osobnost znacky je velmi vyhodnou identitou. Znacka
muze propujcovat zakaznikovi lidské vlastnosti. Prostiednictvim znacky fekne néco vic
0 své osob¢, mezi znackou a zdkaznikem muze vzniknout pfatelstvi, protoze znacka
zakaznikovi napomahd dosdhnout urcitych cili — zaclenit se ve spole€nosti, stava se
spolehlivym pfitelem. Osobnost znacky ma moc zlidstit jinak nezivy predmét. Tak jako
mame vztah k né¢kterym lidem, tak mizeme mit vztah v jistém smyslu i ke znaéce a tedy
produktu. Pokud si zakaznik takovy vztah ke znacce vybuduje, ovlivituje to samoziejmé
jeho nékupni chovani a rozhodovani. ,, Veétsina spotrebitelii dokaze bez obtizi popsat,
jaky by mél produkt byt, kdyby to byl zivy tvor... Lidé jsou casto schopni podat jasny
a detailni popis vyrobku vcetné toho, jakou by mél barvu viasu, v jakéem domé by Zil
a dokonce zda by byl stihly, obézni nebo néco mezi A0

Znacka jako symbol — je silnou ingredienci pfi budovani znacky. Symbol
charakterizuje znacku, umoZiiuje zakaznikovi ji na prvni pohled rozpoznat. Kazdy
vizualni symbol zachycuje velkou ¢ast identity znacky, ale nemusi jit pouze o logo.
Miize jit o zastupce znacky, ktery se stane pro znacku symbolem, nebo misto, jez se
stava pro znacku symbolem. Jde o to, co ji charakterizuje. Nektefi stratégové zacinaji

svoji strategii od symbolu, vedou ji ptes produkt az k firemni komunikaci.

*® VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. 2009. str.
40. ISBN-978-80-247-2790-5

*“ VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. 2009.
str.63. ISBN-978-80-247-2790-5

*® VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. 2009. str.67.
ISBN-978-80-247-2790-5

*® SOLOMON, M. R. Marketing: ocima svétovych marketing manazerii. 1. vyd. Brno: Computer Press,
2006. str. 209. ISBN 802511273X
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4.7  Positioning neboli trzni umist’ovani

Podstatu znacky tvoii umistovani znacky (anglicky positioning) a osobnost
znacky. Umistovani znacky je zaujeti vhodné pozice v ramci zakaznikovy reality.
Identitu znacky neboli to, co znacku jednoznacné vymezuje, dotvaii zejména jméno

a graficky systém produktu a dale marketingova, prodejni a komunikacni strategie. o

JPositioning znamena identifikovat optimalni umisténi znacky a jejich konkurentii
v myslich spotrebitelii, aby se maximalizoval potencidlni pFinos pro firmu. «48 Vhodny
positioning znacky pomaha vést marketingovou strategii tak, aby jasné vyplynulo, co
znacka znamena, jak jedine¢na je, nakolik se podoba konkuren¢nim znackam a pro¢ by
si spotiebitelé méli koupit tuto konkrétni a uzivat ji. ,,Pozicovani je zdleZitosti
psychologickou: je to ovliviiovani zdkaznikova veédomého i podprahového vnimani.
Cilem je zaradit danou znacku na urcité misto v zdakaznikové mysli a vytvorit spojeni,
ktera znacku jasné profiluji viici konkurencnim znackam**
Pro spravné pozicovani je tieba rozhodnout:

1. Kdo je cilovy spotiebitel.

2. Kdo jsou hlavni konkurenti.

3. Nakolik se znacka podoba produktim konkurence.

4. Nakolik se znacka od konkurence lisi.

5. Aktivni sdéleni.

6. Demonstrace vyhod. >0

Muzeme se vsSak dopustit chybného pozicovani znacky takzvané zmatenym

positioningem, ktery v zdkaznikovi vyvolad chaoticky obraz znafky vlivem mnoha
riznych asociaci. Chybného pozicovani se muizeme také dopustit piehnanym
positioningem ¢i nepravdépodobnym positioningem, kterému spotiebitelé jednoduse

v

neverl.

47 HORAKOVA, I., STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, H., Strategie firemni komunikace.

2. vyd. Praha: Management Press, 2008. str.51. ISBN 978-80-7261-178-2

*® KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. str. 796. ISBN 978-
80-247-1481

* HORAKOVA, I., STEISKALOVA, D., SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace. 2. vyd. Praha:
Management Press. 2008. str.51. ISBN 978-80-7261-178-2

** KELLER, K. L. Strategické izeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. str. 796. ISBN 978-
80-247-1481
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Konecna pozice znacky je ta cast identity znacky a nabidky hodnoty, kterd ma
byt aktivné sd€lena cilovému publiku a jez demonstruje vyhody oproti konkuren¢nim
znackam.®® Pozici nasledné tvoid opravdovy obraz znacky, tedy to, jak je znacka
skutecné vnimana spotiebiteli, zakazniky.

Pozici znacky lze zménit, aniZ by jeji hodnota a identita byly zménény. Zméni se

komunikac¢ni program, a tudiz pozice znacky.

4.8 Rozvoj zna¢ky

,Kdyz jde o rozvoj znacky, mda obchodni spolecnost ctyri moznosti. Miize se
rozhodnout pro rozsirovani Fad (stavajici znacky v novych formdch a velikostech),
rozsirovani znacek (stavajici znacky v novych produktovych kategoriich), redundantni
znacky (nové znacky ve stejné kategorii produktii) nebo nové znacky (nové znacky
V novych kategoriich produktii). «52

Firmy tedy musi svoje znacky peclivé spravovat. Musi se starat o hodnotu
znacky a neustale seznamovat s positioningem znacky. Se znaCkami se zakaznici
seznamuji riznym zpisobem, a proto je neustdld hodnota znacky to nejdillezitéjsi.
Samotna spravna volba komunikace — reklama neni jedinym prvkem udrZeni znacky na
trhu, je tieba provadét audit silnych a slabych stranek, pfipadné ménit positioning ¢i

pfipravit rebranding vyrobku, sluzby ¢i spolecnosti.

L AAKER, D., A. Brand Building. 1. vyd. Brno: Computer Press, str.21. ISBN 80-7226-885-6
2 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., AMSTRONG, J. Moderni marketin. 4. vyd. Praha: Grada
Publishing. 2007. str. 645. ISBN 978-80-247-1545
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5 100+1 ZAHRANICNI ZAJIMAVOST

Titul 100+1 zahrani¢ni zajimavost vznikl v Sedesatych letech, kdy dochazelo
k spoleCenskému uvolnéni, piesnéji v roce 1964, v ramci novych hospodarskych aktivit
CTK a pravé vzniklého vydavatelstvi Pressfoto a reklamni agentury Made in.

Ve vyloze fotoprodejny Ceskoslovenské tiskové kancelafe v Opletalové ulici
Vv Praze se jednoho dne objevil plakat, ktery lakal vSechny kolemjdouci, aby si zakoupili
novy ilustrovany étrnactidenik. Bylo to 10. ledna 1964, kdy CTK vydala prvni &islo
Casopisu 100+1 zahrani¢ni zajimavost. Nové digestové periodikum, které se pozdéji
fadilo mezi podpultové zbozi, nabizelo Ctenaifim pohled na svét o¢ima zahrani¢nich
novinai, zahrani¢nich zpravodaji CTK a svétovych agentur. Skupina zahrani¢nich
redaktorti, ktera se o to zasadila, rozhodné netusila, s jak velkou odezvou se vydani
Zasopisu setka. Impulsem k projektu byla litost, Ze ne viechny zdroje, které do CTK
pfichazeji, jsou bezezbytku vyuzivany. Zahrani¢ni informace ze Zépadu i Vychodu,
pouzivané redaktory pro informaci, se tudiz razem zménily ze sekundarnich zdroji na
primarni. Od doby, kdy vyslo prvni ¢islo ¢asopisu 100+1, ub&hlo padesat let.

., Ceska tiskova kanceldr vznikla v roce 1918, ve stejny den jako Ceskoslovenskd
republika, tehdy pod ndzvem Ceskoslovenska tiskova kancelar. CTK byla az do 90. let
20. stoleti statni agenturou a jeji déjiny jsou uzce spojeny s osudy ceskoslovenského
statu. 2 Stejné tak je i Casopis 100+1 spojen s historii CTK, tudiz s historii
eskoslovenského statu. Zadna jina instituce neméla takovy rozsah zahrani¢niho
zpravodajstvi a tak rozsahlou sit’ vlastnich zpravodaju.

V letech, kdy Gasopis vznikl, uz méla CTK desetilety zpravodajsky monopol,
poznamenany historickym vyvojem od roku 1947.

