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Anotace

Diplomova prace je rozdélena do dvou Casti. Teoreticka ¢ast se nejprve vénuje
komunikaci jako celku, popisuje zakladni typy socialni komunikace, komunika¢ni kanal
a komunikac¢ni proces. Dalsi kapitola se zabyva teorii fizeni redakce a nakladatelstvi.
Posledni dvé kapitoly uzce souviseji s tématem diplomové prace. Je zde
charakterizovana marketingovd komunikace, jeji nastroje a nové trendy v oblasti
marketingové komunikace. Prakticka c¢ast obsahuje vyhodnoceni dotazniki a
rozhovoru, jejichz cilem bylo zjistit a analyzovat marketingovou komunikaci ¢asopisu

Playboy a nasledn€ navrhnou komunikacni strategii.
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Annotation

The diploma thesis is divided into two parts. The theoretical part of the thesis
communication as a whole, describes the basic types of social communication,
communication channel and communication process. Another chapter deals with the
theories of editors and publishers. The last two chapters are closely related to the topic
of the thesis. There is characterized by marketing communication, instruments and new
trends in marketing communications. The practical part includes the evaluation of
questionnaires and interviews, whose objective was to identify and analyze marketing

communication Playboy magazine and then propose a communications strategy.
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UvVOD

Komunikace je pro kazdého jedince velmi dilezita. Komunikaci mize kazdy
vyjadtit své potieby, touhy a pfani. K predani informaci slouzi komunikacni kanal,
ktery kazdému jedinci pomahéd piedat informace od vysilatele k pifijemci. S timto
tématem uzce souvisi pojem marketingovd komunikace, ktera je téZ v dneSni dobé
velkého technického pokroku a podnikatelského zaméru velmi dualezita. Pro podnikatele
je to hlavni pilif pro tvorbu ziskll. Kazdy podnik by mél mit svou vlastni komunikaéni
strategii, jez si zvoli na zaklad¢ analyzy svého podniku. Dulezitym faktorem jsou také
cile, kterych chce dany subjekt dosdhnout.

Hlavnim cilem diplomové prace je charakterizovat marketingovou komunikaci,
jeji nastroje, nové trendy, a navrhnout komunikacni strategii pro Casopis Playboy.
V teoretické ¢asti je nejprve pozornost veénovana charakteristice komunikace,
komunika¢niho kanalu a komunikac¢niho procesu. Dalsi kapitola se v souladu s cilem
prace zabyva teorii fizeni redakce a nakladatelstvi, vcetné jejich marketingové
komunikace. Nezbytnym aspektem diplomové prace je marketingova komunikace a jeji
nastroje. V této kapitole je uvedena charakteristika marketingové komunikace
a moznosti pii navrhovani komunikacni strategie. V posledni kapitole teoretické ¢asti se
autorka prace vénuje novym trendim marketingové komunikace, které jsou pro dnesni
pokrokovou dobu velice dulezité. Zde jsou uvedeny jednotlivé druhy novych trendd, jez
lze vyuzivat za pomoci internetu, socialnich siti nebo mobilniho telefonu. Hlavnim
zdrojem informaci byly odborné publikace, knihy a odborné internetové stranky.

V praktické ¢asti diplomové prace byla na zakladé¢ empirického vyzkumu
zjiStovana marketingovd komunikace casopisu Playboy. PouZzita byla kvantitativni
metoda dotaznikového Setfeni a kvalitativni metoda hloubkového rozhovoru.
Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na ¢tenafe Casopisu Playboy, ktefi maji predplatné.
Bylo zkouméno, v jaké mife jsou spokojeni s celkovym obsahem Casopisu, komunikaci
s vydavatelstvim a spole¢nostmi zprostiedkovavajicimi piedplatné do postovnich
schranek, nebo jak jsou ctenafi spokojeni s obsahem, ktery je publikovan na

internetovych strankach a socialnich sitich.



Cilem hloubkového rozhovoru s majitelem vydavatelstvi Playpress, s.r.o., bylo
zjistit, jak vyuzivaji marketingové nastroje, jak komunikuji se svymi ¢tenafi nebo jaky
ma majitel nazor na pokles tisténych médii.

Zavér praktické Casti obsahuje vyhodnoceni dotaznikového Setieni a rozhovoru,
grafické znazornéni, zpracovani vysledki a navrh komunikacni strategie pro Casopis

Playboy v Ceské republice.



TEORETICKA CAST

1 TEORIE KOMUNIKACE

Komunikace obecné je predavani urcitého sd€leni nebo informaci od zdroje
k piijemci. Jedna se o spoleCensky proces vzajemného sdélovani, ktery se téz nazyva
socialni komunikace. Komunika¢ni proces ptedstavuje sdélovani a pfijimani informaci.
Probiha jak tvafi v tvaf, tedy bezprostiedné, tak i tzv. ,na dalku“, kam lze zafadit
dopisy, vzkazy i mobilni komunikaci. Komunikace se muize tykat véci vzdalenych
prostorové 1 Casové. Nelze opomenout i fakt, ze se komunikace muze tykat véci

abstrakmich a neexistujicich, kdy se nejcast&ji jedna pouze o nasi fantazii.*
Zikladni typy socialni komunikace

Komunikace je rozdélena na tfi typy, a to na verbalni komunikaci, neverbalni
a elektronickou komunikaci.? Verbalni komunikace je komunikace prostiednictvim slov,
ktera muze byt spojena s pismem. Neverbalni komunikace je oznaceni pro komunikaci
beze slov zahrnujici mimosmyslové projevy a postoje. Diky témto projevim jedinec
dava najevo vnimani svého okoli. Elektronickd komunikace, ktera byvala ozna¢ovéana
jako telekomunikace, je komunikace prostiednictvim telefonu a Vv dne$ni dobé
I prostiednictvim internetu. Dale se komunikace rozdéluje na komunikaci meziosobni,
jez se také nazyva interpersonalni, skupinovou a masovou. Meziosobni komunikace je
pfirozenym vychodiskem pro vSechny typy komunikace, skupinova komunikace vytvafi
komunikace zahrnuje hromadné sdéleni prostfednictvim tisku, televize, rozhlasu
a jinych médii.?
Meziosobni, neboli interpersonalni komunikace je realizovana pomoci jazyka,
slov a prosttedki neverbalnich. Tato komunikace probiha po dvou vyznamovych

liniich, a to tematické, obsahové, coz je ta informace, ktera se sdéluje nebo se pfijima.

' DEVITO, J. Zdklady mezilidské komunikace. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008, s. 15. ISBN
978-80-247 -2018-0.

2PLAI{IAVA, . Pritvodce mezilidskou komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2005, s. 25.
ISBN 80-247-0858-2.

* Tamtéz.
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Dale se vydéluje vykladova a interpretacni linie, kam patii vyznam, jaky tématu
komunikujici lidé ptikladaji. Kromé dialogu zahrnuje intrapersondlni komunikace
1 formu nezamérné komunikace. Ta se projevuje pfi afektivnich reakcich na vlastni
uspéch 1 netspéch. Ty si jedinec, 1 kdyZ ne vzdy, uvédomi az dodate¢né. V uvahu se
musi brat i fakt, ze intrapersonalni komunikace miize probihat nahlas, coz znamena
slygitelnost, nebo potichu, kdy jedinec vykonava dialog tzv. v duchu.*

U skupinové komunikace na sebe navzajem pusobi jedinci zcela bezprostfedné
a jsou Vv blizkém vzajemném styku. Ve skupiné komunikace vede ke spoleénym
vyznamum, u kterych se ptedpoklada, ze systém spolecnych ¢i socialnich vyznami, do
nichz se zafazuji gesta a symboly, jsou pro vSechny cleny skupiny stejné pochopitelné,
at’ jsou adresovany nebo pfijimany. Skupina, ve které komunikace probihd, tvoii rizné
komunika&ni sité, jez naznacuji ,,tok informaci.”

Masova komunikace je propojena skomunikaci interpersondlni, i kdyz tyto
komunikace nejsou v zadném piipad¢ totozné, nebot’ jsou mezi nimi podstatné rozdily.
Zatimco se interpersondlni komunikace obvykle uskuteciuje v socialnich situacich,
vztah mezi masovym komunikatorem a recipientem miiZze byt nanejvy$ parasocidlni,
a to jen za urcitych okolnosti. Napiiklad kdyz se televizni hlasatel obraci pfimo
k televiznim divakiim. Jedna se o jednosmérny vztah a pii absenci jakéhokoli zavazku

muze byt kontakt kdykoliv pferu§en.6

1.1 Komunikaé¢ni kanal

Komunika¢ni kanal neboli informaéni ptfenosovy kandl je prostiedek, médium,
jehoZz prostfednictvim dochézi k pfenosu sdéleni mezi vysilacem a piijemcem Vv podobé
zakodované informace. Komunikaéni pienos lze klasifikovat podle nosice sdéleni
komunikacnich prosttedkii. Do této kategorie patii lidé, kdy je pienos informaci

uskute¢iiovan pomoci samotného cloveka, technické komunikacni prostiedky, napft.

* JANOUSEK, J. Verbalni komunikace a lidskd psychika. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, s. 123.
ISBN 978-80-247-1594-0.

® Tamtéz, s. 124.

® FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovini minéni. 3., rozsitené vyd. Praha: Grada Publishing a.s.,
2012, s. 13. ISBN 978-80-247-3926-7.
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socialni sité, internet, e-mail, a kulturni symboly, kam zatazujeme pouziti jazyka dle

urcité kultury.7
Komunikacni kanal 1ze rozdélit dle smysli ¢lovéka:

e auditivni — pfi kterém se vyuziva sluchovy aparat a je pouzita verbalni fec,

e Vvizudlni — zde je vyuzit zrakovy aparat, pfi pouzivani pohybu téla, mimiky,
gest,

e taktilni — pouziti pohybu t¢la,

e Cichovy — ziskavani informaci o prostfedi nebo o jedinci na zakladé
riznorodych pachti, nebo naopak vysilani pachovych signald,

e teplotni — teplota prostiedi, télesné teplo,

chutovy — rozpoznéavani chutovych vjemu.

V béznych situacich je béhem komunikace pozito n€kolik komunikacnich kanalt
najednou. V nékterych piipadech se stane, ze komunikaéni kanal chybi, je tomu napf.
v piipadech vady zraku nebo ztraty sluchu. Komunikace se poté musi ptizptisobit dané

situaci.®
1.2 Komunikacni proces

Jak autorka prace uvedla v prvni kapitole, komunikace je obecné proces predavani
urcitého sdéleni, informace od zdroje k pfijemci. U marketingové komunikace probiha
proces pfedani informaci, sdéleni mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi
potencialnimi i sou¢asnymi zédkazniky, ale také mezi firmou a jejimi dal§imi z4jmovymi
skupinami. Do této skupiny patii vSechny subjekty, na néz maji firmy néjaky vliv
a které je naopak také mohou n&jakym zplsobem ovliviiovat. Radi se k nim

zaméstnanci, dodavatelé, obchodni partnefi, akcionafi, média, organy vefejné spravy,

"DEVITO, J. Ziklady mezilidské komunikace. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008, s. 37. ISBN
978-80-247 -2018-0.
8 Tamtéz, s. 38.
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investofi, oborové a profesni asociace, obCanska sdruzeni, neziskové organizace,

natlakové skupiny a mistni komunity.’

Komunika¢ni model pfenosovy umozni porozumeéni mechanismu marketingové

komunikace. V modelu je ukazano, jak se sdéleni pienasi od vysilatele k piijemci, jenz

celé sdéleni piijima prostiednictvim naslouchani a mél by ho spravné pochopit. Principy

komunikace vyjadiuje zakladni model komunikac¢niho procesu, ktery se sklada z osmi

prvku: 1o
[ ]

zdroj komunikace,
zakddovani,
sdéleni,

ptfenos,
dekodovani,
pfijemce,

Zpétna vazba,

komunikaéni Sumy.

Obrazek 1: Shannonuv a Weaveruv model.

Informadni Pusilad - —."\ . —."\ PFijimad - Misto
zdraj Kodér _F Kanal _F Dwlodér urdeni

Zprdvea Sigrcal PFifary Zpriva
sigrnal

Zdrof Suwiu

Zdroj™t

® PRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010, s. 21. ISBN 978-80-247-3622-8.

YVYMETAL, J. Privodce iispéinou komunikaci. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008, s. 27. ISBN 978-
80-247-2614-4.

1 BOZPINFO. Teoretickd vychodiska komunikace o rizicich se zietelem na prevenci zavaznych havarii.
[online]. 2013 [cit. 2017-01-15] Dostupné z: http://www.bozpinfo.cz/josra/teoreticka-vychodiska-
komunikace-o-rizicich-se-zretelem-na-prevenci-zavaznych-havarii/
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Komunikaéni model obsahuje prvky, které vyplyvaji z modelu:

e Komunikétor, zdroj se svymi nastroji — do této slozky zafazujeme reklamu,
osobni prodej, podporu prodeje, praci S vefejnosti apod.

¢ Komunikant, pfijemce — za pfijemce lze povazovat cilovou 0sobu nebo skupinu.

e Pienosovy kanal — média, kterd jsou osobni a neosobni.

e Sd¢leni — zpravy, jez jsou obdrzen¢ a dale interpretované.

Zdrojem marketingové komunikace je organizace, osoba, ¢i skupina osob, ktera
vysila zpravy piijemci. Od pfijemce sméfuje komunikace prostiednictvim kanali
k objektu komunikace. Aby komunikace byla uspé$na, musi byt zdroj piijatelny
a atraktivni. Pfijatelnost zdroje je utvaiend diveryhodnosti a odbornou zptsobilosti.
Duvéryhodny zdroj je takovy, ktery spottebitel vnima jako pravdivy a objektivni.

J A4

Atraktivnost zdroje vytvaii predpoklad pozornosti. Uginnost sdéleni je tim vyssi, ¢im

Sdélenim se zdroj snazi vyslat pfijemci sumu informaci prostfednictvim
komunika¢niho média. Zdroj se snazi upoutat pfijemcovu pozornost a vzbudit v ném
potieby, pfani, které budou nasledné¢ uspokojeny. Za pozitivni uspokojeni potieb
zakaznika Ize povazovat koupi produktu nebo urc¢ity druh chovani pfij emce.*®

U procesu zakodovani se jedna o ptevod informaci, jez jsou obsahem sdéleni, do
takové podoby, které piijemce rozumi. Do podoby obsahu sdé€leni lze zatadit slova,
znaky, hudbu, diagramy, obrazky apod. Firma miZe své sdéleni zakodovat co
nejptresnéji a také muze dodrzovat urcitou pravidelnost v komunikaci (napf. televizni
reklamni spoty, v tisku fotografie vyrobktl s dopliujicim clankem). Zde mluvim
0 zdm&rném planovaném sdéleni.™
Kodovani ma tii funkce:
e Upoutani pozornosti,

e vyvolani ¢i podpofeni akce,

2 pRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010, s. 22. ISBN 978-80-247-3622-8.

BVYMETAL, J. Privodce iispéinou komunikaci. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008, s. 31. ISBN 978-
80-247-2614-4.

¥ PRIKRYLOVA, J.: JAHODOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010, s. 23-24. ISBN 978-80-247-3622-8.
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e vyjadieni zaméru, nazoru, existence ¢i znamosti.

Nezamérnd komunikace zpusobuje, ze veskerd zamérnd komunikace se stava
neseriézni a nedivéryhodnou. Vysledkem tedy byva, ze vefejnost zadmérnou
komunikaci odmitne.

Cely ptenos sdéleni se uskutectiuje prostiednictvim komunikacnich kanald.
Utinnou podporou sdéleni jsou spravné zvolené komunikaéni kanaly. Nespravné

zvoleni komunikac¢nich kanalti znamena jejich destrukei.

e Kandly fizené, kontrolované firmou.

e Kanaly nefizené, nekontrolované firmou.

Kanaly fizené, kontrolované firmou jsou kanaly osobni a neosobni. U prvniho
typu hovotime o meziskupinové komunikaci, to je komunikace jedné osoby s druhou ¢i
vice osobami navzdjem. V pifipadé neosobni komunikace vstupuje mezi subjekt
a prijemce sdéleni médium, které neumoziuje zpétnou vazbu. Vyjimku zpétné vazby
tvori internet.™

U kanali netizenych, nekontrolovanych firmou se téZ jedné o kandly, které jsou
rozdéleny do dvou skupin, a to osobni a neosobni. U osobniho kanalu hovoiime
o ustnim Sifeni pomluv ¢1 pochval z ust zdkaznikli. Neosobni kanaly se vztahuji na
vysledky spotiebitelskych testll v nezavislém spotiebitelském éasopise.16

Za prosttedky pro realizaci komunikacniho procesu lze povazovat osobni
pohovory, telefondty, maily, dopisy, faxy, osobni cast na zasedanich, shromazdénich,
telekonference apod. Tyto prostiedky se zatazuji do skupiny individualniho ptisobeni.
Do plsobeni skupinového poté zatazujeme prostiedky typu prezentace, konference,
sympozia, firemni dny, reprezentativni akce, sponzoring, tiSténé prostfedky a zejména
média.

Pfijemci, jako objekt marketingové komunikace, jsou spotiebitelé, zdkaznici,

distribu¢ni ¢lanky, zaméstnanci, akcionafi, média, komunita a Sirokd vetejnost. Kazdy

¥ VYMETAL, J. Privodce iispésnou komunikaci. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008, s. 33. ISBN 978-
80-247-2614-4.

1 PRIKRYLOVA, J.: JAHODOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010, s. 24. ISBN 978-80-247-3622-8.
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subjekt komunikace je vniman jako tviirce celého sdéleni. Je tieba pfipomenout,
7e kazdy piijemce si sd&leni miize vylozit riiznd. "’

Pti dekodovani jde o proces pochopeni a porozuméni zakédovanému sdéleni
piijemcem. UrCitou formou reakce piijemce na ziskané informace je zpétna vazba,
kterou piijemce vysila zpét zdroji sdéleni. Kdyz se jedna o osobni komunikaci, zdroj
zachycuje gesta a verbalni projev piijemce. U neosobni komunikace jde o Cinnost
piijemce, zakoupeni produktu, sledovani potadu, nebo tplnou ne&innost.*®

Déle zbyvaji komunikaéni Sumy, pii kterych dochédzi ke zkreslovani
a naruSovani komunika¢niho procesu. Komunikacni Sum lze chéapat jako rusivy vliv na

y . . (o 1
prenos informace a jejiho spravného pochopeni.™

Komunikaéni Sumy se ¢leni na ¢tyfi zdkladni typy:
e sémantické,
e psychologické,
o fyziologické,
o fyzické.

U sémantického komunika¢niho Sumu lze uvadét jako velky faktor naruSeni
napiiklad odli$ny jazyk, slang, pouziti cizich slov nebo Spatnou slovni zasobu apod.
K psychologickému Sumu se zatazuji emocni slozky, jako je uzavienost, hnév, nendvist,
zarmutek, laska, stereotyp, piedsudek apod. Dalsi slozkou jsou fyziologické
komunika¢ni Sumy. U téchto Sumi se uvadi vada zraku, koktdni, Spatna vyslovnost,
nebo vada sluchu. V posledni slozce, fyzické komunika¢ni Sumy, mizeme uvadét Sumy,
komunikace zaznamenat, napiiklad hluk Vv mistnosti, hluk projizd&jicich aut, Sum

pocitace, blikajici svétlo nebo horko ¢i chladno v mistnosti.?

= PRIKRYLOVA, J; JAHODOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010, s. 24. ISBN 978-80-247-3622-8.

8 Tamtéz, s. 25.

YVYMETAL, J. Privodce iispéinou komunikaci. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008, s. 33. ISBN 978-
80-247-2614-4.

