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NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE REGIONALNIHO PERIODIKA

REGION MAGAZINE MARKETING STRATEGY DESIGN

Souhrn

Cilem této diplomové prace je realizace navrhu marketingové strategie pro magazin
Kuryr. Pro dosazeni tohoto hlavniho cile prace je zapotiebi splnit vSechny dil¢i cile
prace. Zakladem pro naplnéni dil¢ich cili a postupli jsou néstroje marketingového
mixu: produkt, cena, distribuce a propagace. V prvni ¢asti diplomové prace jsou
teoreticka vychodiska, ktera tvoti zaklad pro vypracovani zbylych dvou ¢asti. Druha
Cast diplomové prace ,,Vlastni prace* obsahuje situa¢ni analyzu magazinu a jsou zde
pouzity vybrané analyzy vn¢jSitho a vnitiniho prostiedi. Tato Cast se zabyva takeé
vyhodnocenim provedenych marketingovych vyzkumtl. Vyzkum obsahoval tizené
individualni rozhovory a dotaznikové Setfeni. Na zaklad¢ ziskanych teoretickych
poznatkd, pouzitych analyz a vysledkd marketingového vyzkumu je v posledni ¢asti
prace navrzena marketingova strategie magazinu. Tato strategie by méla reflektovat
pozadavky cilové skupiny ¢tenari, pro které by mél byt magazin primarné urcen.

Summary

The aim of this diploma thesis is to make up the design of “Kuryr” magazine
marketing strategy. It is necessary to fulfil all the partial goals to achieve the main
goal of the diploma paper. The basis for the fulfilment of the partial goals and
procedures are the tools of marketing mix, it means product, price, distribution and
promotion. In the first part of this diploma thesis, there are theoretical essentials,
which are the basis for the creation of two remaining parts. The second, main part of
the diploma thesis includes a current situational analysis of the magazine. Selected
features of both external and internal magazine environment are examined here.
Moreover, this part of the work deals with the evaluation of marketing researches,
which were realized. They included controlled individual interviews, as well as public
opinion questionnaire surveys. Finally, in the last part of the work, the design of
“Kuryr” magazine marketing strategy based on an acquired theoretical knowledge,
used analyses and results of marketing researches is suggested. This strategy should
reflect the requirements of the target group of readers, which the magazine is mainly
focused on.

Kli¢ova slova: Marketing, Marketingova strategie, Marketingovy mix, Komunikac¢ni
mix, Analyza vnéjSiho prostiedi, Analyza vnitiniho prostfedi, Marketingovy vyzkum,
Magazin.

Keywords: Marketing, Marketing Strategy, Marketing Mix, Comminication mix,
Analysis Of External Environment, Analysis Of Internal Environment, Marketing
Research, Magazin.
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1  Uvod

Marketing a marketingova strategie se staly nedilnou soucasti kazdého podnikani.
Principem dneSniho marketingu je se snazit byt co nejblize zdkaznikim a dal§im
zajmovym skupinam a védét jaké jsou jejich predstavy, piani a pozadavky. Aby bylo
mozné témto predstavam vyhoveét, je nutné je identifikovat a pochopit jejich pficiny.
Proto je dulezité provadét rizné vyzkumy a dozvédét se tak co nejpiesnéjsi podobu
produktu ¢i sluzby, kterou firma na trhu nabizi a vyhnout se produkci néceho, co
témto piedstavam nevyhovuje. Hlavnim heslem soufasného marketingu je tedy
orientace na ty, pro které je produkt primarné urcen.

V marketingu je dilezité nalézt rovnovahu mezi dvéma protichlidnymi sméry,
a to mezi potfebami téch, pro které je produkt urcen na jedné strané a potifebami firmy
na stran¢ druhé. Najit tuto rovnovdhu neni vzdy snadné. Pomoci by méla prave
marketingova strategie, predstavujici proces alokace omezenych zdroj firmy, zvysit
prodej, povédomi o znacce a dosdhnout konkurencni vyhody. Pro navrzeni
marketingové strategie existuje nékolik konceptl, podle kterych miize byt vytvorena.
Casto pouzivanym konceptem je navrh zpohledu marketingovych néstroji
marketingového mixu: produkt, cena, distribuce, propagace.

Tato prace zpracovava a poskytuje ndvrh marketingové strategie pro
regionalni magazin Kuryr. Mezi faktory, na kterych existence projektu zavisi, patii
vztah lidi vici sluzbam, které nabizi. Na jedné stran¢ to je vztah obyvatel sidla
K regionalnimu informa¢nimu médiu, jakoZto sluzbé zprostiedkovavajici regionalni
informace. Na strané druhé pak jde o vztah regionalnich podnikatelskych subjektt
k regionalnimu informa¢nimu médiu, jakoZzto sluzbé zprostiedkovavajici regionalni
inzerci. Tyto dvé sluzby jsou vzajemné spojené a jedna zavisi na druhé. Predpoklada
se, ze inzerenti budou mit tendenci umistovat reklamu do média, které¢ je pro né
zajimavé v prvni fad¢ tim, na jakou cilovou skupinu se zaméfuje, co je jeho obsahem,
jakym zplsobem je distribuovan a v jakém mnoZstvi a jak Casto vychdzi. Samotna
existence bezplatného média pak zavisi na poptavce ze strany inzerenti.

Prace se zabyva analyzou a vyzkumem preferenci cilové skupiny ¢tenaiti, pro
které je magazin primarn€ urcen. Cilem je se pfedevS§im na zakladé marketingového
vyzkumu dozvédét komplexni pfedstavu 0 tom, jakym zplsobem je cilova skupina
potencidlnich ¢tenaii zvykld informace piijimat a jaké jsou jejich preference

Vv ptipad¢ ziskdvani informaci v regiondlnim métitku.



2 Cile a metodika

2.1 Cil prace
Cilem diplomové prace je na zéklad¢ situacni analyzy (analyza vnitfniho a vnéjsiho
prostiedi) a marketingového vyzkumu navrhnout vhodnou marketingovou strategii

pro vydavatele regiondlniho periodika.

2.1.1 Dilci cile a postup prace

1. diléi cil — vymezeni teoretickych vychodisek souvisejici s danou problematikou.

2. diléi cil — zpracovani situacni analyzy magazinu. Soucasti situacni analyzy je

charakteristika soucasné situace magazinu - analyzy vnitiniho a vnéj$iho prostiedi.

3. dil¢i cil — realizace marketingového vyzkumu. Prvni ¢ast marketingového vyzkumu
jsou fizené individualni rozhovory. Druha ¢ast vyzkumu, ktera na prvni navazuje, je

ve formé dotaznikového Setfeni.

4. diléi cil — interpretace vysledki a doporuceni, které vyplyva ze situacni analyzy a
marketingového vyzkumu. Jedni se o vypracovani navrhu marketingové strategie,

ktera vyplyva z provedenych analyz.

2.2 Metodika

Pro dosazeni hlavniho cile, predstavujici navrh marketingové strategie magazinu, bylo
zapotiebi realizovat vSechny dil¢i cile prace. Zakladnim vychodiskem pro realizaci
dil¢ich cili a postupu byla struktura nastroji marketingového mixu: produkt, cena,
distribuce a propagace.

Prvni ¢ast prace obsahuje teoretickd vychodiska problematiky tématu. V druhé
casti ,,Vlastni prace je vypracovdna situani analyza magazinu a jsou zde
vyhodnoceny vysledky marketingové vyzkumu. V posledni ¢asti je pak navrZena

marketingova strategie magazinu.



2.2.1 Vymezeni teoretickych vychodisek
Teoretickd vychodiska byla zpracovana na zakladé¢ logickych parovych metod
analyzy a syntézy.

Na zaklad¢ definovani obsahu a struktury prace byla realizovana obsahova
analyza dostupné literatury dané problematiky, informace na internetu a interni
materialy vydavatele magazinu. Veskeré pouzité zdroje jsou uvedeny v Seznamu
literatury na konci prace.

V této Casti prace bylo zapotiebi definovat odborné pojmy jako marketing,
marketingova strategie, marketingové cile, marketingovy mix (produkt, cena,
distribuce, propagace), analyza vnitintho a wvnéjSiho prostiedi a marketingovy
vyzkum.

Zpracovani teoretickych vychodisek mélo pomoci porozumét dané

problematice a umoZnit tak dosaZeni cile prace.

2.2.2 Situacni analyza

Pro definici soucasné situace magazinu a jeho analyzu vné¢jSiho a vnittniho prostiedi
byla zpracovana situacni analyza. Situacni analyza obsahuje charakteristiku aktualni
situace a vybrané analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi. Informace zpracované v této
¢asti byly Cerpany a ziskdny z fizen¢ho rozhovoru s vydavatelem magazinu Mgr.
Jitim Proskem. Pii feSeni této Casti byly pouzity parové logické metody — analyza a
syntéza.

Charakteristika soucasné¢ho stavu magazinu popisuje magazin a jeho aktualni
situaci. Jsou zde také uvedeny marketingové cile, které vychazi z vysledki fizené¢ho
rozhovoru s vydavatelem magazinu, ktery piedstavoval hlavni informacni zdroj.

Analyza vnitiniho prostiedi byla vymezena na zdklad¢ marketingovych
nastrojii marketingového mixu: produkt, cena, distribuce, propagace a analyzy zdroja.
I zde byly hlavnim zdrojem informaci vysledky z fizeného rozhovoru s vydavatelem
magazinu.

Pro vypracovani analyzy vnéj$iho prostfedi - makroprostiedi byla pouzita
PEST analyza. Zdrojem informaci pro tuto analyzu byly informace z internetu.

Pro vypracovani analyzy vnéj$iho prostfedi — mikroprostfedi byla vybrdna

analyza zékaznikl a analyza konkurentl. Zdrojem informaci pro tyto informace byly



vysledky ftizeného rozhovoru s vydavatelem magazinu a telefonické rozhovory
s vydavateli konkurenénich regionalnich periodik.

Z analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostfedi je pak vypracovan souhrn silnych a
slabych stranek a pfilezitosti a ohrozeni, ktery pomohl pfi vypracovani navrhu

marketingové strategie.

2.2.3 Vysledky marketingovych vyzkumu
Vyzkum je zaméfen na problematiku zdjmu mladych a aktivnich lidi o regiondlni
informace a zptisobu jejich ziskdvani ve mésté Beroun.

Na samém zacatku marketingového vyzkumu bylo rozhodnuto vyzkum
realizovat za pouziti dvou dotaznikovych Setfeni. Prvni Setfeni mélo za ukol
vyhodnotit jak je magazin vniman svymi ¢tendfi a druhy mél zmonitorovat vztah
Kk regionalnim informacim. Jako distribu¢ni kanal pro prvni dotaznikové Setfeni bylo
vyuzito prosincové ¢islo magazinu, do kterého byla umisténa grafickd upoutidvka
S QR kodem a webovou adresou odkazujici na on-line dotaznik, umistény na serveru
Vyplnto.cz. Dotaznik se skladal ze 24 otazek a byl publikovan na dobu 45 dni.
Z tfinactitisicového ndkladu se ocekévala alespont 2% ndvratnost (260 respondentil),
jenz by se dala povazovat za statisticky vyznamnou. Dotaznik byl bohuzel vyplnén
pouze 10 respondenty a tak bylo diky nizké objektivité vysledkli rozhodnuto
piistoupit ke kvalitativni metodé individualnich rozhovort a byl tedy zavrhnut i
dotaznik, ktery mél na prvni navazovat. Na metodu individudlnich rozhovorti pak
navazoval jiny dotaznik, ktery mél kvantitativné otestovat (potvrdit nebo vyvratit)
vystupy z jednotlivych rozhovort a pomoci zavérecné interpretaci vysledkt vyzkumu

a jednotlivych trendt.

Rizené individudlni rozhovory — nejprve byl proveden fizeny rozhovor
S vydavatelem magazinu Mgr. Jitim ProSkem. Otazky se tykaly magazinu a byly
pokladény a koncipovéany tak, aby bylo mozné znich ucinit zavéry umoziujici
vypracovani charakteristiky soucasného stavu magazinu a analyz vnitiniho a vnéjSiho
prostiedi. Tyto informace byly také vychodiskem pro otdzky v ramci individualnich
rozhovoru s respondenty.

Jako hlavni vyzkum byl zvolen vyzkum kvalitativniho charakteru a je

realizovany prostfednictvim hloubkovych rozhovord.



Hlavnim cilem marketingového vyzkumu bylo identifikovat vSeobecna
specifika, zvyky a navyky cilové skupinu respondentdi, na kterou se magazin snazi
zaméfovat a to jak Voblasti zdjmu o informace a jejich ziskavani svétového,
celostatniho ¢i tematického charakteru, tak na urovni regionalni. Cilem bylo zjistit
jaké informace respondenti pravideln¢ vyhledéavaji, z jakych zdroji je Cerpaji a
pokusit se tak definovat trend, ktery by mél byt v ramci marketingové strategie
magazinu zohlednén.

Dal§im cilem bylo na zakladé nazorné ukazky jednotlivych regionalnich
periodik vysledovat jaké konspekty, rubriky, témata, formaty apod. respondenty
nejvice oslovuji, co je zajima, co je nezajima, co se jim libi a nelibi, o jaké informace
maji nebo by méli zdjem a opét tak identifikovat obsahovou a vizudlni podobu
preferenci a podnéti, které by poslouzily pro pfipadné upravy dosavadni koncepce a
sméru, kterym by se magazin mohl ubirat. Vysledky marketingového vyzkumu pak
budou hlavnim doporucenim pro sestaveni marketingové strategie magazinu.

V neposledni fadé¢ bylo vramci vyzkumu a hodnoceni jednotlivych
regionalnich periodik dilezitym cilem také vyhodnoceni dosavadni podoby magazinu
a to zejména v téchto oblastech:

- Jak je respondenty magazinu vnimano grafické zpracovani, format a design
- Jak je respondenty hodnoceno obsahové sloZzeni magazinu

- Jakym zplisobem na respondenty plisobi zpracovani inzerce

Predmét vyzkumu: vztah cilové skupiny k regionalnim informacim

Objekt vyzkumu: cilova skupina 25 — 45 let s dokonenym stfednim nebo

cey

vysokoskolskym vzdélanim, zijici ve mésté Beroun

Vyzkumné cile:
- zjistit, jaké navyky a zvyklosti maji respondenti vramci ziskavani
celostatnich, svétovych a tematickych informaci
- zjistit, jaké navyky a zvyklosti maji respondenti vramci ziskavani
regionalnich informaci
- zjistit, jak respondenti hodnoti jednotliva regionalni média
- zjistit, jak respondenti hodnoti dosavadni podobu magazinu

- zjistit jakou podobu by podle respondentli mélo mit idedlni regiondlni médium
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Zakladni tematické oblasti:

Cilem Setfeni na zdklad¢ hloubkovych rozhovorti bylo ziskat odpovédi na otazky
Z jednotlivych vyzkumnych okruhii a osvétlit tak souvislosti, které ovliviiuji vybér a
zajem potencialnich ¢tenaii. Scénat volného rozhovoru byl proto rozdélen do tii

okruhu.

1. ¢&ast — Navyky a zvyklosti v konzumaci informaci
Cilem je zjistit obecné a komplexni informace o preferencich ve vztahu ke konzumaci
zpravodajstvi a publicistiky svétoveho, celostatniho a tematického charakteru.
Z jakych zdroji tyto informace ziskavaji. Jaké informace je zajimaji. Jak Casto je

vyhledavaji apod.

2. Cast —Vztah K regionalnimu zpravodajstvi
Cilem bylo zjistit zda skupina respondentti vykazuje néjaké shody ¢i trendy v oblasti
konzumace regionalnich informaci. Z jakych zdroji tyto informace ziskavaji. Jaké

informace je zajimaji. Jak Casto je vyhledavaji apod.

3. c&ast — Detailni hodnoceni regionalnich informacnich zdroju
Cilem bylo zjistit jak skupina respondentti vnima jednotlivé zdroje, ze kterych lze

regionalni informace ziskavat. Co se jim na jednotlivych médiich libi a co ne.

Zpusob realizace vyzkumu:
1. realizace rozhovortu
2. kvalitativni analyza rozhovora

3. zaverecnd zprava, vyvozeni hypotéz

Prizkum byl tedy nakonec proveden za pomoci kvalitativni metody
hloubkového rozhovoru s ptedstaviteli cilové skupiny. Ochota rozhovor poskytnout

byla zpiisobena zejména osobnimi styky s piedstaviteli zkoumané skupiny.

Harmonogram:
1. provedeni rozhovorii 4. — 17. 1. 2012
2. zapis rozhovort 17. — 19. 1. 2012
3. kvalitativni analyzy — vyvozeni hypotéz 26. 1. 2012
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Pocéet rozhovoru: 16

Cilova skupina:
- ve€kova skupina 25 — 45 let
- dokoncené stiedoskolské nebo vysokoskolské vzdélani

- obyvatelé mésta Beroun

Specificka kritéria pro vyzkum:

1. minimalné tii respondenti ve véku nad 40 let véetné

2. minimaln¢ pét Zen

3. minimalné pét respondentli s vysokoskolskym vzdélanim
4. minimalné pét respondentli v manzelském svazku
5

minimalné pét respondenti s ditétem

2.2.4 Charakteristika respondentii

Vsichni respondenti byli ve vékovém rozmezi 25 — 45 let s dokonéenym
sttedoSkolskym nebo vysokoskolskym vzdélanim, zijici v Berouné. Ve vékové
skupin€¢ 25 — 35 let je 11 respondentli, ve skupin¢ 35 — 45 let je 5 respondentd.
Dokoncené stiedni vzdélani ma 6 respondentti, dokoncené vysokoskolské vzdélani
ma 10 respondent. Ve svobodném rodinném stavu Zzije 8 respondentii a 8
respondentl zije ve vztahu manzelském. Bezdétnych respondentii je 9, 2 respondenti
maji dvé déti a 5 respondenti méd jedno dité. Z tohoto vyplyva, Ze bude vice
reflektovdana situace a nazory mladSich, svobodnych respondentii s nejvySSim
vzdélanim. Respondenti byli vybirani z distribu¢ni oblasti, do které je magazin
pravidelné distribuovan, aby jejich vypovéd ohledné distribu¢nich otdzek méla

objektivni charakter.
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Tabulka €. 1: Sociodemograficka charakteristika respondentii

Vzdélani Rodinny
VEk  Pohlavi (nejvyssi dokondené) stav

Respondent1 |27 | Zena | Pedagogické fakulta ZCU svobodna
Respondent2 |30 | muz | Strojni fakulta ZCU svobodny
Respondent3 | 27 | muz | Gymnazium, Beroun svobodny
Respondent4 | 28 | muz | Gymnazium, Beroun svobodny
Respondent5 | 33 | Zena | Obchodniakademie, Beroun vdana
Respondent 6 | 45| muz | Stiedni primyslova skola, Praha Zenaty (2 déti)
Respondent 7 | 25| muz | Provoz. - ekonomické fakulta CZU |  svobodny
Respondent 8 | 27 | muz | Pfirodovédecka fakulta UK svobodny
Respondent9 | 40 | muz | Pedagogicka fakulta UK Zenaty (1 dité)
Respondent 10 | 40 | zena | Pedagogicka fakulta UK vdana (1 dité)
Respondent 11 | 29 | muz | Farmaceuticka fakulta UK zenaty (1 dit¢)
Respondent 12 | 33 | muz | Fakulta informatiky VSE zenaty (1 ditg)
Respondent 13 | 33 | muz | Dopravni fakulta CVUT zenaty (1 ditg)
Respondent 14 | 39 | muz | Gymnazium, Beroun Zenaty (2 déti)
Respondent 15 | 37 | muz | Obchodni akademie, Beroun svobodny
Respondent 16 | 25 | zena | Fakulta socialnich véd UK svobodna

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznikové Setieni — jako dopliujici vyzkum k individualnim rozhovorum bylo
zvoleno dotaznikové Setfeni. Dotaznik se skladal ze ¢tyi uzavienych a jedné oteviené
otazky. Nahled dotazniku lze nalézt v ptiloze 5.

Dotaznik byl distribuovan za pomoci osobnich kontaktii obyvatelim mésta
Berouna, u kterych byl ptfedpoklad, Ze budou odpovidat stanovenym kritériim cilové
skupiny. Distribuce probihala v obdobi 11.02.2013 - 18.02.2013. Za toto casové
obdobi dotaznik vyplnilo 110 respondentd, pticemz 20 jich bylo nevyhovujicich.
Informace a data z dotazniku byla zpracovana v programu Microsoft Office Excel.

Hlavnim cilem dotazniku bylo kvantitativné ovétit a konfrontovat vysledky
z ptechoziho vyzkumu, ktery byl provadén za pomoci individudlnich rozhovord.

Cilem dotazniku bylo zjistit jaké oblasti regiondlnich informaci by respondenti
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z cilové skupiny nejradéji Cetli a v jaké podobé. Jak Casto by si prali regiondlni

informace dostavat a jaké aspekty jsou pro né¢ vramci konzumace jakéhokoli

vvvvvv

Predmét vyzkumu: atestace vysledku kvalitativniho vyzkumu

Objekt vyzkumu: cilova skupina 25 — 45 let s dokonenym stfednim nebo

cey

vysokoskolskym vzdélanim, Zijici ve mésté Beroun

Vyzkumné cile:

zjistit, jakou podobu regionalniho média by respondenti preferovali

zjistit, jakou periodicitu regiondlniho tiSténého média by respondenti
preferovali

zjistit, jak jsou pro respondenty vybrané aspekty u regiondlniho média dilezité
zjistit, jaka témata a rubriky by respondenti u regionalniho média preferovali
zjistit, o jakych konkrétnich tématech regionu by si respondenti radi precetli

nebo se dozveédeli vice

Zpisob realizace:

1. sestaveni dotazniku

2. distribuce dotazniku

3. vyhodnoceni dotazniku

4. interpretace vysledkt
Harmonogram:

1. wvytvofeni dotazniku 10. 2. 2013

2.
3.

distribuce 11. — 18. 2. 2013
vyhodnoceni dotazniku 20. 2. 2013

Pocet distribuovanych dotaznika: 110

Pocet vyhodnocenych dotazniki: 90

Cilova skupina:

vékova skupina 25 — 45 let
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- dokoncené stiedoskolské nebo vysokoskolské vzdélani

- obyvatelé mésta Beroun

2.2.5 Vysledky a doporuceni

Néavrh marketingové strategie vyplyva =z vysledki provedenych analyz a
marketingového vyzkumu. Vychazi z nastroji marketingového mixu: produkt, cena,

distribuce, propagace.
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3  Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Odborna literatura obsahuje mnoho definic a interpretaci marketingu, které se
navzajem podobaji a dopliuji.

Protoze je marketing Siroky pojem, obsahujici nespocetné mnozstvi cinnosti,
aktivit a vztahi mezi nimi, je 1 vycet jeho definic, jejich interpretacnich forem a uhli
podhledu podobné objemny. U takto Sirokych pojmi je obtizné se spokojit s jednou
zcela vypovidajici formulaci, jenz by do sebe konsolidovala veSkeré cinnosti a
nazory. Charakterizovat marketingové pocindni v celém svém objemu V ramci jediné
formulace proto neni jednoduché. [12]

Phillip Kotler jakozto Clovék marketingem se zabyvajici dlouhd 1éta, ve své
knize Marketing management popisuje, Ze nejdileZitéjSim cilem marketingu je poznat
a pochopit ptani zakaznika natolik dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako
usitd na miru a prodavala se sama. Nasledn¢ a to videdlnim piipadé by mél
marketingovy proces vyustit v ziskani zakaznika ochotného nas produkt ¢i sluzbu
kupovat. Americkd marketingova asociace nabizi nasledujici formalni definici:
,Marketing je funkci organizace a souborem procesi k vytvaieni, sdélovani a
poskytovani hodnoty zakaznikim a krozvijeni vztahii se zdkazniky takovym
zpusobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii. Finance, provoz,
ucetnictvi a dals$i podnikatelské funkce ztrati svlij vyznam, jakmile neexistuje
dostate¢na poptavka po vyrobcich a sluzbach, diky niz by dosahla spolecnost zisku.
[12]

Podle Fostera je marketing myslenkovym procesem, ktery stavi zdkaznika na
prvni misto. Organizace podniku a jeho aktivit by pak méla byt vykonavana takovym
zpusobem, aby potieby zakaznikli byly identifikovany a efektivné uspokojeny. [3]

Podle Svétlika (1994) je marketing procesem fizeni, jehoZ vysledkem je
poznani, ptedvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni pfani a potieb
zakaznika efektivnim zptisobem. [24]

Tyto definice poukazuji na jednozna¢ny smér marketingového procesu,
kterym je cilevédoma orientace na zakaznika a porozuméni a naplnéni jeho potieb co

nejefektivnéjSim zpisobem. V soucasnosti jde predevsim o udrzeni dlouhodobych
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vztahl se stavajicimi klienty a navySovani jejich poctu dal$imi, které jsou z pohledu

podniku perspektivni. [24]

3.2 Marketingova strategie

Marketingova strategic je nezbytnou soucasti pii dosahovani cili spole¢nosti.
Predstavuje vlastn¢ marketingovou logiku, za jejiz pomoci chce dany subjekt
dosahnout svych marketingovych cili. Jedna se o dlouhodobou koncepci ¢innosti a
aktivit podniku v oblasti marketingu, jejimz smyslem je rozvrstveni zdroji podniku
takovym zplisobem, aby byly dosazeny dva zékladni cile a to spokojenost zakaznikii a
vybudovani konkurenéni vyhody. [27]

Vytvoftit idealni marketingovou strategii vétSinou neni jednordzova zalezitost.
Je potieba stale hledat nové podnéty, zkouset nové véci, provadet dalsi analyzy, ucit
se zvlastnich chyb 1 chyb konkurence. Marketingova strategie se pak v ramci
marketingového plsobeni promitne v ndvrhu a vyvoji produktu, ve vybéru cilového
trhu, ve zplisobu komunikace se spottebitelem, pii stanoveni ceny a ve vybéru
distribu¢nich cest. Podnik by se pak mél zaméfit pfedevS§im na ty trzni segmenty, ve
kterych se miize z konkurenéniho hlediska nejlépe realizovat. [12]

Je pravdépodobné, ze marketingova strategie muze byt v urcitém obdobi
uspésna, ale pro jiny Casovy usek se naopak mize stat velmi netspé$nou. Proto je

nezbytné neustale sledovat ménici se trzni situaci. [11]

Sestaveni rozpoctu pro marketingovou strategii
Urcit podil vydaji na marketing z vydaji celkovych neni jednoduché. Vydaje na
marketing jsou v podniku redukovany jako prvni. Tento postup je v§ak nespravny a

mélo by to fungovat obracené. [5, 18]

Pét zakladnich metod pro tvorbu marketingového rozpoctu:

Marginalni analyzy — podnik do marketingu investuje, dokud pfirustek investic

vvvvv

Netecnost — spole¢nost ma kontinudlni marketingovy rozpocet bez ohledu na okoli.