CTK se neobesla po tinoru 1948 bez kadrovych zmén. Z rozhodnuti akéniho
vyboru Narodni fronty muselo agenturu opustit 45 pracovnikli. Dochazelo ke stagnaci
spoluprace se zdpadnimi agenturami a k upfednostiiovani prace se sovétskou agenturou
TASS a zaroveti k vlastnimu nasazovani zpravodaji. Po reorganizaci v roce 1953 CTK
nevydala zadnou zpravu dfive, nez ji dostala schvalenou z Moskvy. Na zacatku

Sedesatych let v dobé lehkého rozvolnéni si zadalo tehdejsi vedeni CTK uvédomovat

>3 CESKA TISKOVA KANCELAR Historie CTK. [online] © 2001 [cit. 2013-12-28] Dostupné z:
http://www.ctk.cz/o_ctk/historie/
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nutnost agenturu fidit vice i ekonomicky a vyuzivat vSechny jeji zdroje. Vedeni zalozilo
specidlni zakazkovou fotoagenturu Pressfoto a propagacni agenturu zahrani¢nich
podnikt Made in Publicity a zacalo provozovat edi¢ni ¢innost. Pro zvladnuti veskeré
edi¢ni &innosti bylo ziizeno vydavatelstvi CTK, které mélo napomoci administrativné
a komercné zvladnout vydavané tiskoviny. Z téchto snah vznikl casopis 100+1
zahrani¢ni zajimavost, ktery jako prvni piindSel informace z pohledu zahrani¢nich
novinait. Oblibenost &asopisu a zisk z prodeji napomahal CTK ke zlep3eni
ekonomickeé situace.

Ctrnactidenik 100+1 ZZ nemél ve své dob& konkurenci, ne Ze by snad
nevychazely jiné obrazkové Casopisy se zahrani¢ni tematikou, ale zadny jiny digest v té
dobé nevychazel. Ctrnactidenik 100+1 ZZ mél za cil zajistovat a zpracovavat politické,
hospodaiské, kulturni, sportovni a jiné zpravodajstvi ze zahrani¢i slovem i obrazem
vhodné pro tehdejsi politiku. V materialech, které jsou dostupné v Narodnim archivu,
lze najit ptilohu cislo IV. e, kterd je navrhem na vydavani mezinarodniho magazinu
CTK. Navrh je z podzimu 1963 a pojednava o zaméfeni &trnactideniku: ,,Populdrni
casopis usilujici o co nejvetsi okruh ctenari a otiskujici co nejpestiejsi vvbéer materidlit
ze svétového tisku — politické clanky a komentare, reportaze z nejriiznéjSich mést a zemi,
novinky a zajimavosti z kultury, védy a techniky, politické karikatury i kresleny humor,
fotografie atd. Pres maximalni pestrost a poutavost vSak casopis nebude samoucelnou
sbirkou zajimavosti, ale bude orientovan na nejvyznamnéjsi udadlosti a tendence vyvoje
ve svéte tak, aby jednak poutave a svéze dopliioval informace o zpravodajstvi v dennim
tisku, jednak daval skutecny prirez svétovych denikit a casopisii. Kromé hlavniho
obsahu, clankii prebiranych ze svétového tisku, soustiedi kazdé cislo pozornost ctendrii
na jednu hlavni udadlost ve svété uvodnim, Zivé a origindlné zpracovanym materialem,
na némz se budou podilet zpravodajové CTK v zahranici, eventudlné ceskoslovensti
zahranicni komentatori aj. Tento titulni clanek, at jiz ve formé rozhovori nebo Zivych
reportazi, musi byt také atraktivné vyjadren na obdlce kazdého cisla. “*4 Pro vybér
a redakcni zpracovani byly prvotfadymi kritérii: aktudlnost, spolecenskd zavaznost
a propagandisticky dopad.

Prvni vydani 100+1 pfipravovalo pét redaktorii, jedna sekretarka, jedna

archivarka a dva vytvarnici. Ptiprava titulu trvala dva mésice. U grafické Upravy byl

** NARODNI ARCHIV. Dokument: Navrh na vydavani mezinarodniho magazinu CTK. Piiloha IV.e. 10.
fijna 1963 [cit. 2014-03-05]
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grafik a vytvarnik Milo§ Kopfiva, otec vytvarného ztvarnéni cCasopisu Mlady svét.
Je strijcem loga 100+1 ZZ, které pouziva kombinaci ¢islice a aritmetického znaménka.
Prvni cislo vyslo v nakladu 10 000 kusti a cena titulu byla pét korun ¢eskoslovenskych,
hrubé naklady na vydani ¢tyfi koruny a padesat halétti. Rozsah titulu 64 stran + obalka.
Rozmér titulu 215 x 305 mm. Casopis mél vychazet vzdy 5. a 25. kazdého mésice,
celkem 24krat rocné. Vedouci redakce a celého projektu byl Walter Stamberger.
Casopis se velmi rychle dostal do povédomi lidi, ziejmé z toho diivodu, Ze si Gtenafi
mohli v Casopise najit mén¢ tendencni informace ze svéta kultury, sportu nebo zdravi.
Jiz pti dalsim vydani zada hlavni redaktor o navysSeni nakladu z divodu velkého zajmu
Stenatt. Zadost byla poslana na Ceskoslovenské tstiedi knizni kultury. Od té doby
zadal vedouci redakce v podstaté kazdy mésic o navySeni nakladu, v dubnu 1964 byl
naklad zvySen na 15000 kus. Obalka casopisu byla zménéna z dosavadniho
bezdievého kartonu na kifidovy karton a za necely rok byl vydan dokument se
souhlasem na zvyseni ti§téného nakladu pro rok 1965: 3 x 30 000 vytiskt; 1 x 40 000
vytiski; 20 x 60 000 wvytiskii. NavySeni néakladu stejné nakonec nestacilo a jiz
Vv poloving roku 1965 se naklad musel zase zvySovat.

Na podzim roku 1964 dosel do redakce dokument s oznamenim, Ze od 1. 9. 1964
doslo ke zméné §éfredaktora. Séfredaktorem byl jmenovan Miroslav Strafelda. Je to
jedind zaznamenand pisemnd zména kromé zmény tiSténych ndkladi v Néarodnim
archivu, zadné jiné dokumenty o obsahu Casopisu nebyly dohledany. V roce 1966 se
naklad casopisu dostal na 100 000 vytiskli. VeSkeré navySovani ndkladu je peclivé
zaznamenano. Tehdej$i redakce musela zadat Ceskoslovenské tstfedi knizni kultury
o kazdych tisic kust. Krom¢ toho je dokladovéna i spotieba papiru a informace
o ptidélu papiru pro vydani casopisu.

V roce 1967 Ceskoslovenské ustfedi knizni kultury schvaluje podle § 5 vladniho
nafizeni ¢islo 60/1959 Sb. o pusobnosti v odboru pldnovani, tvorby a kontroly cen
maloobchodni cenu &asopisu 100+1 na Sest korun &eskoslovenskych. Casopis prodal jiz
100 000 vytiskii, zménil format a mél jiz barevnou obalku. Jeho soucasti byl papir kulér,
jako vysledek snizovani nakladt. Kulér byl nejdiive obavanou ndhrazkou, ale ze ztraty
se nakonec stala cnost, kterd vydrzela Casopisu dalSich 17 let. Tento papir byl v trojim
vybarveni — piskova, Sediva a zelena. Kuléru se vyuzivalo k otisténi aryvku z literatury

a povidek.
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V této dobé mél Casopis 70 000 evidovanych zadosti o predplatné. Bohuzel
nemohl vyjit vstiic vSem z4jemci. Naklad se stale pohyboval mezi 80 000 a 120 000
kusy. Naklad se nemohl navySovat kvuli nedostatku papiru, kazdy titul mél pridélené
mnozstvi. Jinak by naklad ¢asopisu dosahl klidn¢ 200 000.

V Narodnim archivu Ize nalézt dokument, ktery se nazyva Ptihlaska k registraci
periodického tisku a oznameni o zméné v periodickém tisku. Tento dokument z roku
1967 pojednava o zméné Séfredaktora, stal se jim Petr Folta a dokument udava titulu
smér ,, Casopis je zaméien pievdiné na pretiskovani a zpracovani pivvodnich clanki
Z tisku socialistickych a kapitalistickych zemi, listii bratrskych komunistickych stran a
tisku rozvojovych zemi. Cilem casopisu je postihnout na zdkladé zasadni politické
koncepce hlavni trendy spolecenského vyvoje v jednotlivych zemich, svétové politické a
hospodarske situace, podporovat a osvetlovat v sirsich souvislostech zahranicni politiku
CSSR a socialistickych zemi. Pretiskovanim pivodnich materialii se mad zvysit jejich
puisobivost a vérohodnost nasi argumentace zejména v oblasti kontrapropagandy. «“o5

Dalsi 1éta se v CSSR nesla na vIng kritiky $iroké vrstvy inteligence. V roce
1968 se Antonin Novotny vzdal funkce prvniho tajemnika strany a na jeho misto
nastoupil Alexandr Dubcek. Od té doby rostla aktivita spole¢nosti, ktera se promitla i do
ginnosti CTK. Zahraniéni redakce tak mohla po dlouhé dobé objektivné informovat.