20 JANIKOVA, H. Zdiklady komunikacnich dovednosti. [onling]. 2012. [cit. 2017-01-16] s. 6. Dostupné z:
http://www.skp-centrum.cz/wp-content/uploads/2012/05/Zaklady-komunikacnich-dovednosti-aneb-
Nejen-usta-mluvi.pdf
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2 CASOPISATEORIE RIZENI REDAKCE A
NAKLADATELSTVI

V této kapitole se autorka prace bude veénovat teorii fizeni redakce
a vydavatelstvi. Nejprve vSak je dilezit¢ zminit néco z historie tiskovych médii
a vysvétlit, co to viibec redakce a nakladatelstvi je.
které patii predevsim knihy, noviny, Casopisy, informacéni brozury, letdky a vyhlasky.
Historie médii tisténého charakteru se datuje k roku 1450, kdy zlatnik Johannes
Guttenberg vynalezl knihtisk.*

Tiskova média se charakterizuji pfedev§im tim, Ze jsou to periodika, ktera
vychazeji nejméné dvakrat ro¢né. V dnes$ni dobé internetu jich mizeme najit velké
mnozstvi pfimo na webovych strankach v elektronické podobé. Na internetu lze
dohledat v archivech starsi ¢lanky, které si mize uZivatel stahnout do svého pocitace.
Mezi internetové mutace patii i klasické noviny, na kterych pracuje redakce tradicnim
stylem. Oproti internetovym zdrojim jsou klasické noviny spolehlivé, neobsahuji
zavadgjici informace a nejsou amatérsky napsané.22

Prvni pokus o vydani novin v ¢eském jazyce je datovan k roku 1515, a to tiskafi
MikulaSem Konacem a Janem Wolfem z Moravy. V Cele ¢eskych tiskaiti byl v letech
1552 Jiti Melantych. V roce 1597 vydal Daniel Sedlc¢ansky mési¢ni piehled zprav
Noviny poradné meésice zari léta 1597. 2 Prvni tidténé zpravodajstvi lze rozdélit na
letaky novinového charakteru, obsahujici reportaze, letaky se senzacnimi naméty, nebo

letaky, které obsahovaly politickou tematiku.?*

2L \VERNER, P. Historie medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2013, s. 22.
ISBN 978-80-7452-027-3.

22 MUSIL, J. Socidlni a medidini komunikace. Praha; Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 43-
45. ISBN 978-80-7452-002-0.

2 \VERNER, P. Historie medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2013, s. 69.
ISBN 978-80-7452-027-3.

2 Tamtéz.
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., Prvni ceské noviny vysly v Praze a reagovaly na informace postovnich poslu,
kteri trubkou ohlaSovali svijj prijezd.“® Tyto noviny se zkracend jmenovaly Prazské
postovni noviny — Noviny Ceské.

Ceska tisténa média od svého pocatku prosla nékolika t&zkymi obdobimi, které
mély na vyvoj velky vliv. Mezi tyto uddlosti fadime valky, ndrodni obrozeni, cenzuru,
politické udalosti i sametovou revoluci, kterd prob¢hla v roce 1989.

Po zruSeni cenzury, tedy po roce 1990, vzniklo na medidlnim trhu nékolik
vyznamnych periodik. ,, Dnes vyddva nejpocetnéjsi naklady denikii medidlni skupina
MAFRA, vilastnéna soucasnym ministrem financi Andrejem Babisem, pod kterou patii
deniky Mlada Fronta DNES a Lidové noviny. Nejctenéjsim z hospodarskych denikii jsou
Hospodarské noviny vyddavané vydavatelstvim Economia. Mezi nejctenéjsi patii také
Denik, ktery disponuje regiondlnimi mutacemi, coz prakticky zvysuje jeho ndklad na
maximum. V hlavnim mésté tuto ulohu prebira bezplatny denik Metro. Z bulvarnich
tiskii zaujima pozici lidra Blesk, ktery patii do skupiny CZECH NEWS CENTER, dale

Aha a nejctenéjsi sportovni denik Sport. 26

2.1 Vymezeni pojmu nakladatelstvi a redakce

,Co je to nakladatelstvi? Pro jedny vagni pojem, pod kterym si nedokazi
predstavit nic konkrétniho, pro druhé tajemna budova ¢i misto, kde se knihy dokonce
snad i pisi, a pro posledni chaos, z nehoz kupodivu mnohdy néco vznikne. 2

Nejdiive je tfeba zminit historii prvniho vydavatelstvi, které zalozil vydavatel
a novinaf Véaclav Mat&j Kramérius v roce 1790. Vydavatelstvi neslo nazev Ceskd
expedice, ktera byla prvnim Seskym nakladatelstvim v Ceskych zemich.?®

Nakladatelstvi obecné je obchodni spolecnost, instituce, kterda ma opravnéni

vydavat knihy a jiné publikace. Ve spolecnosti je nakladatelstvi pfinosem pro kulturni

zivot. Dalo by se fici, Ze funguje jako kulturni, spolecenskd a ekonomickd instituce,

% \VERNER, P. Historie medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2013, s. 69.
ISBN 978-80-7452-027-3.

% SEDLMAYEROVA, A. Bakalatska prace. Vliv Facebooku na volnocasové aktivity mldideze. 2015, s.
12. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2015.

2T HALADA, J. Clovék a kniha. Praha: Karolinum, 2013, s. 50. ISBN 80-7066-767-2.

% \VERNER, P. Historie medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2013, s. 62.
ISBN 978-80-7452-027-3.
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vydavani kniznich tituld a jinych publikaci jako hlavni naplii své Cinnosti. V tomto
piipadé mluvime o velkych vydavatelskych domech. V piipad¢ stfednich a malych
vydavatelskych domech se jednd pievazné o neperiodickou literaturu. 2 cil
nakladatelstvi z hlediska obsahu a struktury vyjadieni a napln vydavatelské cinnosti
edi¢nitho plénu a titulovym zamérem edic mize byt: politicky, nabozensky,
ekonomicky, oborové specializovany, institucionalné¢ zaméfeny nebo charitativni ¢i
osobnostni.** Pro celkové fungovani nakladatelstvi hraji nezastupitelnou roli tfi osoby.
Nejdulezitéjsi osobou je nakladatel, ktery se stard o cely chod nakladatelstvi. Mezi jeho
kompetence patii predevsim fizeni podniku, vydavatelska politika a sledovani trhu.
Dalsi dilezitou osobou je redaktor. Redaktor zodpovid4d za jazykovou a obsahovou
napln titult. A jako posledni, kdo dodéva knize uplnou tvar, je grafik, ktery se stard
o grafickou stranku celého dila. Mezi jeho napln prace patii i piiprava pro tisk. Velka
nakladatelstvi rozd€luji své redakce podle titulti, zanri, jez jsou zpracovavany.

Pojem redakce pochdzi z francouzského , rédiger, coz v ptekladu znamena
sepsat nebo stylizovat. Na pojem redakce mtizeme nahlizet z n€kolika thli pohledu. Za
prvé se mize jednat o kolektiv pracovniki, ktefi maji na starosti pripravu dila pred
vydanim. Rozdéleni je podle typu zaméfeni a podle typu média. V naSem ptipad¢ se
jedna o redakci tisténych periodik, , kde probihd sbér dat, ovérovani pravdivosti,

““I Dile maji na starosti zpracovani

hodnoceni a interpretace danych faktii a informaci.
dodanych materidlt od zpravodaji nebo externich zaméstnanct, redigovani
a korigovani textl a jejich sestavovani v zurnalistické celky vcetné pouziti fotografii.
Grafické odd¢leni ptipravuje grafickou stranku dané¢ho tématu, jedna se o lamani textu,
pridavani fotografii k ¢lankiim a celkovou grafiku stranky. Postupem casu ziskala
redakce periodik svou ustdlenou hierarchii. V ¢ele redakce stoji Séfredaktor se svymi

zastupci. Pod Séfredaktory se nachéazi editofi, vedouci rubrik a oddé€leni. Pod jejich

2 HALADA, J. Clovék a kniha. Praha: Karolinum, 2013, s. 36. ISBN 80-7066-767-2.

% OSVALDOVA, B.; HALADA, J. a kol. Prakticki encyklopedie Zurnalistiky a marketingové
komunikace. 3. roz§. vyd. Praha: Libri, 2007, s. 127. ISBN 978-80-7277-266-7.

* Tamtéz, s. 169.
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vedenim pracuji jednotlivi interni i externi redaktofi, ktefi pfipravuji ¢lanky na dana
témata. Kazda redakce obsahuje i oddleni sekretariatu.®

Dalsim vysvétlenim pojmu redakce mohou byt prostory, kde pracovnici daného
subjektu pracuji, nebo ,, synonymum pro upravu textu — redigovani. «33

Vzhledem k tomu, ze se diplomova prace vénuje tématu komunikacni strategie
pro vybrany casopis, je dulezité zminit, jak funguje marketingova komunikace
ve vydavatelstvi. Marketing pro vydavatelské domy ,, prredstavuje proces tvorby urceny
jeho zdkaznikiim a zahrnuje oblast podnikani s obchodnim a financnim planem, cilovy
trh s okruhem zakaznikii, odbytovymi zdaméry, problémy s nimi spojené a sam rozpocet
na tuto marketingovou oblast. “** Obchodni plan praktického marketingu zahrnuje popis
nakladatelského podniku, kde se uvadi tidaje o pracovnicich nebo fakta o provozovnach,
strojnim vybaveni, dopravcich 1 o vyrobcich. Nakladatelstvi musi pfesn¢ definovat
potieby a cile nakladatelstvi, edi¢ni strategii a edi¢ni politiku. O komunikaci
a marketing se u vydavatelstvi staraji obchodni marketingova odd¢leni, ktera maji na
starosti prodej inzertnich ploch dle parametriit média. Inzertni plochy se prodéavaji dle
rozméri a dle umisténi v riznych ¢astech obsahu. Typy prostori mohou byt rizné,

proto si kazdy Casopis vytvari tzv. ,media kit“®

, ktery slouzi pro potencidlniho
zakaznika jako ptehled doplnény cenikem. Na zaklad¢ analyzy a stanoveni cilt

nasleduje marketingovy proces, kterému se bude autorka prace vénovat ve tieti kapitole.

%2 MEDIAGRAM. Organizace price v médiich. [online]. 2010. [cit. 2017-02-12] Dostupné z:
http://mediagram.cz/media-a-medialni-produkce/organizace-prace-v-mediich

% OSVALDOVA, B.; HALADA, J. a kol. Praktickd encyklopedie urnalistiky a marketingové
komunikace. 3. roz$. vyd. Praha: Libri, 2007, s. 169. ISBN 978-80-7277-266-7.

¥ HALADA, J. Clovék a kniha. Praha: Karolinum, 2013, s. 57. ISBN 80-7066-767-2.

* Interni zdroj Playpress, s.r.o.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., Marketing ma sviij puivod ve skutecnosti, ze lidé jsou sumou potreb a prani,
ktere vyvolavaji v lidech pocity nespokojenosti, které vyusti ve snahu resit konkrétni
problém ziskanim toho, co tato prani uspokoji. «36

Definici pro pojem marketing je mnoho. Podle Piikrylové je marketing ,, proces
planovani a realizace pro podporu, distribuci zbozi a sluzeb. Cilem marketingu je
vytvorit hodnoty a uspokojit jednotlivce a cile dané organizace. Témto aktivitam se
podrizuje stanoveni cilovych segmentii, marketingovych cilu, umisténi na trhu i volba

«37

marketingovych nastrojii. Naopak Kotler ve své publikaci uvadi, ze mnoho lidi si

pod pojmem marketing pfedstavuje pouze ,, prodej a reklamu

vzhledem k vysokému
vyskytu inzeratl, reklam nebo kampani na podporu prodeje. OvSem dne$ni marketing je
tieba chapat jako novy vyznam, tedy , uspokojovéini potieb zdkaznikii.“*® Marketing
vyuzivaji firmy jesté predtim, nez zatadi vyrobek nebo sluzbu na obchodni trh. Dle
Kotlera ,, marketing predstavuje domaci iikol, ktery vypracuji manazeri, aby zjistili, jaké
jsou potreby, ucinili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskytd ziskova
prileZitost. «40 Cely proces pak pokracuje po celou dobu, kdy se vyrobek vyskytuje na
trhu a napomaha k udrzeni zakazniki a k ziskani novych klienti. Cilem marketingové
komunikace je dosazeni vyssi Spokojenosti na strané zakaznikd, diky které se prohlubuji
je predani informace o nabidce a o jejich piinosech a hlavné o jejich piednostech.**

Ve féazi, kdy si spole¢nost zvoli celkovou marketingovou strategii, pfichazi faze
planovani marketingového mixu, ktery se déli do &tyf kategorii, jez se nazyvaji
tzv. 4P.%2

% PRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010, s. 39. ISBN 978-80-247-3622-8.

% PELSMACKER, P. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 587. ISBN 80-247-0254-
1.

% KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, s. 38. ISBN 978-80-247-
154-2.

% Tamtéz.

0 Tamtéz.

* FORET, M. Marketingovd komunikace. Praha: Computer Press, 2014, s. 32. ISBN 97-880-2511-041-6.
*2 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, s. 70. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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Obrazek 2: Nastroje marketingu.

Marketing

Produkt

Cena

Misto Komunikace

jeho ptéani a potieby.

Zdroj: vlastni.

Produkt = vyrobek — je zakaznikem vniman jako néco, co muze uspokojit

e Price = cena — to, co musi zakaznik zaplatit pro ziskani produktu.

e Place = misto — vSechny Cinnosti, které ptiblizuji nabidku k zékaznikovi

¢1 spotiebiteli.

e Promotion

propagace — podpora prodeje, reklama, public relations,

sponzoring, vystavy a veletrhy, osobni prode;j.

Za marketingovou komunikaci se povazuje forma fizené komunikace, kterou

dany subjekt pouzivad k informovani spotiebitelll, jejich pfesvédCovani a v neposledni

fad¢ také k ovliviiovani. Tento proces komunikace se povazuje za zamér s cilem

v - . 4
vytvoreni informaci uréenych pro trh. 3

Po obsaZeni vSech 4P se marketingovy mix pfeméfuje na komunika¢ni mix,

ktery se oznacuje 4C a ktery obsahuje:**

e Customer Value — potieby a ptani zakaznika,

e Cost to the Customer — naklady, které zakaznikovi vznikaji pti ziskani

produktu v¢etné jeho uziti,

e Convenience — dostupnost,

3 BOUCK’OVA,’J. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2013, s. 222. ISBN 80-7179-577-1.
* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 148. ISBN 978-80-247-

2690-8.
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e Communication — oboustrann4 komunikace.

Pokud ma byt marketingovy mix vyuzivan spravn¢, marketér by se mél vzit

do role zakaznika a nesmi o problematice pfemyslet z pohledu prodavajiciho.
3.1 Strategické planovani

., Proces marketingového Fizeni se sklida z analyzovani marketingovych
prileZitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhii, z navrhovani marketingovych strategii,
planovani  marketingovych programit a organizovani, provadeéni a kontroly
marketingového usili s cilem vytvaret smény, které uspokoji jednotlivce a organizace. «dd

Obchodni spole¢nosti st obvykle pfipravuji plany roc¢ni, dlouhodobé
a strategické. U ro¢niho planu se jedna o kratkodoby plan popisujici soucasnou situaci,
firemni cile a strategii pro dany rok. DIlouhodoby plan popisuje primarni faktory a sily,
které budou organizovat a ovliviiovat po dobu nékolika let a strategicky plan se tyka
adaptace firmy tak, aby dokdzala vyuzit pfilezitosti, jez se objevuji v neustile se
ménicim prostfedi. Strategicky plan pfipravuje firm€ pldu pro marketingovy plan.
Nejprve se formuluji celkové zaméry a poslani, které predstavuji voditka pro tvorbu
firemnich cild. Podnikovy audit nasledn¢ ziska informace o daném subjektu,
konkurenci, trhu a prostfedi, v nichz se konkuren¢ni firmy stfetavaji. Analyza SWOT
zajiStuje piehled o tom, vcem je firma silnd nebo naopak slaba, dale také
0 piilezitostech i hrozbach. Nasledné vedeni firmy rozhodne, které produkty v oblasti
podnikani jsou pro né ty nejleps$i a kolik podpory bude poskytovat jednotlivym

produktim a oblastem.*

Realizace plant ma Ctyfti faze:
e analyza,
e planovani,
e provadéni,

e kontrola.

* ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010, s. 25. ISBN
978-80-7400-115-4.

*® KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, s. 88. ISBN 978-80-247-
1545-2.

23



U planovani podnik zacind analyzou dané situace. Podnik musi analyzovat
celkové prostiedi k nalezeni atraktivnich pfilezitosti a k vyhnuti se problémim, které
spolecnosti hrozi. Do analyzy patfi 1 nalezeni svych silnych a slabych stranek, ale
i souCasna a potencialné realizovana marketingova akce, ktera slouzi k tomu, aby
zjistila, které pfilezitosti 1ze nejlépe a efektivné vyuzit. Behem planovani se spolecnost
rozhoduje o tom, ¢emu se jednotlivé podnikatelské jednotky budou vénovat. Dale se
rozhoduji o marketingovych strategiich, jez jim pomohou dosédhnout celkovych
strategickych cild, které si spolecnost stanovila. Pomoci dal$iho kroku se strategické
plany stavaji skutecnosti, které vedou k dosazeni stanovenych cilii. Marketingové plany
provadgji lidé v organizaci, kteti pracuji s jinymi lidmi, at’ uvniti organizace nebo mimo
ni. Posledni fazi realizace planu je kontrola. Kontrola z méfeni vyhodnocuje vysledky
pland a aktivit a znapravenych opatieni, kterd maji zajistit dosaZeni cild.*" Pro
zpracovani kvalitniho marketingového planu je dle Zamazalové dilezité, aby ,,byl
zpracovan pro kazdou vyznamnou oblast marketingovych cinnosti, které jsou pro firmu

o v.,r «48
dulezite.

Planovaci systém SOSTAC

U planovani pomoci systému SOSTAC se jednd o mnemotechnickou pomicku,
ktera pomaha manazerim neopomenout hlavni slozky marketingové situace. Systém

SOSTAC lze pouzit i pii podnikovém, marketingovém nebo osobnim planovani.

e S = Situation — znamena misto, kde se nyni nachazime.

e O = Objectives — kam chce spole¢nost dojit?

e S = Strategy — strategie, jakou se tam chce firma dopracovat.
e T =Tactics — podrobna strategie.

e A = Actions — ¢innosti, kterymi spole¢nost plan naplni a kdy.

e C = Control — jak bude firma provadét kontrolu a Gpravu plant.

* KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, s. 89. ISBN 978-80-247-
1545-2.

 ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010, s. 27. ISBN
978-80-7400-115-4.
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Pro systém SOSTAC existuji nasledujici zdroje, které se oznacuji jako 3M:
e Men —do této slozky jsou zatrazeni lidé, které bude firma potiebovat,
e Money — penize, sestaveni rozpocti, zda firma vlastni dostatek zdroj,

e Minutes — Cas, zda firma ma dostatek ¢asu na zvladnuti préce.49

3.2 Nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingovych komunikaci mohou mit mnoho forem. Do této slozky
lze zatadit jak osobni prodej, reklamu, podporu prodeje, vztah s vefejnosti (public
relations), pfimy marketing, tak i sponzorstvi, vystavy, veletrhy, internet, misto prodeje
a dalsi. Kazdy ztéchto nastroji marketingové komunikace plni urcitou funkci

a vzajemné se doplituji.”°

Osobni prodej

Osobni prodej je oboustrannd komunikace mezi kupujicim a prodavajicim.
Uskutec¢niuje se prostiednictvim osobniho styku, ale i také pomoci technologii, které
slouzi k informovani, a telekomunikaci. U osobniho prodeje jde o prezentaci vyrobku
nebo sluzby. Osobni prodej ma za cil nejen prodat produkt, ale i vytvaret dlouhodobé
vztahy mezi prodavajicim a kupujicim. Déle se snaZi o posileni image ﬁrmy.‘r’1

Formy osobniho prodeje jsou dle Kotlera: >

e navstévy u spotiebiteld,

e Ucast na veletrzich a vystavach,

e prodej v obchodg,

e Uzavieni smluv.