Nedochazi ke strategickému rozpoctovani [18]
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Libovolna alokace — subjektivni zplsob investovani do marketingu bez vztahu

k analyzam a strategii, obvykla u malych podnika [18]
Co si miizeme dovolit — marketingovy rozpocet tvoii zdroje, které zbydou po investici
do ostatnich oblasti podniku, neefektivni zpisob pouzivany u malych a stfednich

firem [18]

Procento zobratu — rozpocet je dany jako procento z planovaného obratu

Vv nasledujicim roce, je ¢asto pouzivany a mize vést k pieinvestovani [18]

Kontrola marketingové strategie

Marketingova kontrola méti a vyhodnocuje marketingovou strategii a plany. Proces je
popiipadé spojeny s napravnymi opatienimi, které ma napomoci k dosaZeni
marketingovych cild. [12]
Marketingova kontrola je zavére¢nou casti celého procesu. Nekontroluje se
pouze kone¢ny vysledek, ale i postupy, které byli k dosazeni cili definovany. [7]
Kontrola u malych podnikii byva odlisna, protoze v malych podnicich se

vétsinou nevyskytuji vSechny aktivity jako ve vétSich. [1]

Pouzivaji se ¢tyri typy marketingové kontroly:

- kontrola ro¢niho planu

- kontrola rentability produkti a zdkaznickych skupin u rtznych
marketingovych ¢innosti

- kontrola, zda vlivem pozménénych podminek neztratila marketingova
strategie smysl

- kontrola efektivnosti [7]

3.3 Marketingové cile

Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cili podniku a pifedstavuji
konkrétni marketingové zaméry, soubor ukold, které¢ se vazi k produktim a trhiim, a

firma predpoklada, ze budou splnény béhem urcitého ¢asového obdobi. [7]
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3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které podnik vyuziva k upraveé
nabidky. Zahrnuje vSechny prostfedky, které muze podnik pouzit, aby ovlivnil
poptavku po svém produktu. Tyto taktické prosttedky predstavuji Ctyfi skupiny
proménnych, znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price),

distribuéni politika (place), komunikaéni politika (promotion). [12]

Schéma 1: Slozky marketingového mixu

sartiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kwvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
dhesign, osobni prodel nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihity, umisténi,

maéka, rvrovi podminky zasoby,

obal, doprava

sludiry,

zaruka

|

Zdroj: Phillip Kotler, 2007

3.4.1 Produkt

Zahrnuje veSkeré vyrobky a sluzby, které podnik cilovému trhu nabizi ke koupi,
pouziti ¢&i spotiebé a co dokaze uspokojit néjakou potiebu ¢&i prani. [12]

Neptedstavuje vSak pouze hmotny vyrobek a nelze ho ztotoZzinovat pouze
s jeho zdkladni funkci a zdkladnim uzitkem. Z toho divodu byl zaveden pojem
komplexni vyrobek, ktery kromé své zakladni funkce (jadra vyrobku) zahrnuje také i
dalsi charakteristiky jako kvalita, design, styl, znacka, obal, servis, zajiSténi recyklace
po upotiebeni, poradenské sluzby atd., které Casto hraji u zékaznika vyznamné;jsi roli

nez jeho zakladni funkce. [15]
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Komplexni produkt/totalni vyrobek
Soubor vsech fyzickych a psychologickych vlastnosti produktu, které uspokojuji
potfeby zakaznika se oznaCuje jako komplexni produkt [11] nebo jako totalni

vyrobek. [22]

Totalni vyrobek se podle Kotler (2001) déli na tyto vrstvy:

- jadro vyrobku (samotny vyrobek)
- prvni vrstva (obal, kvalita, znacka apod.)

- druha vrstva (rychlost dodavky, instalace, servis, zaruka apod.) [11]

Soukalova (2004) pak svii] komplexni produkt ¢leni na:

- jadro vyrobku (vlastni uzitna hodnota vyrobku)
- rozsifujici efekty vyrobku (baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci

podminky apod.) [22]

U Kotlera (2001) pravé prvni a druha vrstva totalniho vyrobku a u Soukalové (2004)
rozsSifujici efekty komplexniho produktu vétSinou nejvice ovliviiuji zakaznika pii
vybéru produktu. Je to ztoho divodu, ze se vnich projevuji rozdily mezi

jednotlivymi vlastnostmi produktu. [11, 22]

Faktory diferenciace produktu
Tyto aspekty jsou u produktu velmi dulezité, protoze odlisSuji produkt od produktu

konkurence. Je sem zafazen napiiklad design, znacka, obal, cena apod.

Design

Design je rozsahly koncept. Zahrnuje nejen design vyrobku, ale 1 design souvisejicich
sluzeb, graficky design a design prostredi. [11] Design je schopen zabezpecit vyssi
funkénost vyrobku a zlepsit jeho uzitné vlastnosti. Designu by méla byt ptikladdna
velkd vyznamnost, protoze pravé design mulze hrat v konkurenénim boji velky
vyznam. Za pomoci designu lze napiiklad ptilakat pozornost zakaznikli, zdokonalit

vykonnost produktu a vytvofit velkou konkuren¢ni vyhodu na trhu. [4]
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Znacka

Jednim z nejhodnotnéjsich aktiv podniku je jméno znacky, spojené s jeho produkty ¢i
sluzbami. Diky silnému jménu znacky lze zakaznikovi zjednodusit rozhodovani a
snizit jeho riziko pfi vybéru produktu. Znacka je néco, co lidem proniklo do
povédomi, ma své jméno a dilezité postaveni v komercni sféfe. Znacka dodava
produktu dalsi dimenze, které ji odliSuji od ostatnich vyrobka vytvotenych pro stejné

ucely. [8]

Ctyfi zékladni skutecnosti, které by znacka méla spliiovat pii jeii aktivaci:

- zaloZena na zkuSenosti (mohu produkt vyzkouset)
- smysluplna (splnit néjaky cil)
- zaclenujici (patfit k né€emu ¢1 k nékomu)

- realna [26]

Ctyti aspekty pro budovani znacky a udrZeni jeji Zivotaschopnosti:

- diferenciace (znacka musi byt jedinecnd)
- relevance (musi mit pro zakaznika vyznam)
- prestiz (zavisla na kvalité a oblibé produktu)

- znalost (musim znacku znat) [4]

Identifikatory znacky
Identifikatory znacky slouzi k identifikaci a odliSeni znacky od konkurence. Hlavnimi
aspekty u znacky jsou jméno, URL, logo, symboly, piedstavitelé, mluvci, slogany. U

kazdého z aspekti je potieba se drzet zakladnich kritérii pii tvofeni silné znacky. [8]

Sest zakladnich kritérii pii tvorb& znacky:

- zapamatovatelnost
- smysluplnost

- obliba

- presnost

- adaptabilita

- moZnost ochrany

21



Tato kritéria jsou pouzivana k vyhodnocovani toho, jak 1ze hodnotu znacky vyuzit a

ochranit v souvislosti s riznymi moznostmi a omezenimi. [8]

3.4.2 Cena

Cena predstavuje penézitou hodnotu, pozadovanou za produkt nebo sluzbu, nebo
muze predstavovat sumu hodnot, které zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo
uzivani produktu ¢i sluzby. [12]

Cenova politika je soucasti celkové marketingové a podnikové strategie.
Zahrnuje vSechna rozhodnuti, ktera se promitaji do stanoveni ceny produktu nebo
sluzby. Zakaznik musi byt s cenou spokojen a uroven této ceny by zaroven méla
ptinaset podniku zisk. [7]

Cenovou politikou komunikujeme se zdkaznikem a sdélujeme mu tak urcitou
informaci. Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, jehoZ prosttednictvim
podnik realizuje zisk. Z tohoto divodu je jeji nastaveni velmi dulezité a mélo by

zakonité pokryvat naklady na vyrobu, distribuci a propagaci produktu. [13]

Pét zakladnich pfistupu cenové strategie (5C):

Cost (Naklady) — nejde jen o kalkulaci nakladt, vychéazi se predevSim z prognozy
ekonomického vyvoje a strategickych uvah o umisténi vyrobku na trh, snazi se nalézt

hranici zisku [27]

Competence (Kompetence) — analyza toho, k ¢emu je produkt dobry, k ¢emu slouzi,

kazdy typ vyrobku vyzaduje jinou tvorbu ceny [27]

Comparability (Srovnatelnost) — hodnoceni vlastnosti vyrobku ve srovnani

s konkurenci, hodnotime jeho pfednosti a nedostatky [27]

Competition (Konkrence) — je tieba znat cenovou strategii konkurence, pfi snaze
ziskat vEts$i podil na trhu podniky voli mezi dvéma zékladnimi strategiemi: Price
leader a Cost leader. Price leader urcuje nejvyssi uroven ceny, zamétuje se predevsim
na kvalitu a je urena vyS$Sim socialnim segmentiim, Cost leader urcuje dolni hranici

ceny, je zaméfena na maximalni uspory a niz$i a sttedni socialni segmenty [27]
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Communication (Komunikace) — snazi se sledovat, co produkt sdéluje zakaznikim
svymi znaky, v modernim marketingu se na komunikaci podili nejen promotion, ale

také produkt, logistika a cena [27]

3.4.3 Distribuce

Samotné zhotoveni produktu jesté nevede k realizaci prodeje a jeho naslednému uziti.
Od chvile, kdy je produkt vyroben az k jeho bezprostiedni spotiebé zdkaznikem je
zapotiebi pieklenout celou fadu rozpora vznikajicich mezi fazi vyroby a spotieby. Za
klicové jsou povazované zejména rozpory v ¢ase, v misté¢ a v doddvaném mnozstvi.
[27] Distribuce je souhrn podnikovych ¢innosti, které zajistuji, aby byl produkt
dostupny cilovym zékaznikiim na spravném misté, ve spravném case, ve spravném

mnozstvi a ve spravné kvalité. [12]

3.4.4 Propagace

Propagace jakozto ctvrtd cast marketingového mixu je casto oznaCovana jako
marketingovd komunikace. Jedna se o aktivity sd€lujici prednosti produktu a snazici

se piesvedcit cilové zakazniky, aby jej koupili. [12]

Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je podsystémem mixu marketingového. Za pomoci komunika¢niho
mixu a jeho osobnich (osobni prodej), neosobnich (reklama, podpora prodeje, ptimy
marketing, public relations, sponzoring) a kombinovanych (veletrhy, vystavy)
nastroji se podnik snazi dosdhnout marketingovych a tim i podnikovych cilii. Kazdy
Z téchto nastrojii komunika¢niho mixu plni ur¢itou funkci a vzdjemné se dopliuji. Je
proto dualezit¢ umét vytvofit jejich optimalni kombinaci a optimalizovat 1 jejich
intenzitu, aby byla ve svém dusledku efektivni a odpovidala ciliim, kterych jsme tim

chtéli dosahnout. [19]
Reklama

Reklama je forma neosobni komunikace, jejimz prostiednictvim chce poskytovatel

produktii a sluzeb predat za pomoci riiznych médii uréitou zpravu t€m, pro které je
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primarné urcena (cilové skupiné zakaznikll). Zadavatelem ¢i realizdtorem mutze byt
podnik, neziskovd organizace, ¢i osoba, ktera je identifikovatelna v reklamnim
sdéleni. Reklama je chdpana jako obecny stimul ke koupi ur€itého produktu ¢i sluzby
anebo mize pouze poukazovat na specifické aspekty podniku, napt. podnikovou
filozofii. [19, 26]

Podpora prodeje

Jde o souhrn rtznych nastroji, které kratkodobé stimuluji uskutecnéni nakupu,
prostrednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zédkazniktim (soutéze, hry, akce na
misté prodeje, vystavy, zabavni akce, vzorky zdarma, prémie, kupony, rabaty,
ochutnavky a dal$i nepravidelné prodejni aktivity.) Podpora prodeje se casto
kombinuje suréitymi formami reklamy scilem zddraznit a podpofit cile

komunika¢niho planu. [19, 26]

Public Relations
Public relations je soucast marketingové komunikace, ktera by méla budovat za
pomoci pozitivni publicity dobré vztahy s vetejnosti. Public relations je oznacovan
jako soubor metod a aktivit, které vedou k ovliviiovani vefejného minéni. Public
relations urcéuje, jak je firma vnimana a jakou ma povést. [4]

Utinky Public relations jsou dlouhodobé povahy a prostiedky, které jsou na né
v souvislosti s tim vynakladany nejsou pfili§ vysoké, ale pro podnik je obtizné vy¢islit

jejich navratnost. [2]

Nastroje Public realtions:

P — publications — podnikové ¢asopisy, vyro¢ni zpravy apod.

E — events — sponzoring, prednasky, veletrhy, vystavy apod.

N — news — zpravy o podniku, zaméstnancich, produktech apod.

C — community involvement activities — napliiovani potieb mistnich spole¢enstvi

| — identity media — vizitky, pravidla oblékani, hlavickové papiry apod.

L — lobbying aktivity — ovliviiovani legislativnich a regula¢nich opatteni

S — social responsibilities activities — budovani dobré povésti v socialni a podnikové
sféte [10]
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Events (udalosti a zazitky)
Je marketingova aktivita spojend s n¢jakou udalosti, kde se firma chce prezentovat.
Mezi udélosti je mozné zaradit: spoleCenské akce, seminafe, konference, vanoc¢ni

vecirky, ptednasky, veletrhy, vystavy, firemni party apod. [14]

PR ¢lanek

PR c¢lanek je zatazen do skupiny placenych tiskovych prostiedkll. Za jeho uverejnéni
PR c¢lanku si redakce UcCtuji stanovenou financni Castku stejné jako za uvetfejnéni
klasické inzerce.

Svou formou PR ¢lanek pfipomind redakéni materidl a je v ném potlacen
ptimy reklamni apel. UGelem PR &lanku je vytvoiit pozitivni image produktu &i
sluzby, podniku a znac¢ky, aniz by byl ¢tenat ptimo vyzyvan k ndkupu.

Vzhledem k rozsitenému rozsahu textu je v PR ¢lanku mozné uvést vétsi
mnozstvi informaci. Casto se vyuZiva referenénich vyjadfeni o kvalité, zptisobu
vyuziti produktu ¢i sluzby, tradice a dobré povésti podniku apod. Text by mél svym
stylem ptipominat ¢asopiseckou publikaci. I PR ¢lanek musi byt vyrazny, mél by mit

atraktivni titulek a m¢l by byt doplnén fotografii ¢i kresbou. [16]

Direct marketing

Pfimy marketing se v rdmci komunika¢niho mixu pouziva ke komunikaci a osloveni
zékaznikli bez pouziti meziClankd. Jde o pfimou vazbu mezi podnikem a jeho
stavajicimi i potencionalnimi zakazniky. [13]

Vyhoda ve vyuzivani piimého marketingu je snadnéjSi méfitelnost zpétné
nastroj marketingové komunikace. Ma tadu vyhod jak pro zékaznika, tak pro podnik
samotny. Z pohledu podniku je to pfedev§im pifesné zacileni, osobné&jsi a rychlejsi
osloveni soucasnych i potencidlnich zékaznik®, budovani dlouhodobych vztahi,
méfitelnost reakce a utajeni pred konkurenci. Ma vSak i své nevyhody, naptiklad neni
uplné€ vhodny pro komunikaci s masovym trhem. [19]

NejcastéjSi a v soucasné dob& velmi perspektivni jsou elektronické kanaly.
Internet predstavuje pro marketing idealni moZnost pro mnohem vétsi interakci se

zakazniky a individualni pfistup. [13]
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3.5 Situacni analyza

Situa¢ni analyza obsahuje rozbor soucasného stavu marketingové situace. Rozbor
aktudlni situace podniku je v radmci situacni analyzy rozdélen na analyzu vné¢jSiho
(makroprostiedi a mikroprostiedi) a vnitiniho prostiedi. [27]

Situa¢ni analyza zkouma jednotlivé slozky a vlastnosti vné¢jSiho
makroprosttedi i mikroprostiedi a vnitini prostiedi firmy (strategie firmy, kvalita
managementu a zameéstnancii, finan¢ni situace atd.) a je prvnim krokem pfipravy
marketingového planu a strategie. [7]

Situa¢ni analyza je prostiedek, ktery poskytuje analytické zhodnoceni
predeslého vyvoje a soucasného stavu a mize pomoci pii formulovani budouci trzni
pozice na zaklad¢ odborného odhadu pravdépodobného vyvoje v budoucnosti. [6]

Zde jsou vybrany jednotlivé analyzy situa¢ni analyzy, které autor pouzil pro
hodnoceni situace magazinu. Jednotlivé analyzy jsou zakonceny analyzou silnych a

slabych stranek a ptilezitosti a ohrozeni.

3.5.1 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostiedi (silné a slabé stranky)

Kazdy podnik mé své silné a slabé stranky a kazdy podnik je potfebuje umét
identifikovat a vyhodnocovat. Velky podnik byva ¢asto finan¢né silnéj$i nez podnik
maly, avSak jeho tendence realizovat potfebné zmény jsou vSeobecné¢ pomalejsi a
mén¢ efektivné cili na mensi trzni segmenty. Aby bylo mozné silné a slabé stranky
identifikovat, je nutné interni faktory (kontrolovatelné¢ prvky uvniti firmy), které
ovliviiuji kvalitu jeji ¢innosti, analyzovat. Zakladnimi analyzami vnitfniho prostfedi
jsou analyza zdroji a kompetenci, analyza hodnotového ftetézce, analyza klicovych
procest, analyza exponovanosti podniku, analyza portfolia, analyza firemni kultury
aj. Zavérem analyzy vnitinitho prostfedi je identifikace silnych a slabych stranek
podniku. Otazkou je, zda by se firma méla omezovat na ty prilezitosti, které
koresponduji s jejimi silnymi strankami, nebo zda by méla zvazovat i pfilezitosti, pro

néz by musela urcité silné stranky ziskat nebo si je vytvoftit . [9, 8]
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Analyza zdroji

Analyza zdroji se rozd€luje na Ctyfi oblasti: fyzické, lidské, finanéni a nehmotné
zdroje. Podnik by mél sledovat jejich vzajemné vazby a jejich celkovou synergii. [ 20,
21]

Rozlisuji se v zdsadé zdroje:

1. Hmotné zdroje, které lze vidét nebo kvantifikovat (budovy, stroje apod.)

2. Lidské zdroje, které se fadi v soucasnosti k nejvyznamnéj$im zdroji, jelikoz
hlavné¢ lidsky potencidl miize vytvofit tézko napodobitelnou konkurencni
vyhodu firmy (struktura lidskych zdroji, kvalifikace apod.)

3. Finan¢ni zdroje pfedstavuji informace ohledné vlastniho a ciziho kapitalu a
zpusobu a moZznostech jeho nabyti

4. Nehmotné zdroje (licence, patenty, technologie apod.)

3.5.2 Analyza vnéjSiho prostiredi — makroprostredi

Analyza vnéjSiho prostiedi (prilezitosti a hrozby)

Jakéhokoli podnikatelského subjektu se pfimo ¢i nepfimo dotykaji vlivy
ekonomického prostfedi (ekonomické atmosféry), ve kterém onen subjekt realizuje
svoji podnikatelskou c¢innost. Tyto vlivy ovliviiujici vnéjsi prostiedi podniku se
rozd¢€luji na faktory makroekonomické (makroprostiedi podniku) a mikroekonomické
(mikroprostfedi podniku). Obé skupiny ovliviiuji schopnost subjektu docilit zisku.
Nad ptsobenim makroekonomickych faktori dokdze mit podnik jen velmi tézko
jakoukoli kontrolu, nebot’ jsou utvareny celospoleCenskou situaci a jejim vyvojem.
Pro analyzu makroekonomicky faktort se pouziva PEST analyza, jejiz vysledky jsou
podkladem pro vytvofeni strategie, kterou by mél podnik na makroekonomickou
situaci reagovat. Faktory mikroekonomické ptedstavuje aktivita skupin, které svou
¢innosti pfimo ovliviiuji existenci podniku. Analyza faktorii mikroekonomicky tak
predstavuje analyzu aktivit odbérateli, dodavateld, konkurence a Siroké vetejnosti.
Obe¢ tyto skupiny faktori (makro, mikro) plisobi vné podniku, proto se oznacuji jako

faktory vnéjsiho prostiedi podniku. [27]

Z marketingového hlediska by mél mit subjekt, v idedlnim pfipadé, zaveden

marketingovy informacni systém, sledujici nejnové€jsi vyvojové trendy, jejichz
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soustavnou analyzou by pro svoji ¢innost nachdzel nové prilezitosti ¢i hrozby,
S témito trendy spojené. Z analyzy vnéjsiho prostiedi by tedy mél vyplynout zavér
v podobé konsolidace prilezitosti a hrozeb, na které by mél podnik strategicky
reagovat. Hlavnim tuc¢elem analyzy vnéjsiho prostfedi je nalézt pravé nové

marketingové pfrilezitosti, snazit se je rozvijet a predevsim na nich vydélat.

Existuji tfi hlavni zdroje trznich pfilezitosti:

1. Dodévat néco, ceho je nedostatek.
2. Dodéavat n€jaky jiz existujici vyrobek novym nebo lepSim zptisobem.

3. Zavedeni zcela nového vyrobku nebo sluzby. [8]

PEST analyza (makroprostiedi)

Makroekonomické faktory jsou v rdmci PEST analyzy standardné déleny do ctyfech
skupin na faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologicko-
technické. Nékdy se také pouziva model ptedstavujici zkratku SLEPT (social =
socialni, legal = pravni, economic = ekonomické, political = politické, technological).
Nasledujici tabulka ptedstavuje ptiklady faktorti, které se v ramci PEST analyzy

sleduji a mohou ovliviiovat situaci a vyvoj podniku. [1]

Tabulka 1: Priklady makroekonomickych faktorii sledovanych v ramci PEST analyzy

Politicko-legislativni faktory

Ekonomické faktory

Antimonopolni zakony

Hospodarskeé cykly

Ochrana Zivotniho prostredi

Trendy HDP

Ochrana spotiebitele

Devizové trhy

Danova politika

Kupni sila

Regulace v oblasti zahrani¢niho
obchodu, protekcionizmus

Urokové miry

Pracovni pravo

Inflace

Politicka stabilita

Nezaméstnanost

Prameérna mzda

Vyvoj cen energii

Sociokulturni faktory

Technologické faktory

Demograficky vyvoj populace

VlIadni podpora vyzkumu a vyvoje

Zmeny zivotniho stylu

Celkovy stav technologie

Mobilita

Nové objevy

Uroven vzdélani

Zmeény technologie

Pristup k praci a volnému ¢asu

Rychlost zastaravani

Zdroj: Martina Blazkova, 2007
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3.5.3 Analyza vnéjSiho prostredi — mikroprostredi

Analyza ziakazniku

Podnik musi nabizet produkty a sluzby, které dodavaji zdkaznikiim pozadovanou
pridanou hodnotu. Je potfeba rozumét tomu, kdo jsou nasi zakaznici a co chtéji.
Efektivnéjsi uspokojovani potieb zakazniki pomtze podniku ziskat vyhodu nad
konkurenci. Zakaznikiim je potfeba vénovat naleZitou pozornost a na jejim zakladé se
snazit upeviiovat vzajemné vztahy. [1]

V ramci analyzy zakaznikti by mély byt identifikovany a definovany jejich
potieby a prani. Stejné tak by mély byt co nejdiive identifikovany 1 jejich nesplnéné
potieby, aby bylo mozno na tyto skuteCnosti reagovat. Pokud by pozadavky
zékaznikli na novy produkt ¢i sluzbu nebyly zjistovany, byla by ndhoda, kdyby
vyrobek i presto splnil jejich o¢ekavani. [25]

Analyza konkurence

Analyza konkurence je dilezitou cCasti situacni analyzy mikroprostfedi a celého
planovaciho procesu. Podniky se snazi identifikovat své ptimé konkurenty, ale také
nepiimou a potencidlni konkurenci. Jakmile podnik své konkurenty identifikuje, mél
by si udélat piehled o jejich strategiich, cilech, o jejich silnych a slabych strankach a
definovat takové strategie, za pomoci kterych by podnik mohl dosdhnout konkurencni
vyhody. Nékteré podniky se domnivaji, ze monitorovat konkurenci neni potieba, jiné
to s monitorovanim konkurentl a jejich aktivit prehanéji. Nékteré podniky se snazi
konkurenci okamzité kopirovat. Je zapottebi najit racionalni pfistup a rozumnou miru,

ktera povede ke zvySeni povédomi o piilezitostech a hrozbach. [1, 8]
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Tabulka 2: Priklady otdzek, které je nutno klast pri analyze konkurenti

1ok intengivni je bonkenence?
«  Kdo jsownadi konkurenti?
«  lakeé jsou jejich trini podily?
= Jaky je profil nadich konkuréntd?
e Jaké je pojeti nadich konkurensd v myslich sikamiiel?
lak chtéji byt nail konkurenti wnimani na trhu?
ek jrou soudasnd cile natich konkurentl & jak s 2hejma 2mdni?
«  laké strategie maji nadi konkunent a jak jsou dipdineT
+  Cojron dilng a slabé stranky nadich konkurentu?
¢ lake hiozby pro nas nadi konkurenti piedstavuji?
Jaka jsou odvelna opatien od konkurenti?
Jak pravdepodobne budou reagoval naii kenkurenti na 2meny
rpisobi naiehe podnikani?
¢ Inkvypadd kenkurenéni nabidka vyrobko a dudeb na trhu?
+ Do jake miry uspokojuji konkuendni vyrobly potfeby rakazniki?
Maji konkutenti ndjake paterity, icence 4 chranénd vaoryT?
¢ Ede maji rall konkurenti reklamu a jak dasna?
Jaké cerny majl nadi konkurenti?
Ma derm e zalofen dspich prodele u nadich konkuremd?
= Jak konkurenti distiibuup wyrobky?
« ok konbkusent reaguji na hnoeky?
Jaké je vechnalagické wvybaveni nadich konkurens(?
Jeowpzkum a wyva) pro nade konkurenty diledity? lak éasto nadl
kenkurentd incnaji swé wyrobky/sludby? Eollk imestuli do wvaje
a wyzkurmud
= Jakéimovace & fepleni vynohbu byly kenkurenciv poslednd dobé
uwadeny na trh?
Jakd je finandni situace natich kenkurent GF
Jak s odliFuwi Gupdini konkurentl od tich ménd dspéinych?
»  Cose pife o kenkurend v odbormém a ekonomickém tishu u nds
i vl gwdhE]
= Dok iy wipuEivai konkurent podobndg wihody @ 2ok jako my?