Casopis 100+1 nabizel volny vybér ze zahrani¢niho tisku bez jakychkoliv
omezeni. Ctenafi si mohli pie¢ist vie, emu se zapadni tisk b&Zné vénoval. V srpnu
1968 po piekroceni hranic varSavskymi vojsky a po ving€ protestli pocatkem roku 1969
véetné Umrti Jana Palacha a odstranéni Alkaxandra Dubdeka doslo v CTK a také
v redakci 100+1 k zasadnimu obratu — K normalizaci. Sedmdesata 1éta ptinesla CTK —
véetné 100+1 ZZ — &istky a perzekuci. Nové nastoupivsi feditel CTK Otakar Svéréina,
ktery CTK opustil v dobé& rozvolnéni a pracoval v Rudém pravu, byl velkym zastdancem
politické oéisty, a proto mnoho pracovniktt CTK bylo propusténo a na dal3ich dvacet let
se zménil osud redakce i mnohych jejich zaméstnanct.

CTK a 100+1 ZZ neovladl jen ustiedni feditel, ale také tiskovy odbor UV KSC a
pridal se jesté CUTI (Cesky ufad pro tisk a informace), ktery nejenZe registroval
periodicky tisk, ale také zajistoval vladni informaéni politiku. Tento ufad ze vseho

nejvic dbal na politickou bezchybnost vS§ech hromadnych sdélovacich prostiedk.

> NARODNI ARCHIV. Ministerstvo kultury. Politicko ideovy program a zaméreni casopisu. 10. dubna
1967 [cit. 2014-03-05]
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V sedmdesétych letech byl asopis neustile vyzyvan ke zméné obsahu, CUTI
Casopisu vytykala nedostatecnou ,,vyprofilovanost™ a jistou povsechnost. Z dostupnych
materialt v Narodnim archivu I miZzeme nalézt zménu $éfredaktora. 12. listopadu 1970
byl jmenovan Vladimir Till. Politicko-ideovy program zaméfeni ¢asopisu kromé jiného
uvadi, ze materidly ze zahrani¢niho tisku dopliuji vlastni materidly piedev$im od
zahrani¢nich zpravodaji CTK. PFi vybéru materidlu o kapitalistickych zemich se
redakce Casopisu ma zaméfit na publicistiku, ktera kriticky nahlizi na soucasnost.”® Ve
svém vétsim politickém rozboru napadla CUTI &asopis, Ze jeho stranky nejsou plnény
piispévky zpravodaji CTK. Ale zde byl problém: mnozi zpravodajové na Zapadé byli
pfedevSim placenymi agenty ministerstva vnitra. NetuSili, co je komentaf nebo jak
vypadd poznamka. Dalsi vytkou bylo po srovnani obsahu, ze pfevazuji informace ze
zapadnich zemi. Tentyz rok 16. listopadu je dorucen do redakce casopisu dopis
z Ceského tfadu pro tisk a informace, 7e se ma redakce dostavit k jednani ohledng&
obsahu. Casopis mél usmériiovat svoji oddechovost. 100+1 byl zaméfen na Sirokou
¢tenafskou obec, kazdy si mél v titulu najit to své. Pravé vytykana oddechovost byla
prodejnim motorem tohoto ¢asopisu.

V roce 1976 prevzal funkci Séfredaktora dr. Miroslav Oplt. Tehdejsi Séfredaktor
a predseda redakéni rady Vladimir Till se stal zahrani¢nim zpravodajem CTK.
Séfredaktor Oplt jiz po pul roce redakci opustil a nahradil ho Vit Suchy. Od poloviny
roku 1978 vedl redakci Ing. Josef Belicka, ktery byl povéfen i fizenim Mezinarodni
redakce CTK. Ze sedmdesatych let je mozné v narodnim archivu nalézt specidlni
dokumenty s vytkami, takzvanymi popisy zavady obsahu ¢asopisu. Jako pfiklad mohu
uvést vytku z pievzatého ¢lanku zredakce ,Der Spiegel“. Cesky ufad pro tisk
a informace oznamuje zavadu: ,, ... zasadné nezadouci zminka o Simonu Wiesenthalovi,
ktery patii mezi predni predstavitele sionismu a je jednim z hlavnich organizatorii ostie
antikomunistickych a protisovétskych svétovych shromazdeni sionistické burzuazie.
Simon Wiesenthal, jako reditel Zidovského stiediska pro pdtrani po vdlecnych
zlocincich, zneuziva této funkce k organizovdni Spiondze proti socialistickym statim. '

Za&atkem osmdesatych let se redakce stéhuje do nové budovy CTK v Zirovnické

% NARODNI ARCHIV. Ministerstvo kultury. Politicko ideovy program a zaméreni casopisu. 4. ledna
1972 [cit. 2014-03-05]

> NARODNI ARCHIV, Ministerstvo kultury. Zdvada ve sdélovacich prostiedcich. pofadové &islo 026.
16.10.1978 [cit. 2014-03-06]
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ulici v Praze 10, dal od ustiedniho feditele i od $éfredaktora mezinarodni redakce, ale to
neznamenalo, ze by zlstala bez dozoru. Naopak. Nastupujici desetileti vyzadovalo
1 nadéle velkou bélost vSech nadfizenych ufadi, vCetné redakéni rady ¢asopisu.

V roce 1989 CTK naplno proziva sametovou revoluci a se zménou podminek na
trhu usiluje o nezavislé a nestranné zpravodajstvi. Zménu proziva i asopis 100+1, ktery
se snazi informovat Ctenafe o tom, jak néas vidi zahrani¢i. Na strankéch, které byly
vyhrazeny pro povidky a vynatky z literatury, nasly své misto uryvky z knih, které se
nesmély az do listopadu 1989 ¢Cist. Vroce 1991 vydala redakce specidlni vydani
k prilezitosti navstévy naslednika anglického trinu Charlese a princezny Diany. PNS,
ktera si bézné objednavala cely naklad, se zavazala, ze tfi dny pfed piijezdem koupi
40 000 kust a vystavi titul na trafikdch. AvSak tyden ptfed ptijezdem zménila nazor
a objednala pouze 6 000 kust. Pro redakci to znamenalo tézky Sok a tvrdy stiet
s realitou, kdy se zménily podminky prodeje. Nakonec se redakci diky vlastni iniciativé
podarilo prodat 30 000 kust, ale byl to zacatek konce.

V roce 1992 se oddéluje slovenska ¢ast agentury a na zakladé zakona ¢. 517/92
vznika vefejnopravni Ceska tiskova kancelaf. Agentura zaéina pracovat na trznich
principech a systematicky se snazi o zkvalitnéni svého informac¢niho servisu vzdor
personalni a hospodarské krizi, kterou prochazela. Po dokonceni transformace vyrazné
posiluje své regionalni zpravodajstvi a zafina rozvijet nové aktivity. Posiluje své
technologické zadzemi, digitaln€ zpracovava fotograficky servis, rozsifuje dokumentaéni
databézi, zpracovava a vydava infograﬁku.58 V roce 1996 agentura prodava titul 100+1
panu Jifimu Trachtovi, respektive akciové spole¢nosti 100+1. V dubnu 2010 piesel
magazin na spiiznénou firmu Stoplus CZ, jejimz jedinym akciondfem byla spole¢nost
Ceské pivovarské centrum. Vydavani étrnactideniku 100+1 bylo pozastaveno v Gervnu
2010 kvili tomu, ze vydavatelskd spolecnost 100+1 se dostala do platebni
neschopnosti.*®

Od listopadu 2012 se ¢asopis na trhu objevil znovu a to pod kiidly vydavatelstvi
Extra Publishing, které koupilo ochrannou znamku od spravce konkurzni podstaty

akciové spolecnosti 100+1. O ochrannou znamku se také velmi uchazelo vydavatelstvi

%8 CESKA TISKOVA KANCELAR Historie CTK. [online] © 2001 [cit. 2013-12-28] Dostupné na:
http://www.ctk.cz/o_ctk/historie/

% LIDOVKY.CZ. Casopis 100+1 se vraci, vyhnul se konkurzu. [online] © 14.10.2011 [cit.
2013-12-29] Dostupné na: http://www.lidovky.cz/casopis-100-1-se-vraci-vyhnul-se-konkurzu-
d9p-/media.aspx?c=A111014_133617_In-media_pta
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RF Hobby, které¢ vydava konkurencni 21. stoleti. Vydavatelstvi nepouzilo tradicni logo
100+1, nebot’ ochrannd znamka byla pouze slovni. Vedle ochrannych znamek ziskalo
100+1. Vydavatelstvi zménilo ve Stoplusjedni¢ku sviij dosavadni Ctrnactidenik Svét,
ktery dosahoval prodaného nakladu zhruba 15 000 kusti a jenz svym obsahem titul
100+1 velmi pfipominal. Vzhledem ktomu, Ze Stoplusjednicka né&jakou dobu
nevychazela, nabidlo vydavatelstvi jejim ptedplatitelim zpétné cCisla Casopisu Svét
a vyhodné zatrazeni mezi abonenty do dal$iho ro¢niku.