Hlavnim a klicovym faktorem je pracovnik, ktery uskutecituje osobni prode;.

Pracovnici ovliviiuji kupni rozhodovani zakaznikd, dale ptedavaji informace

* SOSTAC. Planning guide for Marketing stratégy. [onling] 2011. [cit.2017-01-16]. Dostupné z:
http://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/sostac-model/

%0 ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010, s. 444. ISBN
978-80-7400-115-4.

L PRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
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0 produktu, vysvétluji podminky prodeje ¢i poskytuji servis, ktery je spojeny
s prodejem vyrobku. Pracovnik, ktery vyrobek prodéva, vnima zésadni motivaci

kupujiciho, jez se o vyrobek zajima a hodla si ho koupit.
Faze procesu, které jsou nejdilezitéjsi u osobniho prodeje:53
informace o zakaznikovi, které musi prodejce ziskat,
osobni kontakt a jeho navazani,

1
2
3. Vytvofeni image vyrobku a pfedavani informaci,
4. dotazy, pfipominky a jejich vyjasnéni,

5

podminky pro dalsi kontakt, které prodejce vytvati.

Podstatnym faktorem u osobniho prodeje je pfipraveni prodejcii na osobni
prodej. Soucasti pfipraveni je seznameni s produkty firmy. Prodejce se musi také
dikladné seznamit s firmou, kterou bude reprezentovat. Soucasti je i seznameni Se
s konkuren¢nim trhem a jejich vyrobky.

K tomuto tématu by autorka prace rada uvedla kritiku osobniho prodeje. Na toto
téma vznikl v roce 2013 dokumentarni film Smejdi od rezisérky Silvie Dymaékové, ktera
zachycuje natlak a manipulaci seniori k ndkupu drahych vyrobkli pomoci skryté

kamery.>*
Podpora prodeje

Podle Zamazalové je podpora prodeje ,,slozkou komunikacniho mixu firmy, jejiz
vyuziti nabyva v soucasné dobé na diilezitosti. “*> Podpory prodeje jsou podle Bougkové
chdpany jako stimuly zaméfené na zvySeni prodeje urcitého produktu poskytnutim
kratkodobych vyhod zakazniklim. Zahrnuji cenové zvyhodnéni, opravnéni ke slevé,

kupony, soutéze o ceny, vzorky zdarma, ochutnavky, ptedvadéni vyrobkii a dalsi

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 261. ISBN 978-80-247-
2690-8.

% CSFD. Smejdi. [online] 2013. [cit2017-01-11]. Dostupné z: http:/www.csfd.cz/film/322198-
smejdi/prehled/

»® ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010, s. 270. ISBN
978-80-7400-115-4.
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nepravidelné prodejni ¢innosti. Podpora prodeje se vétSinou kombinuje s ur¢itou formou
reklamy. Cilem je zdtiraznit & podpofit cile komunikaéniho programu.®

Dale ma podpora prodeje piesvédéit zakaznika o vyhodnosti nakupu. Podpora
prodeje plsobi ,, okamzite, zpravidla ma vsak kratkou ucinnost a prodeje se po ukoncent

‘

vraceji na stejnou viroveri jako na zacdtku. “ ° Casté vyuzivani pfechodnych slev oviem
muze vyvolat u zdkaznikd dojem podfadnosti produktu a jeho nizsi kvality, proto neni
vhodné pouzivat slevy pfili$ Casto.
Skupiny pfijemct, na které se podpora prodeje zaméfuje, jSOU:
e Spotiebitelé,
e prodejci,

e firmy.

U skupiny zaméfené na konecné spotiebitele tvoii podporu prodeje fada

nastroji, které pfinaseji zdkazniklim urcitou vyhodu. Lze vyuzit té€chto nastroji:

e kupony,

e rabaty a prémie,

e vzorky produktd,

e cenove vyhodna baleni,
e spotiebitelské soutéze,

e darky.

Formy podpory prodeje, které jsou zamétené na prodej, jSou:
e Skoleni — proSkolovani prodejci,
e sSoutéZe,

e 0dmény.
U posledni skupiny zamétené na firmy probiha prostiednictvim:

e setkani s vyrobci a obchodnich vystavek,

e slev nebo rabatq,

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 256. ISBN 978-80-247-
2690-8.
" BOUCKOVA, J. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2013, s. 158. ISBN 80-7179-577-1.
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e prispévkil za predvedeni vyrobku,
e vystavniho zafizeni v misté prodejny v podobé¢ stojanu, lednice nebo regalu,

e darka.
Pfimy marketing

Pfimy marketing byl ptivodné chapan jako zasilani zbozi od vyrobce piimo
ke spotiebiteli. Nyni diky rozvoji Ize za ptfimy marketing oznacit vSechny trzni aktivity,
které slouzi k pfimému, adresovanému nebo neadresovanému kontaktu s cilovou
skupinou. Vyhodou pouziti pfimého marketingu je, ze se firma zaméfi na cilovou

skupinu, kter4 ji umozni ziskat nové zakazniky.”®

Hlavni formy ptimého marketingu:

e Direct mailing — komunikace ptima, ke které dochazi prostiednictvim
elektronické posty,

e SMS marketing — komunikace, ke které se pouzivaji mobilni telefony
a do kterych spadaji i multimedidlni zpravy (MMS), textové zpravy (SMS)
nebo video zpravy,

e Telemarketing — podobny typ jako u SMS marketingu, kdy ke komunikaci
dochazi skrz telefon,

e Zasilkova posta — donaska dopisi, letaka, katalogt, ktera je adresovana nebo
neadresovana,

e Teleshopping apod.
Public relations

., PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré
vztahy, dobré jméno, vzajemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami,
které nazyvame také verejnost, publikum ci stakeholderi. * PR je komunikace

a vytvareni vztahi sméfujici dovniti subjektu i navenek. Vetejnost zahrnuje zékazniky,

% PRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010, s. 43. ISBN 978-80-247-3622-8.
* PELSMACKER, P. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 3. ISBN 80-247-0254-1.
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dodavatele, akcionafe, vlastni zaméstnance soucasné i byvalé, média, vladni i spravni
organy, obecnou vefejnost a celou spolecnost, ve které firma néjakym zplisobem
operuje. % Ppublic relations soustied’'uje svou pozornost na vyznamné skupiny a na
publikum, které je tézce dosazitelné. Do této skupiny se fadi tviirci vefejného minéni,
investofi, nebo finan¢ni analytici. U této skupiny nelze pouzit stejné nastroje
marketingu, protoze na né neplati. Mohou tedy byt informovani nepifimo pomoci PR.
U PR vsak existuji i n€které nevyhody, napiiklad mezi nevyhody fadime obtiznost
meteni efektivity a nedostatecnou kontrolu.

Rozdé&leni public relations dle cilovych skupin komunikace:®*

1. interni PR,
2. externi PR.

Vnitini PR se zaméfuje na zaméstnance. Zaméteni probiha formou informovani
o strategickych cilech firmy. Tato interni komunikace za¢ind motivovanim zaméstnanct
a Skolenimi tak, aby s vn&jsi vefejnosti jednali v souladu s firemni identitou.®> Naopak
do vné&jsi komunikace PR se zahrnuji vztahy s vetejnosti, financni vefejnosti a médii.
Vztahy s vefejnosti jsou zaméfeny na spoleCenskou a politickou oblast. Vngjsi
komunikaci PR se sleduji trendy, problémy a formulovani nazort a postoji vetejnosti.
Zahrnuji 1 vztahy s riznymi organizacemi, jako jsou napiiklad organizace ekologicke,

etnické, spotiebitelské apod.63

Dale Ize dé&lit PR podle sektoru, ve kterém piisobi:**

e FMCG - rychloobratkové zbozi,
e pramysl,
e energetika,

e zdravotnictvi a farmacie,

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2013, s. 258. ISBN 978-80-
247-4670-8.

S HEJKALOVA, D. Public Relations. Praha: Grada Publishing a.s., 2015, s. 101. ISBN 978-80-247-
5022-4.

%2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2013, s. 248. ISBN 978-80-
247-4670-8.

%3 SVOBODA, V. Public relations — moderné a ucinné. Praha: Grada Publishing a.s., 2009, s. 90. ISBN
978-80-247-286’6-7.

% HEJKALOVA, D. Public Relations. Praha: Grada Publishing a.s., 2015, s. 101. ISBN 978-80-247-
5022-4.
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e Statni sprava,
e neziskové organizace,
e sport, kultura,

e showbusiness atd.
Oddéleni PR mize mit dle Kotlera nasledujici funkce:®

e vztahy s tiskem nebo tiskova kancelaf — tim je mySleno vytvareni informaci
zajimavych pro média za ucelem pozornosti k vyrobku, sluzbg ¢i osob¢,

e publicita produktu — ziskavani publicity pro konkrétni produkty,

e Vvefejné zalezitosti — udrzovani a budovani vztahli na Grovni mistni,
mezinarodni, narodni,

e lobovani — udrzovani vztahti se zakonodarci a statnimi Gfedniky za i¢elem
ovlivnéni legislativy a dalSich predpist,

e vztahy sinvestory — udrzovani vztahi s akcionafi a dal$imi ¢leny finan¢ni
komunity,

e rozvoj — vztahy sc¢leny neziskovych organizaci pro ziskani financ¢ni

podpory.

Do nastrojii PR je téz zafazen sponzoring, pfi¢emz se jedna o samostatnou
soucast komunika¢niho mixu, kterd je tUzce propojena i s ostatnimi nastroji
marketingové komunikace, naptiklad Event marketing. 60

Ve sponzoringu (sponzorstvi) se jedna o penéZni nebo jiné prostiedky, které
sponzor investuje do aktivit, jez byvaji spojovany se spole¢enskymi udalostmi. Sponzor

tak pomaha naplnit komunikaéni cile.®’

Rozdé&leni spolecenskych udalosti:

e sportovni — fotbalové soutéze, golfové turnaje, lyzovani, plavani atd.,

% KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, s. 889. ISBN 978-80-247-
1545-2.

% PRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010, s. 59. ISBN 978-80-247-3622-8.

" VVYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 24. ISBN 978-
80-247-4005-8.
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e Kkulturni — veletrhy, koncerty, vystavy, festivaly, uméni apod.

Hlavni nastroje Public Relations:®®

e tiskové zpravy,

e proslovy,

e specialni pfilezitosti,

e pisemné materialy,

¢ audiovizudlni materialy,

e materialy posilujici firemni identitu.
Reklama

Reklama se definuje jako placena neosobni forma komunikace. Komunikuje se
prostiednictvim rtiznych médii, reklama je zadavana riznymi podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které pisobi v reklamnim sdéleni a jehoZ cilem
je presvedcit piijemce sdéleni.®®

Zakon €. 40/1999 o regulaci reklamy tika, ze ,, reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni Ci jina prezentace Sirena zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZzi,
vystavby, k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdav nebo
zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni
stanoveno jinak. “ 0

Rozdé¢leni reklamni aktivity:71

e Vvyrobkova reklama — neosobni ,,forma prodeje* ur¢itého vyrobku,
e institucionalni reklama — podporuje koncepci, myslenku, filozofii ¢i dobrou
poveést odvétvi, spole¢nosti, firmy, organizace, osoby, mista ¢i organu statni

spravy,

%8 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, s. 890. ISBN 978-80-247-
1545-2.

8 PRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010, s. 42. ISBN 978-80-247-3622-8.

"O\VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 14. ISBN 978-
80-247-4005-8.

T PRIKRYLOVA, J.: JAHODOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010, s. 68. ISBN 978-80-247-3622-8.
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e firemni reklama — firemni reklama se omezuje na nevyrobkovou reklamu

firem s cilem napomoci vy$$im ziskam.
Vysekalova uvadi ve své publikaci, Ze reklama ma tyto role:"

e informovat,
e presvédCovat,

e prodavat.
Rozdé¢leni reklamy dle prvotniho cile sdéleni:"

e informac¢ni reklama,
e presvédCovaci reklama,

e pfipominkova reklama.

Reklamou informacéni je mySlen druh reklamniho sdéleni, ktery mé za tkol
vzbudit poptavku, zdjem po sluzbé, vyrobku, myslence nebo situaci. Jedné se o podporu
produktu, ktery nové vstupuje na trh. U reklamy piesvédcovaci lze zminit, ze miva za
ukol rozvinuti poptavky po vyrobku, sluzbé, organizaci, osobé nebo situaci stejné jako u
reklamy informacéni stim, Ze se vyuzivd ve fazi rGstu a na pocatku faze zralosti
zivotniho cyklu daného vyrobku. Reklama pfipominkovad navazuje na predchozi
reklamni aktivity a pomahd zachovat pozici znacky, sluzby, organizace, osoby, mista,

myslenky ¢i situaci ve védomi vefejnosti. VétSinou se pouZziva ve druhé ¢ésti zralosti

a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu.”
Reklamni kampan

Reklamni kampan ma za cil prezentaci produktu spotiebitelim pomoci
vybranych médii. Tento proces je predem naplanovan dle stanoveni cilti zadavatele.

Pro planovéni reklamy jsou diileZité tyto prvky:”

2 VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Reklama. 3. aktual. a dopl. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010, s.
20. ISBN 978-80-247.3492-7.

B PRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010, s. 68-69. ISBN 978-80-247-3622-8.

" PRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010, s. 68. ISBN 978-80-247-3622-8.

" VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Reklama. 3. aktual. a dopl. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010, s.
20. ISBN 978-80-247.3492-7.

32



e specifikace cila reklamni kampané,

e potvrzeni rozpoctu,

e stanoveni cilového publika,

e stanoveni pozadavku na kampai a formulace reklamniho sd¢lent,
e formulace komunikovaného poselstvi,

e Vybér médii,

e kontrola.

Dle Kaotlera predstavuje cil reklamy ,, specifickou komunikacni ulohu, kterou je
treba splnit se specifickym cilovym publikem behem specifického obdobi* a dale definici
rozsifuje o klasifikaci reklamy, u které uvadi, ze ,,cile reklamy lze klasifikovat podle
primdrniho ucelu — zda ma reklama informovat, presvédcovat nebo pripominat. “T Cile
reklamni kampané¢ si urcuje firma dle toho, jakého ucinku na vetejnost chce dosahnout.
Jak uvadi ve své publikaci Foret, ucelem reklamy informativni’’ je vyvolani zajmu
a poptavky po novém, existujicim produktu a po jeho vlastnostech. Typ této reklamy se
vyuzivé u pull strategie, ktera je vysoce nakladna. U reklamy presvédcovaci™ je naopak
charakteristicka tzv. push strategie, jejimz u€elem je vytvofit poptavku po vyrobku, kdy
vyrobce propaguje vyrobek u velkoobchodu, velkoobchod maloobchodu a ten ho
nasledné propaguje potencidlnim zékaznikim.”® Reklama pfipomz’nacigo si klade cile
mén¢ ambicidzni, jelikoZ ma za tkol udrzet v podvédomi zdkaznika informace
0 produktu. V tomto ptipadé bychom mohli mluvit o produktech, které jsou aktualni pro
danou sezonu.

Cilové publikum je dle Foreta definovano jako ,, konkrétni cast z verejnosti, K niz
bude reklama zaméiena“®. V této situaci se nejedna pouze o uréeni &asti vefejnosti, ale

taktéz o jeji potteby, preference a zajmy.

" KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, s. 859. ISBN 978-80-247-
1545-2.

" FORET, M., Marketingovd komunikace. Praha: Computer Press, 2014, s. 179. ISBN 97-880-2511-041-
6.

8 Tamtéz.

" BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovdni. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, s. 130. ISBN
978-80-247-1535-3.

% FORET, M. Marketingovi komunikace. Praha: Computer Press 2014. s. 179. ISBN 97-880-2511-041-6.
8l Tamtéz, s. 187.
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Vyrazné limitujicim faktorem pro malé a stiedni firmy je rozpocet. Dle Tellise

L , » T 82
existuje pro stanoveni rozpoctu na reklamu nékolik metod:

e metoda ,,co si mizeme dovolit* — firma si nejprve urci, jakou finan¢ni ¢astku
ma K dispozici po zaplaceni nezbytnych vydaji a nasledné¢ rozhodne
o vynalozeni ¢asti nebo celé¢ sumy na reklamni kampan;

e metoda ,procento z obratu® — firma vydava na reklamu jisty pevny podil
vynosu z prodeje svych vyrobki ¢i sluzeb;

e metoda ,srovnavani s konkurenci“ — firma vynakladd své prostfedky
na reklamni kampan v zavislosti na vySi finan¢nich prostfedkil
vynakladanych nékterymi z hlavnich konkurentt;

e metoda ,cile a ukolu” — prostifedky jsou vynaloZeny na takové Grovni, ktera
je nezbytna pro dosazeni stanoveného cile nebo tkolu;

e metoda ,,maximalizace zisku“ — rozpocet stanoveny firmou je urcen tak, aby
V €O nejvyssi mife zvySoval jeji zisk;

e metoda ,srovnavani pomeéru elasticity” — reklamni rozpocet je firmou

stanovovan dle poméru reklamy k cenovym elasticitam.

Vypracovanim poselstvi dle Foreta je ,, velice zdkladni rozvaha o tématu, formé
a rozmérech pripravované reklamy, nebo naopak postupovani podle modelu AIDA. 83

Model AIDA byl zaveden S. E. Lewisem vroce 1900, ktery ma podle
Vysekalovée a Komarkové znéazornovat jednotlivé stupné ucinku, kterymi beéhem

komunikacni kampané ptijemce prochazi. Jeho nazev je tvoten dle anglickych V}'/razﬁ.84

e ATTENTION — pozornost,
e INTEREST - zajem,

e DESIRE - touha,

e ACTION — jednani.

82 TELLIS, G, J. Reklama na podporu prodeje. Praha: Grada Publishing a.s., 2000, s. 522. ISBN 978-80-
7169-997-2

8 FORET, M. Marketingovd komunikace. Praha: Computer Press, 2014, s. 187. ISBN 97-880-2511-041-
6.

8 VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 29. ISBN 978-
80-247-4005-8.
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Velmi dialezitym faktorem pro reklamni kampané je vybér vhodného reklamniho
média, které urCuje zadavatel kampané. Hrozbu pii vybéru sd€lovacich prostredkii miize
pro firmu znamenat financni ztrata. Jakd média si podnik pro umisténi reklamy vybere,
zavisi na stanoveni cilové skupiny spotiebitelli, na jejich potiebach a zvyklostech a na
charakteru vyrobku ¢i sluzby. Po ukonceni kampané zadavatel hodnoti jeji celkovy
efekt. Dle kritérii a ukazateld, které firma nadefinovala, probiha celkové hodnoceni

efektu zadané kampané.85

Typy reklamy

Pro ptipravu a realizaci kampané zadavatel vybira média tak, aby oslovila
cilovou skupinu, kterou si firma stanovi. Dilezité pro pienos reklamy je, jak jiz bylo
zminéno V ptredchozi kapitole, ptenos informaci, ale také vyvolani emoci. Hlavni kroky

pi rozhodovani a vybsru médii jsou:®

rozhodnuti o dosahu, frekvenci a uéinku,

vybér z hlavnich typi médii,

vybér konkrétnich nosic,

rozhodnuti o medialnim na¢asovani.