Analyza konkurencoe

Zdroj: Martina Blazkova, 2007

3.6 Oblasti silnych a slabych stranek, prilezitosti a
ohroZeni

Souhrn aspektl tvofici oblasti silnych a slabych stranek (vnitini analyza) a ptilezitosti
a ohroZeni (vngjsi analyza) ma zdklad v analyze SWOT. SWOT analyza umoznuje
poskytnout souhrnny report o marketingové pozici podniku. Cilem SWOT analyzy je
identifikovat to, do jaké miry je soucasna strategie podniku a jeji silnd a slaba mista
relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastali v prostfedi podniku.
Snoubi tak v sobé vysledky plisobeni vnittnich 1 vn€jSich faktori a zobrazuje je v
komplexu, ktery sumarizuje vSechny Ctyii oblasti situacni analyzy. V rdmci analyzy
vnéjSiho prostiedi jsou to pfilezitosti a hrozby podniku, v rdmci analyzy vnitiniho
prostiedi pak silné a slabé stranky podniku. SWOT analyza by méla oznacit takové

faktory, které maji pro danou oblast rozhodovani klicovy vyznam. Problémem pfii
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jejim pouziti mize byt schopnost realné identifikovat a objektivné ohodnotit silné i

slabé stranky, stejné jako piilezitosti a hrozby. [7]

Souhrn oblasti silnych a slabych stranek pouze tyto faktory sumarizuje a nevytvari

strategické alternativy, o kterych by mohl podnik uvazovat.

Tabulka 3: SWOT analyza

Sliné stranky Slabé sirdnky
{strengths) {woaknosses)
2g0 50 Zaznamenava)l skutetnosti, Zda S0 Zazrnamendvaji ty wicl,
ktong pfmaseji vhody jak zékaznikdm, kieré firma nedéla dobfe, neba ty,
tak firmé v klanych si ostatni firmy vedou lépe
Prilakitasti Hrazby
{eporuniiias) [(Hroals)
Zode S rarnamendva)i iy skulecnosti. Kiers 2de 58 Faznamendyval ty skulednosh,
mohou 2yl poptavky nebo mohou Bpe trendy, udakosti, kiaré mohou snifit poptaviu
uspokojit sakazniky a phnasl finmd depach nabo zapfiinit nesposojenost zakazndki

Zdroj: Dagmar Jakubikova, 2008

Schéma 2: Vyuziti SWOT analyzy pri koncipovani strategii

patatng
phileditost
&
verikalnl imegrace, koncanirace, pronikan
slrategickd allance na Irh, rozvaj trhd,
apod, inovace atd.
Wo S0
polatng slaba . polaing silng
siranky - " shranky
WT ST
redukes, edproddni horizontddni ntegrace,
Casti firmy, likvidace sirategickd aliance
apod.
L
pleviadajicl
hrozby

Zdroj: Dagmar Jakubikova, 2008
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3.7 Marketingovy vyzkum

Manazeti ve vedeni firmy potiebuji objektivni informace, aby byli schopni
implementovat marketingovou strategii, jeji plan a kontrolu. Jednou z metod a
moznosti, jak tyto informace ziskat, je realizace marketingového vyzkumu. Jedna se o
systematické urcovani, shromazd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci,
které se tykaji problému, pred kterym firma stoji. [11]

Marketingovy vyzkum probihd dle urcitych zasad a mél by fungovat jako
védeckd metoda. V prvni fadé je tieba definovat problém a stanovit jednotlivé cile
vyzkumu. Nasleduje vytvoteni planu a definovani zpisobu ziskavani informaci. Poté
nasleduje implementace planu, sbér a analyza ziskanych dat a v posledni fazi je tieba

jednotliva zjisténi interpretovat. [12]

3.7.1 Metody marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se déli na vyzkum kvalitativni a kvantitativni. Kvantitativni a
kvalitativni metoda piedstavuje dva zékladni pfistupy k vyzkumu. Kvalitativni
vyzkum se snazi odpovédét na otazky ,,Proc?* a ,,Z jakého diivodu®. Mezi zakladni a
nejCast¢jsi metody kvalitativniho zkoumani patii individualni hloubkovy rozhovor ¢i
skupinové rozhovory. Vysledky metody kvantitativniho vyzkumu by méli dokéazat
odpoveédet na otazky typu ,,Kolik?* ,,Co?, ,,Jak Casto?* apod. Hlavnimi metodami u

kvantitativniho vyzkumu jsou pfedev§im dotazovani ¢i pozorovani. [15]

Rizeny individualni rozhovor

Cilem individudlniho rozhovoru je odhalit rozpoznat pfi¢iny a divody ndzora
respondentl nebo urcitého chovani, jez si respondent vét§inou ani sdm neuvédomuje.
Béhem individuélniho rozhovoru se hovoti o danych tématech volnym a otevienym
zpusobem. Hloubkovy rozhovor muize poodhalit iraciondlni pfi¢iny chovani

spotiebiteli. [17]

Dotaznikové Sefeni

Dotaznikové Setieni se rozd€luje na dva zakladni pfistupy, které se pouZivaji pfi
tvorb& dotazniku. Prvni z nich je pfistup, skrze ktery by se tazatel mél dozvedét
informace z SirSiho spektra oblasti a jejich vzajemnou navaznost a provazanost.

Druhy ptistup je ekonomicky, jehoz zédkladem je jednoznacna formulace a stru¢na
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podoba. Dotaznik by mél mit logickou strukturu otazek. Aby tuto vlastnost mohl
splilovat, je dtlezité si stanovit cil prizkumu, na ktery se vV ramci vyzkumu zaméfit.
Paklize nejsou cile prizkumu piesné definovany, miize dojit ke skresleni a prizkum
nenaplni sva o¢ekavani. [15]

Pti tvorbé dotazniku je zapotiebi dodrzovat n€¢kolik hlavnich zésad. Patii mezi

- srozumitelnost

- pfehlednost

- snadnd orientace

- jednoduchost

- strucnost

- validnost

- jazykova korektnost

- typologicka a graficka uprava

Pfed samotnou distribuci dotazniku mezi respondenty by mél byt dotaznik vyplnén
samotnym tviircem dotazniku a mensi skupinou respondentii, kteti by poskytli

autorovi zpétnou vazbu, aby bylo dotaznik eventualné mozné upravit. [28]

Jednotlivé otazky dotazniku se d€li na dva zakladni druhy. Jsou to otdzky uzaviené a
oteviené. Otazky uzaviené¢ davaji respondentim na vybér zjiz predepsanych
odpovédi. Mezi né se daji zafadit otdzky dichotomické (dvé moZnosti), s vice nez
dvéma moznostmi odpovédi, otazky vyberové, vyctové a otazky s pouzitim skaly. U
otazek otevienych neni odpovéd’ ovliviiovana zadnym vyctem moznosti a je
ponechéna ¢isté¢ na respondentovi. Mezi oteviené otdzky patii otdzky volné (Gplna
volnost pfi formulaci odpovédi), asociacni (asociace na uvedeny pojem) ¢i volné

dokonceni véty, obrazku, povidky apod. [23]

3.8 Zurnalistika

Zurnalistika se déli na dva zakladni sméry: zpravodajstvi a publicistiku.
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3.8.1 Zpravodajstvi

Poslanim zpravodajstvi je prezentovat fakta a informovat tak vefejnost o néjaké
minulé nebo nadchazejici udalosti. Zpravodajstvi neobsahuje na danou udalost nazor.
Nevyskytuje se vném zadné hodnoceni ani polemika. Zprava musi byt zcela
objektivni. [40]

3.8.2 Publicistika

Poslanim publicistiky je naopak wudalosti komentovat, vyjadfit néjaky ndazor,
stanovisko ¢i postoj. Jeji soucasti mohou byt dojmy, soudy, hodnoceni. Publicistika
muze vést k pouceni, presvédceni, pobaveni. Mezi publicistické Zanry patii: ¢lanek,

sloupek, fejeton, esej, reportaz, rozhovor. [41]
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4 Vlastni prace

4.1 Situac¢ni analyza magazinu

Situani analyza magazinu je zpracovana na zdklad¢ fizeného rozhovoru
s vydavatelem magazinu panem Mgr. Jifim Proskem a analyzy archivnich vytiskt
magazinu za obdobi leden 2010 — leden 2013. Dal$im zdrojem jsou sekundarni data

nejcastéji v online podobg.

4.1.1 Charakteristika souc¢asného stavu magazinu

Magazin Kuryr je tiSténé informacni periodikum. Je bezplatné distribuované a
vychazi kazdy mésic. Nevychazi vSak pokazdé ke stejnému dni v mésici. Cilem
vydavatele je zprostfedkovavat obyvatelim regionu regionalni inzerci a regionalni
publicistiku. Vydavatel se v ramci své hlavni pracovni napln¢, kterou predstavuje
reklamni ¢innost provozovanou na zakladé Zivnostenského opravnéni a vzhledem ke
svym zurnalistickym zkuSenostem z minulych let, rozhodl zaloZit nové regiondlni
periodikum, které by se svym konceptem vymezovalo vici regionalni konkurenci,
ktera zjeho pohledu funguje ¢Cisté jako popisné a nezajimavé zpravodajstvi ¢i
,heefektivni® inzerce a zprostiedkovat tak obyvatelim regionu informace formou,
ktera je zjeho pohledu zajimavéjsi, atraktivnéjSi a vice vécna. V ramci svého
podnikani uzce spolupracuje s tiskdrnou Gemmapress, s.r.o. a grafickym studiem
Domino Plus, s.r.o., ktefi pfedstavuji zarovein dva hlavni partnery magazinu.
Zpracovani a sazba grafického layoutu probihd ve studiu Domino Plus, samotna
vyroba (tisk a vazba) pak v tiskarn¢ Gemmapress.

Na regiondlnim trhu pusobi od ledna roku 2010. Redakci tvoii vydavatel
magazinu a skupina dobrovolnych prispévovateli, ktefi sdili zajem o region.
V soucasné¢ dob¢ magazin predstavuje zkuSebni projekt, ktery na zakladé trvale
publikované inzerce partnerii magazinu pokryva své vyrobni a distribucni ndklady a
slouzi vydavateli ptevazné jako prostiedek osobni propagace.

Vize vydavatele magazinu prameni ztouhy se odlisit od konzervativnich
koncepci regionalnich medii a to jak v pfistupu k regiondlni inzerci, tak publicistice.
Obsah by mél svym konspektem pfitahovat predev§im mladé a aktivni lidi a rodiny
s détmi. Publicistickd témata a obsah inzerce by tak mél oslovovat pfedevs§im tuto

cilovou skupinu ctendfd a vyvolat v nich aktivni zdjem o regiondlni moZnosti.
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Cilovou skupinou na stran¢ inzerenti by pak méli pfedstavovat regionalni podniky,
cilici na tuto zajmovou skupinu ¢tenaft, jakozto na finalniho spotiebitele jejich

produkti a sluzeb.

Marketingové cile magazinu

Na zaklad¢ tizeného rozhovoru jsou zde vypsany marketingové cile magazinu, které
vychazeji zcelkovych cili magazinu a byly zpracovany na zéklad¢ ftizeného

rozhovoru s vydavatelem.

zvyseni povédomi o existenci, exkluzivité a znacce magazinu

zvyseni povédomi o originalité a odliSnosti od ostatnich regionalnich médii

- zvySeni Ctenosti a oblibenosti magazinu

zvyseni poptavky po inzerci

4.1.2 Analyza vnitiniho prostfedi magazinu

Vnitini analyza byla rozdélena a vypracovdna na zakladé marketingovych nastroji:
produkt, cena, distribuce a komunikace. Déle byla vypracovdna obsahova analyza
zdrojti.

Data potfebna pro vypracovani vnitini analyzy magazinu byla ziskana a
zpracovana na zaklad¢ fizeného rozhovoru s vydavatelem magazinu a analyzy

archivnich vytiskti magazinu za obdobi leden 2010 — leden 2013

Produkt
Vize projektu stoji na odlisnosti od tradi¢niho pfistupu k regionalni novinové inzerci a
publicistice.

Mottem magazinu ,,.Délame véci jinak“ by vydavatel rad upozornil na
skutecnost, Ze je na regionalnim trhu néco nového a zarovein je to odlisSné od
konkurence. Rad by se tak vymezil vi¢i zavedenému zpracovani a poskytovani
regionalnich informaci, které praktikuji konkuren¢ni regionalni média. Uspéch

projektu stoji na naplnéni tohoto ptedpokladu.
Koncept zpracovani inzertniho obsahu — Magazin je primarné inzertni médium,

protoze je bezplatné¢ distribuovan. VeSkeré piijmy magazinu predstavuji trzby

z prodeje inzerce, které v souc¢asné dob¢ se symbolickym ziskem (mési¢ni primér cca
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6000 KC¢) pokryvaji ndklady na vyrobu a distribuci, jelikoz vydavatel své
marketingové aktivity vyviji pouze do té€ miry, aby se tyto naklady pokryly a k celému
projektu pfistupuje pouze jako ke své zalibé ve svém volném case. Pres 50%
publikované inzerce poskytuje vydavatel zdarma nebo na zaklad¢ barterového
obchodu. Do budoucna by vsak chtél, aby se stal magazin soucasti jeho pracovni
napln¢ a byl ziskovy.

Zakladnim cilem magazinu je nabidnout profesionalné¢ vedenou, ucinnou a
pfitom cenové dostupnou platformu regiondlni reklamy. Vedle standardni ploSné
inzerce poskytuje vydavatel pro své klienty kampané, zahrnujici rizné zplsoby a
formy prezentace a to predev§im v podobé PR ¢lankd. Cilem této strategie je, aby i
reklama vypadala jako redakéni ¢lanek, byla zde moZnost se na reklamé redakéné
participovat a poskytnout tak Ctendiim o podniku vice zajimavych a dualezitych
informaci. Vydavatel se domniva, Ze takovyto pfistup je pro podniky zajimav¢jsi nez
pouze plosna ¢i fadkova inzerce.

Tento zpiisob davd moznost potifebného zviditelnéni i malym a stfednim
podnikatelim zejména z oblasti regionalnich sluzeb.

Svou formou, strukturou obsahu a redak¢énim zpracovanim se magazin snazi
oslovit piredev§im aktivné zijici obyvatele regionu, ktefi se zajimaji o své okoli, a
pravidelné¢ ¢i nepravidelné navstévuji kulturni, spoleCenské Ci sportovni akce a
udalosti.

S ohledem na charakter pldnované kampané zalezi na klientovi, zda zvoli
plosnou inzerci, komercéni prezentaci (PR ¢lanek) ¢i kombinaci obou forem, které

magazin nabizi.

Koncept zpracovani publicistického obsahu — Vydavatel se chce primarné vyhnout
regionalnimu zpravodajstvi v podobé popisnych informaci a zpracovdvat prevazné
publicistiku netradicnim redakénim ptistupem, kterda ma byt v magazinu zastoupena
vhodnym a zajimavym vybérem témat a jejich ctivym zplsobem. Na strankach
magazinu by vydavatel rdd prezentoval seridézni informace a ndzory, ale 1 inteligentni
humor a nadsazku.

Podle vydavatele by mél byt magazin dilem nadSenych ptiznivct, ktefi maji
chut’ néco sdélit a schopnost formulovat své myslenky ctivym zplsobem. Redakci
netvoii Zadny profesionalni novinaf, vSichni autofi v8ak maji bohaté Zivotni i profesni

zkuSenosti. Proto je cilem magazinu, aby byl jeho obsah profesiondlni a Zivy.
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V magazinu se pravidelné objevuji tyto rubriky:

Editorial (avodni slovo) — tvaha na aktudlni téma s pfimou ¢i nepiimou
vazbou na region

Tribuna (odpovédi regionalnich osobnosti na spole¢nou otazku) — na zakladeé
zvoleného téma z regionalni problematiky odpovida nékolik osobnosti, jak by
tuto problematiku sami fesili, zda jim ptijde dosavadni feSeni spravné ¢i nikoli
Rozhovor (rozhovor sregionalni osobnosti) — rozhovor s regionalni
osobnosti, vétSinou osobni zpoveéd’ a rozbor aktivit, kterymi se zabyva

Je to pravda nebo ne? (regionalni novinarska kachna) — redaktor v ni
popisuje pri¢iny ¢i disledky aktualni regionalni udalosti za pomoci zjevné
nadsazky a ironie, ktera ma ve Ctenafich vzbudit zajem o tuto udélost

Bylo bude (kratké upoutavky na regionalni akce) — tipy na redakci vybrané
regiondlni kulturni udalosti v kratkych upoutavkdch ¢i zmenSeninach
oficialnich plakata

Komentar (redakéni nazor na aktualni déni) — seriézni zamySleni se nad
regionalni problematikou

Tak kam? (komer¢ni upoutavky na regionalni sluzby) — inzertni rubrika, jez
prezentuje regiondlni podnik ¢i instituci

Azoruv tip (kam vyrazit sdétmi) — inzertni rubrika, kterd je v€novana
rodindm a kterd prezentuje regionalni moznosti z pohledu atraktivnich sluzeb

pro déti

Ostatni obsah je pfedmétem aktudlniho vybéru témat. Nepravidelné také vychazi

rubrika pro nejmensi ,,Détské okénko®, inzertni rubrika ,,Auto-moto* a ,,Hobby* ¢i

rubrika s nazvem ,,Soutéz* s kiizovkou, zabavnym testem apod.

Format, rozsah — Plnobarevny ti§tény magazin s atypickym rozmérem 125 x 309 cm,

s rozsahem 16 stran.

Znacka, design, material — Protoze by mél magazin svym konspektem ptitahovat

pfedev§im mladé a aktivni lidi a rodiny s détmi, je jeho graficky layout ladén do

pestrobarevného provedeni a symbolizovan vizualizaci animované postavicky psa
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Azora, kterad Ctendfe provazi pti listovani jeho obsahem. Tato symbolika by méla ve
Ctenatich vzbuzovat jistou osobitost a plnit tak asociac¢ni funkei.

Kazda rubrika je ladéna do jiné barvy. Barevny koncept rubriky se sklada
z barevného titulku, grafického prvku v podobé barevného ¢tverce s nazvem rubriky a
barevného podbarveni ¢lanku.

Magazin je vyroben z bilého ofsetového papiru o gramazi 100 g/m2,

plnobarevné potisténém barvami modelu CMYK a vazéan ve vazbé V1.

Periodicita — Magazin vychazi pravidelné kazdy mésic. Uzavérka obsahu neni
stanovena a den vydani tak neni kazdy mésic stejny. VSe se zohlediiuje aktualni

situaci.

Internetova verze — Obsah jednotlivych vyddni na internetu ke stazeni neni k
dispozici a neexistuje ani aktualizovana informa¢ni mutace. Neexistuje ani webova
prezentace, kterd by obsahovala informace pro potencidlni inzerenty. Profily na

socialnich sitich magazin nema.

Cena

Bilance — ZjednoduSena (mési¢ni) finan¢ni bilance jednoho vydani magazinu,
obsahujici tfi zakladni polozky ptimych ndkladd, které jsou k realizaci magazinu
bezpodminecné nutné - sazba (seskladani grafiky), vyroba magazinu a jeho distribuce.
Cena grafického zpracovani a sazba na vydani je 3000 K¢. Vyroba se sklada
Z nékladl na tisk a vazbu V1. Jednicové naklady za ob¢ polozky jsou 1,77 Kc/ks.
Néklady na distribuci jednoho kusu vytisku Ceskou postou &ini 0,48 Ké&/ks. Do
schranek se distribuuje 7 500 ks vytiskd. Primérny mésicni vynos je v souc¢asné dobé

27 000 Ke¢.
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Tabulka 4: Zjednodusend mésicni bilance

1. Sazba Ké 3,000
2. V¥roba K¢ 14,160
3. Distribuce K¢é 3,600
Celkem K¢ 20,760
Primérny vynos z inzerce K¢ 27,000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cenova strategie vydavatele vychazi z hlediska stanoveni ceny na zakladé€ pokryti
celkovych nakladt. Vydavatel v soucasné dobé publikuje zpoplatnénou inzerci
pievazné subjektim, které jsou jeho stalymi klienty v ramci jeho hlavni pracovni
naplné a partnerim magazinu. Pfijmy za inzerci od téchto subjektl, se kterymi je
podepsana smlouva na permanentni kampan pokryvaji celkové naklady. Okruh téchto
subjektl tvofi osm regionalnich podnikd. V priméru tedy kazdy z nich za inzerci
zaplati 2 500 K¢, coz piedstavuje 0,3 K¢ za inzerci v jednom vytisku. Pomér inzerce a
zastoupeni kazdého z nich neni vSak stejny pro kazdé vydani. Pro stalé i nové klienty,
ktefi maji o inzerci zajem se cena odviji od toho, zda zvoli plosnou inzerci, komercéni
prezentaci (PR ¢lanek) ¢i kombinaci obou forem, které magazin nabizi. Ceny jsou
piizpisobovany tomu jaky typ inzerce je pro konkrétni vydani zvolen a jsou soucasti
osobni dohody. Konkrétni ceniky pro jednotlivé inzertni rubriky ani systém slev
vydavatel nepouziva.

Polovina vymezené inzertni plochy je poskytovana zdarma nebo na zédklad¢
barterového obchodu subjektim, které vydavatel magazinu oslovi, aby témto
subjektim demonstroval moznost prezentace a UcCinnost reklamy a zaroven

prezentoval svou reklamni a Zurnalistickou ¢innost.

Inzertni ceny se pohybuji v nasledujicich relacich:

Komer¢ni prezentace:

- format v rozmezi 100 — 310 mm 3500 — 8 000 K¢&/vydani
Plosna inzerce

- format v rozmezi 100 — 186 mm 1 000 — 8 000 K¢&/vydani

Zdroj: rozhovor s vydavatelem magazinu
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Je vidét, Ze rozsah cen je stanoven tak, aby cena za inzerci nepifekrocila hranici 1

K¢&/ks.

Platby — Platby ze strany inzerentl probihaji obvykle pfevodem na bankovni ucet
vydavatele.

Misto, distribuce, naklad

Geograficka oblast zajmu — Informace, které jsou v magazinu poskytovany se tykaji

okresu Beroun.

Naklad a distribuce — Distribu¢né magazin pokryva vedle samotného Berouna i
lokalitu Kralova Dvora a ¢ast regionu od Lodénic po Zdice.

Aktualni souhrnny tistény naklad je 8 000 vytiskt. Distribuce je u magazinu
Kuryr pfima 1 nepfimd. ProtoZe je magazin bezplatnym periodikem, je zdkladnim
pilitem distribuce roznos do postovnich schranek, coz piedstavuje distribuci pfimou.

Vydavatel takto emituje 94% souhrnného tisténého nakladu. Roznos do
postovnich schranek zajistuje Ceska posta.

Vedle ptimého roznosu do domovnich schranek je druhym (nepiimym)
distribu¢nim kanalem sit’ odbérovych mist — viz. tabulka ¢. 5. Roznos na odbérova
mista zajist'uje vydavatel magazinu.

Dominantni lokalitu distribuce pfedstavuje centrum mésta, ale stranou
nezustava ani jejich spadova oblast.

Naklad ptedstavuje v soucasné dobé 8 000 vytiski, piicemz 7500 ks z tohoto
mnozstvi je distribuovano piimo do postovnich schranek obyvatel a 500 ks nakladu je
rozvazena na distribucni mista, kterd ptfedstavuji informacni centra a kulturni a

sportovni regionalni prostory, kde jsou vytisky zdarma k dispozici.
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Tabulka 5: Prehled odbérovych mist v Berouné

1 Informaéni centrum Beroun Husovo ndm. 69 100 ks
2 Sél Ceské pojistovny Wégnerovo nam. 100 ks
3 Kulturni dim Plzenka Plzenska 83/48 100 ks
4 Sportovni centrum Eden Karla Capka 1482 100 ks
5 Sportovni centrum Lokomotiva TyrSova 85 100 ks

Zdroj: osobni rozhovor s vydavatelem magazinu — Vvlastni zpracovani

Komunikace

Reklama — Reklama na magazin je umisténa na billboardu v Plzenské ulici, u
svételné kiizovatky, kterd prechdzi v dalni€ni ndjezd smér Praha. Vylepova plocha
billboardu ptedstavuje Ctverec o rozmérech 3 x 3 metry a nachazi se na sténé
obytného domu, natocené k silnici ve vySce 5 m. Na billboardu je zobrazeno logo
magazinu a népis ,,Nechcete znat seridozni informace z regionu? Tak nectéte Kuryr*.
Realizace této reklamy vznikla na zaklad¢é ro¢niho barterového obchodu s majitelem
domu p. Novakem, kterému byla poskytnuta zdarma celoro¢ni inzertni plocha, na
které byl prezentovan podnik, ktery pan Novak provozuje.

Dalsi motivy a prvky reklamy, které magazin pouziva ptedstavuji laminované
kartonové bannery ve formatu A4, které jsou piilepeny oboustrannou lepici paskou na
mistech, pod kterymi jsou vytisky jednotlivych vydani volné k dispozici. Bannery
maji format 20 x 30 cm s identickym grafickym a informa¢nim zpracovanim, které je
vyobrazeno na billboardu v Plzenské ulici. Tato reklama nepiedstavuje pro vydavatele
7zadné pravidelné ani jednorazové financni ndklady. Na vSech odbérovych mistech
jsou vytisky umistény na zakladé dohody s majiteli prostor a vzajemnych osobnich

sympatiich.

Podpora prodeje — Podpora prodeje by méla mit za cil zvysit loajalitu zakazniki.

Podporu prodeje praktikuje vydavatel v podobé rozesilani darkovych kalendaia

wr e
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Osobni prodej — Vydavatel tento typ marketingové komunikace praktikuje
pfedevsim s lidmi, ktefi o inzerci sami projevi zajem a radi by se poradili jak
S moznostmi inzerce a predevSim jejim zpracovanim spravné nalozit, aby byla co

nejucinnéjsi. Z tohoto diivodu Casto sami pozadaji o osobni schlizku.

Public Relations — Samotna existence magazinu, ve kterém se vydavatel Casto
Vv rubrice ,,Editorial“ o magazinu zminuje, nese ¢aste¢né¢ prvky PR. Magazin vytvaii
vztah s vefejnosti uz jen napiiklad tim, Ze je zde Casto pouzivana formulace ,,Kuryr
vam v tomto Cisle pfinasi...” apod.