Relaunch c¢asopisu probihal pomoci modernich forem marketingu, s vyuzitim
socialnich siti a internetu viibec. Web www.stoplusjednicka.cz odvadél zajemce piimo
na stranky Casopisu na Facebooku. Na slevovém portale spole¢nosti Extra Publishing
snazvem Republikaslev.cz bylo mozné zakoupit prvni dvé &isla s darkem v podobé
nasténné mapy svéta v hodnoté 160 K¢, ktera byla ptilozena k prvnim dvéma vydanim
2. a 23. listopadu. Prvni dv¢ Cisla s darkem si objednalo do své poStovni schranky
presné 4300 1idi.*°

Od té doby diky volbé vhodnych marketingovych postupt a kvalitnimu obsahu
tvofenému fundovanou redakci Stoplusjednicka nabirala a nabira na sile. Vydavatelstvi
kazdy rok podpoii titul komunikaéni kampani. ATL kampan je poStavend na
radiospotech nakoupenych piedevSim na Radijournalu, Impulsu, radiich spole¢nosti
Lagardere (Frenkvence 1 a Evropy) nebo i radia Beat. Vyuziva billboardy po celé Ceské
republice a distribuci letaki do schranek obyvatel velkych mést. 100+1 je aktivni na
socialnich siti a jako takové dosahuje nadprimérného poctu fanouski. Dale pouziva
kampané na Seznam.cz, kde zvefejnuje akcni piedplatné v podobé Seznam Tipu.
Samoziejmosti je také vlastni tiSténd kampai v titulech vydavatelstvi. Oblibenost titulu
stoupa a dokladem toho jsou ziskana ¢isla z vyzkumu Mediaprojekt a Auditu ABC. Za
rok 2012 dosahl titul rekordni ¢tenosti 252 000 ¢tenaiti a prodaného nakladu 45 600

wZnacka 100+1 patii mezi ndrodni poklady sodkazy v radeé filmii, v hudbe

I V televiznich seridlech, a dnes s fenomendlni zdkladnou fanouskii na internetu. Jeji

0 AUST, O. Tradiéni éasopis 100+1 zahraniéni zajimavost zaéal znovu vychdzet..[online] © 14. 11. 2013
[cit. 2014 — 02 - 04] Dostupné na: http://www.mediar.cz/tradicni-casopis-1001-zahranicni-zajimavost-
zacal-znovu-vychazet/
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soucasny uspéch doklada, zZe jde o znacku nejen tradicni, ale také moderni a mimoradné

pozitivné vnimanou.

5.1 100+1 a konkurence

V této kapitole shrneme pifimou konkurenci ¢asopisu 100+1. V kapitole jedna jsme
zminili, ¢ medialni instituce jsou spole¢nosti obchodujici na dvojim trhu. Casopis
pottebuje prodat svij tistény naklad ctenaifim, svému publiku, tudiz bojuje svym
obsahem, vizualni strankou, zpracovanim obalky a v neposledni fadé marketingovou
komunikaci o zdjem tohoto publika. Na druhé stran¢ bojuje o pfizeil inzertnich klienti.
Potiebuje prostiedky, aby mohl generovat kvalitni obsah, ve vhodném zizemi na
kvalitnim papite.

Konkurence je piirozena soucast podnikani a obchodovani. Mizeme fici, ze pro
casopis 100+1 a jakykoliv jiny magazin mlze byt konkurence cokoliv napfi¢ mediadlnim
spektrem. Jedna se 0 konkuren¢ni boj jednotlivych mediatypl, boj mezi ti§ténymi a
elektronickymi médii. UzSi neboli pfimou konkurenci myslime tiSténa periodika, ktera
maji podobny obsah, jsou stejné zaméiena a obraci se na podobné publikum. S takovou
konkurenci musi c¢asopis bojovat o inzertniho klienta v podobé argumentace a
definovani cilové skupiny a zaroven musi bojovat o Ctendfe. Prodat titul ctenari
znamend definovat a pokryt potfeby cCtenare, vhodné pfipravit obsah, pfipravit
marketingové aktivity Casopisu vcéetné akcénich nabidek pro Ctendfe, cenu, vizualni
stranku celého Casopisu a obalky (témata a obraz na obalce prodava).

Jak je popsano vyse, v Ceské republice existuje vyzkum &tenosti poiadany
agenturami Median a Stem/Mark. Kazdy titul, ktery je zapsan v Mediaprojektu, je
v uréité zanrové skuping. Titul 100+1 je zafazen v Zanrové skupiné ,,0 védé, technice,
zajimavostech a cestovani®. V této kategorii je titul 100+1 jednoznacné nejlepsi co do
poctu ¢tenaiti na jedno vydani a prodaného nakladu. Mediaprojekt 3. + 4. ctvrtleti 2013
uvadi odhad ctenosti titulu 100+1 na 252 000 ctenditi na vydani a primérny prodany
naklad 38 594 V}’Itiskﬁ.61 V této kategorii jsou napiiklad zafazeny tituly National
Geographic, Lidé a zemé& nebo mésicnik Koktejl. Dale tu jsou zafazeny tituly

vydavatelstvi Extra Publishing Ziva historie, P¥iroda a Tajemstvi ¢eské minulosti. Dalsi

L UNIE VYDAVTELU. Mediaprojekt. Realizitori: Median a STEM/MARK. [online] © 6. 2.
2014 [cit. 2014-08-02] Dostupné na:
http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti
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vyznamna kategorie, ve které muzeme najit pfimou konkurenci Casopisu 100+1, je
kategorie ,,Spole¢enskych cCasopisti“. Do této kategorie patii naptiklad 21. stoleti
a Epocha. Zajimavé je, ze se tyto naucné popularni tituly vyskytuji v této kategorii,
nebot’ v této kategorii lze najit také magaziny tipu Sedmicka, Nedélni blesk ¢i Instinkt.
Autorka prace se domniva, ze divodem jsou piijmy zinzerce. Medidlni agentury
a nadkupni odd¢leni tisténych médii ¢asto vybiraji tituly z této kategorie.

National Geographic — oficialni ¢tenost na jedno vydani dosahuje 217 000 ¢tenait
a primérny prodany naklad 23 971 vytiski. Tento mezindrodni mési¢nik pfinasi pohled
do ptirodnich, kulturnich, etnickych a technickych taji tohoto svéta.

Lidé a zemé — oficidlni ¢tenost na jedno vydani dosahuje 186 000 ctenait
a primérny prodany naklad 25 118 vytiskli. Jedna se o zemépisny a cestovatelsky
meésicnik.

Koktejl — oficialni ¢tenost na jedno vydani dosahuje 124 000 ¢tenaid a pramérny
prodany naklad 16 497vytisk. Celkem uspéSny geograficky mési¢nik, ktery pied
dvaceti lety zacala vydavat skupina nadSenct.

21. stoleti — oficidlni ¢tenost na jedno vydani dosahuje 396 000 ¢tendit a primérny
prodany naklad 35 109 vytiskd. Casopis popularni formou piiblizuje moderni poznatky
z védy a techniky, nahlizi do vyzkumnych tstavi, laboratofi a mist velkych objevi

Epocha — oficialni ¢tenost na jedno vydani dosahuje 441 000 ¢tenaii a pramérny
prodany néklad 60 061 vytiski. Ctrnactidenik pise o novych objevech, technologiich,

spole¢nosti, svétovém byznysu, celebritach, velkych zlo¢inech i tajemné minulosti.

Graf 2: Srovnani prodaného nakladu
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PRAKTICKA CAST

6 STANOVENI CiLU A HYPOTEZ

Cilem praktické Casti diplomové prace je ovefeni nasledujicich skuteCnosti:
jakou roli pii znovuzavedeni Casopisu 100+1 zahrani¢ni zajimavost vydavatelstvim
Extra Publishing sehrala znamost zavedené znacCky. Je mozné, aby stejného uspéchu
dosahl i zcela novy titul s totoznym obsahem za pouziti totoznych marketingovych
nastroji? Jakou ulohu v tomto pfipadé mél soucasny medialni trh. Napomohl tspéchu
nebo by naopak byl uspéch jesté vétsi, kdyby nebylo krize na trhu tisténych Casopist.
Zde je pét hypotéz, které budeme v praktické c¢asti verifikovat pomoci otevienych

otazek:

1. Titulu 100+1 zahrani¢ni zajimavost pomohla K navratu znamost zavedené

znacky.

2. Pfi¢inou znamosti této znacky v soucasné dob€ nejsou jen marketingové
nastroje a dobie zpracovany obsah, ale délka trvani znacky, doba, v niz

vznikla a pfevazné pusobila.

3. Titulu k navratu pomohla aktudlni situace v Ceské republice, lidé stale radi
¢tou Casopisy, které jim pomahaji ve vSeobecném rozhledu bez politickych

Zprav.

4. Novy titul se stejnym obsahem a se stejnymi marketingovymi nastroji a

rozpocty by pozici lidra nau¢né populédrnich titul budoval mnohem déle.

5. Uspéchu doséhnou tituly, které maji zavedenou znacku, nabizi kvalitni obsah a
jsou schopni solidni transformace do dalSich komunika¢nich kanali bez ztraty

vlastni identity.
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6.1 Metody verifikace hypotéz

K potvrzeni uvedenych hypotéz se v praktické casti budeme opirat o nazory nékolika
medidlnich odbornikii, kteti se v hloubkovych rozhovorech vyjadfili k nékolika

otazkam, které by mély potvrdit i vyvratit uvedena tvrzeni.