1. Rozhodnuti o dosahu, frekvenci a ucinku

Inzerent se musi pti vybéru médii rozhodnout, jaky dosah a jaka frekvence jsou
zapotiebi k dosazeni reklamnich cilt. ,, Dosah je procentudlni meritko lidi na cilovéem
trhu, kteri jsou reklamni kampani béhem urcitého casového obdobi vystaveni. «81
Frekvence je méritko toho, kolikrat je primérna osoba na cilovém trhu sdéleni
vystavena. Zadavatel reklamniho sdéleni se musi rozhodnout o dopadu, ktery maji

média mit.

% BOUCKOVA, J. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2013, s. 432. ISBN 80-7179-577-1.
8 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, s. 865. ISBN 978-80-247-1545-2.
8 Tamtéz, s. 856.
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2. Vybér z hlavnich typi médii

Planovaci reklamnich kampani by méli znat k dal§imu kroku dosah, frekvenci
a dopad vSech hlavnich typt médii. Mezi hlavni typy médii patii televize, noviny, direct
mail, Casopisy, radio, internetova reklama a outdoorova reklama. ,, Volbou média ovlivni
medialni zvyklosti citovych spotiebitelii a inzerenti hledaji média, ktera dosdhnou

k cilovym spotiebiteliim efektivné. “®

3. Vybér konkrétnich medidlnich nosic¢i

Kuspésnému piredani reklamniho sdéleni musi medidlni planovacéi vybrat
nejvhodnéjsi a nejlepsi medialni nosi¢. U vybéru radia a televize lze fict, ze mohou
vybirat z neuvétitelného mnozstvi. V kazdé zemi je na vybér fada stanic a kanali se
stovkami az tisici programovych nosicl. Do této skupiny spadaji konkrétni programy

¢i potady, ve kterych ma byt reklama umisténa.®

4. Rozhodnuti o nac¢asovani médii

Dalsi rozhodnuti, které by mé&l zadavatel reklamniho sdéleni ucinit, je rozhodnuti
o naplanovani reklamy v pribéhu roku. Rozhodnuti zavisi na sile trzeb. Napiiklad
obchodni domy vyuzivaji sezonni reklamu k vyprodeji. Rozhodnuti o naasovani médii
se také déli dle kontinuity, coZ znamend rovnomérné rozpldnovani reklam v daném
obdobi nebo dle pulzovani, které jsou naopak od kontinuity nerovnomérné rozvrzeny

v case.®

Reklamy se déli podle umisténi na:™*
e tiskova média,
e televize a rozhlasové vysilani,
e internet,
e socialni sité,

e venkovni reklamu.

8 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, s. 886-867. ISBN 978-80-247-
1545-2.

8 Tamtéz, s. 867.

* Tamtéz, s. 868.

1 VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Reklama. Praha: Grada Publishing a.s., 2010, s. 37. ISBN 978-80-247-
3492-7.
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Mezi reklamni média mizeme zaradit i reklamni pfedméty jako jsou naptiklad
reklamni dopisy, reklamni letaky, reklamni darky nebo reklamni firmy. S reklamou

se muzeme setkat i ve vykladnich skiinich ¢i v podobé katalogti a prospekti.
Tiskova média

Do skupiny tisténych médii patii Casopisy a noviny. Nesmime zapomenout
uvést, ze se do této skupiny tadi také katalogy, rocenky, firemni casopisy apod.
Velkymi vyhodami u reklamy v tisténych médiich je naptiklad delsi zivotnost
a pravidelnost, jelikoz se inzerce muize periodicky v ¢asopisech opakovat. Naopak
nevyhodou reklamy v ti§ténych médiich mtze byt pfeplnénost, protoze ¢asopis milize
obsahovat 50 % inzerce a je velmi obtizné &tenafe zaujmout.*? Dalsi nevyhodou tiskové
reklamy v casopisech podle Karlicka miize byt cena a vyroba. Tiskova reklama je totiz
pomérné nakladnd a samotna vyroba reklamniho vizualu miZze byt ¢asové narocna.
Cena celostrankové inzerce se miize pohybovat okolo statisicii korun, a to predev§im

ve vyznamnéjSich novinach a casopisech.*
W 7w L) 4 ’, . 4.
Rozdé&leni &asopisi dle cilovych skupin®*:

o Casopisy zamé&fené na riizna témata a zajmy — do této skupiny zafazujeme
Casopisy jako: Golf, ktery je urCen hra¢um golfu, Rybdrstvi pro rybate,
Jezdectvi pro chovatele koni nebo Auto, moto, sport, ktery je urCen pievazné
motoristim.

e (Odborné casopisy — odborné Casopisy se zaméiuji na specifické informace
pro urcitou profesni skupinu. Ptikladem je Ekonom, Euro zpravodaj,
Business, Euro, jejichZ cilova skupina je spiSe ekonomického zaméteni.

e Mezi dalsi rozdé€leni lze zahrnout i rozdéleni na damské ¢i panské Casopisy,
Casopisy, které jsou zaméfeny na védu, techniku, oblasti kultury nebo

odbornych véd, nebo zaméieni na détskou cilovou skupinu.

%2 VYSEKALOVA, J.; MIKES J. Reklama. Praha: Grada Publishing a.s., 2010, s. 38. ISBN 978-80-247-
3492-7.

%3 KARLICEK, M. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing a.s., 2011, s. 56. ISBN 978-80-
247-3541-2.

% MONZEL, M. 99 tipii pro iispésnéjsi reklamu. Praha: Grada Publishing a.s., 2009, s. 84. ISBN 978-80-
247-2928-2.
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Velky zasah v celé Ceské republice nebo i lokalné ma denni tisk. V porovnani
s ostatnimi médii je reklama v denicich relativné draha. Prostor pro reklamu a jeji
ztvarnéni se omezuje na textové informace a statistické obrazy. Velkou vyhodou
nadregionalnich deniki muze byt velka diavéra C&tenart, ktera se mize pozitivné
promitnout ve vérohodnosti a image firem zvefejiiujicich reklamu v téchto médiich.*®
K vytvotfeni S$irokého povédomi vefejnosti jsou vhodné neodborné Ccasopisy,
napi. Casopisy s televiznim programem. Reklama v neodbornych casopisech je diky
vysokému podilu inzerce vyhodngj$i nez v novinach. Jak uvadi ve své publikaci
Monzel: ,, diky tomu, ze lidé berou casopis do ruky castéji, lze dosahnout vicenasobného
kontaktu s reklamou. “*® Kvalitou jsou neodborné ¢asopisy ve srovnani s novinami lepsi,
coz inzerentim umoziuje celkovy ucinek inzerce. I zde je prostor pro ztvarnéni reklamy
omezeny na textové informace a statick¢é obrazy. V pfipadé umisténi reklamy
do tiskovych médii musi zadavatel reklamniho sd€leni nejprve zjistit udaje o jejich
cirkulaci, po¢tu nakladu na riznou velikost reklam, moznost vyuziti barev, kam se mtze

e et . : 97
reklama umistit a jak ¢asto asopis vychdzi.

Televizni reklama

Televizni reklamu Ize rozdslit dle hlediska pienosovych moznosti na:*®

e Mezinarodni sit’,
e narodni televize,
e lokalni televize,
e Kkabelové televize,

e internetové televize.

Nejsilné€jsi na televiznim trhu je TV NOVA a TV PRIMA. Témto televizim patii

dohromady 90 % vSech piijma z televizni reklamy. U vefejnopravnich televiznich

247-2928-2.

% Tamtéz, s. 83.

* VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Reklama. Praha: Grada Publishing a.s., 2010, s. 45. ISBN 978-80-247-
3492-7.

% PRIKRYLOVA, J.: JAHODOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010, s. 71. ISBN 978-80-247-3622-8.
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stanic je objem reklamy legislativné regulovan zakonem 481/1991 Sb., o Ceské televizi
spolu se zdkonem 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a je omezen na minimum. Klasicka
spotova reklama se miize omezené umistovat jen na kanaly CT2 a CT Sport.99

Televizni médium je obecné uznavané jako nejsilnéjsi médium, jelikoz zapojuje
divdka pomoci obrazu, zvuku i pohybu. To by se dalo oznacit za velkou vyhodu
televizni reklamy. DalSimi vyhodami mize byt masovy dosah, jelikoz televize ma
schopnost pokryt efektivné celou masovou vetejnost a miize tak oslovit 1 vybrané cilové

skupiny.*®

Na druhou stranu nalezneme u televizni reklamy nékteré nevyhody. Jako
velkou nevyhodu uvadi Keller ve své publikaci velkou nakladnost na produkci
a uvedeni. Dalsi nevyhodou mtze byt naptiklad velky obsah reklamniho sdéleni mezi
potady, kdy divak na reklamu bud’ zapomene, nebo ji ignoruje.'*

Cena televizni reklamy se podle Karlicka odvozuje od poc¢tu zasazenych divakl
v ndkupni cilové skupiné. ,,Na Nové se jednd o diviky v rozmezi 15-54 let, na Primé

15-69 let. To znamena, Ze se plati za osloveni 1 % nakupni cilové skupiny cili za

osloveni cca 85 000 divdki. “*%

Rozhlas

Rozhlasové vysilani a jeho rozdé€leni je podobné jako vysilani televizni:

narodni rozhlasové stanice,

lokalni rozhlasové stanice,

kabelové rozhlasové stanice,

internetové rozhlasové stanice.

Rozhlasové stanice oslovuji posluchace s vybranym hudebnim vkusem, a proto

I S ’ ’ oo v r 1 ’
rozhlasové reklama umoziiuje cileni na pomérn¢ vyhrazené segmenty. 03 Vyhodou

% KARLICEK, M. Marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing a.s., 2011, s. 52. ISBN 978-80-
247-3541-2.

1% VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Reklama. Praha: Grada Publishing a.s., 2010, s. 37. ISBN 978-80-247-
3492-7.

YUKELLER, L., K. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, s. 314. ISBN 978-80-
247-1481-3.

192 K ARLICEK, M. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing a.s., 2011, s. 52. ISBN 978-80-
247-3541-2.

103 KARLICEK, M. a kol. Zdklady Marketingu. Praha: Grada Publishing a.s., 2013, s. 193. ISBN 978-80-
247-4208-3.
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rozhlasové reklamy je vysoka segmentace, protoze rozhlas umoznuje zasazeni konkrétni
cilové skupiny. Dale pak cenova dostupnost, cena za produkci a realizovani reklamy je
niz§i nez u ostatnich médii. Za velkou vyhodu miizeme povazovat i osobni formu
osloveni, kdy je vyuzivana moznost pouziti moderatorskych osobnosti pro nebo pfi
zahajeni prodeje nebo pii uvedeni zcela nového vyrobku na trh.'*

Nedostatek vizualniho obrazu a vyslednd pasivni povaha informaci
zpracovanych spotfebitelem muze byt vnimana jako zfetelna nevyhoda radia.’® Jako
dalsi nevyhodu je tfeba uvést, ze rozhlasové vysildni je pro publikum médium,
u kterého se ¢asto zabyvaji jinou ¢innosti. VétSina posluchact totiz pouziva rozhlasové
vysilani jako kulisu u néjaké jiné Cinnosti. Podle webovych stranek Media guru je
rozhlasové vysilani v rozsahu niz8§i neZ televize. Nejvyssi poslechovost rozhlasu je
v obdobi prime-time, rano a dopoledne. V Ceské republice ma nejvys§i zasah Réadio
Impuls, poté nasleduji Evropa 2, Frekvence 1 a CRo Radiozurnal.*®

U prodeje reklamy se jednotlivé rozhlasové stanice nechavaji zastupovat média
zastupitelstvim. Komer¢ni regionalni stanice jsou zastupovany spole¢nostmi MMS
(Media Marketing Services), které zastupuji rozhlasové stanice Blanik, Hitradio, Fajn,
Cas atd. Komeréni celoplo$né stanice zastupuje spoleénost RRM (Regie Radio Music),
jedna se napf. o rozhlasové stanice Frekvence 1, Evropa 2, Youradio a jiné. Z hlediska

poslechovosti maji nasledujici podily na trhu:'%’

e RRM:34,5%
e MMS: 32,7%
e Stanice Ceského rozhlasu: 21,8 %

e Nezastupované: 0,9 %

1% VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Reklama. Praha: Grada Publishing a.s., 2010, s. 37. ISBN 978-80-247-
3492-7.

% KELLER, L., K. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, s. 323. ISBN 978-80-
247-1481-3.

1% MEDIA GURU, Uvod do rozhlasového trhu. [onling] 2012 [cit. 2017-02-15] Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/typy-medii/rozhlas/uvod/

7 MEDIA GURU, Uvod do rozhlasového trhu. [online] 2012 [cit. 2017-02-15] Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/typy-medii/rozhlas/uvod/
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Internet

Reklama na internetu predstavuje jakozto interaktivni médium efektivni nastroj
pro osloveni Siroké $kaly potencialnich zakazniki, a to jak v kratkém case, tak i za
pomérné nizké naklady. Mezi vyhody pro reklamni plisobeni muzeme zahrnout
napiiklad multimedidlni prezentaci, kterd se umist'uje na internet v podobé textu, zvuku,
obrazku, videa, animace a umoziuje tak zakaznikovi nazorné ptredvedeni produktu.
Dalsi vyhodou je, Ze si uzivatel voli sam dle svého uvéazeni dobu a rozsah reklamniho
pusobeni, nebo ze reklama na internetu je méné nakladna nez v ostatnich tradi¢nich
médiich.’® Za nevyhody umisténi reklamy na internetu lze povazovat velké mnoZstvi
informaci a objevujici se konkurenéni sdéleni ve velké mife. Konkurence mezi sebou
soutézi o veEtsi navstévnost webovych stranek. Internetovd reklama se nehodi pro
osloveni Siroké cilové skupiny, kterou ma na svédomi selektiva, ktera je dana strukturou
navstévnika.'®

Online reklama umisténd na internetu zahrnuje nejriznéjsi druhy reklamniho
sdéleni. V tomto pfipadé¢ se jednd o reklamni bannery anebo direct marketing.
Za soucast direct marketingu je zpravidla povazovan digitalni marketing, ktery lze
definovat jako pojem, do kterého se zafazuje mimo on-line komunikace na internetu
1 veSkerd marketingova komunikace, kterd probiha pomoci digitdlni technologie.
Soucasti digitalniho marketingu je také on-line marketing, mobilni marketing a socialni
média.'*°
sdéleni. Dlivodem je velké mnoZstvi internetovych serverti, které umoznuji reklamni
sdéleni na internetu. Placeni reklamy lze rozdélit na: , placeni a zobrazeni reklamy

(CPT) za casové obdobi (vétsinou tyden) a placeni za prokliky (PPC). «dil

108 pRIKRYLOVA I; JAHODOVA J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010, s. 225. ISBN 978-80-247-3622-8.

1% VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Reklama. Praha: Grada Publishing a.s., 2010, s. 39. ISBN 978-80-247-
3492-7.

" EREY, P. Marketingovd komunikace nové trendy 3.0. Praha: Managment Press, 2015, s. 41. ISBN
978-80-7261-237-6.

M KARLICEK, M. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing a.s., 2011, s. 68. ISBN 978-80-
247-3541-2.
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Rozd&leni marketingové komunikace na internetu dle nastroji:'*?

e SEO - optimalizace pro vyhledavace,
e SEM — marketing ve vyhledavacich,
e PPC reklamy,

e CPM/CPT reklamy,

e Social Media Marketing.

1. SEO - Optimalizace pro vyhledavace

,SEO je zkratka z anglického oznaceni Search Engine Optimalization, volné
prelozeno jako optimalizace pro vyhleddvace.“**® Optimalizace pro vyhledavade je
technika, ktera zajist'uje propagaci internetové stranky a jejiho umisténi ve vysledcich
internetovych vyhledavaci.

Faktory ovliviiuyjici vysledky se déli na onpage SEO a offpage SEO. Onpage

se fadi ke standardéim kvalitnich dodavateli.. Mezi nejznamé&;jsi faktory patti:'**

e Sémantika zdrojového kodu,
¢ relevance obsahu ke kli¢ovym slovim,
e piehlednost a provazanost jednotlivych stranek,

e aktudlnost a jedine¢nost obsahu.

U offpage SEO je nadstavbovy soubor ¢innosti. Velmi dillezitd je vstupni
vvvvvv ».115

e analyza relevantnich klicovych slov a frazi,

e analyza konkurence v SERP na kli¢ova slova a fraze,
e linkbuilding — budovani zpétnych odkaz1,

e registrace do katalogt,

e nakup relevantni reklamy,

e zvySovani obecného povédomi o webové strance na internetu.

12STEDRON, B.; BUDIS, P. Marketing a novd média. Praha: C. H. Beck, 2009, s. 65-66. ISBN 978-80-
7400-146-8.

BpROCHAZKA, D. SEO cesta k propagaci viasmiho webu. Praha: Grada Publishing a.s., 2012, s. 29.
ISBN 978-80-247-4222-9.

4 STEDRON, B.; BUDIS, P. Marketing a novd média. Praha: C. H. Beck, 2009, s. 65. ISBN 978-80-
7400-146-8.

15 Tamtéz, s. 66.
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Dulezitym faktorem, které SEO umoziuje, je dobré umisténi stranek
v SERP — Search Engine Result Page, coz je stranka vysledkl vyhledavani, které jsou
umoznény relevantnimi kliCovymi frazemi. Naro¢nost a cena SEO miize byt rozdilna

vzhledem k rozdilnosti jednotlivych klicovych slov a frazi. *®

S pomoci SEO lze dosghnout:**’

e zvySeni navstévnosti stranek,
e analyzy navstévnika.

e posunu urovné webu na vyssi level.

2. SEM — Marketing ve vyhledavani

., Marketing ve vyhledavani (SEM — Search Engine Marketing) Ize pri velkém
zjednoduseni prirovnat k ,,placené SEO*. «118

Zakladnim cilem SEM je zvySeni navstévnosti webovych stranek formou odkaza
ve vyhledavacich, které jsou placené. Rozdil mezi SEO a SEM je to, ze SEM je
zpoplatnéna sluzba ze strany provozovateld internetovych vyhledavaci. Ohledné doby
je SEM sluzba omezena Casem a je zamétfena na konkrétni vyhledavace, do kterych
fadime Seznam, Google, Atlas, Yahoo! atd.'?° Poplatky, které se uctuji, zavisi na poctu
zobrazeni (CPM) nebo na zrealizovanych proklicich (PPC). Z hlediska celosvétového
vyhleddvani na internetu lze fict, Ze ma néjakou konecnou kapacitu, ktera se promita do
cen SEM nastroji vzhledem k aktudlni poptavce. ,, Napriklad cena PPC reklamy cilené

na prodej lyzi bude pravdépodobné nizsi nez Vv lednu. «120

18 STEDRON, B.; BUDIS, P. Marketing a novd média. Praha: C. H. Beck, 2009, s. 66. ISBN 978-80-
7400-146-8.

W PROCHAZKA, D. SEO cesta k propagaci viastniho webu. Praha: Grada Publishing a.s., 2012, s. 30.
ISBN 978-80-247-4222-9.

18 STEDRON, B.; BUDIS, P. Marketing a novd média. Praha: C. H. Beck, 2009, s. 68. ISBN 978-80-
7400-146-8.

19 PRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2010, s. 233. ISBN 978-80-247-3622-8.

120 STEDRON, B.; BUDIS, P. Marketing a nova média. Praha: C. H. Beck, 2009, s. 68. ISBN 978-80-
7400-146-8.
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3. PPC reklamy

PPC reklamy, ¢ili Pay per Click, je pfedevsim tuétovaci metodika na internetu,
u které se uctuje kazdy proklik za pfedem stanovenou cenou. Vyuziti PPC je vhodné
zejména pro rychlé a piesné zaméiené reklamni sdéleni. Velkou vyhodou pro klienty
vyuzivajici systém PPC je to, ze GCtuje pouze pfivedené navstévniky na stranky. Mezi
nejpouzivanéjsi PPC systémy patii Google AdWords, sKlik, eTarget, AdFox, Takelt

a dalsi.*?