Pied komunalnimi volbami v ¢ervu 2010 bylo vedle ¢ervnového cisla vydano
specialni vydani, vénujici se komundlnim volbdm v celém svém rozsahu. V tomto
¢isle byl komplexni souhrn vSech kandidatii jednotlivych stran, rozhovory s predsedy
stran, s regionalnimi osobnostmi na téma nadchazejicich voleb apod.

Magazin v soucinnosti s hlavnimi partnery (Gemmapress, s.r.o. a Studio
Domino Plus, s.r.0.) se medidln¢ 1 materidlové podilel na ptipravé publikace
,,Berounské ateliéry po 30 letech®. Za medialni podporu v podobé ¢lanku o publikaci
a organizaci vyroby tiskoviny, bylo mezi sponzory v publikaci otisténo logo

magazinu.

Direct marketing — Direct marketing viceméné probiha Vvramci distribuce
jednotlivych vytiski do domovnich schranek, které mohou oslovit potencidlni
inzerenty v jejich domovech. Vydavatel aktivné telefonicky, osobné i prostfednictvim
elektronické poSty oslovuje své inzertni partnery, ktefi v magazinu inzeruji
opakovan¢, aby jim pfiblizil obsah nového Cisla, pozici inzeratu a diskuzi ohledné

aktualizace jejich prezentace.

Analvyza zdroju

Fyzické zdroje — Vydavatel podnikd na zakladé zivnostenské Cinnosti. Disponuje
vlastni nemovitosti, ve které je umisténa redakcni kancelaf, vlastnim pocitacem,
mobilnim telefonem a automobilem. Celkovd hodnota hmotnych zdroji se tak

pohybuje kolem 10 mil. K¢&.
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Lidské zdroje — Zkuseny vydavatel magazinu, ktery ma letitou zkuSenost s redakéni
¢innosti regiondlniho periodika z 90. let. Skupina dobrovolnych ptispévovatelt z fad

regiondlnich osobnosti a studentt, kteti sdili zajem o region.

Finan¢ni zdroje — Veskeré piijmy magazinu predstavuji trzby z prodeje inzerce.
Hlavni pfijem vydavatele pfedstavuje piedevS§im piijem zreklamni cinnosti

provozované na zakladé zivnosti, ta se pohybuje v rozmezi 40 000 — 50 000

K¢&/mésic.
Nehmotné zdroje — Vydavatel sletitymi zkuSenostmi v oblasti regionalni
zurnalistiky — kontakty na vlivné osobnosti regionu, organizacni schopnosti,

zkuSenost s tviir¢im psanim, dokumentarni fotografii, grafickou sazbou a tiskaiskou
technologii. Znatka a podoba magazinu, odliujici magazin od konkurence. Uzka
spoluprace s tiskdrnou Gemmapress a grafickym studiem Domino Plus, kterad
umoziuje zvyhodnéné podminky pfi realizaci magazinu v podob¢ osobni kontroly pti

vyrobé¢, prednostni vyrobu a kratké vyrobni terminy.

4.1.3 Analyza vnéjSiho prostredi - makroprostiedi

Zdrojem dat pro vypracovani analyzy vnéjSiho prostiedi — makroprostiedi je v praci

pouzita PEST analyza. K vypracovani analyzy byly zdrojem sekundarni data.

STEP analvza

Politicko-pravni faktory — Existuji dva typy tisténych materiald, které se distribuuji

do postovnich schranek. Jsou to informa¢ni materidly (RIM) a propagacni materialy.

Informacéni materialy (RIM)

napf. materidl, ktery obsahuje informaci od vetejnopravniho subjektu, politickych
stran a hnuti, statni instituce, zpravodaj obecniho nebo krajského tfadu, informacni
letak ministerstva, ktery informuje obyvatele 0 moZné nakaze nebo informacni letak o

zméné sidla. [31]
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Propagaéni materialy (RPM)

napt. letdky, katalogy, ukazky zbozi, ozndmeni ¢i jiné prezentace, majici za cil
podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo

zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky atd. [31]

Posta nedoda propagacni materialy do domovnich schranek, dodavacich schranek
nebo P.O.Boxi adresath, ktefi dali zietelnym zpitisobem najevo, ze propagacni
materialy odmitaji. Letdky informaéniho charakteru jsou dodany vSem adresatiim, i
tém, ktefi materialy odmitaji. Ochranu proti nechténému vhazovani reklamnich letak
do schranky poskytuje Zakon o regulaci reklamy, dle kterého se podle §8a odst. 1
pism.f pravnickd osoba dopusti spravniho deliktu tim, ze jako Sifitel §ifi nevyzadanou
reklamu, pokud takto Sifena reklama vede k vydajim adresata nebo jej obtézuje.
Pokud to distributor nerespektuje, tak provadi nekalou soutézni praktiku, konkrétné

jde 0 reklamu nadmiru obtézujici. [32]

Ekonomické faktory — Vyznamnym faktorem, ktery ma vliv na aktivitu a vykonnost
podnikatelskych subjektt je vyvoj ekonomiky, nejCastéji prezentovany vyvojem
HDP. V piipad¢, ze se ekonomika nachdzi v recesivnim stavu a HDP stagnuje ¢i
klesa, ¢eli podniky vSeobecnému poklesu zakazek, ktery se fetézovitou reakci promita
do rozpoctu vSech subjektt, které se v recesivnim prostiedi nachazi. Od roku 2006,
kdy rist hrubého domaciho produktu zaznamenal nejvy$s§i meziro€ni nartst (7%), se
jeho rust postupné snizoval a vroce 2009 zaznamenal vlivem ekonomické recese
dokonce zaporné hodnoty (-4,7%) a od té doby opét slabé roste. Pro rok 2013 se vsak
pocita s mirnym nardstem HDP o 0,1%. Vzhledem k vysokym nejistotam ohledné
stavajiciho vyvoje v evropské unii je pfedpovéd ekonomického vyvoje zatiZzena riziky
smérem dolu. [30]

Recesivni stav mliZze negativné ovlivnit vydaje podnikd na reklamu a zaroven
kupni silu spotiebiteli.

Graf ¢. 1 poukazuje na vyvoj inzertnich piijmi v rozmezi let 2001 — 2010. Lze
vidét, Ze v roce 2010 se tak celkovy objem inzerce na tiskovém trhu dostal na
2006 a zejména rok 2007, kdy vyvoj celé ekonomiky dosahoval nejvy$§iho nartstu.

V roce 2007 se objem veskeré tiskové produkce vysSplhal na 8,6 mld. K¢&. V roce 2010
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se vyvoj na reklamnim trhu vyznacoval snahou o ptekonani disledku krize, kterd
zapricinila v roce 2009 vyrazné omezeni reklamnich investic. Vydavatel¢ podle ni
vynalozili zna¢né Usili, aby poskytli zadavatelim reklamy odpovidajici nabidku a
zménili trend vyvoje reklamnich ptijmi. Ze strany zadavateli reklamy byl pak znat

zesileny tlak na poskytovani slev. [35]

Graf 1: Cisté inzertni piijmy tisku v Ceské republice (mld. K¢)

2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010

Zdroj: PricewaterhouseCoopers

Pruzkum spole¢nosti Admosphere poskytuje srovnani cenikové hodnoty reklamniho
prostotu vletech 2011 a 2012. Ztabulky ¢. 6 je vidét, Ze cenikova hodnota
reklamniho prostoru v tisku poklesla v roce 2012 oproti roku 2011 o desetinu.

Oproti tomu cenikovéa hodnota internetové reklamy vzrostla oproti predchozimu roku

témef o tietinu. [34]
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Tabulka 6: Srovndni hodnoty reklamniho prostoru v letech 2011 a 2012

Mediatyp 2011 | 2012 | Nardst/ Pokles |
v 29162 933 000 KE | 30126262000KE | 3% | A |
Tisk 19 507 934 000 K& 17604 300 000 KE | -10% v |
Internet* 4 168 781 000 K& 5436436 000KE | 30% s |
OOH 4 107 591 000 K& 4056 608 000KE | -1% v o
Radio** 1122 994 000 K& A 989663000 KE | -12% v

Zdroj: Admosphere, s. r. 0.

Socialné-kulturni faktory — Média, jakozto sd€lovaci prostfedky, ptedstavujici
zékladni informacni a komunikacni aparat (shromazdovani zprav, spolecenska
agenda, sdileni hodnot), zaznamenavaji diky celosvétovému rozsiteni internetu presun
svého obsahu do digitalni podoby. Lidé se naucili s internetem pracovat a podle
mnohych odbornikli je budoucnost medidlniho trhu ve zpravodajskych portalech a
mobilnich aplikacich, které zaznamenavaji stale vySsi narast uzivateli. Celosvétovy
pocet uzivateli internetu jiz v roce 2010 piekrocil hranici dvou miliard a mobilni
telefon pouZiva jiz pies pét miliard lidi. Podle Ceského statistického tfadu méla ve
druhém ¢tvrtleti roku 2010 ptistup k internetu vice nez polovina vSech domacnosti v
CR (2,3 milionu, 56 %). V roce 2005 mé&la v CR piistup k internetu pouze jedna
domacnost z péti (19 %, 783 tis.).[30]

Pravidelné Ctvrtletni vyzkumy ,,Media projekt spolecnosti Median, zabyvajici
se vyzkumem ¢tenosti tisténych médii opakované poukazuji na skutecnost, ze dochazi
predevsim k vSeobecnému poklesu c¢tenosti denikii. Naproti tomu Casopisy s delsi
periodicitou vykazuji v Ceské republice daleko stabilngjsi vysledky. Nejméné jeden
denik v prib¢hu 14 dni si pfecte 69,3 % populace. Tedy témét 6,2 mil. osob ve véku
12-79 let. Alesponi jeden casopis si pfecte hned 88,2 % obcanl nasi republiky.
Celkova ctenost vSech tiskovych tituli na vydani dosahuje 90 %. I ptestoze snadnou
pienositelnost a manipulaci tisténého média nedokéze zatim nic plné¢ nahradit,
Vv situacich, kdy mobilita papiru neni tak diilezita, zacne pfevladat prostiedi internetu.
[29]

Podle dalsitho vyzkumu agentury Median, ktery mél za cil zmapovat
oblibenost inzertnich a reklamnich materiali bezplatné distribuovanych do schranek,
vice nez tfi Ctvrtiny respondentl uvedlo, ze je Ctou detailné, pfipadné je nasledné

vyuziji, nebo si je uschovaji. Ctvrtina pak uvedla, Ze tyto materialy a nabidky ve
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schrankach jsou zbytecné. Inzertné reklamni tiStény materidl dikladné prostuduje
38,2% dotazovanych, nékdy dale vyuzije 35,2% respondentli a témeét tietina
oslovenych se domniva, ze je jejich distribuce uzitecnd. Naopak témér 11%
dotazovanych tento typ inzerce viilbec necte a vyhazuje jej. A celkové ho nevyuziva

17,4% respondentt. [36]

Technické a technologické faktory — Vedle trendu, ktery ptedstavuje presun ¢tenari
tisténych médii na jejich internetové servery, je dalSim technologickym trendem ¢teni
si tohoto obsahu na novych technologickych platformach, které piedstavuji tzv. chytré
telefony a tablety jako je napt. iPad od spolecnosti Apple, kterd tuto technologii
vyvinula. Tyto technologie nahrazujici v mnoha ptipadech pravé tiSténé noviny.
Tablet iPad, ktery, umoZiiuje svym uzivatelim praci nejen s multimedidlnimi formaty
novin, ¢asopisti, knih apod., zaznamenal u vefejnosti neCekany uspéch — béhem roku
2010 se ho prodalo 14,8 milioni kusl, coz byl vice nez dvojnasobek
nejoptimistictéjSich odhadi. Studie ukazala, ze majitelé tabletd pouZzivaji sviij ptistroj
v pruméru hodinu a pil denné. Hlavni aktivita podle studie je bézné brouzdani na
internetu. Hlavné ¢teni maili a zprav. Jedna Ctvrtina uzivatelii pouziva tablet k
pristupu na socidlni sité. Jiz méné lidi tablet pouziva napt. hrani her, ¢teni knizek ¢i
sledovani filmi a videi. Zpravodajska média jejich rozhrani ptizplisobuji sviij obsah.
[37]

Na rozdil od placené¢ho média, kde jeho oblibenost naznacuje pocet prodanych
kust, je u neplacené¢ho tézké tuto skutecnost odhadovat, paklize se neprovede n¢jaky
pruzkum oblibenosti a Ctenosti, ktery by tak byl pro inzerenty zvuénym argumentem.
Vseobecnym faktem v problematice tiSténé inzerce a reklamy stejné ziistava
nemoznost zméfit jeji Gi¢innost. Uinnost tiskové reklamy zméfit jednoduse nelze a
tak kliCovym argumentem vSech tiSténym médii (placenych i neplacenych) smérem
k inzerentim je vétSinou nez jejich oblibenost u ¢tenaiti jejich celkovy naklad a
zpusob a rozsah distribuce. Klicovym piijmem tist€énych médii jsou penize z inzerce a
reklamy. Cena, kterou si U€tuji za prodej vytisku piedstavuje pouze regulacni finan¢ni

Na rozdil od reklamy tiSténé, jejiz ucinky jsou nezméfitelné a pro zadavatele
inzerce tim padem neexistuje objektivni argument, ktery by pfinos z takové investici
dokazal jakkoli definovat, pfedstavuje reklama na internetu pro jejitho zadavatele

daleko zajimavéjSi moznosti. Reklama na internetu je totiz jedna z nejmétitelnéjsich.

48



Umoziuje svému zadavateli zpétnou vazbu, podle niz si mize sam monitorovat
efektivnost investice, kterou do ni vlozil. Reklamni internetovy systém umozinuje totiz
relativné presné zméfit, jak uzivatelé¢ na reklamni sdéleni reaguji. Reklamni kampan
na internetu lze na ziklad¢ statistik o jeji uspéSnosti dynamicky ménit a

ptizpisobovat. Navic nabizi pfizptsobit text, obraz, animaci, zvuk, video. [38]

4.1.4 Analyza vnéjSiho prostredi - mikroprostredi

Pro zkoumani vnéjs$iho prostiedi — mikroprostiedi byla vybrana analyza zékaznikt a
konkurentli. Pti zpracovani byla pouzita sekundarni data a vysledky z osobniho
rozhovoru svydavatelem magazinu a telefonickych rozhovort s vydavateli

konkuren¢nich médii.

Analvza zakaznika

Koncepce bezplatné distribuovaného tisténé¢ho média jako je magazin Berounsky
Kuryr ptedstavuje finan¢ni zavislost na poptavce podnikatelskych subjektl po inzerci.
Inzerce je v tomto piipadé jedinym disponibilnim pfijmem.

Regionalni médium se snazi umoZznit firmam moZznost prezentovat se tam, kde
jsou jejich potencidlni zakaznici, tedy na geograficky efektivni trh a za ceny, které
jsou dostupné i pro malé a stiedni firmy a zaméfit tak reklamu podle redlnych potieb a
prani jednotlivych klienti.

Primarni segmentace trhu tak piedstavuje jednoduchy proces, jehoz
vysledkem je geograficky specifikovany segment podnikii a organizaci s regionalni
pusobnosti v okrese Beroun s rozlohou 661,91 km2 a poétem obyvatel 90 000. [39]

Nasledna faze segmentace pak predstavuje jednoduchou selekci téchto
subjektll na podniky cilici na konecného spotiebitele a to predev§im z oblasti sluzeb.
Ty by mély odpovidat pfedstavam, z4jmim a preferencim zajmové skupiny Ctenait,
pro kterou by mél byt magazin urcen.

Mezi faktory, na kterych existence projektu zavisi tak patii vztah lidi vici
sluzbam, které nabizi. Na jedné stran¢ to je vztah obyvatel sidla k regionadlnimu
informaénimu médiu, jakoZto sluzbé zprostfedkovavajici regiondlni informace. Na
stran¢ druhé pak jde o vztah regiondlnich podnikatelskych subjektii k regionalnimu
informa¢nimu médiu, jakozto sluzbé zprosttedkovavajici inzertni alokaci. EXistence

bezplatného média pak zavisi na poptavce ze strany inzerentl. Predpoklada se, Ze
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inzerenti budou mit tendenci umistovat reklamu do média, které je pro n¢ zajimavé
Vv prvni fadé¢ tim, na jakou cilovou skupinu se zamétuje, jak je u této skupiny oblibené
a jaky ma tiStény naklad.

Z hlediska typologie podnikii jsou nejCastéjSimi inzerenty obchodni
spole¢nosti - spolecnosti s ru¢enym omezenym, zivnostnici, neziskové organizace a

ruzné instituce s regionalni plisobnosti.

Analyza konkurenta

Konkurenti v odvétvi a jejich rivalita — Magazin Kuryr je zdarma distribuované
informacni médium, jehoz vesSkeré pifjmy zavisi na trzbach z inzerce (inzertnich
¢lankt a blokovych inzerci). Celkovy koncept magazinu je vedle inzerce postaven
predevSsim na publicistice, ktera inzertni obsah dopliuje. Zpravodajska témata typu
,hromadna dopravni nehoda na regionalni silnici* redakce do obsahu nezatrazuje.

Takovyto informa¢ni koncept nema v regionu piimou konkurenci, ale jeho
jednotlivé slozky (inzerce a publicistika) si s koncepty ostatnich regionalnich médii
vzajemné konkuruji.

Na konkurenci magazinu je proto mozné nahlizet ze dvou pohledi. Z hlediska
sluzby zprostfedkovavajici regionalni inzerci a z hlediska sluzby poskytovani
regionalni publicistiky.

Aktivni konkurenci v regionu jsou Vv soucasné dobé ¢tyii medialni subjekty.
Jsou to berounské inzertni noviny DEIXE-TIP, nezavislé noviny okresu Beroun
ECHO, regiondlni mutace celostatnich novin BEROUNSKY DENIK, regionalni
mutace NAS REGION — BEROUNSKO. Existuje zde jesté bezplatné distribuovany,
neinzertni, informativni platek radnice mésta RADNICNI LIST.
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DEIXE-TIP

Koncept — regiondlni textovd a obrazova inzerce (fadkova inzerce, fototip,
polovizitka, vizitka, plo$né inzerce)

Geograficka oblast zajmu — Stfedocesky kraj zapad, Praha 5, Praha 6

Regionalni mutace — bez mutaci

Internetova verze — obsah kazdého vydani ke staZzeni na internetu zdarma bez
aktualizovani informa¢ni mutace

Vznik — duben 1992

Tistény format — plnobarevné noviny ve formatu A3 (297 x 420 mm)

Periodicita — vychazi kazdych 14 dni (v 1été a na pfelomu roku s posunem)

Prodejni cena — zdarma

Naklad — 100 000 vytiskd kazdého vydani (10 000 ks pro region Berounsko)

Zpisob distribuce — 2/3 z celkového mnozstvi je distribuovano piimo do postovnich
schranek obyvatel a 1/3 nakladu je rozvaZena na 440 distribu¢nich mist (prodejny,
trafiky, samoobsluhy, benzinové stanice aj.), kde jsou vytisky zdarma k dispozici

Zdroj: www.deixe-tip.com

ECHO

Koncept — regiondlni zpravodajstvi a publicistika

Geograficka oblast zajmu — mikroregiony Berounsko, Hofovicko
Regionalni mutace — bez mutaci

Internetova verze — internetova verze obsahu neexistuje

Vznik — 1993

TiStény format — plnobarevné noviny v ¢asopisové podobé ve formatu A4 (210 x 297
mm)

Periodicita — vychazi kazdy mésic

Prodejni cena — aktualni cena noviny je 18 K¢ za vytisk

Prodany naklad — nebylo sdé¢leno piesné ¢islo (odhad stovky kusit)
Zpusob distribuce — zavoz redakci na prodejni mista (regionalni trafiky)

Zdroj: telefonicky rozhovor s séfredaktorem média
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BEROUNSKY DENIK

V pravidelném rozsahu 16 az 32 stran pifinaSi svym c¢tenarftim aktudlni zpravodajstvi
nejen ze svéta a zCech, ale predeviim zjejich okresu a jeho neblizsiho
okoli. Berounsky denik obsahuje 1 specidlné¢ zamétené ptilohy.

Koncept — regionalni zpravodajstvi (regionalni mutace celostatnich novin)
Geograficka oblast zajmu — mikroregiony Berounsko, Hofovicko

Regionalni mutace — bez dalsich mutaci

Internetova verze — obsah kazdého vydani na internetu ke stazeni pro piedplatitele +
aktualizovana informa¢ni mutace

Vznik — 1993

Tistény format — plnobarevné noviny ve formatu A3 (297 x 420 mm)

Periodicita — vychazi kazdy vSedni den a v sobotu

Prodejni cena — aktudlni cena novin je 14 K¢, piedplatné 11 K¢

Prodany naklad — nebylo sdéleno ptesné Cislo (odhad stovky kusti)

Zpusob distribuce — Ceska posta (vybrané trafiky)

Zdroj: telefonicky rozhovor s séfredaktorem média

NAS REGION

Koncept — regiondlni zpravodajstvi

Geograficka oblast zajmu — okoli Prahy

Regionalni mutace — 7 mutaci v oblastech okolo Prahy (Sever, Severovychod,
Jihovychod Rigansko, Jihovychod, Jihozapad, Severozapad

Internetova verze — kazdého vydani zdarma na internetu bez aktualizované
informacni mutace

Vznik — listopad 2005

Tistény format — plnobarevné noviny ve formatu A3 (297 x 420 mm)

Periodicita — vychazi kazdych 14 dni

Prodejni cena — zdarma

Naklad — 20 000

Zpusob distribuce — distribuci do schréanek zajistuje Ceska posta

Zdroj: www.nasregion.cz

Konkurenénim médiem je také zdarma distribuovany tiStény mésicnik mésta

,»Radni¢ni list* — oficialni zpravodajské periodikum obecniho tfadu v Berouné.
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RADNICNI LIST

Koncept — regionalni zpravodajstvi

Geograficka oblast zajmu — Berounsko

Regionalni mutace — bez dalsich mutaci

Internetova verze — obsah kazdého vydani ke stazeni na oficialnich strankach mésta
Vznik — 2000

Tistény format — plnobarevné noviny ve formatu A4 (210 x 297 mm)
Periodicita — vychazi kazdy mésic

Prodejni cena — zdarma

Naklad — 9000 ks

Zpiisob distribuce — Ceska posta

Zdroj: telefonicky rozhovor s séfredaktorem média

ProtoZe vize magazinu Berounsky Kuryr spocivd ve spojeni Ccisté regionalni
publicistiky (ne zpravodajstvi) a regionalni inzerce, neda se fici, ze by této vizi
néktery ze jmenovanych subjektt pfimo konkuroval.

Z hlediska regiondlni inzerce je mozné za konkurencni subjekt povazovat
inzertni noviny DEIXE-TIP, které se vSak svym profilem agresivné koncentrované
inzerce a reklamy zna¢né odliSuji od vize magazinu Berounsky Kuryr. DEIXE-TIP,
jakozto Cisté inzertni médium zprostifedkovava inzerci ve velmi ,,syrové® formé,
predstavujici ve vétSiné piipadit pouze hlavni titulek a odrazkovy seznam
nejstrucnéjSich informaci bez jakéhokoliv redakcniho zasahu ¢i doprovodného
redakéniho servisu. Vize zprostiedkovavani inzerce a reklamy Berounského Kuryru
spoc¢ivda na zékladé¢ publikace marketingovych texti (PR textd, PR clanki).
Vyjimec€nost a odliSnost od tfadkové ¢i ploSné inzerce spocivd v tom, Ze navenek
vypada jako bézny cClanek, ktery je dilem samotné redakce. PR ¢lanek tak odrazi
divéryhodnost daného média, protoze Ctenai si nemusi vzdy uvédomit, Ze se jedna o
skrytou inzerci a miize ho opravdu chapat jako redakéni stanovisko.

Z pohledu regionalni publicistiky pfedstavuji nejveétsi konkurenci regiondlni
noviny ECHO. D4 se ocekéavat, Ze bude-li mit obfan regionu touhu dozvédét se
informace publicistického charakteru, budou pro né&j regionalni noviny ECHO
predstavovat nejpravdépodobnéjsi volbu. Podoba novin je zpracovana do
Casopisového formatu a obsahuje relativné rozsahly tematicky vybér. Objevuji se zde

cetné a pravidelné rubriky. Noviny ECHO vSak nejsou bezplatné distribuované.
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4.2 Analyza silnych a slabych stranek, prilezitosti a

ohroZeni magazinu

V souhrnu této analyzy jsou u kazdé oblasti vyjmenovany ty skutecnosti, které do
nich dle pfedchozich analyz nalezi. Tato fakta poté pomohla pfi vypracovani navrhu

marketingové strategie magazinu.

Slabé stranky
- zacinajici projekt
- omezené finan¢ni zdroje

- omezené lidské zdroje

Silné stranky

zkuSeny redaktor - dlouholeté zkusenosti s zurnalistickou a reklamni ¢innosti

vize originalniho konceptu

kontakty na regionalni osobnosti

zéajem o region

nabidka efektivné cilené regionalni reklamy

podpora a uzka spoluprace tiskarny a grafického studia

PrileZitosti

stabilni Ctenost tiSténych magazini

relativni ¢tenost tisténych reklamnich materiala

bezbariérova moznost pro vytvoreni digitalni podoby

vysoké vSeobecné cenikové hodnoty tiSténych médii

Ohrozeni

prechod tisténych médii do digitalni podoby

nariist uZivatell internetu, chytrych telefont a tabletti

nezméfitelnost tisténé reklamy

vseobecny pokles inzerce v diisledku ekonomické krize

regionalni konkurence
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4.3 Vysledky marketingového vyzkumu

4.3.1 Individualni rozhovory

Vztah ke zpravodajstvi a publicistice

Jaky mate vztah k celostatnimu a svétovému zpravodajstvi a publicistice? Snazite se
pravidelné cist nebo poslouchat denni zpravodajstvi ze svéta a Ceské republiky? Mdte
pocit, ze musite byt neustale v obraze nebo je vam jedno co se prave déje? Z jakych
zdroju tyto informace nejcasteji cerpdate? Kupujete si noviny nebo casopisy, cCtete si
zpravy na internetu, koukdate na zpravy v televizi nebo poslouchate v praci ¢i auté
radio? Jaké zdroje jsou pro vas nejdostupnéjsi, s jakymi prichazite nejcastéji do
styku? Jak casto tyto informace vyhledavate a kolik casu jejich konzumaci stravite?

Jaké informace povazujete za seriozni a jaké nikoli.