Vsichni tfi respondenti byli vybrani zcela zamérné tak, aby celkovy zavér a pohled
autorky mohl byt posilen specifickym pohledem jednotlivych respondentii a zaroven

jejich profesni kvalitou.
Profesni Zivotopisy jednotlivych respondentt:

Ing. Pavel PospiSil se narodil roku 1975, vystudoval Ekonomicko-Sprévni
fakultu Masarykovy univerzity v Brn¢. Od roku 1996 byl redaktorem mési¢niku
Internet ve vydavatelstvi Trade & Leisure Publications v Praze. Od roku 1998 byl
zastupcem S$éfredaktora Computer ve vydavatelstvi Computer Press v Brné€, od roku
2000 séfredaktorem mési¢niku e-biz tamtéz a od roku 2001 feditelem médii a ¢lenem
predstavenstva tamtéz. Od roku 2006 pisobi jako obchodni feditel a jednatel
vydavatelstvi Extra Publishing v Brné&, kde stal u zrodu &asopisti Extra PC, Svét, Ziva
historie, Ptiroda, Valka REVUE, Tajemstvi ¢eské minulosti, Otazniky historie, II.
svétova, L. svétova, Casostroj, Tajemstvi vesmiru a dal§ich. V roce 2011 inicioval koupi
znacky, predplatitelského kmene a redakéniho archivu Etrnactideniku 100+1 zahrani¢ni
zajimavost, a podilel se na relaunchi ¢asopisu i znacky 100+1 od listopadu 2011.

Mgr. Kristyna Hofovskd se narodila roku 1985, vystudovala magisterské
studium Medialni a komunikaéni studia Fakultu humanitnich studii Univerzity Karlovy.
Jeji diplomovou praci vedl profesor Trampota z Fakulty socidlnich véd na téze
univerzité. Pracovni zkuSenosti sbirala ve vydavatelstvi Borgis v deniku Pravo a na
Novinky.cz, pfispivala i do Ceského rozhlasu. Od roku 2010 pracuje ve vydavatelstvi
Economia v casopise Marketing & Media — nejctengjsSim deniku o médiich,
marketingové komunikaci a kreativité v reklamé v Ceské republice. Specializuje se na
segment tiSténych médii a internetu. Kazdorocné piipravuje ptilohy ,,Média*“ a ,, Tiskova
média®, které shrnuji nejzajimavéjsi trendy a udélosti na ¢eském medidlnim trhu.

Mgr. Daniel K&ppl se narodil v roce 1973, je absolventem Fakulty socialnich véd

Univerzity Karlovy, obor Masova komunikace. Pisobil jako pedagog na Vyssi Skole

52



zurnalistiky. V letech 1995-1999 pracoval jako redaktor, pozdé&ji $éfredaktor odborného
Casopisu Strategie. Do roku 2012 byl $éfredaktorem tydeniku Marketing & Media a od
roku 2000 vedoucim marketingovych a obchodnich tituli vydavatelstvi Economia.
Nasledn¢ se veénoval redaktorské praci von-line denicich Aktualné.cz

a Insider. V soucasné dob¢ puisobi jako feditel redakci spole¢nosti Empresa Media.

6.2 Hloubkové rozhovory

Vsem tfem respondentim bylo polozeno devét otevienych otazek, jejichz seznam
vcetné odpovédi je k nalezeni v ptiloze této prace. Rozhovory byly tvofeny nenucenou
formou a Casto dochézelo k rozsifenym odpovédim. Média jsou zivd hmota a odpovidat
jasné a struéné je spiSe nemozné. Kazdy zrespondentii do odpovédi vlozil sviyj
potencidl diky zkuSenostem a konkrétnéjSimu profesnimu zaméfeni. Diky tomu lze
Z jednotlivych odpovédi vytvofit celek, ktery ndm umoziluje ziskat redlny pohled na
danou situaci. V rozhovorech se budeme bavit o samotném cCasopise 100+1,

o souCasném medialnim tisténém trhu, o inzerci a praci ve vydavatelstvi.

1. Miizete strucné specifikovat, co obecné ovliviiuje nakup ¢tenari magazini

v Ceské republice?

Kristyna Hotfovska se diva na ndkup médii ctenafi dvéma pohledy. Prvni pohled je
emociondlni a socidlni; tedy ndlada ve spoleCnosti a nalada jedince, vek, socidlni
zazemi. Druhy pohled je ryze marketingovy. Kristyna Hofovska v rozhovoru uvadi:
,Dulezité je vystaveni v trafice. V casopise Trafikant je trafikantim radeno, jak maji
efektivné vystavovat casopisy, jak funguje psychologie barev, predsunuté pozice.*
Nasledné se dostava ke stanoveni ceny titulu, hovoii o Ceské populaci, 0 tom, jak
funguje na slevy a vyhodné nabidky, jako je pfiloZzeny darek na obalku titulii nebo
vloZeni remitendy jiného titulu. V rozhovoru dale uvadi, Ze lifestylovym titulim velmi
pomahaji shopping akce. Jako priklad uvadi ,,Dny Marianne* ¢asopisu Marianne. V této
otazce se nasledné dostavame k efektivnimu cileni marketingového rozpoctu. Tedy
pokud méme zijem zvySit Ctenost titulu, pak pouzijme klasickou komunikaéni

brandovou kampan. Pokud chceme zvysit prodej, zaméime se na prednostni vystaveni

v trafikach a podobné. Je tedy vhodné ¢erpat marketingové rozpocty obéma smeéry.
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Daniel Koppl hovoti o touze ¢ist, o ochoté zabyvat Se Casopisy, mit volny ¢as na
cetbu. Kromé ceny je dulezita potieba jedinct ¢asopis koupit. Je dilezity obsah titulu
a podstata titulu. ,,Je to jako s jogurtem, pokud si koupim jednu znacku a zklamu se,
koupim si dalsi, pokud ani ta mne nechutnd, koupim si kefir”. Sila brandu neni
jednoznacnym uspéchem, naopak je dualezity obsah. Pan Koppl ptirovnava ¢asopisy 21.
stoleti a Epochu, kterda nemaji tak silny brand jako 100+1, ale funguji velmi dobfe.
Uvadi, ze tito tituly si drzi ¢tenaie diky svoji podstaté. Sice obCas vénuji penize do
néjaké komunikaéni kampané, ale pfedevsim je prodava jejich obsah. Daniel Kopl fika:
,Jsem presveédceny o tom, zZe hlavni ditvod pro ndkup jakékoliv véci je primdrné
potieba. Kdyz si vezmete Maslowu teorii hodnot, tak je jasné, ze magaziny nepatri do
zdkladni skupiny potieb. Diivody je tedy treba, pokud se budeme drzet této teorie, hledat
V druhém, respektive dalsich patrech.” ..."“Nasledne miizeme hovorit o reklame,
podpore prodeje a celkové marketingové strategii. “...

Pavel Pospisil vychazi ze své empirické zkuSenosti a hovofi o sezoné a pocasi,
uvadi, Ze na jafe a na podzim se vzdy prodavaji tituly méné&. ,, Tuhd, mraziva zima se
spoustou snéhu vzidy prodeje zvySuje“... |V lété se nakupuji casopisy jako ctivo na
dovolenou, pred Vanoci se lidé zasobuji ctivem na svatky a nékteri lidé pri navstévach
ndakupnich center zkratka berou vsechno.” Nasledné se dostava k marketingovym
zélezitostem a shoduje se s Kristynou Hotfovskou, Ze je dilezita podpora prodeje
zejména pak v podobé¢ darkd k ¢asopisiim, spravna tvorba ceny titulu a podpora prodeje
v podobé reklamy. ,, U zndmé znacky mdame dojem, Ze je efekt reklamy silnejsi . Dalsimi
atributy, které ovliviiuji nakup tiSt€énych médii, jsou politika a nalada ve spole€nosti.
,,Na prelomu 7ijna a listopadu 2013 klesly skokove prodeje serioznich denikii (drzel se
pouze bulvdr) a navazné na to i casopisii. Zda se, Ze vysledkem voleb odpadl zajem
urcité cilové skupiny kupovat denni tisk.” Kromé vySe zminéného jde o nakupni
zvyklosti lidi, dostupnost na prodejnim misté. ,, Klesa pocet beznych prodejnich mist,
obycejnych trafik. Prodeje se presouvaji do obchodnich retézcii — sité Cerpacich stanic,
SUpermarketii, hypermarketii, specializovanych retézcii s tabakem a tiskem. Vsechny

tyto retézce disponuji pouze omezenym poctem polozek, které maji v prodeji.
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2. Co ovliviiuje publikum naué¢né popularnich tituli pri nakupu. Je dilezitéjsi

cena nebo obsah?