4. CPM/CPT reklamy

Dalsim tarifem, ktery je uctovany a snadno méfitelny, je CPM (Cost per Mile),
obcas uvadény jako CPT (Cost per Thousand), ktery spociva v pausalni cené za tisic
zobrazeni reklamniho sdéleni. Oproti PPC se CPM musi vyhledavat ru¢né, proto lze
fict, Ze analyza reklamnich moznosti a tvorba propaga¢niho mixu muze byt casové
naro¢na. Bézna cena CPM prostor se mize pohybovat od desitek do stovek korun za
tisici zobrazeni. VétSina CPM reklam je realizovana pomoci obrazkovych nebo
animovanych banneri, které maji za cil posilit povédomi o znacce a upozornit na

zajimavosti produktu.'??

Social networks — socialni sité

Socialni sité jsou celosvétovym trendem posledni doby. Dalo by se fict, Ze sviyj
plny rozmach pocitili uZivatelé internetu az s ptichodem socialni sit¢ Facebook. Mimo
socialni sit€ Facebook existuje i fada jinych socialnich siti, naptiklad LinkedIn, ktery je
spise profesniho charakteru.'?

Marketingovy pracovnik dané firmy mulZe na socidlnich sitich zjiStovat
pozadavky zdkazniki a jejich postoje vici znacee €1 firmg. '

Mezi hlavni vyhody vyuziti socidlnich siti pro reklamu patii naptiklad vice

moznosti vyuziti reklamnich néstroji, uzivatel totiz mlize vyuzit bannerovou reklamu,

21 STEDRON, B.; BUDIS, P. Marketing a novd média. Praha: C. H. Beck, 2009, s. 68-69. ISBN 978-80-
7400-146-8.

12 STEDRON, B.; BUDIS, P. Marketing a novd média. Praha: C. H. Beck, 2009, s. 69. ISBN 978-80-
7400-146-8.

122 Tamtéz, s. 71.

124 JANOUCH, V. Internetovy marketing. Praha: Computer Press, 2013, s. 300. ISBN 978-80-251-4311-
7.
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vytvofit si vlastni strdnky anebo vytvofit skupinu. Mezi dal§i vyhody se jisté tfadi
1 snadna komunikace S cilovou skupinou a ziskani pfimé odezvy v redlném cCase. Velkou
vyhodou u socidlnich siti je velky pocet uzivateli. V dnesni dob¢ je populace témért
zahlcena socidlnimi sitémi a jsou s nimi v kazdodennim kontaktu. Dale je tieba jako
vyhodu uvést neustaly vyvoj programi pro méfeni G¢innosti a mé&keni analyzy.'? Stejné
jako vyhody ma ovSem vyuziti socidlnich siti své nevyhody. Mezi hlavni nevyhody
patii interaktivita a moznost okamzit¢ odezvy, které S sebou nesou nebezpeci
negativnich reakci a §ifeni negativnich informaci. U socialnich sitich ¢asto dochazi
k zneuziti osobnich udaji a kontaktd, uzivatel se muze vydavat za nékoho jiného
a zamérné uskodit produktu ¢i jménu firmy. Dal$i nevyhodou je pifesyceni reklamy,
mnozi uzivatelé ji na socialnich sitich n€kdy ani nevnimaji nebo ji nevénuji takovou

pozornost.*®

Venkovni reklama

Venkovni reklama, ktera je nazyvana také jako out- of- home reklama, obsahuje
nejbéznéji reklamu typu billboard, bigbord, vitrina. Byvaji prosvétlené, napf. citylighty
a LED displeje. Tento druh reklamy se objevuje nejcastéji na zastavkach vetejné
méstské dopravy, u silnic, dalnic nebo v ulicich mést, ale také na budovach. Tato média
se oznacuji jako tzv. outdoorova média a mizeme je spatfit napiiklad také v halach
vlakovych nadrazi nebo na letisti. Jedna se o reklamu, kterda umoznuje celodenni
puisobeni reklamy, a lidé ji tedy mohou spatit po opusténi domovii.*?’

Jako kazda reklama mé i venkovni reklama své vyhody a nevyhody. Mezi hlavni
vyhody patii vyuZiti tiskovych technologii, které vyvolavaji dojem pohybu spojeny se
zvukovym zafizenim nebo vyuziti vonnych efektt ¢i svételné reklamy. Naopak jako

nevyhodu bych uvedla limitovanou disponibilitu dat o sledovanosti nosi¢ii a moznosti

12 VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Reklama. Praha: Grada Publishing a.s., 2010, s. 33. ISBN 978-80-247-
3492-7.

126 \/'YSEKALOVA J., MIKES J. Reklama. Praha: Grada Publishing a.s., 2010, s. 44. ISBN 978-80-247-
3492-7.

2" MACHLOVA, H. Mezindrodni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2015, s. 182. ISBN
978-80-247-5366-9.
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porovnani s ostatnimi médiatypy. Dalsi nevyhodou mize byt i pfesyceni tohoto typu
reklamy.'?

Cena u venkovni reklamy se odviji od ceny stanovené za plochu, reklamni
prostiedek, lokalitu. Jako zakladni casovy usek pro pronajem uvadi Karlicek ve své
publikaci jeden mésic. U kampani, které trvaji kratsi dobu, je mozna realizace
na omezeném poctu nosicil.

Dalsim kritériem venkovni reklamy je jeji jista specifikace. ,, Napr. billboardy
mohou nést jen velmi strucnd marketingova sdeleni. Kolemjdouci a kolemjedouci je
musi byt schopni zachytit béhem ti sekund. “**® Dal3i typy venkovnich reklam takové
omezeni nemaji. Reklamy, které jsou umistény v dopravnich prostfedcich ¢i na nadrazi

nebo letisti, nejvice tézi z cestujicich, kteti reklamu 1épe zachyti a vénuji ji vice Casu.

128 K ARLICEK, M. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing a.s., 2011, s. 56. ISBN 978-80-
247-3541-2.
129 Tamtéz, s. 57.
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4 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

V této kapitole by autorka prace rada predstavila nové trendy v oblasti
marketingu. Kazdy z oblasti marketingu si klade ,, otdzky ohledné svého vyrobku a co by
pro néj bylo nejvhodnéjsi z hlediska ucinnosti komunikace nebo jaké jsou formy, které
uddvaji smér a zdali je v§echny znaji. Mohou si dovolit experimentovat? “*** Odpovédi
na tyto otdzky mohou ziskat az po peclivé analyze trhu nebo zédkaznika. Marketingova
komunikace se na pielomu 20. a 21. stoleti vyrazné zménila. Schémata, ktera byla
osvédcend, prestala platit a komunikace je stale selektivnéjsi a spotiebitelé kladou vyssi
a vy§§i naroky. ™!

V dnes$ni dobé se mluvi o marketingové komunikaci jen jako o discipling, ktera
pomaha stimulovat trzni reakci. Existuji fady marketingovych technik, jez byly
zminovany V piedchozi kapitole, ale vSechny techniky se pozvolna méni a vznikaji nové

. v i 132
trendy, mezi které fadime:™

e viralni marketing,
e guerillovy marketing,
e mobilni marketing,

e product placement.

Viralni marketing

Viralni marketing je zpiisob komunikace obsahujici reklamni sdéleni, které
prijemce zaujme natolik, Ze ho pteposila dale. ,, Virdlni zprava je exponencialné sirena
medidlnim prostorem bez kontroly jejiho iniciatora, tudiz ji lze prirovnat k virové
epidemii. “133 Dalo by se fict, Ze u virdlniho marketingu jde o dovednost, jak nejlépe
nalakat a ziskat zakazniky k Sifeni informaci o sluzbé ¢i produktu. V poslednich letech

se zacal pouZivat 1 internetovy server Youtube k Sifeni videi s propagaci znacky, ovSem

0 EREY, P. Marketingovdi komunikace nové trendy 3.0. Praha: Managment Press, 2015, s. 4. ISBN 978-
80-7261-237-6.

131 Tamtéz.

132 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, s. 196. ISBN 978-80-247-1545-
2.

133 PRIKRYLOVA, J.: JAHODOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2010, s. 265. ISBN 978-80-247-3622-8.
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virdlni marketing lze pouZit i vramci mobilniho marketingu. *** Velkou vyhodou
viralniho marketingu je nizké finan¢ni naro¢nost a rychlé realizace reklamniho sdéleni
1 rychlost Sifeni zprav. Za nevyhodu Ize povazovat nizkou kontrolu pribéhu kampané,

jelikoz se zprava §iti dale podle vile pfijemcﬁ.135

Guerillovy marketing

Guerillovy marketing lze charakterizovat jako proces vytvoreni zajimavé
reklamy za malo penéz, ovSem za ptfedpokladu velké narocnosti na Cas a originalitu,
proto se uplatiiuje vétSinou V malych podnicich. Zakladatel guerillového marketingu Jay
Conrad Levinson definuje tento druh marketingu jako ,, dosahovani béznych cili
nekonvencnimi metodami. Spise nez penize je tedy potreba do guerilly investovat cas

. «136
a ndpady.

Tento typ marketingu neni jen akce, ktera se vytvofi jednordzové.
U guerillového marketingu je potfeba po celou dobu kampaii monitorovat, vylepSovat

a udrZovat.

Mobilni marketing

Mobilni marketing je jeden z nejvice se rozvijejicich nastroji marketingové
komunikace, ktery vznika s rozvojem siti mobilnich operatori. Mobilni marketing lze
také definovat jako jakoukoliv formu marketingového sdéleni na podporu prodeje, které
je zamé&feno na cilovou skupinu komunikujici prostfednictvim mobilniho telefonu.™’
Lze ho vyuzit pro zvySeni informovanosti nebo budovani znalosti o produktu. Mezi
nastroje mobilniho marketingu patii napfiklad reklamni SMS, kterd ma podobu
klasického textu obsahujici reklamni sdéleni, nebo sponzorovana zprava, ta je pro
odesilatele bezplatnd. DalSim nastrojem je reklamni MMS, ktera umoziuje
multimedialni provedeni reklamniho sd¢€leni, jez je doplnéno textem, zvukem nebo

videoklipem. Obousmérnd SMS komunikace je komunikace mezi spotiebitelem

a firmou, kterd ma charakter reklamy. Mezi dal$i néstroje patii naptiklad Advergaming,

B34 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, s. 198. ISBN 978-80-
247-1545-2.

1% PRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2010, s. 265. ISBN 978-80-247-3622-8.

138 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Grada Publishing a.s., 2013, s. 315. ISBN 978-80-247-
4670-8.

187 PRIKRYLOVA, J.: JAHODOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2010, s. 265. ISBN 978-80-247-3622-8.
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coz je interaktivni hra vV mobilnim zafizeni obsahujici reklamni sdéleni, nebo Cell
broadcasting, tedy technika, ktera ur¢ity vysila¢ mobilniho operatora $ifi v ramci svého
dosahu reklamniho sdéleni. Zakazniky informuje naptiklad o slevach v obchodé, ktery
je v blizkosti Vysﬂa(‘fe:.138 Vyhodou mobilniho marketingu je efektivnost, flexibilita,
osobni kontakt a rychlost. Pro piiklad bych rada uvedla jednu formu mobilniho
marketingu, ktera se pouziva v Ceské republice, a to vyherni soutéZe na zakladé zaslani

kodu z vyrobku SMS zprévou.139

Product placement

Product placement definujeme jako zakomponovani vyrobku v audiovizualnim
dile, naptiklad ve filmu, televiznim poradu nebo serialu, které¢ mize byt vysilano zive,
nebo se mize jednat o knihu, pfedstaveni bez reklamniho charakteru. V tomto ptipadé
se nejednd o skrytou reklamu, ale o urc¢it¢ komeréni sd€leni. Product placement je
vniman jako nenasilné reklamni sdéleni, které je divakem piijimano jako nenaruziva
reklama a v idealnim pfipadé mize u divaka vyvolat zajem o produkt, ktery predstavitel
béhem filmu vyuziva. , Vyzkumy ukazuji, Ze product placement je cilen zejména na
divaky ve vekové kategorii 15-25 let, kteri na néj reaguji nejpozitivnéji a ztotozni se
S filmovymi hrdiny v nejvyssi mire. 10 Tento druh reklamniho sd&leni oslovuje
specifické cilové skupiny. Jistym rizikem v piipadé product placementu je, ze se
produkt stavd postupem cCasu zastaraly. Toto lze zahrnout 1 mezi nevyhody, jelikoz
prezentace vyrobku miiZe ztratit sviij vyznam.'*!

Product placement lze oznadit za aktivni PP a pasivni PP. U aktivniho PP se
jedna o zapojeni produktu do scénafe zvolen¢ho potadu, kdy vybrana osoba pracuje
s danym produktem v linii pfibéhu, ktery je rozvinuty prave tak, aby se produktu tykal.

Pasivni PP je vétSinou prezentace produktu nedominantni cestou, kdy se produkt

138 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2013, s. 261. ISBN 978-80-
247-4670-8.

9 EREY, P. Marketingovd komunikace nové trendy 3.0. Praha: Managment Press, 2015, s. 111. ISBN
978-80-7261-237-6.

140 pRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2010, s. 255. ISBN 978-80-247-3622-8.

141 JURASKOVA, O.; HORNAK, P. a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2012, s. 172. ISBN 978-80-247-4354-7.
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pouziva v b&zném Zivots.** Piikladem mizZe byt situace, kdy hlavni hrdina popiji Coca

Colu nebo vyuzivaji produkty od spolecnosti Apple.

142 MEDIAGURU, Product Placement [online]. 2017. [cit. 2017-01-20]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/product-placement/
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PRAKTICKA CAST

5  CASOPIS PLAYBOY

Celkovy koncept zalozil vroce 1953 Hugh Hefner pod firmou Playboy
Enterprises, Inc. Jedna se o mési¢nik, ktery je zajimavy svym obsahem z oblasti mody,
sportu, nejnovéjSich technickych  vymozenosti, luxusniho zbozi, cestovani,
automobilismu a je spojeny s vyznamnymi osobnostmi a rozhovory. Casopis vychazi
v nékolika jazykovych mutacich téméf po celém svété. Dal§i zajimavosti byly
tzv. fotopictorialy, fotky nahych Zen, které zapliovaly 30 % obsahu. K dne$nimu dni se
fotografie nahych sleCen v americkém vydéani nezatazuji. Celkovy vizudl ¢asopisu
playboy by se dal pfirovnat k prodejnimu katalogu firem. Fotky neobsahuji Zadné
tzv. ,,nahotiny” a cely Casopis se zaméfuje pfevazné na inzertni prodeje a rozsifeny
sortiment predméti s logem zajice Playboy. Co se tyce historie webovych stranek, byl
Playboy prvnim ¢asopisem v Americe, ktery spustil webové stranky Playboy.com, které
ziskaly velmi kladné ohlasy, jelikoz se staly hlavnim cilem pro pobaveni a navodem

K zivotnimu stylu pro muze. Spusténi webovych stranek muzeme datovat k roku 1994.

Osobnost Hugh M. Hefner

Casopis Playboy, ktery se stal nejprodavangjsim lifestylovym magazinem pro
muze na celém svété, zalozil, jak jiz bylo zminéno, v roce 1953 $éfredaktor a majitel
spole¢nosti Playboy Enterprises, Inc., Hugh M. Hefner.

Hugh Hefner se narodil v Chicagu 9. dubna 1926, kde také navstévoval zakladni
Skolu a stfedni Skolu. Hefner patfil ke skupin€é nadanych studentd, jelikoZ jeho
IQ dosahovalo hodnoty 152 bodi. Jiz na Skole mél Hefner co docinéni s piipravou
tisténych médii. Pripravoval studentské noviny, do Kterych pfispival svymi ¢lanky nebo
kreslenymi komiksy. Po dokonceni stfedni Skoly vstoupil do armédy, kde slouzil jako
ufednik péchoty a kreslil karikatury pro vojenské noviny. Po navratu z armady se zapsal
na University of Illinois, na které ziskal titul bakalafe. Nasledné navstévoval kurzy
postgradudlni sociologie na univerzité Nortwestern, zde se zabyval vyzkumem

sexualnich zakont a lidské sexuality.
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Po ukonceni studii prosel Hefner nékolika mensimi pozicemi ve vydavatelskych
domech, kde ziskal ¢tyfletou praxi pied tim, nez uvazoval o zalozeni nového zanru,
ktery byl cileny na muzskou populaci.

V roce 1953 vyslo kone¢né prvni Cislo Casopisu Playboy, které obsahovalo
snimky Marilyn Monroe, jez zakoupil Hefner za 600 dolart.

Dalo by se fict, Zze Sedesata 1éta byla pro Playboy Enterprises, Inc., zlatym
statech americkych. Diky uspéchtim, kterych Hefner dosahoval, se rozhodl investovat
a svoje portfolio rozsitit. Na zacatku 60. let oteviel Playboy Club, ktery byl urcen pouze
pro pany. Klub slouzil jako oddechové misto pro odpocinek s obsluhujicimi divkami
Vv kostymech zajicka. Dal§im projektem bylo sidlo Playboy Enterprises, Inc., které je
dodnes v Chicagu. Jedna se o stary hotel pfestaveny na luxusni sidlo. Tim ale vycet
majetku, ktery Hefner vlastni, nekon¢i. Podatfila se mu i vystavba luxusnich Kkasin
a resortt, které sidli na Jamajce, v New Jersey, ve Wisconsinu nebo na Miami.

Do zacatku 70. let fungoval Hefnertiv vydavatelsky zamér velice dobie. Casopis
se prodaval a ¢tenafi pribyvalo. V roce 1973 pfisla nejvétsi krize Casopisu. Naklady se
snizily ze 7 miliond na 2,5 milionu. Nejen ¢asopis utrpél krizi, v minusovych ¢astkach
byly i Playboy kluby a hotely. V roce 1975 se snazil Playboy 0 novou taktiku, ktera
spocivala v zatazeni pornografickych fotografii na titulni strany. Tato strategie selhala
a fada inzerentl SVOU spolupraci s magazinem zrusila.

Béhem 80. let se vydavatelstvi pfili§ nedafilo a kvili udé€lovani licenci byl
Hefner donucen rozprodat vSechna kasina, kterd sidlila ve Spojenych statech, na
Bahamach a v Londyné. Hefner se rozhodl do vedeni spolecnosti angazovat svou dceru
Christie Hefner, ktera sestavila zkuSeny tym, jemuz se podafilo postavit firmu ,,na
nohy*.

V 90. letech se zacalo ¢asopisu Playboy opét dafit, co se tyce prodeje. Edice se
rozrostla i do Evropy, Jizni Ameriky a Asie. Fungovalo dohromady 14 zahrani¢nich
edic. Mimo &asopisy se podafilo rozvinout televizni trh a obchody s oble¢enim.'*®
Jak jiz bylo zminé€no, v dne$ni dob¢ se magazin Playboy vénuje pfevazné inzerci,

obchodiim a webovym strankam.