Respondenti se shoduji na tom, Ze nejvyznamnéj$i denni zpravy, udalosti a
zpravodajstvi se snazi sledovat pravidelné, protoze maji pocit, Ze mit aktualni piehled
o tom, co se déje ve svété a v zemi, kde Ziji je pfirozenou soucasti zivota v civilizaci,
které jsou soucasti. Pravidelné se tak snazi kazdy den zaznamenavat minimalné
zpravodajsky souhrn informaci, jez aktualizuje jejich vSeobecny piehled o tom, co je
momentalnim tématem jak ve svété, tak v Ceské republice.

Pro vétSinu respondentd je nejsledovanéj$im zpravodajskym médiem televize
a internet. Na internetu travi vSeobecné¢ nejvice Casu, protoZze ho denné vyuzivaji
V zaméstnani. Ze zpravodajskych serverti jmenovali nejcastéji internetové servery
puvodné tisténych denikd jako iDNES.cz, Lidovky.cz, Novinky.cz, IHNED.cz, a
CT24.cz. Témét vSichni maji na svych osobnich pocita¢ich tyto servery jako
domovskou stranku a informace z téchto servera jsou tak ¢asto prvnimi informacemi,
které po spusténi pocitate (rano v praci nebo i doma) konzumuji. Respondenti
nejcastéji sleduji zpravodajstvi pii volnych chvilich v praci (rdno, poledni pauzy),
odpoledne doma po praci a vecer pred spanim. Nékteti respondenti jiz po dlouhé dobé
stravené v praci nechtéji pocita¢ opét zapinat a davaji tak prednost televizi. Tisténé
deniky si vSak jiz diky témto zvykiim a dostupnosti informaci na internetu jiz témef
nekupuji. VSeobecny piehled tak vétSinou nacerpédvaji z internetu a sledovanim

vétSinou vecernich zpravodajskych televiznich relaci (Udalosti, Udalosti komentate,
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168 hodin, Tah ddmou apod.). Zhruba polovina respondentli potvrdila, ze televizni
relace sleduje pravidelné a kdyz je nestihne v pfimém pienosu, vyhledava si je pak
Casto na internetovych serverech dané televize. VétSina respondent upiednostiiuje
vefejnopravni televizi, konkrétné stanici CT24, kterou povazuje za velmi korektni a
seridozni zdroj informaci. Z pohledu casu straveného sledovanim zpravodajstvi jsou
televize a internet rovnocennymi a zaroveil nejsledovanéjSimi médii. Respondenti
sleduji zpravodajské weby zhruba 40 minut denné, televizi pak zhruba 30 minut
denné. Radio vétSina poslouchd vyhradné v auté, obcas v praci, ale nikdo
z respondentit ho nepovazuje za primarni zdroj informaci, vnimaji ho spiSe jako
kulisu a prostiedek k poslechu hudby. Internetové zpravodajstvi ma v oblibenosti
navrch zejména diky neptetrzitému ptistupu k informacim, moznosti sledovat dalsi
vyvoj tématu a fazeni zprav. Oproti tomu televizni zpravodajstvi vede k pohodIngjsi
konzumaci, nadstandardnim zpracovani reportazi a kvalit¢ redakce. Co do
divéryhodnosti mezi televiznim a internetovym zpravodajstvim respondenti
odpovidali, ze nevnimaji takovy rozdil. Publicistiku a odborngjsi zpravy, nazory
apod. pak Cerpaji vétSinou také z internetu, televiznich relaci (Hyde Park, Otazky
VM, Prizma apod.), ale pfedevSim z Casopisi. Respondenti se shoduji v tom, Ze
internet vyuzivaji pfedev§im k rychlé orientaci, ale seriézni informace s jasnym nazor
a hloubkovou analyzou problému by spiSe hledali v tist€énych médiich nebo v jejich
zpoplatnéné internetové verzi. Kazdy zrespondentl pfiznal, ze si pravidelné ¢i
nepravidelné kupuje oblibeny tistény Casopis ¢i magazin, vétSinou s periodicitou od

tydne do tfi mésicti, kde prave tyto informace hleda.

Kupované magaziny a ¢asopisy

Jaky mate vztah k tisténym médiim? Kupujete si tistend média, noviny a casopisy?
Jestli ano, jaka konkrétné si kupujte, jak casto, za kolik a z jakého ditvodu? Respektive
proc si je kupujete a pro¢ nebo proc si je nekupujete? Pri jaké prilezitosti tyto

tiskoviny ctete? Jaké je jejich obsahové zaméreni a periodicita?
Respondenti jmenovali desitky odpocinkovych, mainstreamovych, tematickych 1

odbornych magazinti a casopist, které si pravidelné 1 nepravidelné kupuji. Jako diivod

k jejich cetbé oznacovali hledani podnétli, novinek, uspokojovani potieby ziskat
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ucelené, seridozni ¢i odborné informace, nadzory a komentdfe nebo odpocinek a
relaxaci.

Vétsina respondentd uvedla, ze klasické zpravodajstvi, vzhledem k jeho
strunosti a nezaujatosti sleduje zdarma na internetu (noviny si nekupuji), ale
mnozstvi informaci, které nabydou prectenim jednoho ¢asopisu by u pocitace precist
nevydrzela. Podoba klasického casopisu tak vtomto ohledu piipadd veétSing
respondentt stale jako nepickonatelny format. Jejich Cetbu pak spojuji s volnym
Casem, relaxaci a cestovanim. Radi by si takovych casopist kupovali vice, ale maji

pocit, Ze za né nemohou utracet a Ze by na jejich Cetbu neméli ¢as.

Neplacené magaziny a ¢asopisy

Jaky mate vztah k bezplatnym tiskovinam? Co ve vas tato forma evokuje? Berete si
nekde zdarma néjaké periodikum a proc? A co ruzné tiskoviny, které dostavate
zdarma, napr. magaziny, obchodnich center, zviastni letaky a broZury, regionalni
informace apod. Které radi ctete a které nikoli? Jak se k témto tiskovindm dostdvate?
Co vam vice vyhovuje a z jakych duvodu: dostat domu do schranky, vzit si nékde na

odberovéem miste?

Respondenti si neplacené Casopisy jednozna¢né spojuji s reklamou a regionalnim
zpravodajstvim. Reklamni materialy vyuzivaji jen velmi kratkodobé, casto je po
vyndani ze schranky roz¢leni na materidly, které okamzité vyhazuji a materialy, které
si né¢jakou dobu ponechaji. Letaky, které respondenti vétSinou oznacovali za material,
ktery okamzité vyhazuji jsou slevové letdky obchodnich fetézcii a podobné materialy,
jejichz distribuce se casto opakuje. OkamZité nevyhazuji regionalni periodika a
reklamu, ktera je zaujme svym provedenim a kterou neznaji jako Casto se opakujici
material a kterd pro né¢ vzhledem k obsahu ¢i provedeni sdéleni ma néjakou osobni
hodnotu. Regionalni periodika automaticky z pohledu nakladani s bezplatnym
materidlem za inzertni materiadl nepovazuji, 1 kdyz si vlastné¢ uvédomuji, Ze na jejim
zakladé platek v podstaté existuje. N&ktetfi se proti reklamé brani tim, Ze na své
schranky umistuji ndlepku ,,Nevhazujte reklamni materialy, dé€kuji®, aby tak zabranili
hromadéni se nevyZzadané posty. Neplacené magaziny ¢tou lidé tehdy, maji-li pro né

néjakou hodnotu. Pfiznavaji, ze Vv pfipadé Cisté reklamnich materialli je spiSe Casto
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upoutd vzhled nez skutecnost, ze je zadarmo. Reklamni materidly je obtézuji spise ve

svém mnozstvi a rutinnim systému distribuce.

Vsieobecné hledisko na podobu informacéniho média

Jakeé vlastnosti by mélo mit idealni informacni médium? Jaké aspekty jsou pro vds

vvvvvv

Na otazku jaké vlastnosti by takové médium mélo mit odpovidali respondenti timto
vyCtem vlastnosti: kvalitni obrazova (fotografickd) dokumentace, vysoka stylisticka
uroven, piehledny obsah a graficky layout, obsahova diverzita (zajimavy vybér
témat), aktudlnost c¢lankl. VétSina respondentii také pfiznala, Ze rozhodujicim
faktorem pfi vybéru dan¢ho média, at’ uz je to internetovy portal nebo tistény casopis
hraje dulezitou a zéasadni roli jeho znacCka, ke které maji z hlediska seridznosti

vybudovanou diivéru.

Nové technologie

Co si myslite o novych technologiich jako tablet, chytré telefony apod. Myslite si, Ze
tyto platformy zvitezi nad papirovou podobou dosavadnich novin a casopisi?
Pripadné chtéli byste mit nebo mate chytry telefon ci tablet, na kterém lze sledovat

internetové zpravodajstvi nebo davate prednost papiru?

Vétsin€ respondentli piipadd vyvoj modernich technologii jako je chytry telefon ¢i
tablet velmi rychly. Néktefi tyto vymoZenosti moderni doby jiz davno pouzivaji,
néktefi si na né Setfi, ale vSichni se v podstaté shoduji na tom, Ze vlastnit tyto
produkty je dnes jiz téméf standardni a vSe se témto platformam piizpisobuje. Ti,
ktefi témito produkty disponuji na nich pravidelné konzumuji zpravodajstvi
z internetu, pousti riizna videa, na socialnich sitich sleduji nejen profily svych pratel,
ale i subjekti, které socialni sit€ pouzivaji pro styk s vefejnosti, prohlizi si fotografie a
zcela standardné vyhledavaji informace jakéhokoli charakteru. Délaji to ve volnych
chvilich, naptiklad béhem cestovnich pfesunil, ale i v rdmci pracovniho nasazeni,
naptiklad ve chvilich kdy tyto informace rychle potiebuji, ale zrovna nesedi

v kancelafi u osobniho pocitace. I tak, ale v pfipadé Cetby rozsahlejSich ¢lankd nebo

58



pti Cetbé knihy uptfednostiiuji volbu papirové podoby. Nékteri respondenti tvrdi, ze u
takto rozsahlych textd neni klasicky papir stale prekonan, ackoli néktefi z nich vlastni
digitalni ctecky a uci se i knizni texty konzumovat na digitalnich platformach. Vsichni
se také shodli na tom, ze moderni doba sice vede k objevovani novych technologii a
jejich kazdodennimu pouzivani, nicméné nikdo nenabyl pocitu, Ze by snad papirové

tiskoviny méli byt zatraceny, ignorovany ¢i mély mit nizsi vypovidaci kvalitu.

\V/ztah Kk regionalnim informacim

Jaky madte vztah K regiondlnimu zpravodajstvi a publicistice? SnazZite se pravidelné
ziskavat informace z vaseho regionu? Mate pocit, Ze musite byt neustdle v obraze
nebo je vam jedno co se pravé deje? Co konkrétné vas nejvice zajimd, co upoutdva
vasi pozornost? Z jakych zdroju tyto informace nejcastéji ziskavate? Jaké zdroje jsou
pro vas nejdostupnéjsi, s jakymi prichazite nejcastéji do styku? Jak casto tyto
informace vyhledavate a kolik casu jejich konzumaci stravite? Jaké informace
povazujete za seriozni a jaké nikoli. Jaké aspekty jsou pro vas v ramci regionadlniho
charakteru? Zajima vas Vice, co se déje ve vasem mésté nez co momentalné resi
svetovi politici apod. nebo jsou pro vas vsechny tyto informace spise dopliujicim
zdajmem, ktery pro vas predstavuje spise odpocinkovy motiv. Zajima vas, co se deje
V misté kde Zijete? Sledujete zpravodajstvi lokalniho charakteru? Z jakych zdroju
regionalni informace ziskavate? Z jakych zdrojii byste regionalni informace radi
ziskavali? Jaké regiondlni rubriky byste radi sledovali? Jakou periodicitu byste u

regionalniho periodika uvitali?

Vztah respondenti k informacim regionalniho charakteru je vesmés pozitivni az
neutrdlni, nikdo nedokézal fici, Ze ho to, co se déje v misté, kde bydli viibec nezajima,
nikdo vSak také nedokézal fici, Ze by regiondlni informace vyhleddval usilovnéji nebo
Castéji nez celostatni zpravodajstvi ¢i informace tematické, které vzhledem ke svym
zajmim cilen¢ vyhledava.

Respondenty by nejvice zajimaly informace ohledné aktivit a stanovisek
méstského zastupitelstva a radnice, vystavby novych staveb, regionalnich zajimavosti,
kulturnich akei v regionu, riiznych sluzeb a volnoc¢asovych moznosti v regionu apod.

Zpravodajské informace regionalniho charakteru vétSina respondentl v rdmei svych
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pracovnich a volno¢asovych aktivit cilené a pravidelné nevyhledava, nemaji potiebu
se timto aktivné zabyvat, ale cilen¢ se témto informacim nebrani a nedokazou fici, ze
by je zdmérné ignorovali. Z tohoto divodu oznacuji za idealni ptisun takovychto
informaci informace V podob¢ bezplatnych periodik, kterd si mohou ptilezitostné
zdarma nékde vzit ¢i se jim sami pfipomenou distribuci do domovnich schranek.

Aktivné informace regiondlniho charakteru vyhledavaji vétSinou ve chvili,
dojde-1i k udalosti, ktera je svym rozsahem skandalni, vyznamna, ovliviiujici Zivot ve
mésté nebo ma osobni divody. Tyto informace by pak hledali nebo hledaji na
internetu. Na otazku, zda je napada jesté n¢jaky jiny informacni zdroj, ze kterého by
bylo mozné regionalni informace Cerpat, respondenti Casto odpovidali, Ze neznaji jiny
internetovy zpravodajsky portal nez-li oficialni stranky mésta, ale Ze jsou si védomi
toho, ze pravidelné nachazi ve schrankach bezplatné regionalni tiskoviny Radni¢ni
listy a Kuryr, které pravidelné i nepravideln¢ procitaji. VétSina respondentd si
uvédomuje 1 existenci placeného Berounského deniku, ctvrtina pak i placen¢ho
magazinu ECHO, ale nikdo znich tato periodika pravidelné ani nepravidelné
nekupuje.

Regionalni informace, které tak nejCastéji a nejpravidelnéji vyhledavaji jsou
informace tykajici se kulturné-zabavnych udalosti, moznosti a sluzeb, které jim
regionadlni prostfedi nabizi. NejvyhleddavanéjSimi regionalnimi zdroji jsou tak
internetové stranky jednotlivych regionalnich kulturnich klubi, zafizeni, instituci,
restauraci, pamatkovych mist, hradi zdmkt apod., kde respondenti ¢asto hledaji, kde
se kona jaky koncert, divadlo, pfednaska, kam vyrazit na vylet, jaké jsou v regionu
moznosti pro déti apod.

Ohledn¢ ideélni periodicity regionalniho tisténého periodika by respondenti
preferovali spiSe delsi ¢&trnactidenni az mésiéni periodu Vv pfiméfeném rozsahu

s vécnymi, dilezitymi a zajimavymi informacemi.

Detailni hodnoceni jednotlivych regionalnich periodik

Respondentiim byli predlozZeny regionalni periodika, ktera méli ohodnotit, Fici co se
Jjim libi, co by Cetli, co by necetli apod. Jaké clanky je bavi, jaké je nebavi, co jim

prijde zajimavé apod.
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BEROUNSKY DENIK

Vztah respondentti k Berounskému deniku je zpohledu praktiCnosti a zazitym
zvyklostem konzumace zpravodajskych informaci pfevazné na internetu podobny
jako k celostatnimu tisku. Stejné tak jako celostatni tisk si Berounsky denik nikdo
z respondentti pravidelné ani nepravideln¢ nekupuje a uptednostnil by tak spise jeho
internetovou podobu. Na otdzku, jak c¢asto se na internetové stranky deniku
samovolné divaji, nikdo z respondentii nedokazal potvrdit, zda se na tyto stranky
vibec n¢kdy podival.

Po ptedlozeni nékolika aktudlnich vytiskli se respondenti ¢asto podivovali nad
geograficky koncipovanym vybérem ¢lankl, nebot’ méli pocit, ze ¢ast tisku vénovana
regionu nebude mit tak rozsahly geograficky zabér. Casto se domnivali, Ze ¢lanky
budou v této regionalni ¢asti tizce souviset s mikroregionem Beroun, coz jim vétSinou
nepiiSlo. Respondenti Casto reagovali tak, ze je zde malo ¢lankt, které by se tykaly
jejich bezprostiedniho okoli a ze je pro né takovyto koncept neatraktivni. Na druhou
stranu mnozi oznacili kaZzdodenni napliiovani deniku informacemi z tak uzkého
regionu za nemozné a tak rozumi divodu, proC je geograficka diverzifikace ¢lanka
pojata $ifeji a zasahuje i do jinych okresti. Casto se spiSe divi tomu, Ze tyto noviny
maji stale takovou prodejnost, Ze jesté existuji a vysvetluji si to tim, Ze je kupuje spise
starSi generace.

Z nékolika ptedlozenych vytiskti Berounského deniku oznadili respondenti za
zajimavé ¢lanky z rubriky kultura — napf. rozhovor s muzikantem, ktery v Berouné
vystoupi. Vikendové tipy na akce v regionu. Mezi ¢lanky, které je vétSinou naopak
vibec nezajimali patfily Cetné Clanky z rubriky Cerné kroniky, popisné zpravy o
opravé Skolniho hiisté apod. Takovato témata a rubriky vSak podle respondenta
vV Berounském deniku ptevazuji. Takovato koncepce je vSak pro vSechny respondenty
zcela neatraktivni a za cenu 14 K¢ za vytisk ¢asto nevidi jediny dtivod k tomu, aby jej
pravideln¢ kupovali.

Co se tyce stylistické rovné, nemaji pocit, Ze by byla neprofesionalni, v ramci
zpravodajstvi ji povazuji za standardni, ale nijak originalni. Co se tyce prehlednosti a
grafického layoutu, nemaji pocit, ze by se opét odliSovala od standardniho

novinového konceptu, vétsin€ respondentli vadilo ¢ernobilé provedeni fotografii.
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ECHO

Na nezavislych novinach ECHO se respondentiim ¢asto libila obsahova vyhranénost
pro region Berounsko, coz je podle vétSiny geograficky idealni obsahovy koncept,
ktery miize byt svou naplni tematicky zajimavy a atraktivni a povazuji to za spravny
pristup. Libi se jim také casopisova podoba a kvalita papiru.

Po predlozeni n¢kolika ¢isel k ohodnoceni se vSak respondenti v podstaté
shodovali na tom, Ze obsahova a tematickd diverzifikace je zcela fddni a nudnd. Od
Casopisu s mésicni periodou by ocekavali spiSe publicistickd témata s redakénim
pristupem, nazorem, komentaii apod. Soucasny koncept je pro vétsinu celkové velmi
nezazivnou alternativou zpravodajstvi v ¢asopisové a meési¢ni podobé.

Povazuji ho vSak za relativné ucelené¢ periodikum, které v podstaté
formou, kterd je velmi nezazivna. Témata a zpusob jejich zpracovani by snad spiSe
odekavali od bezplatného periodika. Clanky jsou tak pro vétsinu respondentt piilis
popisné a stylisticka uroven ¢ist¢ informacni a nectivd. Takovyto pravidelny soubor
informaci by ocekdvali spiSe na internetovych strankach, kde by se c¢lanky
archivovaly a byly tak k dohledani a zdarma a nebo v podobé bezplatného média.
Mezi atraktivni rubriky respondenti asto zatadili rozhovor, rubriku z historie a ptibeh
lidi z regionu. Na ECHU se vSem libi, ze je zde pokus o rozsahlejsi piehled
regiondlnich akci a vysledky ze sportovnich utkdni. VétSina Clankt, svym
zpracovanim ale respondenty nedokazala zaujmout, v poméru cena, ocekdvani —
vykon jim ptijdou neatraktivné zpracované a slohové nezdzivné.

Po grafické strance respondenti casto hodnotili ECHO jako relativné
standardn¢ zpracované, ale cCasopisovy format na kiidovém papiru budi vétsi
ocekavani. Fotografickda dokumentace, ackoli pfipadd respondentim relativné
obséahla, coz respondenti povazuji za dualezity faktor spéSného média, tak konecny
vybér fotografii vytvaii velmi ponurou atmosféru, neb témet vSechny fotografie jsou
bud’ cernobilé nebo velmi neprofesionalné vyfotografované a pisobi velmi

nereprezentativng.

RADNICNI LIST
Radni¢ni list respondenti vnimaji jako informativni platek radnice mésta, ze kterého
je mozné se dozvédeét aktudlni a zdkladni informace 0 tom, co se ve mésté udalo za

posledni mésic. VétSina respondenti si uvédomuje jeho existenci a bezplatnou
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distribuci do postovnich schranek, coz jim vétSinou vyhovuje. Vnimaji ho jako
klasicky méstsky zpravodaj, ktery referuje o aktudlnim déni ve mésté. VétSina
respondentti ho jako bezplatné periodikum oznacuje za relativné obsahlé a dostate¢né
informativni a Casto ho tak pravidelné ¢i nepravidelné procita.

Z diivodu Dbezplatné distribuce si vétSina respondent vybavuje jeho
obsahovou koncepci a ptipodobiuji jej tak k Casopisu ECHO. Pii prolistovanim
aktudlnimi Cisly a srovnanim vzajemného obsahu si vétSina respondentli vSimala
velmi podobné obsahové koncepce c¢lankd a jednoznaéné tak uptfednostnila
bezplatnou formu v podobé Radni¢niho listu. Distribuce bezplatného regionalniho
periodika do schranek je pro respondenty vétSinou idealnim modelem toho jak se
k regionalnim informacim vibec dostat. V prvni fadé v tom vidi vyhodu v tom, Ze se
tak tyto informace ,,ptihlasi o slovo sami“ aniz by je museli cilené¢ vyhledavat a
jednak za né€ nemusi platit.

Respondenti tak Casto oznacCovali obsah platku za zpravodajsky uceleny, ale
malo publicisticky, uvédomuyji si vSak, Ze zde nemohou najit zajimavéjsi ¢i rozsahlejsi
¢lanky ani nazory ¢i komentére, které by radnici stavéli do neptiznivého svétla, nebot
to evidentn¢ neni cilem zpravodaje.

Z obsahu platku se jim libi upoutavky na kulturni akce a tipy pro volny cas.

VétSina respondentlt oznacCila graficky layout za primérné atraktivni a
relativné prehledny, nepovazuji ho vSak za néco, co by je na prvni pohled oslovilo.
Libi se jim pouziti barevnych kombinaci a relativné obsahla fotodokumentace, ktera
jednotlivé c¢lanky doprovazi. Oproti zpracovani v casopisu ECHO stavi grafické

zpracovani a vybér fotografii Radni¢niho listu o Groven vyse.

KURYR
O existenci magazinu Kuryr védéli spise respondenti, kteti bydli v rodinnych domech.
Pravidelné ho dostavaji do schranky a spolu s Radni¢nim listem ho oznacuji za jedina
dvé periodika, kterd pravidelné ¢i nepravidelné procitaji. Na magazinu Kuryr se lidem
libi pravé redakéni angazovanost a snaha regiondlni udalosti okomentovat. VSechny
ostatni regionalni zdroje informaci podle respondentdi maji spiSe zpravodajsky
oznamovaci charakter. Respondenti vétSinou oznacovali za atraktivni tyto rubriky:

- Komentét (redakéni ndzor na aktudlni déni)

- Tribuna (odpovédi regiondlnich osobnosti na spole¢nou otazku)

- Rozhovor (interview s regionalni osobnosti)
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- Editorial (4vodnik s redakénim nazorem)

Tato publicisticky ladéna témata vétSinou ve vSech ostatnich mediich postradaji.
Ocertiuji také upoutavky na regionalni akce, ackoli nemaji pocit, ze by zde nasli jejich
kompletni vycet, libi se jim vSak kratky komentat ¢i grafické zpracovani, které na
akci poukazuje. Rubriku , Tak kam* oznacuji za atraktivni, ale radi by uvitali
internetovy archiv, ve kterém by bylo mozné zpétné¢ takovéto tipy dohledat.
Respondentiim, ktefi maji déti se libi rubrika ,,Azorav tip*, ktery radi, kam vyrazit
S détmi. Bezplatny magazin Kuryr se lidem libi jako alternativa k radni¢nimu listu,
vnimaji jeho o0sobitost a redakéni pristup. RozSifeny obsah reklamy v magazinu
vnimaji, ale rozumi tomu, Ze je na ni existence magazinu postavena, ale protoze jde o
regionalni sluzby, Casto si ji v§imaji, protoZe je tyto moznosti zajimaji. Inzertni PR
Clanky vSak cCasto jako reklamu neoznacuji. VétSina respondentll nepovazuje
Berounsky kuryr za zpravodajsky platek, ale spise za magazin, ktery ma nazor a dava
tipy, coz shledavaji jako atraktivni koncept. Radi by vSak vidéli tyto informace na
internetu. Né&ktefi respondenti pfipomnéli, Ze se jim na magazinu libi pokus o
investigativni zdmér v ramci kontroverznich rozhodnuti ze strany radnice a
piipominaji tak citlivou kauzu Tesco, jejichz problematiku vynesl na vetfejnost prave
magazin Kuryr a rozpoutal tak svym ptispévkem veiejnou diskuzi.

VétSina respondentit oznacila graficky layout za originalni a zapamatovatelny.
Libi se ji barevné provedeni, jenz piisobi pozitivné a nezvykly format je neobtézuje,
naopak jim pfijde vétSinou velmi originalni. K postavicce psa Azora, ktery dopliuje
obsah v riznych modifikacich se vétSina respondentt vyjadiila spiSe negativng,
symbolika psa jim pfijde jako pfili§ infantilni na to, jak seriézné se chce magazin
tvarit. Magazin je diky tomu sice zapamatovatelnéjsi, ale pravdépodobné vytvaii

kontraproduktivni dojem.

DEIXE-TIP

Respondenti Casto oznaCovali DEIXE-TIP za klasické inzertni médium. Takovéto
koncepce vSak vétSinou neCtou. Vnimaji jeho existenci jiz dlouhd 1éta, ale nikdo
z respondentil si nepamatuje, Ze by ho n€kdy vyznamné prolistovaval. Po ptredlozeni
n€kolika aktudlnich vytiskl k prolistovani, respondenti ¢asto odpovidali, Ze takovouto
koncepci by vyhledavali ve chvilich, kdy by radi néco prodali nebo hledali praci,
koupili byt apod., ale i v takovychto situacich by asi spiSe radéji pouzili internet.