Pan Daniel K&ppl znova zdiraziuje, ze dilezita je potfeba. Potfeba lidi Cist Casopisy a
mit na n¢ ¢as. K cené asopisu uvadi, Ze mnoho vydavatelll pod tlakem okolnosti snizilo
cenu c¢asopisu na uroven drazs§iho piva a to mu nepiijde moc logické. Zaroven dodava,
ze plati, Ze cena a obsah jsou spoleéné nadoby k prodeji Casopisti. Lidé potiebuji
dostavat to, co od casopisu ocekavaji. ,, Pokud si chceme od casopisu odpocinout,
obsahu je absolutné subjektivni ndzor vlastnich potreb a nazori. * ... “SniZite-li kvalitu
daného média, drive nebo pozdéji ctenari titul opusti. Jenom proto, Ze nedostanou, co
chteji.
Pavel Pospisil se vraci k otazce Cislo jedna a znovu hovoii o cené jako
o dilezitém ukazateli ndkupniho rozhodovani. , Levny titul, podporovany reklamou,
muze dosahnout na poli popularné-naucnych Ccasopisu obdobného uspéchu, jako
uspéchu dosahne levny titul podporovany reklamou v segmentu bulvarnich tydenikii...
Kristyna Hotovskd ma za to, ze by to mél byt obsah. Ale to je pouze domnénka,
zadny vyzkum nepotvrdil, Ze by obsah rozhodoval. Déle uvadi ptiklad, kdy v roce 2012
mnoho vydavatell zacalo vydavat titul s ndzvem Svét (Svét na dlani, Svét
VvV obrazech...) ,,Vydavali jste ho vy i RF Hobby nebo Baueri, bylo videét, Ze kromé
obsahu zde soutézi cena.” Pani Hofovska se domniva, Ze vydavat titul se stejnym
zaméfenim ve stejné dob€ nemusi byt vzdy na Skodu. Tituly si mohou pomoct ve

&tenosti, v prodejnosti. Ctena hled4 vzdy obdobny titul a poté teprve vybira.

3. Cose vam vybavi pfi vzpomince na znacku 100+1 ZZ pied rokem 1989?

Kristyné¢ Hotovské byly vté dobé 4 roky. Nemd piimou zkuSenost s timto
periodikem. Moznd od rodi¢li. Pokud si néco vybavi, pak ceské jezero, plaze,
kostkovanou deku, dvojdilné plavky a vrukach 100+1. Ctenafi na plazich sni o
dovolené a moznostech cestovani. V této otazce se dostavame Kk bodu snéni, tedy
Kk tomu, ze ¢tenafi prostiednictvim ilustraci a textu mohou ziskavat to, co jinak nemaji,

na co jim chybi penize. Jako ptiklad dava casopis ELL, kdy ¢tenarky tohoto Casopisu

55



sni o zbozi, které je luxusni, maji o n¢j zajem, ale sami si ho nemtizou dovolit. Dojem
iluze a $tésti v danou chvili uspokojuje potieby ctenart.

Pavel Pospisil hovoii o nedostatkovém zboZi a o tom, ze 100+1 byla za doby
minulého rezimu moznosti Cist ¢lanky ze zapadnich Casopisii. 100+1 budila dojem, ze
neni tak moc nacichla politikou a propagandou.

Daniel Koppl hovoti o svém zklamani a vysvétluje divody. Mluvi o tom, Ze na
jednu stranu byl ¢asopis 100+1 v nééem unikatni, na druhou stranu v8ak poté, Co Si sam
zacCal uvédomovat veskeré souvislosti pfi tvorbé obsahu a dohlizeni na tvorbu obsahu
riznymi institucemi, citi jisty druh zrady. Zahrani¢ni Clanky vytvarely iluzi klidu a
svobody, ale realita byla zcela jina. ,, Nechci to nyni snizovat, protoze 100+1byl zazrak
mezi tehdejsimi magaziny, ale fakt, Ze touto cestou Cesky uiad pro tisk a informace
navozoval pocit urcitého klidu, je z mého pohledu daleko horsi, nez bylo treba Rudé

pravo. “

4.  Popularita titulu 100+1 rostla a roste od poloviny roku 2011, tedy v dobé
ekonomické recese a v dobé, kdy mnoho tiSténych magazinii se potyka spiSe

s problémy. Co je hlavnim motorem tohoto uspéchu?

Podle pana Daniela Koppla se jednd o soubor nékolika véci. Jako prvni uvadi
nostalgii a silu znacky. ,, Vzpominka na magazin, ktery se dal cist a byl jiny nez vsechny
ostatni tituly tehdy. Samotna nostalgie vsak nestaci.** Dulezity je trefny obsah, spravna
cena, dobrd komunikace. Zaroven také hralo roli to, Ze se lidem vratil koncept, ktery 1
tehdy byl chytry. Princip vybéru toho nejzajimavéjsiho. ,, Sviidnost konceptu spociva
V tom, ze v dobé, kdy lidé zacinaji byt prehlcovani sledovanim zprav na internetu (i to je
jeden z duvodii, proc¢ dnes podle TNS Aisa jiz 25 procent populace iikd, Ze cas straveny
na internetu je ztraceny), vam prindsi pocit, zZe existuje moznost, jak byt informovan a
zdroven neutratit hodné casu a penez.

Pavel Pospisil souhlasi s ojedin€losti této znacky, hovoti o jakési nehmotné esenci
znaky. ,,Mdme radu kvalitni casopisu, s kvalitni znackou. Ale kdyz jsme zacali
pracovat s casopisem 100+1, teprve v ten moment nam doslo, Ze jde skutecné o brand

3

sam o sobé.” Déle hovoti o redliich, které pfi znovuzavedeni byly pouzity. Hovoii
0 naplanované reklamni kampani, o modernizaci znacky V podobé grafické¢ upravy

a o komunikaci na socialnich sitich ,, Modernizace probéhla i ve zpiisobu komunikace se
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Ctenari, vytvorenim ,, klubu ctendrii“ na socialnich sitich Facebook, Twitter a Google+,
kde jsme zacali bez zkuSenosti a intuitivné a stali jsme se pak nejuspésnéjsi ceskou

casopiseckou znackou v téchto sitich. “

5. Vzpomenete si na jiny titul, ktery dosahl stejného uspéch za posledni ¢tyri

roky? Pokud ano, o jaky titul se jedna?

Kristyna Hotovska hovoii o titulu Sedmicka, zde se shoduji vSichni tfi
respondenti. Nasledné hovoii o titulu Forbes. K tomu dodava, ze kazdy rok ptipravuje
pro svlj titul srovnani vSech magazinli, meziroéni srovnani primérné ctenosti
a primérného nadkladu. Na tomto srovnani je znat stagnace trhu, ¢i naopak nizsi prodané
naklady. Kazdoro¢né¢ se jednd nanejvy$ o deset titull na trhu, které jsou schopny
meziro¢n¢ navysit prodej i ¢tenost.

Pavel PospiSil hovoii také o Sedmicce a dodavé, ze aspéch titulu 100+1 je
jedinecny.

Daniel Koéppl mluvi o uspéchu v podobé udrzeni si ¢tendit, hovofi o tom, ze
V podstaté vétSina popularné-nauénych titulti si umi udrZet své ¢tenare. Znacky, jako je
21. Stoleti, Historie nebo ABC, jsou toho diikazem. Stejné jako ostatni dva respondenti

vzpomind i na Sedmicku.

6. Vzpomenete si na jiny naucné-popularni titul, ktery dosahl stejného

uspéchu?

Vsichni tfi respondenti se shodné vraci k otazce €islo pét. Hovoii o uspéSich
napfi¢ branzi a o tom, Ze 100+1 v tomto byla jedinecna. Déle pak o stabilité¢ naucné-

popularnich tituli.
7. Cim to je, e oblast nau¢né-popularnich tituli je schopna si udriet své
Ctenare?

Kristyna Hofovska hovoii o ,specialit¢ vydavateli naucné-popularnich titult
V tom, ze sv¢ tituly propaguji pomoci billboardovych kampani. Hovoii o tom, ze ostatni
vydavatelé podobné svoje tituly tolik nepropaguji. Pan Koppl se obraci k sociologii

vSedniho ¢asu a ke spotiebitelskym vyzkumim, z nichz je patrné, Ze se spole¢nost
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obraci opét k volnocasovym aktivitdm, a tim Se i vic nakupuji tituly hobby a tituly bez
politického zaméfeni. Dalsi véci je schopnost titulu udrzet si Ctendfe diky vlastni
unikatnosti ,, Patrim do skupiny lidi, kteri velmi veéri v teorii unikatniho prodejniho
argumentu. V médiich podle mého ndzoru tato teorie plati dvakrat tolik. *

Pavel Pospisil obraci otazku k jinému uhlu pohledu ,, Takhle bych to nerekl, spise
pozorujeme, ze je-li nékde vyhranena skupina ctenari svym zajmem, hobby, konickem,
a ten konicek je skutecné velky, tak jsou prosté verni svemu médiu, které pres aspekt

‘

Jisté populdrnosti svoji oblast zajmu prilis nebanalizuje a je v dané oblasti nebulvarni. *
Nasledné k této otdzce dodava, ze bulvarnéjsi média naopak jsou ovliviiovany modni
vlnou, nestalosti ¢tenafi a dynamikou trhu. Jako piiklady uvadi nastup celebrity

tydeniku, ktery je nyni na ustupu, nebo krach pocitacovych tituli pro laiky.