193 \WATTS, S. Mr. Playboy. WILEY, 2008, s .118. ISBN 978-0-471-69059-7.
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5.1 Casopis Playboy na &eské scéné

Prvni vydani v Ceské republice mizeme datovat ke kvétnu roku 1991. Casopis
Playboy vydavalo jako mési¢nik vydavatelstvi VIPess Czechoslovakia a.s. Prvni vydani
mél na starosti Séfredaktor Jaroslav Matéjka, ktery se svym tymem sidlil v prazském
palaci Lucerna. Casopis Playboy je fazen od jeho uvedeni na trh k nejétendj§im
Casopisum pro muze. Od poc¢atku casopisu Playboy se vystiidalo mnoho jmen na postu
Séfredaktora. Rada bych napiiklad uvedla, Ze na postu $éfredaktora uradoval od roku
1995 do roku 1996 znamy cesky spisovatel Arnost Lustig, nebo dal$i vyznamna
spisovatelka Barbara Nesvadbova, ktera pusobila v redakci pouze 3 mésice (viz Tabulka
1). Od roku 2005 casopis prochazel krizi, kterou pomohl zazehnat soucasny séfredaktor
Vladimir Olexa. Nez se ujal upadajiciho panského magazinu, ptsobil pét let v Casopise
Men's Health, ktery ukoncil své plisobeni na ¢eském trhu roku 2006. Piedtim, nez se
dostal k vedeni casopisu Men's Health, ptsobil Vladimir Olexa jako ptekladatel,
tlumoc¢nik v oblasti anglického a francouzského jazyka. Playboy v t¢ dobé zastupovalo
vydavatelstvi Axel Springer Praha, a. s. Pfichodem Vladimira Olexy se ¢asopisu zacalo
velmi dafit. Dalo by se fict, Ze Olexa ozivil celkovy obsah. Zasadni problém nastal, az
kdyz v roce 2007 zacal nédklad Casopisu Playboy klesat a vydavatelstvi Axel Springer
mélo zasadni problém s udrzenim ¢asopisu. Poté, co se chtéla matetska spole¢nost Axel
Springer AG zbavit mési¢niku, pfiSla tivaha o tom, Ze by se Playboy prodal jinému
vydavatelstvi. V souCasné dob¢ vlastni Casopis Playboy samotny Séfredaktor Vladimir

Olexa a plsobi pod vydavatelstvim Playpress s. r. o.
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Tabulka 1: Prehled $éfredaktord v redakci Playboy

Datum

Séfredaktor

05/1991 — 07/1992

Jaroslav Matéjka

08/1992 — 02/1995

Jaroslav Kofan

05/1995 — 09/1995

Vladimir Matéjka

10/1995 — 12/1996

Arnost Lustig

01/1997 — 07/1997

Jaroslav Major

08/1997 — 12/2001

Ivo Podskalsky

01/2002 — 03/2002

Barbara Nesvadbova

Ttimési¢ni odluka, Casopis fungoval

bez $éfredaktora.

06/2002 — 02/2003

Petr Tima

03/2003 — 07/2004

Sven Bohde

08/2004 — 12/2005

Petr Pravda

Tfimésicni odluka, Casopis fungoval

bez $éfredaktora.

04/2006 — soucasnost

Vladimir Olexa

Zdroj: vlastni

V soucasnosti ma cCasopis Playboy zdkladnich 114 stran, které lze rozsifit
na 142 stran s ptilohou. Obsah Casopisu se déli do péti hlavnich blokl obsahujicich

nékolik ¢lanku a témat.

54



O tématech a rubrikach

Casopis Playboy obsahuje nékolik desitek rubrik a stovky témat, ktera probira
ze vSech moznych stran a uhli pohledu. Vétsina rubrik je z hlediska reklamy
nedotknutelna a neni mozné jejich obsah néjak ovlivnit, jelikoz jsou ¢lanky v Playboyi
vyhradné piivodni a doslova kazdy fddek ma svého autora, ktery si za nim stoji. Jak jiz
bylo zminéno, obsah Casopisu je rozdélen do péti bloki — Koktejl, People, Hightech,
Lifestyle a Playboy. V rubrice ,,Koktejl* nalezne ¢tenai novinky, které se piedstavuji
v Ceské republice, tedy novinky v podob& dobrého piti, nové technologie, luxusnich
doplnkt, kosmetiky nebo novinky ze svéta mody. Tato rubrika je vzdy doplnéna soutézi
0 hodnotnou cenu. Napiiklad v poslednim vydani 1-2/2017 mohli ¢tenafi soutézit
o mobilni telefon znacky Coolpad Modena. Po koktejlu nasleduje ¢lanek s nazvem
,»Co se déje, kde cCtenafi zjisti, jaké akce se uskutecni v dany mésic, kdy je vytisk
v prodeji. Do dalsiho bloku ,,People* spadaji témata s nazvem Dobrodruzi, Story, Téma,
Interview, Sex a 20 otazek. V bloku ,Hightech® ziska ¢tenat informace z oblasti
luxusnich automobili. V Lifestylovém bloku je obsah rubrik: Forum, Profil, Hitparada
z prvni ruky nebo Know—how. V poslednim bloku, ktery je tzv. ,,zakoncujici, Ize ziskat
informace o novinkach z oblasti her, filmi, hudby a knih.

Mezi jednotlivymi bloky jsou umistény ,,pictorialy, které obsahuji fotografie

urcené pro pany. Celkem se v ¢asopise objevuji tii tzv. ,,fotoserialy*.
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6 MARKETINGOVY MIX CASOPISU PLAYBOY

Jak jiz autorka prace zminila v teoretické Casti, marketingovy mix je tradicni
popis marketingovych aktivit, ktery je definovan jako soubor marketingovych nastroja,
jez firma pouziva k dosazeni marketingovych cili. Marketingové nastroje jsou déleny
do skupin 4P (produkt — product, cena — price, distribuce — place, propagace —

promotion).

Produkt

Produktem je v tomto ptipadé ,,exkluzivni® lifestylovy ¢asopis se zaméfenim na
muze, nabizejici inspiraci pro zivotni styl. V péti hlavnich ¢astech magazinu — Koktejl,
People, High Tech, Lifestyle, Recenze — najde ¢tenaf i inzerent vSe, €O je v hledacku
z4jmli moderniho muZze. Poutavé c¢teni je doplnéno dvéma az tfemi tzv. pictoridly
s nadhernymi zenami v exkluzivnich lokacich jak exteriérii, tak interiéri. Fotografie
jsou realizovany S$pickovymi Ceskymi i zahrani¢nimi fotografy. Kombinace téchto
fotografii a pivodnich ¢lankti vytvéii z magazinu Playboy nezaménitelny a jedinecny
original uz od roku 1953.

Spole¢nost Playpress, s. r. 0., md ve svém portfoliu mimo meési¢niku také
oficialni Playboy kalendaf ve formatech nasténného kalendafe a od roku 2017 je
Vv prodeji 1 varianta stolniho kalendare. Playboy kalendare obsahuji nejlepsi fotografie,
které Casopis uvetejnil v predchozim roce. Do roku 2014 si ctenédii mohli zakoupit
jednou do roka Playboy Special, ktery obsahoval pouze ty nejlepsi fotografie
sesterskych edici Playboy. Playboy Special nahradil od roku 2015 Playboy Special
Dakar, ktery se vénuje zavodu offroadovych vozidel a motocyklti Dakarské Rallye a je
doplnén vybranymi pictorialy. Casopis Playboy neni jedinym produktem zna&ky.
Vétsin€ populace je znamo logo zajicka, které se neobjevuje jen v médiich, ale i na
bytovém textilu, obleceni, dopliicich a na reklamnich pfedmétech, jako je naptiklad
selfie ty¢, USB nebo propisky. Nelze opomenout, ze do portfolia znacky Playboy
zatazujeme 1 produkty spojené s timto logem. Mezi produkty patii napiiklad damské
teplakové soupravy, parfémy, damska i panskd kosmetika, lozni pradlo, polstafe nebo
bytové doplitkky. Tyto produkty jsou odbirany od americké spole¢nosti Playboy
Enterprises, Inc., a prodavaji se u riznych prodejnich fetézci nebo na cEeskych

webovych strankach casopisu Playboy. Produkty, které si mize ¢tenaf vybrat jako darek
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k ronimu pfedplatnému a které obsahuji logo Playboye, jsou piedméty, jez si
vydavatelstvi nechdvad na zakazku vyrobit u spolecnosti Arei reklamni predméty.
Vyrobky vyrdbéné na zakézku lze téz zakoupit na webovych strankach cCasopisu
Playboy v sekci Playboy Shop.

Vydavatelstvi Playboy ve spolupraci s firmou Irville House zkouselo otevfit
prvni Playboy Club v Praze se stylizaci podle ptfedlohy Playboy Clubu, ktery je pod
firmou Playboy Enterprises, Inc. Koncept podniku byl sloZen ze tiech pater. V prvnim
patfe se nachazel tzv. pansky night club, ve druhém patie tzv. pansky ctenaisky klub,
kde si kazdy navstévnik mohl vyptjc¢it vydani ¢asopisu Playboy nejen v ¢eské varianté,
ale i ve varianté americké. A v poslednim patie se nachazela restaurace. Podnik nemohl
nést oficialni nazev Playboy Club vzhledem k tomu, Ze spole¢nosti Playpress. s.r.o.,
a Irville House neziskaly opravnéni k uZiti a nebyla jim udé€lena licence, aby navrh mohl
fungovat jako oficialni klub Playboy. V soucasnosti je objekt kvili nizké navstévnosti

uzavrien.

Obrazek 3: Titulni strana Playboy Special Dakar.

Zdroj**

% Interni zdroj Playpress, s.r.0.
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Obrazek 4: Playboy logo.

>4~
Zdroj**®

Cena

Cenou je mySlena suma, kterou ¢tenafi zaplati za produkt, tedy za €asopis nebo
vyrobky spojené se znackou Playboy. Pro vydavatele je podkladem pro odhad velikosti
odbytu a stanoveni vySe zisku. VySe ceny je vysledkem stfetu nabidky a poptavky
na trhu. Zakladnim faktorem uspéchu firmy na trhu je stanoveni ceny.

Cena vytisku je od roku 1991 stejna, a to pevnych 99,- K¢&. Dalsi moznosti je
zakoupeni piedplatného za 999,- K¢&. Ctendfi, kteif maji zakoupené piedplatné, obdrzi
do svych poStovnich schranek 12 ¢isel ¢asopisu Playboy s vybérem darku v hodnoté
200,- K¢. V minulych letech zavedl casopis zvyhodnéné piedplatné pro studenty
vV podob€ roc¢niho predplatného za 500,- K& Dal§i mozZnosti je koupé casopisu
Vv elektronické podobé, za néjz zaplati zajemce 89,- K1
V minulych letech byl nejvétsi konkurenci Casopisu Playboy pansky casopis

Maxim, ktery se od roku 2017 ptestal vydavat.

5 Interni zdroj Playpress, s.r.0.
148 Media Kit 2017. Praha: Playpress, s.r.0.

58



Distribuce

Distribuci je mySlen pohyb zbozi k zdkaznikovi. Dllezitym faktorem je zajisténi
distribuce tak, jak vyhovuje zakaznikovi. Distribuce se rozdéluje na prodejni
a partnerskou. Partnerska ¢ast je uréena potencialnim zakaznikiim a snazi se ziskat nové
predplatitele nebo klienty Vv oblasti partnerstvi a inzerce. Prodejni distribuce realizuje
zisky Gasopisu. Cast remitendy je poskytovana na akce, které ¢asopis Playboy porada
nebo jako remitenda pro partnery, Které s ¢asopisem spolupracuji se zamérem pouziti
Casopisu pfi vlastnich akcich.

Casopis Playboy vychazi vnakladu 12 000 kusd. V budoucnu je zamér
vydavatele navysit naklad tisku na vice nez 13 000 kusii.

V piipadé Casopisu Playboy zajistuje distribuci ptimého prodeje Mediaprint
& Kapa, ktera dodava ¢asopis na prodejni mista v Ceské republice. Casopis Playboy tak
mohou lidé kupovat libovolné na vybranych benzinovych stanicich, V trafikach
a Vv potravinovych fetézcich, které jsou spojeny s prodejem tiSténych meédii.
Distributorem pro Slovenskou republiku je spole¢nost Magnet Press. Predplatné
Casopisu Playboy zajistuje spole¢nost SEND Predplatné, s. r. o., ktera téz zajistuje
rozesilani na adresy bydlist' ctenari. Elektronickou verzi Casopisu zajistuji firmy
Alza.cz, Zivé firmy, Magaziny.cz nebo Periodik.cz.

Casopis Playboy se vramci partnerstvi objevuje pravidelné na recepcich
golfovych resortti Beroun a Motol. Dale ve spolupraci se spole¢nostmi, které poradaji
rizné golfové turnaje a tenisové turnaje, ziskavaji ucastnici téchto sportovnich aktivit
star§i vytisky Casopisu nebo vyherce muze ziskat az ro¢ni predplatné a darkové
predméty s logem zajice Playboy. Casopis Playboy také jiz druhym rokem spolupracuje

se sout&zi Miss Golf nebo Miss Czech Beauty.*’

7 Interni zdroj Playpress, s.r.o.
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Tabulka 2: Statistika distribuce

Statistika distribuce

Mediaprint Kapa 6 000 ks
Predplatné 2 460 ks
Magnet Press 40 ks
Remitenda 3500 ks

Zdroj: vlastni

Propagace

Propagaci je myslena spiSe marketingova komunikace, ktera obsahuje vlastni
mix, jez tvofi a ktery obsahuje reklamu zahrnujici vSechny placené neosobni formy
komunikace, public relations, sponzoring, podporu prodeje. Casopis Playboy nema
Vv oblasti propagace Zadnou komplexni strategii.

Na zéklad¢ spoluprace, jak jiz bylo feceno, Sse Playboy objevuje na golfovych
a tenisovych turnajich a na soutézich krasy Miss Golf a Miss Czech Beauty, kde je
jmenovan jako partner turnajii a soutéZi. Vydavatelstvi zajiStuje na akci remitendu,
kterou rozdavaji hostesky oblecené do kostymu zajice Playboy Bunny. Na akci jsou
piitomni zastupci redakce nebo majitel vydavatelstvi. Dale vyuziva Casopis Playboy
k propagaci socialni sit’ Facebook, kde uvetejnuje ¢lanky, pozvanky na mési¢ni kiest
Casopisu nebo soutéze o ceny s logem zajice Playboy. Nelze opomenout spolupraci
s webovym portdlem Alza.cz, ktery zajiit'uje rozesilani predplatného. Casopis Playboy
dvakrat za rok poskytne portalu Alza.cz slevu 60 % na ro¢ni piedplatné Casopisu a to
zajiStuje Casopisu reklamu, vzhledem k tomu, Ze uZivatelé, ktefi maji platnou registraci

na Alza.cz, obdrzi e-mail s reklamnim sdélenim.
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7 VYZKUM

Vymezeni vvzkumného cile

Cilem praktické c¢asti  diplomové prace bylo zjistit prostfednictvim
dotaznikového Setfeni, jak jsou cCtendfi, ktefi maji predplatné casopisu Playboy,
spokojeni s ¢asopisem, s jeho obsahem a s komunikaci portalt, které umoziuji prode;j
pfedplatného Casopisu Playboy. Zkoumano bylo i to, zda ¢tendii védi o webovych
strankach casopisu Playboy, Facebookovych strankdch a zda navs$tévuji akce, které

casopis Playboy potada.

Otazky a hypotézy

Pro sestaveni dotaznikového Setieni je dalezité stanoveni vyzkumnych otdzek

a hypotéz tykajicich se zjistované komunikace ¢asopisu Playboy.
Vyzkumné otazky

V souladu s cilem diplomové prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

1) Jste spokojeni s rozlozenim rubrik v ¢asopise Playboy?
2) Kdyz prohlizite ¢asopis Playboy, vnimate reklamni sdé€leni typu inzerce?

3) Navstévujete webové stranky www.playboy.cz?

4) Sledujete ¢asopis Playboy na socialni siti Facebook?

Hypotézy

Na zakladé vyzkumnych otazek byly formulovany nasledujici hypotézy:

Hypotéza €. 1: VétSina CtenaiG Casopisu Playboy neni s rozloZenim rubrik v ¢asopise
spokojena.

Hypotéza €. 2: VéEtSina ¢tenafu Casopisu Playboy preferuje vice ¢lanky nez fotoserialy.
Hypotéza €. 3: VéEtSina CtendiG Casopisu Playboy vnima pii prohliZzeni ¢asopisu Playboy
reklamni sdéleni typu inzerce.

Hypotéza ¢. 4. VétSina Ctendit navstévuje pravidelné webové stranky cCasopisu

Playboy.
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VvzKkumny vzorek

Zkoumanym vzorkem bylo celkem sto Sestnact respondentii odebirajici ¢asopis
Playboy. Na pohlavi dotazovanych ctenait nezalezelo, ale byla stanovena vékova

hranice vzhledem k tomu, Ze je ¢asopis Playboy dostupny pro ¢tenare od osmnacti let.

Vvzkumna metodika

Pro vyzkumnou metodiku byly vyuzity dvé vyzkumné metody. Pro prvni Cast
vyzkumu byla pouzita kvantitativni metoda dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl
sestaven z 25 otazek. Z celkového poctu byly vSechny otdzky uzaviené, 22 otazek bylo
povinnych a 3 otazky byly nepovinné. Pro vytvofeni dotazniku byl vyuzit internetovy
portal Vyplitto.cz. Dotaznik byl rozeslan respondentiim elektronickou formou. Ctenafi
Casopisu Playboy, ktefi patii do sekce piedplatitelti, obdrzeli pomoci e-mailu odkaz na
dotaznik, ktery mohli vyplnit kdekoliv. Po ziskani dostate¢ného mnozstvi respondentli
byly otazky jednotlivé vyhodnoceny, graficky znazornény a vysledky byly zpracovany.
U jednotlivych otazek, kde byla uvedena respondentem negativni odpovéd’, se autorka
vyzkumu snazila telefonicky s témito respondenty spojit, aby ziskala informace
ohledné nespokojenosti s c¢asopisem Playboy a zaznamenala si vSechny poznatky
k navrhu komunikacni strategie, jiz se diplomova prace zabyva. Pro druhou cast
vyzkumu byl vyuzit kvalitativni vyzkum, hloubkovy rozhovor s majitelem vydavatelstvi
Playpress s.r.0., Vladimirem Olexou. Cilem rozhovoru bylo zjistit, jak funguje
vydavatelstvi panského magazinu v oblasti marketingu a jak vyuZivaji reklamu. Otazky
na rozhovor byly pfedem pfipraveny. Na vSechny otazky respondent odpoveédél bez

sebemensiho problému.

7.1 Vysledky vyzkumu

Otazka €. 1: Pohlavi respondentii.

Prvni otdzka se tykala pohlavi vSech dotazovanych respondentl. Z vyplnénych
dotaznikli bylo zjisténo, ze jako Ctenaiské publikum pievazuji muzi nad Zzenami.

Na dotaznik odpovidalo 9,48 % zen a 90,52 % muzil.
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Otazka ¢. 2: Uved’te Vas vék.

Graf 1: Ve&k respondentil
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Dalsi otazka se tykala véku dotazovanych respondentii. Z vyplnénych dotaznikl

vyplyva, ze ¢asopis Playboy ¢te nejvice ¢tenait ve véku 35-34 let. Nejnizsi hodnota

vychazi u véku 60 a vice, kde odpovédelo 9,48 % dotazovanych.

wr _r

Otazka €. 3: Jak dlouho vyuzivate predplatné ¢asopisu Playboy?

Graf 2: Horizont pfedplatného
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Zdroj: vlastni
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Dalsi otdzkou dotaznikové cCasti bylo stanoveni horizontu délky vyuzivani
ptedplatného Casopisu Playboy. Z vyplnénych dotazniku vyplyva, ze 46,55 % ctenati
vyuzivd piedplatné casopisu Playboy vice nez 5 let, 29,31 % méné nez rok

a 24,14 % ctenaiu si zakupuje predplatné vice nez 3 roky.
Otazka €. 4: Jak jste se dozvédéli o moZnosti piredplatného ¢asopisu Playboy?