Nevidi d@vod, pro¢ by usilovné tento platek pravideln€ vyhledavali. Takto
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koncentrovand reklama piisobi na respondenty ¢asto zmatenym a chaotickym dojmem
a postradd seridznost. Ptipodobnuji ji spiSe klasickym reklamnim letdkiim.
Respondenti casto uvadéli, ze reklama, kterou si do téchto novin dévaji regionalni
firmy nemuze byt efektivné zhodnocena, neb cely takovyto koncept neptinasi zadnou
pridanou hodnotu, respektive motiv, ktery by mél vést k tomu tento vytisk pravidelné
procitat se zde zuzuje na hledani piilezitosti ke koupi ¢i hledani prace. Respondenti se
tak opét podivovali nad tim, Ze takovéto koncepce jesté funguji a vysvétluji si to

z4jmem star$i generace a jeji webovou negramotnosti.

4.3.2 Dotaznikové Setirreni

Dotaznikové Setfeni bylo zvoleno jako navazujici vyzkum pro tuto praci, ktery
vychazi z wvystupti kvalitativniho vyzkumu. Postup pii piipravé a provedeni
samotného Setieni 1ze nalézt v ¢asti prace ,,Metodika®.

Dotaznik byl publikovan 11.03.2013 a ukoncen 18.03.2013. Za toto Casové
obdobi dotaznik vyplnilo 110 respondentt, pficemz 20 jich bylo nevyhovujicich.
Dotaznik se skladal ze Ctyi uzavienych a jedné oteviené otazky. Néhled dotazniku Ize
nalézt v priloze €. 5.

Hlavnim cilem dotazniku bylo kvantitativné ovétit a konfrontovat vysledky
z ptechoziho vyzkumu, ktery byl provadén za pomoci individualnich rozhovort.
Cilem dotazniku bylo zjistit jaké oblasti regiondlnich informaci by respondenti

z cilové skupiny nejradé€ji Cetli a v jaké podobé. Jak Casto by si prali regiondlni

vvvvvv
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To jakou podobu ¢i platformu regionalniho média respondenti v rdmci dotaznikového
Setfeni preferovali lze nalézt v absolutnim vyjadieni v grafu ¢. 2, vrelativnim
vyjadieni pak v grafu ¢. 3. Lze vidét, Ze respondenti by preferovali tisténou formu, ale
ne s tak vyraznym rozdilem. Procentudlni rozlozeni mezi tyto tii moznosti je vcelku
dosti rovnomérné. Z hlediska preferenci v ramci digitdlni alternativy jsou obé

moznosti téméf identické.

Graf 2: Preference platformy regiondlniho média (absolutni vyjadreni)

ETisténé periodikum  ®Webové stranky  © Profil na socialni siti

318

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 3: Preference podoby regiondlniho média (relativni vyjadreni)

Profil na
socidlni siti
30%

Zdroj: Viastni zpracovani
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To jakou periodicitu regionalniho tisténého média respondenti v ramci dotaznikového
Setfeni preferovali lze nalézt v absolutnim vyjadfeni v grafu ¢. 4, vrelativnim
vyjadieni pak vgrafu ¢. 5. Lze vidét, Ze respondenti by nejvice preferovali
Ctrnactitydenni periodu. V preferencich respondentli nasledovala mési¢ni a tydenni
perioda. Denni periodicita byla respondenty upozadéna a v ramci relativniho

vyjadient ji bylo ze vSech moznosti pfitazeno 14% preferencnich bodi.

Graf 4: Preference periodicity regiondlniho tistéeného média. (absolutni vyjadreni)

& Ctrnactidentk  ® Mésiénik  ~ Tydenik & Denik

396

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 5: Preference periodicity regiondlniho tisténého média (relativni vyjadreni)

Zdroj: Viastni zpracovani
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To jak jsou vybrané aspekty regionalniho tisténého média pro respondenty v ramci
dotaznikového Setfeni dilezité¢ lze nalézt v absolutnim vyjadieni v grafu ¢. 6,
Vv relativnim vyjadreni pak v grafu ¢. 7. Lze vidét, ze respondenti povazuji za relativné
dilezité¢ vSechny aspekty, které méli na vybér. Aspekt, ktery hodnotili jako nejvice
dilezity byla nestrannost a obrazova dokumentace. Nejméné jim pak zalezi na
stylistické urovni. Stylistické trovni bylo v ramci relativniho vyjadieni pfitazeno
11%.

Graf 6: Preference aspektii regiondlniho tisteného média (absolutni vyjadreni)

i Nestrannost & Obrazova dokumentace
& Originalita ¥ Obsahova rozmanitost
K Grafické provedeni I Stylisticka uroven

402 372

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 7: Preference aspektii regiondlniho tisténého média (relativni vyjddreni)

Stylisticka

droven _\

11%

Zdroj: Viastni zpracovani
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To jaka témata a rubriky by respondenti v ramci dotaznikového Setieni preferovali Ize

nalézt v absolutnim vyjadfeni v grafu ¢. 7, v relativnim vyjadfeni pak v grafu ¢. 8.

Graf 8: Preference rubrik regiondlniho periodika (absolutni vyjadreni)

& Komunalni politika

& Upoutavky na kulturni akce (kompletni kulturné informacni servis)
“Rozhovor se zajimavymi lidmi

& Tipy na vylety a atrakce v regionu

& Anketa (vyjadreni regionalnich osobnosti na aktualni téma)

“ Tipy na to, kam vyrazit s détmi

K Historie, milniky a souvislosti

E Tipy na dobré jidlo v regionu

“ Tipy na volnocasové a relaxacni aktivity

K UziteCné informace (lékarska pohotovost, autoservis apod.)

“ Nadsazka, humor, ironie

“ Upoutavky na sportovni akce (kompletni sportovné informacni servis)
~ Hry (kviz, kiiZzovka, sudoku)

* Cerna kronika (nehodovost, kriminality)

393

381 381

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 9: Preference rubrik regiondalniho periodika (relativni vyjdadreni)

Cernd kronika
3%

Upoutédviky na sportovn! akce
4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti by ze vSech vybranych moznosti nejradéji sledovali a preferovali
informace z komunalni politiky, upoutavky na regionalni akce a udalosti, rozhovory
se zajimavymi lidmi, tipy na vylety a atrakce v regionu. Nejniz8i preference pak
pfifazovali moZnostem: uZite¢né informace, nadsdzka a humor, upoutdvky na

sportovni akce, hry a informace z ¢erné kroniky.
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4.4 Zhodnoceni vysledkii marketingového vyzkumu

Vyzkum ukazal, ze segment produktivnich, aktivnich lidi s rodinami ve vékovém
rozmezi 25 — 45 let, s minimaln¢ stfedoskolskym vzdélanim je segmentem lidi, ktefi
jsou zvykli hledat a konzumovat vétSinu informaci z internetového prostiedi a
predevsim informace konzumniho charakteru jako bézné zpravodajstvi a zpravy Cisté
informativniho charakteru. Novinové deniky si proto ptestali kupovat, protoze maji
pocit, ze jim dnes jiZ nepfinasi takovou hodnotu jako v dobé, kdy tyto informace
k dispozici na internetu nebyly. Vzhledem k tomu, Ze vétSina pravidelné vyuziva
pocita¢ v praci 1 doma a Casto disponuji 1 technickymi modernimi prosttedky jako
tablety a chytré telefony, je pro né mobilita internetového zpravodajstvi a podobnych
informaci dosazitelna a nemaji tak divod platit za papirové vydani. Lidé se naucili
pouzivat také socidlni sité, které jiz nevyuzivaji pouze ke komunikaci mezi svymi
prateli, ale naucili se skrze tyto informacéni kanaly konzumovat i informace od
subjekti, které socidlni sit¢ vyuzivaji pro styk s vefejnosti.

Kvantitativni vyzkum preferenci formy, ve které by respondenti radi bezplatné
regionalni informace pfijimali ukazal, Ze ze tfi moznosti, které méli respondenti
v ramci dotaznikového Setfeni na vyber (tisténé periodikum, webové stranky, profil na
socialni  siti), byly preference respondenti téméf vyrovnané, piricemz
nejpreferovanéjsi podobou bylo tisténé médium.

V ramci kvantitativniho  vyzkumu respondenti tvrdili, Ze bezplatné
zpravodajské servery jsou vétSinou plné informaci ,,bez nazoru® a odbornosti a plni
tak Cisté roli informac¢ni. Za odborné a publicistické informace a znacku (divéru)
vydavatele jsou vSak ochotni zaplatit a davaji stale pfednost papiru. Libi se jim jako
produkt, ktery ma stdle své kouzlo a spojuji ho s volnym casem, relaxaci a
odpocinkem.

V ptipadé€ regionalniho pfisunu informaci vétSina respondentit davé prednost
informacim s uzS$im zaméfeni na oblast mikroregionu, kde se realn¢ nejcastéji
pohybuji a kde to znaji. Dali by pfednost bezplatnym periodikim a internetovym
strankam, protoze nemaji pocit, ze by méli za informace z regionu platit. Placeny
regionalni tisk (Berounsky Denik a nezavislé noviny ECHO) nikdo z respondentd

pravidelné ani nepravideln& nekupuje.
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Ocenuji bezplatnou distribuci regionalniho tisku do schranek piedev§im
Z pohledu praktic¢nosti a pohodlnosti a také skutecnosti, ze se jim regiondlni informace
takto sami pfipomenou a dostanou fyzicky do ruky. Na rozdil od reklamnich a
propagacnich letakdi naptf. na potraviny tyto tiskoviny nevyhazuji a nepravidelné
procitaji. VétSina respondentt  dokonce potvrdila, Ze vyznamngj$i udalosti

mikroregionu se ¢asto, vzhledem k jeho velikosti dozvidaji v praci ¢i od pratel.

Periodicita

Z pohledu pravidelnosti ptisunu regiondlnich informaci by pak dali a davaji
prednost v podobé tisténych platkd delsi nez denni periodicité, neb jsou presvédceni,
ze do kratSich period nemé Sanci vzhledem k velikosti regionu proniknout dostatecné
mnozstvi zajimavych informaci, které by vzhledem ke svym preferencim vuci
celostatnimu zpravodajstvi stejné pravidelné nesledovali. PFili§ kratka periodicita by
podle respondentii nedavala svym Casovym rozsahem moZnost zpracovat témata
zajimavej$im a ne pouze Cisté¢ popisnym zplsobem. Marketingovy vyzkum ukézal, ze

nejvice preferovanou periodicitou je v ptipadé regionalniho média ¢trnactidenik.

Aspekty

vvvvvv

regionalniho tiSténého média nestrannost, obrazovou dokumentaci a originalitu. Za
nejméné dulezity aspekt pak stylistickou uroven. Z individualnich rozhovori pak
vyplyva podobny trend, jenz potvrzuje jasnou preferenci vypovidajici hodnoty a
kvality provedeni fotografii a animaci, které obsah dopliuji a sympatie k originalnimu

feSeni formatu magazinu.

Rubriky a témata

Rubriky a témata, kterd respondenti vramci individualnich rozhovori dle
ptedloZenych vytiskd jednotlivych periodik a rubriky a témata, ktera respondenti z
dotaznikového Setieni nejCastéji oznacovali za informace, které by je zajimali nebo
zajimaji a které oznacovali za atraktivni patii:

- komunalni politika, investigativni Zurnalistika

- upoutavky na kulturni akce (kompletni kulturné informacni servis)

- rozhovor se zajimavymi lidmi

- tipy na vylety a atrakce
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- vyjadfeni regiondlnich osobnosti k aktualnimu déni
- tipy na to, kam vyrazit s détmi
- historie, milniky a souvislosti

- tipy na volnocasové a relaxacni aktivity

O tyto oblasti regionalniho Zivota projevili respondenti v ramci kvantitativniho
vyzkumu nezanedbatelny zadjem. Tematické oblasti se shoduji se zdjmem respondenti
z kvalitativniho vyzkumu. Jde piedevSim o rubriky, kde odpovidaji regionalni
osobnosti na spole¢nou otazku (Berounsky Kuryr), rozhovor se zajimavymi lidmi
(Berounsky Denik, ECHO, Berounsky Kuryr), upoutavky na regionalni kulturni akce
(Berounsky Denik, ECHO, Radni¢ni list, Berounsky Kuryr), tipy na vylety a atrakce
v regionu (Berounsky Kuryr), tipy na to kam vyrazit s détmi (Berounsky Kuryr) a
komunalni politika (Berounsky denik, ECHO, Berounsky Kuryr).

Rubriky a témata, ktera byla respondenty z dotaznikového Setfeni oznaCena za
nejméné atraktivni jsou:

- uzitecné informace (I€karska pohotovost, autoservis apod.)

- nadsazka, humor, ironie

- upoutavky na sportovni regiondlni utkani

- hry (kviz, ktizovka, sudoku)

- Cerna kronika (nehodovost, kriminalita)

Vyzkum tak poukazuje na to, ze skupina respondentii cilené vyhledava piedevsSim
ruzné tipy — regiondlni atrakce, zajimavosti, kontroverzni témata, témata, ktera
souvisi bezprostfedné s jejich osobnim Zivotem ve mésté, kulturni a spolecenské
udalosti a akce.

Komplexni soubor upoutavek na kulturni, spoleenské akce a udalosti obecné
lidem chybi v ucelené¢ podobé. Kdyz chtéji nékam vyrazit, vétSinou tyto informace
hledaji na webovych strankdch samotnych kulturnich zatizeni, co, kdy a kde se d¢je,
protoZze zadny server nebo bezplatny vytisk, kde by tyto informace byly komplexné
K dostani neznaji. Takovychto upoutavek si samovolné nejcastéji vSimaji na

vylepovych plochach po mésté nebo od ptatel.
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Konkrétni témata ¢i problematika v regionu

Respondenti méli moznost v ramci dotaznikového Setfeni sami napsat, jaké konkrétni
téma nebo problematika by je zajimala ¢i o které by se radi dozvédéli vice. Tato
otazka byla poloZena i respondentim v ramci individudlnich rozhovord. Nejéastéji
respondenti oznacovali za problematiku, o které by se radi dozveédéli vice tato témata:

- parkovani v Berouné¢ (nedostatek parkovacich mist) (14)

- vystavba parkovaciho komplexu v centralni ¢asti mésta (10)

- projekt - realizace cyklistickych tras podél hlavnich silnic (moZnost pohybu

v Berouné na kole v zonach k tomu urcenych) (9)

- osud kulturniho domu Plzerika (8)

- osud arealu byvalé textilni fabriky Tiba (7)

- vystavba nového ndkupniho komplexu Tesco — neustale se rozsitfujici nakupni

z6na (5)

- aktivni ¢innost soucasné starostky (3)

- navrhy feSeni problematické skladky v blizkosti mésta (3)

- kontroverzni vyhlaSka omezujici oteviraci dobu restauracnich zatizeni (3)

- narustajici poéet romskych obyvatel (3)

- pfestavba jezu na vodni elektrarnu a pfechod pro ryby na Berounce (3)

- vystavba nové pési lavky pies Berounku (3)

- organizace festivalu Berounské letorosty (3)

- podoba projektu na rekonstrukci nadrazni zony (3)

- podoba projektu na rekonstrukci autobusového nadrazi (3)

(Témata jsou setfazena podle ¢etnosti)
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4.5 Navrh marketingové strategie

Marketingova strategie pro regiondlni magazin Berounsky Kuryr je navrzena
zpusobem, jenz zohlediuje Ctyfi zakladni marketingové ndstroje: produkt, cena,
distribuce a propagace. Je tedy slozena ze Ctyrf strategickych doporuceni, jejichz dil¢i
prvky se do sebe vzdjemné integruji. Navrh vychazi ze zavéri a skutecnosti
vyplyvajicich ze situa¢ni analyzy a marketingového vyzkumu.

Marketingova strategie je zaméfena a cili na mladé aktivni lidi ve vékovém
rozmezi 25 — 45 let s dokonfenym stfednim nebo vysokoskolskym vzdélanim,
pfedstavujici hlavni cilovou skupinu, kterou se snazi magazin primarné zaujmout a
oslovit a kterd byla pfedmétem marketingového vyzkumu.

V ramci komparace vystupli od jednotlivych respondentli zkoumané skupiny
vramei kvalitativniho rozhovoru, jenZ mohli vzhledem ke svym vlastnostem
piedstavovat urcitou ndzorovou riznorodost a vytvofit tak dilci segmenty, které by se
od sebe nazorové vyrazné liSili, bylo zjisténo, Ze k odliSnostem, jenz by bylo nutné
vramci vyzkumu zohlednit, nedochazelo a cela skupina respondentti vykazovala
kompaktni nazorovy trend. Byly sice nalezeny rozdily, avSak ve vétSin¢ ptipadt bylo
shledano, ze jsou nevyrazné. Navrh marketingové strategie tedy vychazi z toho, ze
vSichni respondenti se chovaji podobné, piicemz nékteré ndvrhy marketingové
strategie mohou byt zaméfeny vice na jednotlivé segmenty, ale z velké ¢asti budou
ovliviiovat a ptisobit 1 na segmenty ostatni. Zavery kvalitativniho vyzkumu byli
konfrontovany s vysledky z vyzkumu kvantitativniho viceméné potvrdili nazorovy
trend zkoumané skupiny.

Projektu Ize doporucit zejména strategii komplexni diferenciace s cilem odlisit
se od konkurence a to ve vSech oblastech marketingového mixu, nabidnout
zakaznikovi néco vice a néco jiného a dosdhnout tak zdkaznikovu loajalnost.
Rozhodujicim prvkem by tak méla byt odliSnost produktu zaloZend na komplexnim
uspokojeni potieb zakaznikl ptedstavujici uzitek, ktery zakaznik spotfebou produktu
ziskava. Projekt by se tak mél zamétit predevSim na preference téch, pro které je
uréen a na vybudovani znacky. Prehled o preferencich ¢tenaiti vychazi ze zavéru
marketingového vyzkumu. Aby projekt dosdhl podoby, kterda by odpovidala
poZadavklim a piedstaveé cilové skupiny, je tieba zdokonalit dil¢i vlastnosti, které tuto

rrrrr

je jednim z hlavnich cilti projektu.
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Orientace na znacku je zasadni z hlediska diferenciace od konkurence. Jde
ruku v ruce s jeho celkovou podobou a specifikaci, kterou se pravé od konkurence
odliSuje. Orientace na znacku by méla byt podpofena marketingové komunika¢nim
pusobenim. Odlisnost a image produktu je zapotiebi vyzdvihnout a zviditelnit, jelikoz
sebou nese ojedin¢lé poselstvi o jeho vlastnostech. Toto poselstvi musi byt
uskutecnéno specifickym zptisobem a cilovou skupinu tak citové podpofit k jeho

konzumaci.

45.1 Produkt

Magazin se nachazi ve fazi rGstu a je potifeba podpofit jeho vyvoj. Respondenti
produkt nevnimaji €isté jako inzertni médium, jsou si védomi toho, ze v ném najdou i
regionalni publicistiku, coz je velmi zasadni skute¢nost a pozitivni projev dosavadni
strategie, ktera méla titul odliSit od cCisté inzertni a bezplatné distribuované
konkurence v podob¢ DEIXE-TIP. Podle marketingového vyzkumu respondenti tento
koncentrovany typ inzerce spiSe odmitaji a ignoruji. Pfipodobiiuji ho k reklamni
letakiim, coz je material vic¢i kterému jsou vétSinou imunni a €asto ho rovnou
vyhazuji. Cilem strategie je se od této koncepce a vizuality produktu co nejvice
odlisit.

Strategie vyvazovani klasické plo$né inzerce komerénimi prezentacemi
v podobé PR ¢lankt z diivodu snizeni dojmu z koncentrované reklamy vykazovala u
respondentll pozitivni reakci. Vyzkum ukdazal, Ze respondenti Casto tyto clanky
primarn¢ jako reklamu nevnimaji.

Vystup marketingového vyzkumu z hlediska obsahu magazinu vykazuje jasny
trend. Vzhledem K pozitivni reakci respondentii na redakéni angazovanost a snahu
regionalni udélosti komentovat, projevit vlastni nadzor a zprostredkovat nazorovou
diverzitu je vlastnost, na kterou lze v ramci strategie apelovat a pokusit se ji dale
rozvijet. Tento smér strategie je podle marketingového vyzkumu zvolen spravné,

jelikoz byl respondenty cilové skupiny shledan jako pozitivni.

Obsahova struktura magazinu
Vzhledem k vysledkiim marketingového vyzkumu lze z hlediska sloZeni tematického
obsahu magazinu doporucit soustiedit zajem a aktivity vydavatele na tyto konkrétni

oblasti regionalniho Zivota a rozvijet jejich obsahové a informa¢ni moznosti.

76



Oblasti, na které by se mél vydavatel soustredit:

- Komunalni politika — komentaf k aktualni problematice
- Vyjadreni regiondlnich osobnosti na spole¢né téma

- Kompletni kulturné — informacni servis

- Tipy na vylety a atrakce v regionu

- Tipy na to kam vyrazit s détmi

- Rozhovor se zajimavymi lidmi regionu

- Historie, milniky a souvislosti regionu

- Tipy na dobr¢ jidlo v regionu

- Tipy na volnocasové a relaxacni regionalni sluzby

Publicisticky obsah magazinu

Lze doporucit zachovat obsahovy koncept rubrik, které respondenti po ptedloZeni
magazinu oznacovali za publicisticky atraktivni (vysledky kvalitativniho vyzkumu) a
vytvofit nové rubriky ¢i pfejmenovat a obsahové modifikovat ty, které jsou jiz
zavedené takovym zpusobem, aby zohlednovali vysledky respondenti z

kvantitativniho vyzkumu.

Navrh nazvu tematickych rubrik, které by se méli v publicistické ¢asti magazinu

pravideln€ objevovat:

- Téma (téma mésice — ivodni strana magazinu)

- Editorial (ivodnik magazinu s redak¢énim nazorem)

- Radnice (komunalni politika)

- Tribuna (odpovédi regiondlnich osobnosti na spole¢nou otazku)
- Rozhovor (interview s regionalni osobnosti)

- Historické okénko (historické milniky a souvislosti)

- Tak kam (kompletni kulturn¢ — informacni servis)

Podle vysledki kvantitativniho vyzkumu lze doporucit do publicistického obsahového
konceptu vilbec nezatrazovat tematické okruhy z oblasti upoutdvek na regionalni
sportovni utkdni, regionalni nadsazky a humoru, cerné kroniky a oddychovych her

typu kiizovka, sudoku apod.
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Navrh obsahové koncepce publicistickych témat:

Rubrika s nazvem ,,Téma‘“ by méla obsahovat problematiku, kterd by se promitala i
do obsahu ostatnich rubrik. Rubrika ,,Téma‘ by obsahovala nejdilezitéjsi informace
dané problematiky a ¢tendfe by s nimi seznamila na titulni strané¢ magazinu. Lze
doporucit, aby tzv. ,,téma vydani“ bylo také naplni rubrik ,,Editorial, Radnice, Tribuna
¢i Rozhovor*. V rubrice ,,Editorial“ by se redaktor zmifioval o tom, pro¢ se danym
tématem zabyva. Danou problematiku by pak dale rozvadéla rubrika ,,Radnice a
Tribuna®, které by mély vytvafet nazorovou riznorodost. V rubrice ,,Tribuna“ by se
k dané problematice vyjadfovali kompetentni regionalni osobnosti nejlépe
S riiznorodym nazorem, aby byl pfistup k problematice nezaujaty a vyvazeny, paklize
to bude vibec mozné. Vzhledem k tomu, Ze respondenti by podle vysledki
kvantitativniho vyzkumu nejradéji sledovali informace z komunalni politiky, lze
vydavateli magazinu doporucit sledovat vefejnosti pfistupné zasedani zastupitelstva
meésta ¢1 meéstské oficidlni internetové stranky, kde jsou k dispozici aktudlni usneseni
a audiozaznamy z jednéani zastupitelstva a upfednostnit tak zejména informace z této
oblasti ¢i se za pomoci internetovych diskusi zajimat o to, co by obyvatele regionu
aktualné nejvice zajimalo.

Vzhledem k Zzurnalistické zkuSenosti vydavatele, jeho ¢etnym regionalnim
kontaktiim a zajmu o region by bylo vhodné pravideln¢ vybirat dle novinarské intuice
ta medidln€¢ nejzajimaveéjsi a nejkontroverzn€j$i témata a oslovovat piislusné
zastupitele mésta, ktefi by byli kompetentni se k dané problematice vyjadfit v rubrice
»Radnice®. Zaroven by tak magazin piedstavoval zastupitele mesta tém, kteti je viibec
neznaji.

Respondenti vysoko hodnotili i rubriku ,,Rozhovor*. Bylo by dobré byt i v této
oblasti co nejaktudlnéjsi a k interview se pokusit ziskat osobnosti, které maji
K aktualnim otazkam co fict, maji za sebou zajimavou zkuSenost ¢i vytvari
V regionalni souvislosti néjaké hodnoty.

Rubrika ,Historie*, by méla pfipominat historické regionalni milniky a
souvislosti a méla by byt doprovazena bohatsi obrazovou dokumentaci, coz je podle
marketingového vyzkumu jeden z nejdilezitéjSich aspekt zpracovani informac¢niho
média.

V piipadé delSiho zpracovani jednotlivych ¢lankl, které se diky omezené

kapacité tiSténé verze nedaji realizovat v takové §ifi, lze doporucit zvetejnit plnou
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verzi na internetovych strankach a do tisku avizovat pokracovani v digitalni podobg.

Timto zplisobem se internetova verze bude zaroven propagovat.

Navrh konkrétnich témat pro pozménénou koncepci marketingové strategie:

Téma 1. ¢isla magazinu:
- parkovani v Berouné — realizace modré zony, nedostatek parkovacich mist,
vystavba parkovaciho komplexu v centralni ¢asti mésta
Téma 2. ¢isla magazinu:
- cyklistické trasy - realizace cyklistickych tras podél hlavnich silnic, moZnost
pohybu v Berouné na kole v zonach k tomu urcenych
Téma 3. ¢isla magazinu:
- osudy bezprizorniho kulturniho domu Plzenkka — nabidka prodeje soukromého
vlastnika méstu — moZna realizace kulturniho stfediska
Téma 4. ¢isla magazinu:
- osud arealu byvalé textilni fabriky Tiba — projekt vystavba nového nakupniho

komplexu Tesco
Vzhledem k nejéastéji konkrétné zmifiovanym tématiim problematiky mésta Berouna,
lze vydavateli magazinu doporucit, zajimat se a tato témata, protoze lze na zakladé

marketingového vyzkumu oc¢ekavat, Zze budou pro cilovou skupinu ¢tenaiti atraktivni.