8.  Uspéch titulu 100+1 je dan znakou a marketingovymi aktivitami spole¢nosti

nebo je to o kvalité zpracovaného obsahu ¢i vyvazenosti jednotlivych sloZek.

Pavel Pospisil se vraci k otdzce Cislo 4. Kristyna Hofovska je jednoznacné na
strané vyvazenosti spravné zvolenych marketingovych principii a obsahu. Pan Koppl
hovoii o spravné zvolené marketingové podpofe jako o pomoci, ne vSak spase. ,, Existuji

desitky pripadii, kdy ani miliony investované do podpory médii nestacily.

9. Jaky je VaS nazor na budoucnost tiSt€énych magazini. UdrZzi si tisk své
dosavadni postaveni na trhu bez sestupné tendence, pokud bude generovat

kvalitni obsah?

VSichni tf1 dotazovani jsou velkymi zastanci tiskovych médii. Pan Koppl misto
veésténi budoucnosti upozoriiuje na vyznam tisku. TiSténd média jsou do jisté miry
socialni instituci, tisk dava kontext a védéni. Pavel PospiSil hovoii o obchodnim
modelu. Tisk potfebuje byt proddvan nebo zdarma distribuovan s dostatkem inzertniho
piijmu. Tisk miZe fungovat tak dlouho, dokud jsme schopni ho uZivit. Ctenafi zajem
neztrati. Kristina Hofovska uvadi, ze je tézké odpovidat objektivné. Kdyz pracuje pro
vydavatelstvi, jehoz zajmem jsou piedevsim tiSténé tituly, ,, nelze odpovidat objektivne
a nezaujaté... “Ale jinak je spiSe naklonéna ndzoru, ze kvalitni tituly budou mit stale své

¢tenare.
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7 DISKUZE - POTVRZENI HYPOTEZ

V tvodu praktické ¢asti diplomové prace bylo stanoveno pét hypotéz:

1. Titulu 100+1 zahrani¢ni zajimavost pomohla K navratu znamost zavedené
znacky.

2. Pri¢inou znamosti této znacky v soucasné dobé nejsou jen marketingové nastroje
a dobfe zpracovany obsah, ale délka trvani znaCky, doba, v niz vznikla a
pievazné piisobila.

3. Titulu k navratu pomohla aktuélni situace v Ceské republice, lidé stale radi Gtou
casopisy, které jim pomdhaji ve v§eobecném rozhledu bez politickych zprav.

4. Novy titul se stejnym obsahem a se stejnymi marketingovymi nastroji a rozpocty
by pozici lidra nau¢né popularnich titulti budoval mnohem déle.

5. Uspéchu dosahnou tituly, které maji zavedeny brand, nabizi kvalitni obsah a jsou
schopni solidni transformace do dalSich komunika¢nich kanall bez ztraty vlastni
identy.

Vsichni tfi respondenti jsou medidlnimi odborniky. VSichni tfi publikuji nebo
publikovali v n&jakém tisténém periodiku. Maji bezpochyby piehled o medialnim trhu
a jejich odpovédi jsou souborem znalosti a prehledu o trhu. Kazdy z respondentd do
svych odpovédi zanesl aktualni profesni zafazeni a tim i svtij pohled na relaunch 100+1.

Co se ty¢e hypotézy Cislo jedna, jestli titulu 100+1 pomohla k navratu zavedenost
znacky a jakéasi nehmotna esence, jeZ je soucasti popkultury, se vSichni tfi dotazovani
shoduji na kladné odpovédi. Pavel PospiSil hovoii o tom, jak vydavatelstvi Extra
Publishing poznalo silu brandu s pfichodem tohoto titulu. Daniel Koppl jisté uznava
vyhodu zndmosti znacky, ale dodava, ze bez dalSich atributl, které vydavatelstvi
muselo do titulu vlozit, by znacka nebyla k ni¢emu. K hypotéze ¢islo jedna tedy
muzeme vlozit toto tvrzeni: Znacka a identifikace ¢tendii se znackou je vyhodou a
nespornym pomocnikem pii znovuzavedeni titulu na trh. 100+1 patii do skupiny
znacek, které existuji v myslich spotiebiteld, 1 kdyZ znacku sami nevyuZivaji. Vnimaji ji
a jsou schopni ji identifikovat. AvSak znacka by nemohla na trhu obstat, pokud by
vydavatelstvi Extra Publishing nebylo schopno uchopit titul pro potfeby dne$niho

Ctenafe a nezvolilo vhodné marketingové nastroje K prosazeni titulu na trhu. Spravnou
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volbou obsahu a vzbuzenim ¢tenaiského zajmu i poskytnutim kvality doslo ve spojeni
se silnym brandem Kk unikatni zalezitosti na dne$nim medialnim trhu.

V dalsi hypotéze mame potvrdit nebo vyvratit, zda pfi¢inou znamosti této znacky
Vv soucasné dob¢ nejsou jen marketingové nastroje a dobfe délany obsah, ale také délka
trvani znacky a doba, v niz vznikla a pfevazné pusobila.

Pan Pospisil ve svych odpovédich hovofil o tom, jak pfichodem casopisu 100+1
poznali on i vydavatelstvi Extra Publishing, co znamena sila brandu. Za jeho profesni
kariéry se setkal s mnoha tituly se silnymi brandy, ale 100+1 je jina. Je soucasti
popularni kultury, objevuje se ve filmech i pisnich. Za znamé ptiklady mizeme uvést
film Pelisky, kde o ni hovoii Bolek Polivka, nebo se objevuje v pisni ,,O Zenach®, ktera
je skladbou Jarka Nohavici. Pavel Pospisil hovoii o nehmotné esenci znacky, ktera je
zabudovana v myslich Siroké vefejnosti. Zaroven vSak zrozhovoru vyplyva, ze ke
znovuzavedeni znacky bylo nutné pouzit vhodné marketingové néstroje, modernizovat
znacku v podobé grafické upravy a vétsiho diirazu na vizualni slozku, ale jen do takové
miry, aby Casopis v sob&é nezahubil prvky, které ho tvofi, a nevymazal vzpominky a
emoce Ctenarti ¢i potencidlni Ctendii. Velky podil na znovuzavedeni znacky maji i
socialni sit¢ jako moderni nastroj komunikace.

Z rozhovort pana Koppla a pani Hotovské vyplynulo, zZe znamost znacky je jeden
ze stiipkll celé mozaiky. Ano, znacka a jeji historie urcité pomize pii znovuzavedeni,
ale bez vyvolani potfeby si Casopis koupit a bez spravného uchyceni brandu jako
takového nemuzete dojit k cili.

Da se tedy fici, ze pfi znovuzavedeni Casopisu 100+1 v roce 2011 hrala znacka
dilezitou roli, ale nebyla jedinym pomocnikem. Bez spravné zvoleného postupu pfi
zavedeni, bez modernizace titulu a dobré volby zpracovani obsahu by Casopis t€zko
dosahl tspéchi, jakych dosahuje.

Tteti hypotéza je zaloZena na aktualni kulturni, politické a socidlni situaci obcanil
v Ceské republice. Je zalozena na potiebé lidi rozsifovat si vieobecny piehled, mit
informace ze svéta a bavit se. Potebuji si u svého titulu odpocinout, avsak s védomim,
ze Ctou fakta od profesiondlnich novinail, ktefi jim vyberou zdbavné a zajimavé
informace. Hypotéza, Ze titulu k navratu pomohla aktualni situace v Ceské republice i
to, ze lidé stale radi Ctou Casopisy, které jim pomahaji ve vSeobecném rozhledu bez

politickych zprav, je potvrzena vSemi tiemi ucastniky rozhovort. Pan Koppl nékolikrat
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v rozhovoru opakuje, ze je nutné zamyslet se nad sociologii v§edniho ¢asu a tim i nad
potiebami ¢tenaid. Dnesni spolecnost se vraci ke zptisoblim traveni volného casu, jaké
existovalo za doby minulého rezimu. Neda se dat mezi dobu pied rokem 1989 a
soucasnosti rovnitko, ale jista podobnost tu je. Lidé potiebuji ve volném case odpocivat
na ,,svém" prostoru obklopeni tim, ¢emu véfi. Toto doklada poteba Ctenaiti ¢ist naucné
popularni ¢asopisy. Ve svych ¢asopisech nachédzeji uvolnéni a snéni, maji sviij svét,
kterému véii a do néhoz se mohou ponoftit. Kristina Hofovska v rozhovorech uvadi
moznost ctenare identifikovat se s titulem nebo jeho obsahem. Hovoii o tom, Ze nau¢né
popularni tituly jsou schopny vtahnout svého ¢tenaie do déje, poskytovat mu informace
a uvadét ho do svéta, ktery je mu jinak vzdalen. Lze to srovnavat s cestovanim. Mnoho
Ctenaid si nemuze dovolit z finanénich nebo pracovnich divodu cestovat po svété. Ale
jiné zemé¢ je zajimaji. 100+1 a podobné Casopisy jim tyto vylety zprostiedkovavaji.