Graf ¢. 3: Informace o moZznosti piedplatného
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Zdroj: vlastni

70,69 % predplatitelt uvedlo, ze se o moznosti predplatného Casopisu Playboy
dozvédélo jinou variantou nez z webovych stranek distributorti Send.cz, Alza.cz

a webovych stranek Casopisu Playboy.

Otazka ¢. 5: Jste spokojeni s komunikaci webovych portali, které umoziuji

predplatné ¢asopisu Playboy?

Tato otdzka zjiStuje ndzor dotazovanych cCtendi cCasopisu Playboy
na komunikaci webovych portall, které umoziuji ptedplatné casopisu Playboy.
Vysledek je znacné piekvapujici, jelikoz 83,62 % respondentii uvedlo, Ze jsou spokojeni
s komunikaci webovych portali. Naopak jak z grafu vyplyva, 16,38 % dotazovanych

s komunikaci spokojeno neni.
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Otazka ¢. 6: Jste spokojeni s kazdomési¢nim zasilanim c¢asopisu Playboy

do poStovni schranky?

Otazka ¢. 6 byla zaméfena na spokojenost kazdomeési¢niho zasilani Casopisu
Playboy do postovnich schranek, kdy z celkového poctu respondenti odpovédélo
7,76 %, ze nejsou spokojeni se zasilanim. Pro uptesnéni odpovédi zadavatelka vyzkumu
provedla telefonické dotazovani ohledné této otazky, aby zjistila divod nespokojenosti
na strané zakaznikt. Z celkového poétu 9 respondenti se dokazala spojit se 4 Ctenafi.
Chyba neni na stran€ spolec¢nosti SEND s. r. 0., kterd piedplatné rozesild, ale na strané
dorucovatele. Respondentim napiiklad nékteré vytisky viibec nedorazily a po reklamaci
Ctenafi. musela spole¢nost zaslat novy nahradni vytisk nebo dorazil vytisk
vV poSkozeném stavu. Naopak vétSina uzivateli ptfedplatného odpovédéla, ze jsou

spokojeni.

Otazka ¢&. 7: Jste spokojeni s darky, které casopis Playboy nabizi k roénimu

predplatnému?

Dalsi otazka se zamé&fovala na spokojenost ¢tenaiti s nabidkou darkd, na které
ma narok kazdy, kdo si objedna ro¢ni ptedplatné casopisu Playboy. U této otazky
zadavatelka vyzkumu opét vyuzila hloubkové Setfeni prostfednictvim telefonu, jelikoz
30,17 % respondenti odpovédélo, Ze nejsou s vybérem darki spokojeni. Z aktualni
nabidky, kterou Casopis Playboy nabizi, jsou produkty, u kterych trva vyroba nékolik
tydnd. Jedna se o pfedméty s logem zajice Playboy, napiiklad o selfie ty¢ nebo USB.
Piedplatitelim se nelibi, Ze musi na darky cekat, jelikoz jim spolecnost SEND,
oznamila, ze bud’ nejsou darky k dispozici, nebo nejsou viibec. Ctenafi se poté musi
rozhodovat mezi darky, které pro né€ nejsou az tak atraktivni. V navaznosti na tuto
otazku by bylo vhodné zlepSeni komunikace ze strany spolec¢nosti SEND, ktera

ptredplatné zprostredkovava.

Otazka ¢. 8: Zakoupili jste si kalendai Playboy na zakladé zaslané nabidky
predplatitela?

Otazkou ¢. 8 autorka diplomové prace chtéla zjistit, zda si Ctenafi Casopisu

zakoupili Kalendatr Playboy na zaklad¢ nabidky, kterou zasila spolecnost SEND vzdy
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jednou ro¢né, a to tésné pred distribuci v obchodech. K vydani je pfilozen letak
o specialni nabidce, kde si Ctendf muze objednat kalendaf na nésledujici rok za
zvyhodnénou cenu. U této otazky je prekvapujici, Ze forma reklamy na ¢tendie nezabird
a zcelkového poctu dotazovanych si kalendai Playboy zakoupilo pouze
18,97 % ctenari. 81,03 % ctenarti kalendar viibec nechtélo nebo si ho zakoupili az po

zahajeni prodeje v kamennych obchodech za plnou cenu.
Otazka €. 9: Kde ziskavate informace o ¢asopisu Playboy?

Tato otazka se zamétfovala na prameny, kde cCtenafi ziskavaji informace
o ¢asopisu Playboy. Z celkového poctu respondentti 55,23 % dotazovanych odpovédélo,
ze informace vyhledava na socialni siti Facebook, 22,42 % respondentti informace
zasadné vyhledava na webovych strankach a 22,35 % uvedlo, Ze informace o Casopisu

nevyhledava viibec.
Otazka ¢. 10: Jste spokojeni s rozloZzenim rubrik v ¢asopise Playboy?

Tato otazka zjiStovala u dotazovanych, zdali jsou spokojeni s rozlozenim rubrik
po obsahové strance v ¢asopise Playboy. Na tuto otazku odpovédélo 87,93 % kladné,

tedy ano, a 12,07 % respondentt zvolilo negativni odpovéd’ ,,ne, obsah mi nevyhovuje.
Otazka ¢. 11: Co v ¢asopise Playboy uprednostiiujete nejvice?

Graf 4: Preferovana Cast v Casopise Playboy
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Touto otdzkou autorka vyzkumu chtéla zjistit, zda cCtenafi upiednostiuji
fotoserialy s obsahem nahych sleCen ptfed ¢lanky nebo zda nemaji oblibenou sekci
a nekupuji si ¢asopis Playboy pouze na zakladé oblibené rubriky. Jak z grafu vyplyva,
56,9 % dotazovanych upfednostiiuje clanky pfed fotoseridly a naopak
20,69 % respondenti vyhledava spise fotoseridly nez ¢lanky. 22,41 % ctenafti nema

svou oblibenou sekci.
Otazka ¢. 12: Jakou rubriku v ¢asopise Playboy nejvice vyhledavate?

Graf 5: Nejvyhledavangjsi rubrika
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Otéazka ¢. 12 zjistovala oblibenou a nejvyhledavangjsi rubriku. Do dotazniku
byla zatazena otazka ohledné rubrik z diivodu, Ze se v nich objevuji inzerce a pro
vytvofeni komunikaéni strategie je tedy potfeba umistit produkty do nejsledovanéjsiho
bloku. 21,55 % respondentd oznacilo Interview za svou nejoblibengjsi rubriku. Naopak

nejméné oblibenou rubrikou je Story, kterou vyhledava pouze 2,59 % Ctenait.
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Otazka ¢. 13: Jste spokojeni s obsahem tzv. ,,nahoty*“ v ¢asopise Playboy?

Graf 6: ,,Nahota* v ¢asopise Playboy
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Vzhledem Kk velké zméné u amerického Playboy, ktery ze svého obsahu uplné
vytadil nahotu, se snazila autorka prace zjistit u ¢eského publika, jak nahlizi na nahotu
v ¢eské mutaci. U této odpovédi je velmi zajimavé, ze vétSina respondentli odpovédéla,
ze jsou s nahotou spokojeni, 16,38 % dotazovanych naopak neni s nahotou spojeno a

pouhych 5,17 % ¢tenait nahotu v obsahu ¢asopisu viibec nevnima.
Otazka ¢. 14: Co Vam v ¢asopise Playboy chybi?

Otazka ¢. 14 se zamé&fuje na spokojenost Ctenaii. Tato otazka méla zjistit, zda
Ctenaiam Vv Casopise Playboy néco chybi nebo ne. Z vySe uvedenych dotazovanych
odpovédélo 73,89 % pro casopis kladn€. 26,11 % ctenartt naopak zvolila moznost
zaporné varianty stim, Ze jim v Casopise néco chybi. Na ziklad€ telefonického
rozhovoru, ktery autorka vyzkumu provedla, bylo zjiSténo, ze néktefi Ctenati by zaradili
do obsahu vice fotoserialti s divkami a nékteti by se zase vice vénovali rubrice muzika,

filmy a knihy.

Otazka ¢. 15: KdyzZ prohlizite ¢asopis Playboy, vnimate reklamni sdéleni typu

inzerce?

Tato otdazka byla spiSe zaméfena na zpétnou vazbu pro klienty, kteti vyuZzivaji

inzertni prostor v jednotlivych rubrikach, které obsahuje casopis Playboy. V dne$ni
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dobé, jak jiz bylo v diplomové praci zminéno, se lidé s reklamnim sdélenim setkéavaji
prakticky kazdy den a na kazdém kroku na nas néjaka reklama vyskoci. Jelikoz inzerce
néjakym zpisobem piizivuje chod vydavatelstvi Playpress s.r.o., bylo za tkol zjistit,
zda vibec Ctenafi inzerci vnimaji. U této otdzky jsou odpovédi hodné vyvazené.
56,9 % totiz uvedlo, ze vnimaji reklamni inzerci v Casopisu Playboy a 43,1 % inzerci

nevnima.
Otazka €. 16: NavStévujete webové stranky www.playboy.cz?

Graf 7: Navstévnost webovych stranek
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Z hlediska navstévnosti webovych stranek panského magazinu Playboy se
otazkou €. 14 zjist'ovalo, zdali pravidelni ¢tenafi Casopisu, ktefi ¢asopis odebiraji kazdy
mésic do svych posStovnich stranek, je navstévuji. Webové stranky obsahuji ¢lanky,
soutéze a pozvanky na akce, kterych se Playboy ztc¢astnuje z diivodu, aby byl ve vétSim
kontaktu se svymi uzivateli. Zde odpovédélo 72,41 % odpovédi ne, 20,69 % ctenait
webové stranky Casopisu navstévuje a 6,9 % respondentli o webovych strankach viibec

nevi.
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Otazka ¢. 17: Pokud ano, co na strankach vyhledavate nejéastéji?

Graf 8: Druh obsahu

= Clanky
m Playboy Shop

= Soutéze

Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 15 byla jednou z nepovinnych otazek, ktera je navazujici na ptredchozi
otazku ¢. 14, kdy se zadavatelka vyzkumu snaZila zjistit, co na strankach Ctenafi
vyhledéavaji nejvice. 65,63 % z dotazovanych, ktefi odpovédéli u ptedchozi otazky,
ze webové stranky casopisu Playboy navstévuji, uvedlo, ze nejvice vyhledavaji prave
¢lanky, které edice uvetejiiuji v online formatu. 18,75 % respondentii odpovédélo,
ze nejvice vyhleddvaji Playboy Shop, ktery umoziuje nakup predmétii s logem znacky

Playboy, a 15,63 % ¢tenaiti vyhledava na webovych strankach soutéze o hodnotné ceny.
Otazka ¢. 18: Libi se Vam grafika webovych stranek ¢asopisu Playboy?

Otazka €. 18 patiila k nepovinnym otazkam, které se zaméiuji na webové
stranky. Touto otazkou zadavatelka vyzkumu chtéla zjistit, zda jsou navstévnici
webovych  strdnek  Casopisu  Playboy  spokojeni s grafickou  tupravou.
83,67 % dotazovanych je s grafickou strankou spokojeno a pouze

16,33 % navstévnikiim se grafickd stranka webovych stranek nelibi.
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Otazka ¢. 19: Zakoupili jste si néjaky predmét v sekci Playboy Shop?

Graf 9: Playboy Shop
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Zdroj: vlastni

Sekce Playboy Shop, ktera je umisténa na webovych strankach casopisu,
umoznuje Ctenaftim zakoupit si  produkty slogem =zajice. V tomto piipadé
9,48 % z dotazovanych o sekci Playboy Shop vibec nevi, 75,86 % respondentd si pies
webové stranky nezakoupilo Zadny produkt a pouhych 14,66 % dotazovanych nakup na

webovych strankach uskutecnilo.
Otazka ¢. 20: Sledujete ¢asopis Playboy na socialni siti Facebook?

Z teoretické casti diplomové prace vyplyva, Ze socidlni sité jsou vyuzivany
prevazné ke komunikaci s lidmi a pfevazné jako prenos reklamniho sdéleni. Tato
informace  ovSem  nebyla  potvrzena v empirickém = vyzkumu, jelikoz
87,93 % dotazovanych odpovédélo, ze casopis Playboy na socidlni siti Facebook

nesleduje.
Otazka €. 21: Sdilite informace o ¢asopisu Playboy na socialnich sitich?

Tato otazka je navazujici na otazku cislo 20. Autorka vyzkumu chtéla zjistit,
jestli ¢tenafi sdileji informace o Casopisu Playboy na socialnich siti. Z vypovézenych
dotaznikil vyplyva, ze 99,11 % respondentli Zadné informace o ¢asopisu Playboy nesdili
na svych socidlnich sitich a pouhych 8,89 % ctendit naopak sdili nékteré¢ informace

online.
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Otazka ¢. 22: Na kterych socialnich sitich sdilite informace o ¢asopisu Playboy?

Otazka ¢. 22 zjistovala, na kterych socidlnich sitich ¢tenafi casopisu Playboy
sdileji informace o cCasopisu. Z celkového poctu dotazovanych uvedlo
85,34 % respondentt, ze informace na socialnich sitich nesdili viibec. 11,48 % Ctenait
uvedlo, Ze informace sdili na socialni siti Facebook a 3,18 % ctenait sdili informace na
socialni siti Instagram. Socialni sit’ Twitter nevyuziva zadny ¢tenar ke sdileni informaci

casopisu Playboy.

rv __r

Otazka €. 23: Zucastnil/a jste se nékdy kitu mési¢niho ¢asopisu Playboy v Praze?

Graf 10: Mé&si¢ni kiest
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Zdroj: vlastni

Z vysledného grafu vyplyva, ze 80,17 % dotazovanych se meési¢niho kitu
casopisu Playboy nezucastnilo, 17,24 % o akci, kterou potfadda casopis Playboy, viibec

nevi a pouhych 2,59 % z celkového poctu respondentt se akce zi€astnilo.
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Otazka ¢. 24: Pokud ano, kde jste se o kitu dozvédél/a?

Graf 11; Informace o kitu
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Posledni uzaviena a nepovinna otazka se zabyvala tim, jak se ¢tenafi o mésicnim
kitu dozveédéli. Zajimavé je, ze u otazky €. 23 byla zjisténa minimalni ucast na akci, ale
z této otazky vyplyva, Ze se o akci dozvédelo 28,57 % dotazovanych z webovych

stranek, 4,76 % z Facebooku a 66,67 % respondentt se o akci dozveédélo jinou cestou.

Otazka ¢. 25: Jakou reklamu byste nejradéji uvitali od ¢asopisu Playboy?

Posledni otazka dotaznikového Setfeni se zabyvala tim, jakou reklamu by ¢tenafi
Casopisu Playboy nejrad¢ji wuvitali. Z celkového poctu dotazovanych uvedlo
23,56 % respondenttl, Ze by nejrad&ji uvitali reklamu v televizi. 32,87 % se rozhodlo
pro reklamu vrozhlase, 26,92 % ¢tenaii by nejradéji zaznamenalo reklamu

internetovou a 16,65 % respondentd zvolilo reklamu ve formé billboardi.
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8 INTERPRETACE A DISKUZE VYSLEDKU

V kapitole Interpretace a diskuze vysledkit vyzkumu je poukazano na vysledky

z dotaznikového Setieni. Vysledky obsahuji hypotézy a jejich potvrzeni nebo vyvraceni.
Vysledky dotaznikového Setieni

Hypotéza ¢. 1: VétSina ctenari casopisu Playboy neni s rozloZenim rubrik

v ¢asopise spokojena.

Vyhodnocenim a grafickym znézornénim vysledkii dotaznikového Setfeni doslo
ke zjiSténi, Ze vétsSina dotazovanych je spokojena s rozloZenim rubrik v obsahu ¢asopisu
Playboy. Mensi ¢ast respondentl s rozloZzenim rubrik neni spokojena. Je nutné si na
tomto misté také polozit otazku, co konkrétné mensi Casti respondentti v obsahu
Casopisu Playboy nevyhovuje a zamyslet se tak nad pozménénim obsahu a pfidanim
nebo vyménénim nékterych rubrik. To by v§ak mohlo byt pfedmétem dalSiho vyzkumu.

Hypotéza ¢. 1 byla vyvrdcena.

4

Hypotéza ¢. 2: VétSina ¢tenai Casopisu Playboy preferuje vice ¢lanky nez

fotoserialy.

Bylo zjisténo, Ze z dotazovanych véEtsi Cast upfednostiiuje Clanky pred
fotoserialy, které obsahuji lechtivé fotografie nahych sleCen. Tato otazka predstavuje
fakt, Ze ma Casopis Playboy kvalitni redaktory, ktefi zaujmou aktualnimi a zajimavymi
¢lanky, jez jsou dobfe zpracované jak po obsahové strance, tak i po vizudlni, grafické.

Hypotéza ¢. 2 byla potvrzena.

Hypotéza €. 3: VétSina Ctenaia Casopisu Playboy vnima pii prohliZeni ¢asopisu

Playboy sekci Inzerce.

Prostfednictvim empirického vyzkumu bylo zjiSté€no, Ze vétSina Ctendid vénuje
pozornost inzertnim reklamam v Casopise Playboy, které se nachazi mezi jednotlivymi
Clanky blokli Casopisu nebo jsou obsahem néckterych c¢lanktl, jez informuji Ctenare
0 novych produktech nebo dovolenych a kulturnich akcich, kam by ¢&tenati mohli

zavitat. Hypotéza ¢. 3 byla potvrzena.
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Hypotéza €. 4: VétSina Ctenait navStévuje pravidelné webové stranky casopisu
Playboy.

Vyzkum ukézal, ze vétSina respondentii webové stranky cCasopisu Playboy
nenavstévuje nebo o nich dokonce ani nevi. V dnesni dob¢ internetu a socialnich siti
neni obtizné dat lidem védet o zajimavych akcich, které Casopis porada nebo o akcich
na piedplatné Casopisu Playboy. V tomto pifipadé bych doporucila zamyslet se nad
vyuzitim socialnich siti a webovych portali k efektivnéjsi propagaci ¢asopisu Playboy

vzhledem k malé navstévnosti webovych stranek. Hypotéza ¢ 4 byla vyvracena.

Velmi zajimavou odpovédi v dotaznikovém Setfeni byla otazka, ktera se
zajimala o nejvyhleddvanéjsi rubriku v obsahu casopisu Playboy. VétSina respondentli
uvedla, Ze jejich nejobliben¢jsi rubrika je Interview, ktera obsahuje rozhovory
s Ceskymi politiky, podnikateli, osobnostmi z kulturni branze nebo rozhovory se
svétovymi hvézdami, které edice piebird od americkych kolegli nebo od kolegl edic
Z celého svéta.

Otazka tykajici se nahoty v ¢eském vydani casopisu Playboy byla do dotazniku
zatazena z duvodu, ze americka edice v dne$ni dobé vychazi bez obsahu nahoty na
fotografiich. Touto otazkou zadavatelka vyzkumu chtéla zjistit, jak na nahotu nahlizeji
Cesti Ctenari. Z vysledku dotaznikového Setfeni je jasné, ze velkd ¢ast respondentl je
s obsahem spokojena, tudiz to poctu odbératelli casopisu né&jakym zplsobem
neuskodilo.

Do dotaznikového Setfeni byla také zatazena otazka, ktera zkoumala komunikaci
webovych portalll, jez zprostredkovavaji mésicni predplatné ¢tendiim do posStovnich
schranek. I kdyz vétsina respondentl uvedla, ze jsou s komunikaci spokojeni, autorka
diplomové prace zjistovala pomoci telefonického rozhovoru, z jakého diivodu na jejich
stran¢ vznikla nespokojenost. Z dotazovanych odpovédi mohu uvést vysledek takovy,
7e vétSina respondentll neni spokojena s komunikaci proto, Ze se nemohli dovolat
do spole¢nosti SEND s.r.o., nebo Ze ¢ekali na darky, které si k pfedplatnému vybrali,
déle nez dva mésice. V tomto piipad¢é bych doporucovala se danym problémem zabyvat

a zlepsit tak komunikaci mezi zdkaznikem a prodejcem.
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Lze ptedpokladat, ze v tomto sméru vyvoj firmy ma hlavni ovlivitujici faktory.
Primarné se jedna o vyvoj spole¢nosti a pouzivani socidlnich siti. Sekundarné se vSak

da dle vyzkumu mluvit o selhani komunikacnich faktori.