Navrh kulturné informac¢niho servisu

V piipad¢ kulturnich akci, které respondenti ¢asto zminovali jako informace,
které casto vyhledavaji, ale jejich dosavadni rozsah v magazinu je podle nich
neuspokojivy, 1ze doporucit se pokusit tyto informace zkompletovat a v tomto ptipadé
je do tiSténé verze otisknout Vv plné S§ifi. V ptipad€, Ze by byl tento vycet uceleny,
rozsiteny a kompletni, dala by se z néj tak ucinit pravidelné sluzba, se kterou bude
mozno pravidelné pocitat, kterda bude kompaktni, ptehlednd a v pravidelnych
intervalech graficky stejnym zplGsobem uspofddana. Ta by se pak mohla stat na
zakladé téchto vlastnosti velmi vyhleddvanou a zaroveil by mohla zamezit pfedcasné
likvidaci platku po jeho pfecteni. Magazin by tak zlstdval v domacnostech jako
souhrnny a pohotovy ptehled kulturnich akci, ktery tzv. neustale pii ruce. Toto by
byla velmi praktickd skutecnost a argument pro inzerenty, kteti by méli pocit, Ze

jejich reklama ,lezi vSem cCtendiim tzv. na stole” po cely mésic. Lze doporucit
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kontaktovat veskeré kulturni zafizeni regionu, aby pravidelné¢ poskytovali svij
kulturni program. Navrh doporuceni grafického rozlozeni komplexniho kulturné
informacniho servisu je k nalezeni v ptiloze ¢. 3. Aktualizace kulturniho servisu by
meéla byt k dispozici také na internetovych strankach magazinu. Zde by mohl byt
umoznén piistup jednotlivych kulturnich zafizeni k samostatnému zaddni akce za
pomoci uzivatelského jména a hesla. Zaroven by se tak opét propagovala internetova

verze.

Inzertni obsah magazinu
Dalsimi oblastmi, které oznacili respondenti jako ty, o kterych by pravidelné radi cetli
jsou tipy na vylety, regionalni atrakce, tipy na vylety s détmi. To opét potvrzuji i
vysledky z kvalitativniho vyzkumu, kdy respondenti Casto oznafovali podobné
rubriky v ptedlozenych vytiscich regionalnich periodicich za atraktivni. Bylo by
dobré tuto oblast, kterd evidentné cilovou skupinu zajima ucinit co nejatraktivnéjsi a
integrovat jeji obsah do inzertni Casti magazinu a vyvinout nabidkovy tlak vici
inzerentim piedevsim z téchto oblasti.

Vzhledem ktomu, Ze jediné piijmy, které magazin ziskava, jsou piijmy
Z inzerce, mélo by se jeji mnozstvi maximalizovat, ale zaroven by zde mélo zustat

dostate¢né mnozstvi publicistiky, ktera je stéZejni pro osloveni cilové skupiny.

Néavrh nizva tematickych rubrik, které by se méli v publicistické &asti magazinu

pravideln€ objevovat:

- Vylet

- Tata v akci

- Uz jsi tam byl?
- Dobr¢ jidlo

Navrh obsahové koncepce inzertnich témat:

Lze doporucit se dale vénovat regionalnim atrakcim a apelovat na inzerenty z oblasti
regionalni turistiky a relaxac¢nich, zaZitkovych a gastronomickych sluZeb.

Podoba inzerce, ze které plynou veSkeré pifijmy magazinu je taktéz
povaZovana za skutecnost, jeZ respondenti oznacuji za pfijatelnou a tzv. ,,nenasilnou*
formu reklamy, jelikoz se v zasad¢ ani jako reklama vypadat nesnazi. Podoba PR

¢lanktl, které se v magazinu objevuji je dokonce malokdy jako reklama skutecné
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vnimana. Lze opét doporulit tuto vyhodu dale rozvijet a snazit se o co nejméné
viditelny rozdil, ktery by tyto dvé informac¢ni sekce jakkoli odliSoval. Snazit se jeste
vice potlacit reklamu blokového charakteru, aby jeji obsah na jiz tak zmensSenych
strankach neputsobil neadekvatné magazinu, ktery chce predevSim vypadat jako

publicisticky ladény platek.

Format, rozsah a periodicita magazinu

Vzhledem k tomu, ze by respondenti V ramci kvantitativniho vyzkumu preferovali
¢trnactidenni periodu a vzhledem k tomu, Ze se respondenti v rdmci kvalitativniho
vyzkumu €asto vyjadfovali, Ze by upfednostnili informace v menSim rozsahu, ale o to
vice vécné a zajimave, lze doporucit, aby magazin vychdzel kazdych ¢trnact dni ve
stejném nakladu 8000 ks, ale s polovicnim rozsahem a odliSnym zplisobem vazby,
ktera by znamenala nakladovou usporu jak pii vyrob¢, tak pii tisku. Poskytovalo by se
tak Ctendiim sice méné informaci najednou, ale dvakrat Castéji, coz je podle vystupt
Z kvalitativniho vyzkumu zadouci. Marketingovy vyzkum poukazal na to, ze
vzhledem Kk preferencim celostatniho a svétového zpravodajstvi a preferencim ¢tenait
K zajmovym magazinim by v pfipadé regionalnich informaci ocenili spiSe stru¢nost a
vécnost.

Docililo by se tak dvojnasobné distribuovaného mnozstvi, ale za stejné
vyrobni naklady jako doposud — struktura nakladu je k nahlédnuti v tabulce ¢.7.

Vzhledem k tomu, Ze respondenti v ramci individudlnich rozhovort ocenovali
originalitu formatu, ktery se vymyka klasickym novinovym rozmériim a stava se tak i
diky této dispozici jednoznacné originalnim a tedy zapamatovatelnym, lze doporucit
tuto dispozici zachovat.

Tato skutecnost se ukdazala jako velmi praktickd, jelikoz takto stanoveny
format vychédzi zaspor pii zpracovani v polygrafickém (ofsetovém) tisku, coz
znamena, ze jakykoli jiny format v takovémto rozsahu by byl zpohledu vyroby
nakladnéj$i nez pfi takto stanoveném rozvrzeni. Nevyhodou takto zmensené¢ho
formatu je pochopitelné nemoznost vyssi koncentrace ¢lankt a grafickych prvkl
(obrazkl a fotografii) na jednotlivé stranky. Proto lze doporudit optimalizovat toto
rozloZeni tak, aby bylo pro ctendfe pokud mozno co nepfirozenéjsi, plsobilo
vyvézenym dojmem, nebylo chaotické a nenarusovalo koncentraci pfi ¢teni textl. Lze
doporucit uptednostnit nakladovou tsporu pied moznosti rozsitit plochu tisku, jelikoz

format je takto zaroven atraktivni a originalni.
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Stim souvisi 1 organizovangjSi rozvrzeni blokové reklamy, kterd tyto
vlastnosti vykazuje. Nahled na rozloZeni nové podoby magazinu lze vidét v piiloze ¢.
1.

Design a znacka

Grafické zpracovani magazinu respondenti hodnotili pozitivné. Barevné provedeni a
polohové rozlozeni jednotlivych prvki na né puasobilo vétSinou optimisticky,
piehledné a profesiondlné. V této oblasti 1ze apelovat na udrZeni této Urovné a
posilovani grafickych prvka.

Myslenka pestrobarevného provedeni se ukazala jako velmi spravny krok
k tomu zaujmout. Respondenti na konkurenénich periodikach ¢asto povazovali za
velmi nemoderni a zastaralé Cernobilé provedeni fotografii ¢i celkové grafické
provedeni bez barevnych prvki. Takto vypadajici obsah tiskovin na né€ v dnesni dobé
pusobi velmi neprofesiondlné¢ a ptizndvaji, Ze takto vypadajici stranky cloveka
nemohou K jednotlivym textim pfirozené vice piitahnout nez ty, které jsou provedené
V plné barevnosti.

Podle vysledku marketingového vyzkumu je patrné, ze i1 za své kratké
pusobeni na regionalnim trhu se dokézal dostat do podvédomi skupiny konzument,
na kterou primarné cili. Je nutné posilit toto podvédomi a nechat tak magazin
promptné¢ zatadit mezi tiskoviny, které jsou v podvédomi obyvatel spiSe diky svému
dlouholetému piisobeni, 1 pfestoze neprodélali béhem té doby vyrazné transformacni
zmény. Pro posileni vnimani znacky by méla byt vyvijena predev§im snaha o to, aby
magazin dovrsil uréitou kvalitativni iroven, byl tak prezentovan a zlstal n¢jaky Cas
konzistentni v jednozna¢né podobé. Dale je pak tfeba zvolit predev§im vhodnou
propagaci, kterd by méla jesté vice zlepsit minéni o znacce.

Lze doporucit sjednotit logotyp u jednotlivych propagacnich materiald.
Doposud magazin pouzival n€kolik variant, ktera maji sice identické grafické prvky,

ale logo by 1 tak mélo mit neménné a pevné grafické rozlozeni.
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Obrazek 1: Dosavadni pouzivand loga v marketingové komunikaci
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INFORMACNI MAGAZIN PRO BEROUNSKOQ A HOROVICKO

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 2: Navrh na pevné usporadani grafickych prvki

Laarsy,

REGIONALNI MAGAZIN

Zdroj: vlastni zpracovani

Grafické logo musi byt jednotné na vSech materialech a obzvlast’ kdyz jde o textovou
informaci. Neméla by byt kompozi¢né vilbec modifikovéana, protoze na jejim zaklade
si Clovék k produktu vytvaii spotfebni vztah. Lze doporucit ji modifikovat
V barevném rozvrZeni, aby bylo mozné ji komponovat do rizného zpracovani ¢lank.
Ukézka této modifikace je v pfiloze ¢. 1. Navrh vychdzi ze zavéru marketingového
vyzkumu, kdy se vétSina respondentli negativné vyjadiila k pouziti doprovodné
postavicky psa Azora, ktery na né plsobil vétSinou jako symbol neseridéznosti a
infantilni symboliky. Dale je z logotypu odstranéno motto ,,.Délame véci jinak* a

nahrazeno podtitulkem ,,Regiondlni magazin®, coZ je z pohledu autora této prace

vvvvvv
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Internetova podoba

Vzhledem K situa¢ni analyze a vysledkim marketingového vyzkumu lze doporudit
obsah magazinu paralelné sdilet na internetu jak v podobé¢ internetovych stranek, tak
profilu na socidlnich sitich.

Nejdualezitéjsim aspektem inovace celého projektu, ktery lze dle zavérd
situani analyzy i marketingového vyzkumu doporucit je zpfistupnéni obsahu
magazinu uzivatelim internetu.

Existence webovych stranek je dnes z hlediska jakékoli sebeprezentace témet
povinnosti. Naopak jejich absence ptisobi neprofesionalné a v ptipad¢ informac¢niho
média to plati takika dvojnasobné. Lze tedy v prvni tfadé¢ doporucit zaloZeni
webovych stranek s identickou doménou magazinu a ktery bude identicky s obsahem
tisténého média, ale ktery bude informace rozsifovat a predevs§im archivovat.

Webové stranky by mély fungovat na principu webového rozhrani klasickych
zpravodajskych serverti, které jsou uzivateli zndmé z kazdodenniho uzivani. Neni
bezpodminecné nutné kopirovat cizi koncept, ale je jednoznacné, ze musi byt pro
uzivatele snadno pouzitelny a piehledny a to jak z hlediska tematického, tak
chronologického.

Lze doporucit hledat nové okruhy zajmt (napf. na zakladé¢ marketingovych
vyzkumii ze socidlnich siti ¢i z anket na webovych strankdch — toto pfedstavuje
dlouhodobéjsi vyvoj) a vSe pokud mozno podpofit bohatsi obrazovou dokumentaci,
pro kterou zde na rozdil od zmenSeného formatu tiSténé¢ verze bude dost prostoru.
Fotografie a pfedevsim, jsou-li dobfe provedené a se zajimavym motivem, zpliisobuji
Vv lidech hluboky prozitek sami o sobé.

Vzhledem Kk vysledkim marketingového vyzkumu, podle kterého by
respondenti preferovali tiSténou podobu a klasické internetové stranky, lze magazinu
doporucit zalozeni profilu na socialni siti Facebook a Twitter. Registrace je bezplatna
a profil na socidlni siti z marketingového hlediska zvySuje povédomi o znacce.
Dulezitym aspektem, které socidlni sit¢ nabizi je spolecensky diskurz a vymeéna
nazort. Vzhledem k tomu, Ze se ma magazin profilovat jako médium s nazorem, lze

touto cestou vetejnou diskusi podpofit a poskytnout pro ni medialni prostor.
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4.5.2 Distribu¢ni strategie

Respondenti v ramci individualnich rozhovord oznacovali bezplatnou distribuci do
postovnich schranek za ideélni, vzhledem k tomu, Ze se jim tak regiondlni informace
sami pfipomenou. Distribuci do schranek zajistuje Ceska Posta. V ramci fizeného
rozhovoru s vydavatelem magazinu bylo vSak zjisténo, ze v oblastech, kde se nachazi
vys$si koncentrace bytovych domi (malé a velké sidlisté), neni distribuce touto ptimou
formou efektivni. Vydavatel v ramci kontroly distribucni efektivity zjistil, Ze na
téchto mistech dochazi k tomu, ze soubor jednotlivych vytiskii uréeny pro vSechny
schranky od bytli kon¢i €asto ve sbérnych boxech u vchodovych dveti, ur€enych pro
reklamni material, ktery je v ramci residentit domu zfizen pravé pro jeho hromadné
ukladani a omezeni pteplnénych schranek. Vzhledem k tomu, Ze je magazin svou
povahou propagac¢ni material, nemaji ho postovni dorucovatelé povinnost vhodit do
jednotlivych schranek a vhazuji ho na mistech s touto vyzvou do ,beden® spolu
S OStatnimi propagacnimi materidly. Magazin tak zbyte¢né ztraci svou exkluzivitu a
neplni predpoklad strategie posilovani znacky.

V tomto bod¢ lze doporucit, aby vydavatel v ramci distribu¢ni sit€¢ omezil
neadresny roznos vytiski do téchto lokaci a vramci pfimé distribuce magazin
alokoval pouze do oblasti rodinnych domti a do mist, kde tento jev nehrozi. Cilem by
méla byt maximalni efektivita. Proto Ize doporucit pro neadresny roznos zachovat
pouze takové lokality, kde lze této efektivity dosahnout. Paklize se na téchto mistech
omezi distribuce pfima, je potfeba ji kompenzovat distribuci neptimou a posilit tak sit’
odbérovych mist. Bylo odhadnuto, Ze zohledni-li se tento fakt a bude v téchto
oblastech zruSena pifima distribuce a nahrazena distribuci neptfimou, bude novy
distribu¢ni pomér pfimé a nepiimé distribuce téméi 50:50, tzn. Ze z oSmitisicového
nakladu bude cca 4000 ks vytiskt distribuovano dale Ceskou postou a 4000 ks
vytiskli pak k volnému odbéru na odbérovych mistech, alokovanych piedevSim
v oblasti, kde byla pfima distribuce omezena, ale také na mistech s vSeobecné
zvySenou koncentraci vSech obyvatel mésta.

Navrh na nova odbérova mista v oblastech s omezenou piimou distribuci a
zvySenou koncentraci pohybu obyvatel:

1. Pobocky Ceské posty
- Kostelni ul. — 150 ks

- Svermova ul. — 150 ks
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2. Supermarkety
- Billa—150 ks

- Penny Market — 150 ks
3. Hypermarkety

- Kaufland — 500 ks

- Albert — 500 ks

4. Hlavni nadrazi — 500 ks

5. Kulturni zafizeni

- spoleCensky klub Jina Kava — 150 ks

- hudebni klub Berounsky Medvéd — 150 ks
- rockovy klub ,,Prdel* — 150 ks

6. Restauraéni a stravovaci zatizeni

- restaurace U Stiky — 150 ks

- restaurace U Madly — 150 ks

- restaurace U Zelenych — 150 ks
- restaurace Na Vrsku — 150 ks

- Blackdog Cantina — 150 ks

- feznictvi U Smejkala — 150 ks

Zaroven je doporuceno navysSit mnozstvi vytiski na 150 ks i na jiz fungujicich
odberovych mistech a ucelit tak distribuované mnozstvi na dvé mnozstevni skupiny
po 150 a 500 kusech, kterym se budou pfizpisobovat stojany, ve kterych budou
vytisky umistény a které budou magazin propagovat. — vice viz. komunika¢ni

strategie.

4.5.3 Cenova strategie

Naklady na jedno ¢islo magazinu piedstavuji tfi hlavni nakladové polozky. Vzhledem
K tomu, ze navrhovana podoba magazinu bude vychazet ve Ctrnactidenni periodg,
navysi se jeji mési¢ni naklad na dvojnasobek, tzn., Ze vytiski dohromady nebude
distribuovano pouze 8 000 ks/mésic, ale 16 000 ks/mésic (+ navyseni 200 ks/vydani).
To predstavuje teoreticky také dvojndsobné navySeni ndklad na vyrobu, ale
vzhledem k navrhu snizit zaroveit mnozstvi stran na osm a nenutnost aplikace vazby

V1, ktera predstavuje fixaci stranek za pomoci kovovych komponentt se cena za kus
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vyrazné snizuje. Omezeni pfimé distribuce do postovnich schranek v lokacich sidlist
a bytovych domt predstavuje usporu nékladd za distribuci Ceskou postou. Mésiéni
roznos se sice z pohledu distribuovaného mnozstvi navysi o 500 ks, ale diky nizsi
hmotnosti jednotlivého vytisku (snizeni poctu stran na osm a absence vazby V1) je
cena za distribuci jednoho kusu o 0,18 Kc¢&/ks levnéjsi, coz piedstavuje dalsi
nakladovou usporu. Celkové naklady pro navrhovanou zménu a jejich srovnani

S piivodni verzi jsou naznaceny v tabulce €. 7.

Tabulka 7: Porovnani nakladii piivodni podoby magazinu s navrhovanou alternativou

T nakladova | mésicni celkové cena za
periodicita . ) . . . |cena za kus .
polozka realizace | mnozZstvi polozku
SAZBA 1 1 3000 3000
MESIENIK (16 stran) VYROBA 1 8000 1.77 14160
DISTRIBUCE 1 7500 0.48 3600
celkem 20760
SAZBA 2 1 1500 3000
CTRNACTIDENIK (8 |VYROBA 2 8200 0.78 12792
stran) DISTRIBUCE 2 4000 0.3 2400
celkem 18192

Zdroj: Gemmapress, s.r.0., Domino Plus, s.r.0., Ceskd Posta

Z tabulky je patrné, ze bude-li magazin vychazet v polovi¢nim rozsahu (8 stran) a ve
¢trnactidenni periodicit¢ a bude-li zaroven snizeno distribuované mnozstvi do
postovnich schranek dle navrhu na zménu distribuce, budou mési¢ni pfimé naklady na
nakladové polozky: sazba, vyroba, distribuce v souhrnu dokonce o 2 568 K¢ nizsi nez
Vv ptivodni alternativé. Lze tedy tento koncept povazovat z pohledu nakladovosti za

vyhodng;jsi.

Tvorba ceny — ceny nového navrhu magazinu pro jednotlivé inzertni plochy byly
stanoveny podle konkurence. Byly stanoveny na zakladé dostupnych cen inzerce
konkurenénich médii Deixe-tip a Na§ region, dostupnych na jejich internetovych
strankach. Ceny inzertnich ploch konkurence byly vyc¢isleny na cm2 a pfepocitany na
plochu jednotlivych bannerti v navrhovaném rozloZzeni magazinu. Nasledné byla
jejich hodnota snizena a zaokrouhlena na troven, ktera zohlediuje mnozstevni pomeér

(tiStény naklad) vici cenam konkurence, podle kterych byly stanoveny. Dle stanovené

87



hodnoty byla néasledné vycislena i cena inzertnich ploch, které je mozné vidét

v ptiloze ¢. 1.

Tabulka 8: Stanoveni cen nové podoby magazinu

N&d
. . locha Kuryr Deixe
ir - formdt inzerce (mm P Kuryr [kE) | Deixe (ki i
Kuryr - piijmy z reklamy {rmim]) {cm) uryr (k) | Deixe (kE) (kefema) | (gfemz) | BN
(kéfem2)
titulni strana {pofet pozic) 4
cena / pozice 2000 100 30 30 2000 2997 67 93.9 145
titulni pfefalc (pofet pozic) 3
cena [ pozice 1500 25 93 23.25 1500 2673.75 65 115 175
zadni strana (pofet pozic) 10
cena [/ pozice 1200 125 30 37.5 1200 2812.5 32 75 55
redakeni strany [potet pozic) 18
cena .fpuzil:t-: 1000 100 in in 1000 1440 33 48 &7
Deixe - rubrika [pofet pozic) 2
cena f porice 5000 125 155 153.95 5000 9300 26 48 &7
namindlni ohrat | 51SDD|

Zdroj: Vlastni zpracovani

Bilance — V piipad¢ aplikace téchto cen na zaklad¢ navrhu rozvrzeni plo$né inzerce a
PR ¢lanki vnovém navrhu podoby magazinu bylo spocitano, ze maximalni
nomindlni obrat v ptipad¢ aplikace téchto cen bude €init Z jednoho vydani 52 500 K¢.
Znamenalo by to, Ze pouze 18% prodané mésicni inzerce za takto stanovené ceny by

pokrylo vySe zminéné mési¢ni naklady: sazba, vyroba, distribuce.

Slevy — lze doporucit aplikaci slev pii objednani inzerce od uré¢ité penézni hodnoty a

motivovat tak inzerenty k rozsahlej$im kampanim.

V ptipadé navrhované realizace webovych strdnek lze casem doporucit nabizet
samostatnou cenu za zvefejnéni inzerce na webovych strankach, kterd by mohla byt
inzerovana i v podob¢ multimedialniho obsahu (obrazova a zvukova prezentace) Ci
interaktivniho pfistupu. Nejdiive je zapotiebi si vydobyt jistou sledovanost a tedy
argument pro inzerenty, Ze opravdu plati za néco co je cenové nabidce adekvatni. Je
potfeba zminit, Ze ceny za tyto varianty by byly soucasti nabidky az ve chvili, kdyby
vznikl na zakladé méfeni navstévnosti argument, ktery by je ospravedlioval.

V ramci cenové nabidky na inzerci v tisku lze doporucit nabizet automatické

zvefejnéni inzertniho banneru soucasné také na webovych strankach.
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Vyse ceny inzertnich bannerti se bude odvijet od navstévnosti, kterou webové
stranky nabydou. Lze ocCekavat, ze se bude pohybovat v fadech stovek navstév za

meésic.

4.5.4 Komunikacni strategie

Reklama
Reklamou je mozZzné oslovit velké mnozstvi lidi. Bylo by tedy zapotiebi, aby je
dokézala zaujmout a byla dostatecn¢ viditelna.

Po konzultaci s vydavatelem magazinu, ktery se alokaci billboardu u jedné
Z nejvétsich kiizovatek ve mésté snazi efektivitu reklamy maximalizovat, bylo
doporuceno na zakladé barterového obchodu smlouvu na vylepovou plochu zachovat,
ale zménit jeji obsah. V ramci nové kampané lze doporucit, aby obsah billboardu
upozoriioval na novou podobu a periodicitu magazinu. Napft. ,, Kuryr — mame vas
nazor! Nyni vychazi kazdych 14 dni.*

Vzhledem k vysledkim marketingového vyzkumu a doporuceni zménit
periodicitu magazinu na c¢trnactidenik, lze doporuéit podobu reklamy realizovat
v podobe tisténych plakatt ve formatu A3, které by se v dob¢ distribuce nového cisla
vylepovali na vylepové plochy po mésté a byli by nositeli informace o tom, ze vyslo
nové ¢islo magazinu, co je jeho hlavnim tématem a byl by na nich vyobrazen seznam
odbérovych mist a webové stranky s QR kodem, ktery by bylo mozné pouzit
k okamzitému nacteni webovych stranek pro ty, ktefi disponuji chytrymi telefony a
piecist si tak magazin okamzit¢, tfeba na autobusové zastavce. Tato reklama by méla
mit charakter informativni a upominaci reklamy. M¢la by upozornit na to, Ze ma
magazin novou podobu, vychazi v jiné Casové period¢ a co je obsahem aktudlniho
Cisla.

Pro vétsi exkluzivitu a propagaci produktu a na zdkladé¢ zmény distribucni
strategie bylo doporueno umistit aktudlni vytisky na odbérovych mistech do
reklamnich stojand. V ramci rozhovoru s vydavatelem magazinu bylo zaroven
zjisténo, ze volné lozené vytisky na odbérovych mistech jsou diky absenci fixace
Casto ,,rozhazené*. Navrh reklamniho stojanu na mnozstvi 200 a 500 ks je v ptiloze ¢.
3.
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Osobni prodej
Osobni prodej je dulezitym prvkem marketingové komunikace piedevSsim z toho
dtvodu, ze dochazi k osobni interakci mezi dvéma ¢i vice lidmi s tim, ze kazdy z nich
muaze zohlednit potieby svého protéjsku a okamzité na tuto skuteCnost reagovat.
Vydavatel osobn¢ by mél tento typ komunikace praktikovat predevSim u
poskytovatell sluzeb, které respondenti oznacili jako atraktivni.

- Tipy na vylety a atrakce Vv regionu

- Tipy nato kam vyrazit s détmi

- Tipy na dobr¢ jidlo v regionu

- Tipy na volnocasové a relaxacni regiondlni sluzby
Nézorné€ potencialnim zédkazniktim predvést na konkrétnim vytisku moznosti inzerce a
prezentovat celkovy koncept magazinu véetné publicistického obsahu.

Pro osobni prodej obecné plati, ze prodejce musi byt vici zakazniklim

pratelsky, vstiicny a presvedcivy.

Podpora prodeje
Podpora prodeje je velmi dilezity prvek komunika¢niho mixu. M¢la by zvysit
predevsim okamzity prodej a ptispét ke zlepSeni povédomi o znacce.
Dalsi metoda, ktera lze v ramci podpory prodeje doporucit je poskytnout
novym klienttim slevovy kupon na prvni inzerci v urcité¢ hodnoté.
Déle 1ze doporucit na zaklad¢ vysledki marketingového vyzkumu kontaktovat
potencialni inzerenty z tematickych oblasti:
- Tipy na vylety a atrakce v regionu
- Tipy na to kam vyrazit s détmi
S tim, Ze bude vydavatelem vytvofena a rozdistribuovdna mezi Ctenare ,,zazitkova
karta Kuryr®, kterd bude atraktivné graficky zpracovana a vlozena do vydani
zatiového Cisla a do které se budou umistovat jednotliva razitka pfi navstéve téchto
mist. Kazdy mésic pak budou mit v rubrice ,,Vylet“ a ,,Tata v akci“ Ctendii a
predevsim rodiny s détmi doporuceni kam by se spoleéné méli jit podivat a sbirat tak
razitka z jednotlivych navstév regionalnich atrakci a sluzeb. Kazdy kdo bude mit
vyplnénou celou ,,zazitkovou kartu Kuryr® bude mit do vSech podnikd jesté jeden
vstup zdarma. Inzerentim by mél tento typ propagace zvysit navstévnost jejich sluzeb

a magazinu povédomi o znacce.
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Lze doporucit propojovat publicistickd témata s inzerci. To by se pak mohlo
vyuzit jako podpora prodeje vii¢i subjektim, které by byli s problematikou tematicky
propojeni. Napt. bude-li téma: ,,Cyklotrasy v Berouné®, 1ze na zaklad¢ tohoto faktu,

oslovit podniky, které v Berouné prodavaji kola apod.