Je to néco podobného jako u zenskych tituld, které se vénuji mode a kosmetice. Je
dolozeno, ze mnoho ¢tenarek si nemiize dovolit veskeré zbozi, které¢ je v Casopisech
uvedeno. Zbozi je &astokrat nadprimémé drahé, ale pro &tenaiky krasné. Cetbou
Casopisu se Zeny mohou ponofit do svéta snli a ptani. Mohou na chvilku mit to, co
chtéji.

V neposledni fad¢ si autorka dovoluje dodat, ze tisk jako prostfedek do svéta
snéni je mnohem vhodnéjsi neZ internet. Tisk drzite v ruce a urcitym zpiisobem vas
identifikuje. Technika vam toto nemize nahradit.

Ctvrtd hypotéza ma potvrdit &i vyvratit myslenku, zda by stejného tispéchu jako
casopis 100+1 mohl dosahnout zcela novy titul za pouZziti stejnych marketingovych
nastrojui a obdobné strategie.

Z uvedenych rozhovord vyplyva, ze sila znacky 100+1 a jeji zndmost v myslich
spotfebitell 1 navozeni urcité nostalgie byly pomocniky pfi znovuzavedeni. Sama
znaCka vSak nestaci. Je tfeba naplnit 1 potieby spotiebitelti a zvolit vhodnou strategii,
tak, aby Ctenafi citili potiebu si titul koupit. Zde se ob¢ cesty potkavaji. V tuto chvili je
jedno, jestli se jedna o znovuzavedeni znacky nebo o znacku zcela novou, zalezi na
mnoha atributech, které vedou ke kone¢nému cili.

Ur¢ité zalezi na dobé a trhu, v némz se znacka zavadi. Zalezi na ekonomické a
socialni situaci vzemi. Kazda nové zavadénd znacka potiebuje alespon né&jakou

komunikaci, vétsi marketingové rozpolty samoziejm¢ pomuzou k rychlejSimu
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podvédomi a ukotveni znacky. Spravné zvolena komunikace sama o sobé vSak nestaci.
Znacka musi pokryt potieby spotiebitelll, musi mit hodnotu a v idealnim ptipadé¢ musi
dochazet ke ztotoznéni spotiebitele se znackou. To vSe je mozné, pokud je znacka
kvalitni a nabizi to, co spotiebitel hleda.

Jak shodné¢ tvrdili vSichni tfi odbornici a co potvrzuje hypotéza cislo tii,
Vv soucasné dobé je pfiznivé klima pro nauc¢né popularni tituly. 100+1 zazila a zaziva
uspéch, ale i jeji konkurence, jako jsou napiiklad magazin 21. Stoleti nebo détsky titul
ABC, si vede velmi dobfe. Nauéné popularni sektor je stabilni sektor. Umi si udrzet
sviyj predplatitelsky kmen, zakaznici téchto tituld jsou schopni se s tituly identifikovat,
ziskavaji v titulech informace, které hledaji, a dokazou se pobavit a zaroven si rozsifit
svilj vSeobecny piehled.

Kampané, které tyto tituly pouzivaji, napomahaji k prodeji nebo ke zvySeni
¢tenosti. Marketingova komunikace je nezbytnou soucasti. V piipad¢ 100+1 se v ramci
rozpoCtu hledélo na veSkeré mozné dostupné zdroje. Vydavatelstvi zvolilo v ramci
komunikace skrze socialni sit¢ vhodné PR v medialni branzi, billboardy, self promo a
radiové spoty. Tento pifiklad nam miize ukdzat, ze televize neni vSemocnd. Zalezi na
produktu, ktery chceme komunikovat, ale 100+1 doklada, ze 1ze vést komunikaci jinymi
mediatypy.

Uspéchu dosahnou tituly, které maji zavedeny brand, nabizi kvalitni obsah a jsou
schopny solidni transformace do dalSich komunikaénich kanali bez ztraty vlastni
identity.

Na ptikladu Casopisu 100+1 je ziejmé, ze je mozné vést komunikaci titulu 1 pfes
novéa média. Vyuziti socidlnich siti a komunikace se spotiebiteli je vyhodou a tistény trh
by mél nova média vice pouZzivat jako dalsi prostiedek pro komunikaci se zédkazniky.
Vhodna transformace titulli do ostatnich medialnich kanali mtize byt vyhodou pro
identifikaci s titulem, nabirani novych ¢tenaii, znamost znacky a prodej inzerce.

Tituly jsou mimo jiné v soucasné dob& ovliviiovany inzertnimi zakazniky a
medialnimi odborniky. Autorka si dovoluje tvrdit, Ze na tisténém trhu vznikla panika,
kterd je podporovand samotnymi pracovniky médii. Existuje mySlenka, Ze tisk sp&je
k zaniku. Je to myslenka, ktera koluje v myslich zadkaznikid a medidlnich agentur. To
vede k tomu, Ze pracovnici medialnich agentur a zadavatelé maji sklon k ¢erpani svych

prosttedkll v jinych mediatypech. Hovoii 0 lepsi Gcinnosti, pfestoze mnoho vyzkumu
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jejich tvrzeni nedoklada. To vede k niz§im piijmim vydavateld, ktefi jsou nasledné
nuceni pfijmout opatfeni v podobé uspory nakladl. Vznikd zacarovany kruh, ktery
nikomu neprospéje. Ano, diky novym médiim, hlavn¢ internetu, tu jsou nové moznosti
komunikace, ale to nevylucCuje, ze by zadavatelé nemohli vyuzivat i zdroje ptvodni.
Jedna z cest, jak se vyhnout tomuto kolotocCi a realité trhu, je vydavat Casopisy, které
nejsou naro¢né na vyrobu a zaplati se z prodeje. U takovych titull tvofi inzertni ptijem
miniaturni podil. Tvofit ¢asopis nendro¢ny na vyrobu az tak slozité¢ neni a nékteré tituly
vydavatelstvi Extra Publishing nebo vydavatelstvi Astrosat dokladaji, ze tento zptisob
funguje.

Pozice tisténych médii je unikatni a ni¢im nenahraditelnd. Tisténa média jsou do
znacné miry socialni instituci. To ndm elektronickd média zkratka nedaji. TiSt€éna média
davaji kontext a informace, které sice na prvni pohled lidé nepotiebuji, ale patii
k vychové. Co je vytisténo, to je dano. Kulturni, socialni a politicky vyznam tisku je

neodmyslitelny.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyva znackou 100+1 zahrani¢ni zajimavost. Zabyva se
vyznamem a hodnotou znacky. V teoretické casti jsme se snazili popsat specifika
medialniho pramyslu, marketingova teoreticka vychodiska vyznamu znacky a
V neposledni fad¢ jsme popsali historii a soucasnost titulu 100+1 zahrani¢ni zajimavost.

Tato prace je vysledkem cetby knih od uznavanych marketingovych specialisti
a medidlnich odbornikii. Je vysledkem autoréiny orientace na trhu diky jejimu
profesnimu plsobeni ve vydavatelstvi ¢asopist a také vysledkem badatelskych navstév
Vv Narodnim archivu a probirani dochovanych zdznami o ¢asopisu 100+1 zahrani¢ni
zajimavost z ministerstva kultury. Byl to jediny zptsob jak zjistit vice historickych
informaci o tomto titulu. Do roku 1992 vydavala titul Ceska tiskovéa kancelaf, nejdiive
Ceskoslovenska tiskova kancelat, ktera o vydavani titulu nevede 7adny archiv. Nema
jakékoliv dostupné informace, které by souvisely s vydavanim a naslednym prodejem.
V Narodnim archivu nakonec bylo mozné najit jisté dochované pisemnosti, nckteré
Z nich jsou soucasti ptiloh, ale dochovaného materialu je mnoZstvi na dvoje velké desky
a jsou to pievazné korespondence o nutném navySeni tisténého nakladu. Mezi
dokumenty bylo moZné najit zaznamenané zmény na postu $éfredaktora, zdznamy
o korekci Gasopisu a jeho obsahové zaméfeni a nékteré korekce z Ceského ufadu pro
tisk, ktery vznikl v dobé normalizace a fungoval jako regula¢ni organ tisku a jeho
obsahu az do roku 1989.

Prace je dokladem toho, Ze vydavani tiSt€énych Casopisli méa na trhu své misto.
Medialni odvétvi je zdbavné a Zivé. Média jsou prostiednikem ke komunikaci, jsou
soucasti kultury Spolecnosti a tisténa média jsou spoluurcenim socialniho statutu.

Casopis 100+1 byl koupen vydavatelstvim Extra Publishing v poloviné roku
2011. Od té doby ubéhlo mnoho ¢asu. Uspéch znovuzavedeni ¢asopisu je nesporny. Je
jasné, ze k nému pfispéla nehmotnad esence znacky, ktera je v myslich spottebiteli.
Znacku 100+1 znaji 1 mladsi lidé, ktefi nezazili jeji slavu pied rokem 1989. Teoreticka i
praktickd cast spolecné dokladaji, ze takového uspéch by znacka 100+1 zahrani¢ni
zajimavost nedosahla, pokud by vydavatelstvi Extra Publishing nezvolilo vhodnou
strategii pfi znovuzavadéni, nestaralo se 0 kvalitni obsah, peclivy vybér informaci

a specifika potieb Ctenaie naucné popularniho titulu.
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