Public Relations

Lze doporucit, aby magazin vytvarel pozitivni image znacky, jednak samotnym
tisténym platkem, vlastnimi internetovymi strankami, ale pfedevs§im také participaci
na kulturnich akcich jako jsou regiondlni plesy, koncerty, divadelni ptfedstaveni a
dalsi udalosti v regionu. Vhodnou pfileZitosti k upevnéni a vyzdviZzeni znacky
magazinu je se na téchto akcich podilet jako sponzor ¢i najit n¢jaké jiné moznosti

propagace.

Publications - Z pohledu PR lze doporuéit vyuzit samotného magazinu a pravidelné
tak komunikovat jak se Ctenafi, tak se zadkazniky. Komunikace se ¢tenati by méla
probihat pfedevS§im v ramci rubriky ,,Editorial®. Bylo by dobré ¢tenaitim pfipomenout
CoO se Vmagazinu doctou a co jim aktudlni vydéani pfindsi. Komunikace
S potencialnimi inzerenty probiha jednak na zékladé zvetejnéni jinych inzerci, ¢imz se
potencialnim inzerentim demonstruje jakym typem reklamy by bylo mozné vetejnost
za pomoci magazinu oslovit. Dale by zde méla byt umisténa ploSna vyzva a vlastni
reklama na inzertni moznosti magazinu, kde by meéli figurovat strucné a jasné
informace o tom, v jakém nakladu magazin vychazi, jaké geografické oblasti pokryva
mél byt dostupny na webovych strankach, aby vSechny tyto informace byly
potencidlnim inzerentim okamzité k dispozici. Figurovat by zde méli pfedevsim tyto
oblasti:

- Charakteristika magazinu

- Kdo ho pise

- Distribu¢ni schéma

- Odbérova mista

- Kdy vychazi

- Jakym zpisobem se da inzerovat, ceniky

- Kontakty
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Lze doporucit pokratovat ve vydavani specidli k ptilezitostem vyznamnych udélosti

V regionu jako jsou komunalni volby.

Events — Regionalnimu periodiku Ize jednozna¢né¢ doporucit jakkoli podporovat akce
s regionalni tématikou, coz jesté vice upevni regionalni vyhranénost.

Vydavateli magazinu lze doporucit nabidnout medialni a ve spolupraci s jeho
partnery 1 materialni a organizatni podporu organizatorim desiti nejvétSich
kazdoroc¢nich regionalnich udélosti:

- Vodacky maraton na Berounce

- Berounsky BikeWeekend

- Berounské Letorosty (hudebni festival popularni hudby)
- Berounsky drak (zdvod dracich lodi na Berounce)

- Hrncitské trhy

- Grnad Prix Beroun (skateboardové zavody)

- Modrej Beroun (blue grasovy hudebni festival)

- Talichiv Beroun (hudebni festival vazné hudby)

- Berounsky masopust

Za dopiedu anoncovanou medialni podporu, které¢ by se ptizptisobilo z velké casti
celé aktualni vydadni magazinu by organizator akce viditeln¢ publikoval logo
magazinu na veSkeré materidly, na kterych jsou vzdy vyobrazeni hlavni sponzofi

udalosti.

Identity media — Lze doporucit, aby veskeré komunika¢ni materialy méli identicky
korporatni design, ktery by je propojoval a spojoval. Bylo by dobré tento motiv
umistit na uplné¢ vSechny materialy, slouzici ke komunikaci jak s inzerenty, tak
¢tenafi. Lze tedy doporucit se tohoto konceptu drzet jak v tisténé, tak v internetové
verzi a to s identickymi grafickymi prvky, aby byl posilen korporatni design celého
projektu a bylo jasné, Ze ob& tyto medidlni varianty spolu plné¢ komunikuji a je na
prvni pohled evidentni a ziejma jejich identifikacni provazanost. Lze doporucit
vyrobu tiSténych vizitek, hlavickového papirti, obélek, elektronického podpisu a
nabidkové prezentace, které budou hlavnimi nositeli korporatniho designu a neustéle

se budou objevovat v souvislosti s komunikaci s potencialnim zakaznikem a
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podvédomé upozoriiovat na existenci magazinu. Néhled na prvky korporatniho

designu jsou Kk nalezeni v ptiloze ¢. 4.

Sluzby vefejnosti (social responsibility activities) - Vzhledem k vysledkim
marketingového vyzkumu a zdjmu cilové skupiny ¢tenaft o kulturni servis lze
navrhnout organizaci pravidelného beneficniho hudebniho festivalu regionalnich
kapel. Na zaklad¢ cetnych regionalnich kontakti na regionalni muzikanty Ize
doporucdit tento festival uspofddat bez honorafe pro muzikanty a za symbolické
vstupné. Vybér hotovosti by pak putoval na konto integraéniho Centra Klubicko a

Dobromysl, sdruzeni pratel zdravotné postizenych déti v Beroung.

Direct marketing

Vydavateli magazinu lze doporuéit z pohledu pfimého marketingu spiSe aktivni
rozesilani obalek klasickou postou. Vzhledem k fyzickym vlastnostem produktu a
jeho nestandardnimu formatu, by bylo dobré potencidlnim inzerentim néazorné
demonstrovat, jak magazin vlastné vypada. Do obalek by bylo dobré vkladat také
reklamni a darkové predméty jako propisky a slevovy kupon, ktery by mohli pouzit
jako srazku zcenikové ceny inzerce. Ocekava se, Ze tyto predméty povzbudi
potencialni klienty o piipadny zajem nabidky inzerce v magazinu nebo alespon
piipomenou, Ze zde takovd moznost existuje.

Z ptimého marketingu lze doporucit pouzit také metody telemarketingu a to
zejména z oblasti potencidlnich zakaznikt, kterd byla dle vysledkii marketingového
vyzkumu shleddna za atraktivni. Telemarketing by mél aktivné probihat u sluzeb
z oblasti:

- Tipy na vylety a atrakce v regionu

- Tipy na to kam vyrazit s détmi

- Tipy na dobr¢ jidlo v regionu

- Tipy na volnocasové a relaxa¢ni regiondlni sluzby
V ramci sdéleni b&hem telefonického hovoru by mél zaznit argument z vysledku
marketingového vyzkumu, ktery by mél potencialniho zdkaznika motivovat k tomu se
o nabidku zajimat.

Pouziti telemarketingu ¢i osobniho kontaktu by mélo u potencidlnich
zakaznikl z této oblasti adresny mailing dopliovat, aby zde byla moZnost zjisténi

zpétné vazby (reakce).
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4.5.5 Sestaveni rozpoctu pro navrhovanou marketingovou strategii

V tabulce ¢.

9 jsou vidét

odhadované ndklady na jednotlivda doporuceni

marketingového mixu. Je zapotiebi zdlraznit, ze se jednd pouze o odhad nakladi

jednotlivych polozek. Je pravdépodobné, ze se hodnoty jednotlivych cen mohou

vV ¢ase ménit.

Tabulka 9: Priblizny rocni rozpocet na marketingovou strategii (Kc)
" : . celkova
poloika nikladu KEfks ks rok cena poznamka
odhad ceny na zdkladé
Graficky ndwrh na kulturni pfehled 000 jednordz 5000 [ hodinowé tawy 500 KE/hod -
jednordzovd polofka
Névrh a realizace webowych stransk 10000 1 10000 | jednordzové polofka
Navrh plakatd 1000 i 1000 jednordzovi polofka
Stojany na 500 ks 3000 E] S000| jednordrovd poloZka
Stojany na 150 ks S00 18 S000| jednordrovd poloZka
Doména 250 1 250
Hosting 1200 1 1200
Registrace profilu na socidlni siti Facebook rdarma
Registrace profilu na socidlni siti Twitter rdarma
2 x40 plakatd mésicné (vilep
‘Wyroba plakdtd na wylepowveé plochy 10 S60 600 | probiha dvakrat v mésici po
A0ks)
tydenni vilep plakitu formatu
Distribuce plakiti 2 360 21120|A3 na viechny vylepove plochy
v Berouné (40 mist), cena
wylepu jednoho plakétu je 22 KE
Pronzjem stojand 500 36 1gpgg | 2dnadovany primérmy
orondjem stojand
‘Wyroba plakdtd na stojany 10 T2 720
kaidy mésic bude rozeslano 100
obalek s jednou vizitkou +
Vizitky 3 1500 4500 | odhaduje se, fe 25 vizitek
wydavatel rozdd za mésic v
ramci osobniho styku
kaidy mésic bude rozeslano 100
obalek 5 jednou samolepkou +
Slevowve kupony 5 1500 7500 [ odhaduje se, fe 25 samolepek
wydavatel rozdd za mésic v
rémici osobniho styku
kaidy mésic bude rozeslano 100
obalek 5 jednou propiskou +
Propisky & 1500 000 | odhaduje se, fe 25 propisek
wydavatel rozdd za mésic v
ramci osobniho styku
Vyroba obalek 35 1300 3250 kai.-:lw;l mésic bude r:.uzesla'n:- 100
obdlek + 100 ks nawvic
Rozesilani oodlek 6.5 1200 7800 | 5:50 K& Je cena za rozesiani 1
obalky
Celkemn 116940

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni sloupec obsahuje cenu za jeden kus. Druhy

sloupec obsahuje mnozstvi a treti

sloupec pak celkovou hodnotu ndkladi za danou polozku. Ve ¢tvrtém sloupci jsou
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poznamky k celkové cené jednotlivych polozek. V poslednim tadku jsou poté
k nalezeni celkové naklady na ro¢ni propagaci.
Hodnota 116 940 K¢ je suma, kterou tvoii ndklady za navrhované prosttedky

marketingové strategie v souctu za jeden rok.

Tabulka 10: Jednordzova investice do marketingové strategie na dobu 1 roku (Kc)

Graficky navrh na kulturni ptehled 5000
Navrh a realizace webovych stranek 10000
Navrh plakatt 1000
Stojany na 500 ks 9000
Stojany na 150 ks 9000
Doména 250
Webovy hosting 1200
Vizitky 4500
Slevové kupony 7500
Propisky 9000
Vyroba obalek 3250
Celkem 59700

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 11: Pritbezné mésicni naklady marketingové strategie (Kc)

Vyroba plakatl na vylepové plochy 800
Distribuce plakatt 1760
Pronajem velkych stojant na 500 ks 1500
Vyroba plakatii na velké stojany 60
Rozesilani obalek 650
Celkem 4770

Zdroj: Vlastni zpracovani

Od navrhu marketingové strategie se ocekava zvySeni povédomi o existenci,
exkluzivité a znacce magazinu jak u Ctenafi, tak inzerentd. Déle zvySeni povédomi o

originalité a odli$nosti od ostatnich regionalnich médii a zvySeni poptavky po inzerci.
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Po odecteni nakladii na sazbu, vyrobu, distribuci a marketing z celkovych moznych
vynosti z inzerce navrhovaného rozlozeni by ¢inil potencidlni zisk 82 000 K¢ za

meésic.

Tabulka 12: Meésicni predpokladana bilance po zapocitani ndkladii na marketing (Kc)

1.Sazba 3000
2.Vyroba 12792
3. Distribuce 2400
4. Marketing 4770
Celkem 22962
Maximalni mozny vynos z plochy vyhrazené pro inzerci 105000
Potencidlni zisk 81038

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pravdépodobné se neda ocekavat, Zze se vydavateli podaii prodat v kazdém vydani
veSkerou inzertni plochu. Pro dovrSeni bodu zvratu a pokryti vSech vyrobnich nakladi
vSak sta¢i prodat za stanovené ceny pouze 22% inzertni plochy. Nartst poptavky po
inzerci bude zalezet na tom jak uspéSna navrhovana strategie bude a zda je v praxi

viibec mozné regionalni inzerenty piesvedcit o tom, Ze je nabidka atraktivni.

4.5.6 Harmonogram navrhu marketingové strategie

1%

Strategie je navrhovana na jeden rok od Cervna do kvétna. V tabulce ¢. 13 jsou
vyobrazena obdobi, kdy je doporufeno provést jednotlivé typy marketingové
komunikace. Jedno politko zndzorfiuje tydenni periodu v daném mésici. Zluté
oznacena policka u jednotlivych polozek znazornuji doporucené obdobi pusobeni

komunikace.
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Tabulka 13: Harmonogram marketingové strategie

TYP PROPAGACE

terven

fervenec

sIpen

iyl

fijen

listopad

Stojany na odbérovych mistech (Reklama)

Vylep plakatd na vilepové plochy (Reklama)

Mediilni podpora (PR) -

vodacky maraton na Berounce

Medidlni pedpora (PR) -

Berounsky BikeWeekend

Medidlni pedpora (PR) -

Berounské Letorosty (hudebni festival populirni hudby)

Medidlni pedpora (PR) -

Berounsky drak (zavod dradich lodi na Berounce)

Medidlni podpora (PR) -

Hrnéifske trhy

Medidlni podpora (PR) -

Grnad Prix Beroun (skateboardové zivody)

Mediélni podpora (PR) -

Modrej Beroun (blue grasovy hudebni festival)

Mediilni podpora (PR) -

Talichiiv Beroun {(hudebni festival vainé hudby)

Medidlni pedpora (PR) -

Berounsky masopust

Rozesilani obdlek - vytisk magazinu, propiska, nilepka, nabidka (Direct marketing)

Telemarketing (Direct marketing)

Osobni prodej

Weboveé strinky

Socidlni sité

TYP PROPAGACE

prosinec

leden

1inor

biezen

duben

kvéten

Stojany na odbérovych mistech (Reklama)

Vilep plakatd na vilepove plochy (Reklama)

Medidlni pedpora (PR) -

vodacky maraton na Berounce

Medidlni pedpora (PR) -

Berounsky BikeWeekend

Medidlni podpora (PR)

- Berounské Letorosty (hudebni festival populdrni hudby)

Medidlni podpora (PR) -

Berounsky drak (zdvod dradich lodi na Berounce)

Mediélni podpora (PR) -

Hréifske trhy

Mediilni podpora (PR) -

(rnad Prix Beroun (skateboardoveé zivody)

Medidlni pedpora (PR) -

Modrej Beroun (blue grasovy hudebni festival)

Medidlni pedpora (PR) -

Talichiiv Beroun (hudebni festival vainé hudby)

Medidlni pedpora (PR) -

Berounsky masopust

Rozesilani obdlek - vytisk magazinu, propiska, ndlepka, nabidka (Direct marketing)

Telemarketing (Direct marketing)

Osobni prodej

Webove strinky

Socidlni sité

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Zavér
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo navrhnout marketingovou strategii pro
projekt tiSténého regionalniho periodika - magazin Kuryr.

Magazin Kuryr je tisténé informacni periodikum, vychdzi kazdy mésic a je
bezplatn¢ distribuované. Magazin je uren pro obyvatele mésta Berouna a ptilehlého
okoli. Cilem magazinu je zprostiedkovavat obyvatelim regionu regiondlni inzerci a
regionalni publicistiku.

Vydavatel se v ramci své hlavni pracovni naplné, kterou piedstavuje reklamni
¢innost a vzhledem ke svym Zurnalistickym zkuSenostem z minulych let, rozhodl
zalozit regiondlni periodikum, které by se svym konceptem vymezovalo vuci
regionalnim zpravodajskym meédiim a poskytovalo regiondlni informace
Vv publicistickém stylu s nabidkou profesiondlné¢ vedené, G€inné a pfitom cenovée
dostupné platformy regionalni reklamy s atraktivni formou inzertnich moznosti. Svou
formou, strukturou obsahu a redakénim zpracovanim Se magazin snazi oslovit
predevsim aktivné Zijici obyvatele regionu, ktefi se zajimaji o své okoli. Redakci tvoti
vydavatel magazinu a skupina dobrovolnych ptispévovatelt, ktefi sdili zajem o
region. V soucasné dob¢ magazin piedstavuje zkusebni verzi, ktera na zakladé trvale
publikované inzerce partneri magazinu pokryva své vyrobni a distribucni néklady a
slouzi vydavateli prevazné jako prostiedek osobni propagace. Cilem této prace bylo
navrhnout strategii magazinu takovym zptisobem, aby mél ziskovy potencial.

V této praci byla vypracovana situacni analyza magazinu a proveden
marketingovy vyzkum. Tyto dil¢i cile pomohly k dosazeni hlavniho cile prace. Prace
je rozvrzena do dvou hlavnich ¢asti: teoretickd vychodiska a vlastni prace. Teoreticka
vychodiska byla vymezena v ramci dané problematiky, aby pomohla pro vypracovani
casti vlastni prace, kterd obsahuje situacni analyzu magazinu (analyzu vnitiniho a
vn¢jsiho prostiedi), vysledky marketingového vyzkumu a névrh marketingové
strategie. K ziskani informaci o soucasném stavu magazinu a jeho okolniho prostiedi
pomohl pfedevS§im fizeny rozhovor s vydavatelem magazinu. Analyza vnitiniho a
vnéjSiho prostifedi je zakonfena zavére¢nym souhrnem oblasti silnych a slabych
stranek, pfilezitosti a ohroZeni. Situacni analyza pomohla pro vypracovani
tematickych okruhli pfi provedeni individudlnich rozhovorli a pfi vypracovani

zavérecného navrhu marketingové strategie.
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Jako hlavni vyzkum této prace byla vybrana realizace individualnich
rozhovorti s respondenty cilové skupiny predstavujici obyvatele mésta Berouna ve
vékovém rozmezi 25 — 45 let, s minimaln¢ stfednim dokonc¢enym vzdélanim. Na tuto
¢ast vyzkumu navazovalo dotaznikové Setieni, které mélo ve vybranych aspektech
zaveéry z prvni Casti konfrontovat na vzorku stejné cilové skupiny. Cilem vyzkumu
bylo identifikovat vSeobecna specifika, zvyky a navyky cilové skupinu respondentt,
na kterou se magazin snazi zaméfovat a to jak v oblasti zajmu o informace a jejich
ziskavani svétoveho, celostatniho €1 tematického charakteru, tak na tirovni regionalni.
Cilem bylo zjistit jaké informace respondenti pravidelné vyhledavaji, z jakych zdroji
je Cerpaji a pokusit se tak definovat trend, ktery by mél byt v rdmci marketingoveé
strategie magazinu zohlednén. Dalsim cilem bylo na zakladé¢ nazorné ukazky
jednotlivych regiondlnich periodik vysledovat jaké konspekty, rubriky, témata,
formaty apod. respondenty nejvice oslovuji, co je zajima, co je nezajima, co se jim
libi a nelibi, o jaké informace maji nebo by méli zdjem a opét tak identifikovat
obsahovou a vizualni podobu preferenci a podnétt, které by poslouzily pro pfipadné
upravy dosavadni koncepce a sméru, kterym by se magazin mohl ubirat. V neposledni
fad¢ bylo v rdmci vyzkumu a hodnoceni jednotlivych regionalnich periodik dilezitym
cilem také vyhodnoceni dosavadni podoby magazinu a to zejména v oblastech
grafického zpracovani, formatu, designu, obsahového slozeni a zpracovani ¢lankt a
inzerce. Cilem navazujiciho vyzkumu v podobé dotazniku bylo zjistit jaké oblasti
regionalnich informaci by respondenti z cilové skupiny nejradéji Cetli a v jaké
podobé. Dale bylo zjistovano jak Casto by si prali regionalni informace dostavat a
také otdzka, zda jsou néjakd konkrétni témata ¢i problematika tykajici se regionu, o
které by se radi dozveédéli vice. Dotaznik vyplnilo celkem 120 respondentii, z ¢ehoZ
20 jich bylo nevyhovujicich, protoze nespadali do vymezenych kritérii cilové
skupiny.

V ramci komparace vystupt od jednotlivych respondentii zkoumané skupiny
vramci kvalitativniho rozhovoru, jenz mohli vzhledem ke svym vlastnostem
predstavovat urcitou ndzorovou riznorodost a vytvoftit tak dil¢i segmenty, které by se
od sebe nazorové vyrazné lisili, bylo zjiSté€no, Ze k odliSnostem, jenZ by bylo nutné
Vramci vyzkumu zohlednit, nedochidzelo a celd skupina respondenti vykazovala
kompaktni ndzorovy trend. Byly sice nalezeny rozdily, avSak ve vétSiné pripada bylo

shledano, Ze jsou nevyrazné. Navrh marketingové strategie tedy vychazi z toho, ze
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vsichni respondenti se chovaji podobné, pricemz nékteré navrhy marketingové
strategie mohou byt zaméfeny vice na jednotlivé segmenty, ale z velké ¢asti budou
ovliviiovat a pusobit i na segmenty ostatni. Zavéry kvalitativniho vyzkumu byli
konfrontovany s vysledky z vyzkumu kvantitativniho a viceméné potvrdili nazorovy
trend zkoumané skupiny.

Jako zajimavé vysledky z vyzkumu lze zminit fakt, ze respondenti z cilové
skupiny jsou segmentem lidi, ktefi jsou zvykli konzumovat vétSinu informaci
Z internetoveho prosttedi a predevSim béZzné zpravodajstvi a zpravy Cisté
informativniho charakteru. Placené zpravodajské deniky si proto piestali kupovat,
protoze maji pocit, Ze jim dnes jiZ nepiinasi takovou hodnotu jako v dobé&, kdy tyto
informace k dispozici na internetu nebyly. Naucili se pouZzivat také socialni sité, které
JiZ nevyuzivaji pouze ke komunikaci mezi svymi ptateli, ale naucili se skrze tyto
informacni kanaly konzumovat i informace od subjektt, které socidlni sit€¢ vyuzivaji
pro styk s vefejnosti. Vyzkum ukazal, Ze respondenti vztah k papirové formé
neztraceji. V pfipad¢ odbornych a publicistickych magazinti stdle davaji ptednost
papiru a jsou ochotni za né¢ zaplatit. Papirovou formu respondenti uptednostiiuji i
Vv piipadé regiondlnich médii, za ni vSak ochotni zaplatit nejsou. Regionalni informace
vétSina respondenti aktivné nevyhledava a shledavaji tak bezplatnou distribuci za
idealni koncept toho, jak se k regionalnim informacim dostat. Zaroven bylo zjisténo,
ze by u regiondlniho periodika respondenti preferovali Ctrnactidenni periodicitu.
Publicisticky koncept magazinu a jeho celkové zpracovani magazinu shledavaji za
atraktivni pfedevsim proto, Ze publicisticky ptistup v regionu nema silné zastoupeni a
konkurencni média praktikuji spiSe pfistup zpravodajsky. V rdmci vyzkumu bylo
nadéle zjisténo jaka témata by v rdmci regionu respondenti nejvice preferovali a o
ktera konkrétni a aktudlni témata by se radi dozvédéli vice.

Vysledkem této prace je navrh marketingové strategie, ktera vychazi z celé
prace a z vysledk marketingového vyzkumu. Navrh byl sestaven co nejvice
Z pozadavkl respondentli z cilové skupiny a informaci poskytnutych vydavatelem
magazinu. Strategie pak byla navrzena z pohledu marketingovych nastroji — produkt,
cena, distribuce a propagace.

V prvni Casti strategie je psdno o produktu. Vlastnosti produktu byly
respondenty hodnoceny pozitivné. Zejména se respondentim libilo grafické
zpracovani, design, format a celkové originalita. Bylo proto doporuc¢eno apelovat na

udrzeni téchto vlastnosti. Autorem prace bylo také doporueno nové rozvrzeni
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koncepce obsahu a celkového provedeni, které vychazi z uspory vyrobnich nakladi a
zohlediuje prechod do c¢trnactidenni periody. Piedmétem doporuceni bylo také
slozeni jednotlivych rubrik, které by se méli v obsahu magazinu pravideln¢ opakovat
a které naopak nejsou z pohledu respondentl atraktivni. Toto doporuceni vychazi
z marketingového vyzkumu.

Déle je doporu¢eno na =zaklad¢ zjisténi vydavatele magazinu zménit
distribu¢ni strategii v oblastech bytovych domt =z divodu neefektivity pitimé
distribuce. V navrhu je doporuceno v téchto lokalitaich piimou distribuci omezit a
nahradit ji distribuci neptimou.

V rdmci cenové strategie byl na zdkladé¢ cenového srovnani s konkurenci
vytvofen navrh cen, za které¢ by se pfedem vymezeny inzertni prostor v magazinu
prodaval. V ptipad€, Ze by se za tyto navrhované ceny podafilo veskery inzertni
prostor prodat, ¢inil by potencialni mési¢ni zisk po odecteni celkovych nakladta 81
000 Ké&/mésic.

V ramci komunikaéniho mixu byla snaha o vytvofeni takové kombinace
komunikacénich nastrojii, aby co nejlépe ptispél k dosazeni marketingovych cili.

Vypracovan byl také nastin rozpoctu pro navrhované zmény. Uvedené ceny
jsou pouze piiblizné z ditvodu permanentnich zmén na trhu a z nemoznosti ziskat
kompletni podklady pro jejich vycisleni. Je vSak mozné se témito cenami orienta¢né
fidit. VSechny navrhy by pak mély dopomoci k dosazeni marketingovych cila, tj.
zvySeni povédomi o existenci a znaCce magazinu, jeho odliSnosti od ostatnich

regionalnich médii, zvySeni ¢tenosti a zvySeni poptavky po inzerci.
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7  Prilohy

Priloha 1: Ndvrh grafického rozloZeni publicistického a inzertniho obsahu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 2: Navrh podoby grafického zpracovani kulturnée informacniho servisu
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Zdroj: (Upraveno podle Kdykde, 2013, online)

Priloha 3: Navrh podoby stojanu na 500 ks (vievo) a 150 ks (vpravo) vytiskii
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Zdroj: (Upraveno podle JPM Technologies, 2013, online)
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Priloha 4: Navrh korporatnich nastroju marketingové komunikace
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 5: Dotaznik

Dotaznik: Regionalni informace - Beroun
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