Vysledky rozhovoru

Cilem rozhovoru bylo zjistit, jak funguje vydavatelstvi Playpress, S.r.0.,
jak puasobi v oblasti marketingu a reklamy. Dale autorku vyzkumu zajimalo, jaky ma
Vladimir Olexa nazor na pokles tisténych médii a jak vidi situaci na trhu s prodejem
jediného cCasopisu oproti velkym vydavatelstvim. Rozhovor byl proveden
s respondentem, majitelem vydavatelstvi ¢asopisu Playboy. Rozhovor je k nahlédnuti
v priloze. Na otazku ohledné ptedstaveni spolec¢nosti Playpress, s.r.0., Vladimir Olexa
poskytl informace, ze ,,spolecnost Playpress, S.r.0., vznikla v roce 2009, aby prevzala
vydavani legenddarniho a prestizniho casopisu Playboy od nakladatelstvi Axel
Springer.“ Cilem Olexy bylo jiz od zacatku ,,to, abychom tak skvélému casopisu
poskytli lepsi tvurci i financni podminky, nez jaké mél v ramci obriho nakladatelstvi,
které se o néej prilis nestaralo, protoze titul nezapadal do evropského portfolia Axel
Springer. Chtéli jsme se tomuto titulu vénovat tak, jak si to zaslouzi a ucinit z néj
skutecné ceské médium, které nebude prebirat vibec nic, anebo naprosté minimum,
Z materského casopisu. Playboy je tudiz ryze ceskym casopisem. «148

Autorku vyzkumu také zajimalo, zda spole¢nost Playpress, S.r.o., ma své
obchodni oddéleni. Na tuto otazku poskytl Olexa nasledujici velmi zajimavé informace:
,Jako kazda nase cinnost se i tato déla ,,na kolené*. Mame externi spolupracovniky,
kteri pracuji za provizi, ale v soucasné dobé se kromé toho snazime navdzat uzkou
spolupraci v obchodni oblasti s nékterymi nekonkurencnimi médii (tFeba radia), se
kterymi bychom se mohli délit o spolecné akvizice.“**® Bezesporu velmi diilezitou
otazkou bylo, zdali spolecnost Playpress, s.r.o., nékdy vyuzila reklamu v médiich nebo
ve formé& billboardu. Zrozhovoru tedy vyplyva, ze casopis Playboy intenzivné
spolupracoval sradii, a to formou bartru. Dokonce vyuzil i televizi. Dle Olexy je
Playboy ,, natolik silnd znacka, zZe se naopak produkcni agentury obraceji samy na nas,

abychom se stali medialnimi partnery. To vyuzivame ve vsech oblastech, zejména ve

148 viz P¥iloha B.
149 Tamtéz.

76



sportu.“**® Vzhledem k dne$nimu poklesu &tenaiti autorku diplomové prace také
zajimalo, jaky mé majitel vydavatelstvi, ktery vydava exkluzivni pansky magazin, nazor
na tuto problematiku. Vladimir Olexa uvedl, Ze ,,je to nezvratny fakt. Nékterych médii
se to tyka vic (zejména denikit), jinych trochu méné. Rozhodujici pro preZiti je kvalita
obsahu a tu ma Playboy velmi vysokou. Proto se u Playboye absolutniho propadu

., w151
neobavam.

Podle Olexy se rozhodnuti amerického Playboye o vyfazeni nahoty
Z obsahu Casopisu nijak nedotklo ceského vydani. O zruSeni nahoty nepiemysli, ale
celkoveé si davaji vétsi pozor pii vybéru fotografii s ohledem na obchodni partnery
a obchodni zaméry. V rozhovoru Vladimir Olexa také uvedl, Ze na trhu nevnima zadnou
pfimou konkurenci a o budoucnost ¢asopisu Playboy nema strach. Tvrdi, ze ¢tenarské
publikum Playboye je Casopisu vérné a nemysli si, Ze vliv internetu a elektronickych
médii by poptavku po kvalitnim ¢Eteni a fotografiich ovlivnil natolik, ze by Casopis

zaniknul.

130 v7iz Ptiloha B.
151 yw
Tamtéz.
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9 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE CASOPISU
PLAYBOY

Pansky magazin Playboy je na ¢eském trhu jiz od roku 1992. Za dobu jeho
existence se na pozici S$éfredaktora vystiidalo nékolik jmen. I pfes odchod
z vydavatelstvi Axel Springer, nasel casopis své misto. Od roku 2009 vychazi Casopis
Playboy pod vydavatelstvim Playpress, s.r.o., které vlastni $éfredaktor Vladimir Olexa.
Vysledkem aplikace vyse zminénych udaji se vydavatelstvi bude snazit o zvyseni
prodeje s navySenim 10 % a zvySeni poctu fanouskd na socialni siti Facebook o 20 %.
V ramci komunikace ma casopis Playboy vyhodu vtom, Ze znacka Playboye je
celosvétoveé vybudovana a ma dobré jméno.

Casopis Playboy lze zakoupit v prodejnach tisku sit¢ Mediaprint & Kapa
Pressegrosso, spol. s.r.0., ve specializovanych prodejnach typu tabakovych prodejen
nebo Vv potravinaiském fetézci, ktery je doplnén prodejem tisku a na benzinovych
pumpach. Casopis lze zakoupit téZ v elektronické podobé nebo v podobé& piedplatného,
které¢ kazdy mésic obdrzi ¢tenafi do svych poStovnich schranek.

Dle distribuce, kterou uvadi majitel a Séfredaktor ¢asopisu Playboy, je ziejmé, ze
koupé vytisku neni nijak obtizna. Proto se autorka prace snazila zjistit, kolik
benzinovych stanic nabizi casopis Playboy. Celkové navstivila cCtyfi benzinové
prodejny, a to na cesté z Prahy do Plzné a zpét. Zastavky prob&hly na benzinové stanici
OMV, Benzina, MOL a Shell. V prvnim ptipadé¢ stanice OMV autorka prace objevila
Casopis Playboy zastr€eny mezi Casopisy urcené pro dospélé. Kdyz autorka prace
polozila otazku, kterd smétovala na obsluhu, pro¢ maji ¢asopis umistény v této sekci,
kdyz mé byt mezi ¢asopisy v hornim regale. Dostalo se ji odpovédi, Ze Casopis Playboy
nepatii mezi lifestylové ¢asopisy, ale k ¢asopisiim, které jsou uréeny pro pornograficky
primysl. U druhé stanice Benzina autorka prace nenasla casopis vibec s odpovédi, ze je
JiZ vyprodano. Autorka vyzkumu zjiStovala, kolik kusii Benzina obdrzela. Kazdy mésic
obdrzi Cerpaci stanice Benzina Casopisy v mnozstvi tfech kust. U spolecnosti MOL
naopak cCasopis v jejich sortimentu nelze nalézt vibec. U posledni zastavky na
benzinové stanici Shell bylo na sklad€ nejvice kust, ziejmé& vzhledem k tomu, Ze se

jedna o nejnavstévovangjsi stanici na cesté z Plzn¢ do Prahy.

78



Co se ty¢e navrhu komunikacni strategie, je velmi diilezité, aby si vydavatelstvi
Playpress, s.r.o., zodpovédé€lo otazky, které jsou pro néj prioritni k dosazeni svych cilt.
Nejprve by se firma méla zaméfit na otazku, kdo je jejich cilova skupina, jak chtéji, aby
je spotiebitelé vnimali, a ¢im se 1iS§i od konkurence. DalSim krokem je distribucni,
produktova, cenova a komunikacéni strategie. Diky SWOT analyze jsme identifikovali

silng 1 slabé stranky, mozné prilezitosti a hrozby.

Swot analyza

Na zaklad¢ vyzkumného vzorku dotaznikového Setfeni a rozhovoru s majitelem
spoleCnosti  Playpress, S.r.o., Vladimirem Olexou, autorka vyzkumu zaznamenala

informace do SWOT analyzy, aby ziskala celkovy pohled na spole¢nost.

Tabulka 3: SWOT analyza vydavatelstvi Playpress, S.I.0.

Silné stranky Slabé¢ stranky
- Jedinecnost ¢asopisu Playboy - Nedostate¢na marketingova
- Vysoka kvalita ¢asopisu komunikace
- Ptizplisobeni se ¢tenartim - Pomalé reakce firem, které

zprostifedkovavaji predplatné

- Nevyuzivani socialnich siti

Prilezitosti Hrozby
- Ziskani novych zékazniki - Velmi maly z4jem klient
- Mozné navézani spoluprace - Vstup konkuren¢niho média na trh
S jinymi firmami - Pokles Cetnosti tisténych médii

- Ziskani novych ¢tenatt
- Rozsifeni portfolia firmy v oblasti

obchodu

Zdroj: vlastni
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Silné stranky

Vydavatelstvi Playpress, S.r.0., ma tyto silné stranky:

e Jedinecnost ¢asopisu Playboy a vysoka kvalita

Sluzba, kterou poskytuje vydavatelstvi Playpress, s.r.0., svym zakaznikiim, je
sluzba formou tisténého média Casopisu Playboy. Obsah nenabizi zadny jiny Casopis
vzhledem Kk tomu, Ze Casopis Maxim, ktery byl na trhu nejvétsi konkurenci, zanikl.
Clanky, které ¢asopis obsahuje, jsou na vysoké trovni. Nejen, Ze jsou &lanky kvalitng
vypracovany po obsahové strance, ale i po té grafické, coz je velmi silnou strankou

celého Casopisu.

JOA)

e Piizpusobeni se ¢tendfum

Casopis Playboy se netaji tim, Ze je velmi pfizpisobivy ke svym &tendiim. Dva
krat ro¢né Casopis umozni svym Ctenafiim, aby napsali do redakce dopis se zpétnou
vazbou a s navrhy na dalsi témata a rubriky. Na zaklad¢é toho se piizpiisobuje obsah

publiku.

Slabé stranky

Slabé stranky vydavatelstvi Playpress, s.r.0., jsou:

o Nedostate¢na marketingovd komunikace

Nejslabsi strankou vydavatelstvi Playpress, S.r.o., je bezesporu nedostatecna
marketingova komunikace, kterou svym potencidlnim klientim vydavatelstvi poskytuje.
Jak zrozhovoru s majitelem spolecnosti vyplyva, marketingovou komunikaci fesi

tzv. ,,na koleni. Celkova komunikace firmy tak plisobi neprofesionalné a neucelen¢.

e Pomala rekce firem, které zprostredkovavaiji predplatné

Dalsi slabou strankou je pomald reakce firem, které zprostfedkovavaji
predplatné casopisu Playboy. Jak z dotaznikového Setfeni vyplyva, néktefi Ctenafi
nejsou spokojeni s rozesilanim ¢asopisu do poStovnich schranek z divodu poskozeni
zasilky nebo z ditvodu Uplného vynechani doruceni. Po hloubkovém rozhovoru, ktery

autorka vyzkumu uskutecnila, zjistila, Ze spolecnosti, které posilaji predplatné ¢asopisu,
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uplné¢ nekomunikuji a netesi vznikly problém hned na miste, nybrz po n¢kolika dnech

az tydnech.

e Nevyuzivani socialnich siti

Zasadnim nedostatkem je vyuZivani socidlnich siti. Casopis Playboy vyuziva
socialni sit’ Facebook, ale bohuzel se tomu nikdo z firmy upln¢ nevénuje. Sdilené
obsahy nejsou aktualni a ¢asopis neni v interaktivnim spojeni se svymi ¢tenafi, ktefi je

na socialnich sitich sleduji.

Prilezitosti

Firma ma na zaklad¢ dotaznikového Setteni a rozhovoru tyto piileZitosti:

e Ziskani novvch zakaznik(

Pokud firma zatadi do svych aktivit dostate¢nou marketingovou komunikaci, ma

velkou Sanci k ziskani novych klientli a obchodnich partnert.

e Mozné navazani spoluprace s jinymi firmami

Vydavatelstvi Playpress, s.r.o., by i1 diky vyuziti marketingové komunikace
umoznilo navazani spoluprace s jinymi firmami, konkrétn¢ spolupraci formou barterti
Kk propagaci Casopisu na kulturnich akcich, koncertech, soutézich nebo veletrzich.
Dilezité je navazani spoluprace se spolecnostmi, které puisobi v oboru a mohly by se

spojit se znackou Playboy.

e Ziskani novych étenaiu

Na zaklad¢ vyuziti socialnich siti a marketingové komunikace je zde pro
vydavatelstvi velka pfilezitost, jak zvySit pocet ¢tenaiti Casopisu Playboy. Vzhledem
k tomu, Ze ma casopis na socidlnich sitich velky pocet odbérateli, bylo by vhodné

komunikaci prostiednictvim internetu zaradit.
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e Rozsifeni portfolia firmy v oblasti obchodu

Casopis Playboy vyuziva aktivné své webové stranky, na kterych jsou umistény
¢lanky, soutéze a rizné zajimavosti. Webové stranky také obsahuji e-shop, kde si
navstévnici mohou zakoupit predméty s logem zajice Playboy. U rozsifeni portfolia
firmy v oblasti obchodu by se vydavatelstvi mélo zamyslet nad tim, zda nerozsifit svou
nabidku, aby se zvysila poptavka. Vydavatelstvi si nechavd na zakazku vyrabét

predméty s logem a odebiraji od amerického trhu rizné dalsi typy produktu.

Hrozby
Mozné hrozby dle vyzkumu mohou byt:

e Velmi maly zdjem klientl

Vzhledem k obsahu tzv. ,,nahoty” muzeme zafadit mezi mozné hrozby maly
zajem klientll. Z rozhovoru, ktery poskytl pro diplomovou praci majitel firmy Vladimir
Olexa, vyplyva, zZe firma dba na vybér fotografii, jelikoz nékteré firmy maji problém se

spojenim svych produktii pravé s timto médiem a s jeho obsahem.

e Vstup konkuren¢niho média na trh

Dalsi moznou hrozbou pro vydavatelstvi Playpress, s.r.0., mize byt vstup

konkuren¢niho média na trh.

e Pokles tisténych médii

Bezesporu nejvétsi hrozbou pro casopis Playboy miiZe byt pokles tiSténych
médii oproti elektronickym médiim. Casopis lze zakoupit i v elektronické podobé, ktera
je dle analyzy casopisu vys$i nez prodej tist€éné formy. Pro Ctenafe je tak zakoupeni
elektronického vydéani pohodIng;jsi.

Cilem diplomové prace bude navrzeni komunikacni kampané pro casopis
Playboy, ktera by méla casopis pfiblizit potencidlnim partnerim, inzerentim
a predev§im ctenafim. Dal§i ukol kampané bude vybudovani image a loajality
u stavajicich ctendit a partnerd. Do navrhu komunika¢ni kampané bude zatazena

vvvvvv

predméti na zakazku s logem zajice Playboy. Jako komunikaéni nastroj by autorka

82



prace doporucila vyuzit nastroj v podobé public relations, pofadani promo akci
a medialniho sponzorstvi. Déale by se autorka prace zamcfila na efektivnéjsi vyuziti
socialnich siti Facebook a Instagram. V oblasti inzertnich prostorti by do komunikac¢ni
strategie autorka zapojila obchodni odd€leni nebo by bylo dobré zapojit vhodnou

externi medialni spolecnost.

Cilova skupina

Pro casopis Playboy je cilovd skupina velmi Sirokd. I kdyz z dotaznikového
vyzkumu vyplyva, Zze mezi ¢tendii prevazuji muzi, u Zen je Casopis Playboy téz velmi
oblibeny. Vzhledem k tomu, Ze je ¢asopis voln¢ pfistupny pro Ctenaie od 18 let, se
cilovd skupina pohybuje v rozmezi vékové hranice od 18 let do 99 let a na pohlavi
Ctenafe nezalezi. Dulezitym faktorem pro cilovou skupinu je pocit jedine¢nosti, ktery

ziskaji Ctenafi pti Cteni Casopisu Playboy.

Distribuce

Pro propagaci ¢asopisu Playboy by bylo vhodné ditkkladnym prizkumem prodeje
dbat na navySeni vytiskll v mistech, ktera jsou frekventované;jsi a ktera dostavaji vytisky
vV malém mnozstvi kust.

Déle by autorka prace ¢asopis Playboy 1épe umistila na mésicnim kitu, ktery se
kona kazdy mésic, kdy vychazi nové vydani bud’ v podob¢ darkového predmétu, nebo
umisténim Casopisu na kazdy stll, ktery je pro navstévniky k dispozici. Vhodné by bylo
zatfadit napfiklad dvakrat rocné zvyhodnéné ptedplatné za polovicéni cenu v rdmci
navstévnosti Playboy party na pocest nového vydani, na které by upozornil moderator

béhem vecera.

Podpora prodeje

Cilem komunikacni strategie bude pro vydavatelstvi Playpress, S.r.0., podpora
prodeje. Prvnim dulezitym krokem pro vydavatelstvi je navazani spoluprace s firmami,
které umozni Casopisu prezentaci v ramci kulturnich akci. K dosazeni zvySeni prodeje
by se firma méla zaméfit 1 na konecné spotiebitele. Do této oblasti by bylo dobré zaradit
aktivity, jez pfiméji konecné spotiebitele ke koupi produktu, ktery firma nabizi.
Vydavatelstvi Playpress, s.r.o., miize svym spotiebitelim poskytnout naptiklad slevu na

rocni piedplatné 30 %.
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Reklamni predméty

Ke zvySeni propagace budou slouzit reklamni pfedméty spojené se znackou
Playboy. Vzhledem k tomu, ze se Casopis Playboy podili na tenisovych a golfovych
turnajich, zaméfila bych se na tuto oblast. Nejen, ze na turnajich Ize ziskat nového
Ctenafe, ale 1 obchodniho partnera nebo budouciho inzerenta. Do téchto pfedmétl 1ze
zahrnout v oblasti golfu vyrobu golfovych micku, k$iltd, ruénikt nebo tricek. V oblasti
tenisu by se jednalo o reklamni pfedméty v podobé ksiltd, ru¢niki a tricek.

K akcim, které se uskuteciiuji ve ve€ernich hodinach a do kterych zatazujeme
napiiklad 1 kiest Casopisu Playboy nebo noc¢ni golfovy turnaj, jez porada vydavatelstvi
pro své obchodni partnery, budou darkové predméty v podobé prislusenstvi
k doutniktim, jako jsou zapalky ve tvaru loga zajice Playboy, ofezavatka nebo pouzdra
na doutniky. Tyto darky ziskaji pouze V.LP. klienti nebo vyherce tomboly a vyherci
no¢nich golfovych turnaji. V ramci prezentace budou reklamni piedméty zarazeny
k darkim partneri a vSem zGcastnénym nebo budou darkové predméty umistény
do tomboly. Dale budou darky umistovany na akce, kterych se Casopis Playboy
zOCastni, nebo budou také umistény v sekci predplatné, kde si kazdy, kdo ma

ptredplatné, bude moct vybrat z novych reklamnich darka.

Public relations

Komunikaéni faze, ktera je zaméfena na public relations, bude smétovat na akce,
na nichZ je Casopis Playboy medidlnim sponzorem. Mimo akce, které potfada Casopis
Playboy nebo partnefi, jsou zafazeny i1 akce, které koresponduji s cilovou skupinou
Casopisu Playboy. Jedna se o akce typu: vystavy motorek, tuning srazy, koncerty nebo
festivaly v podobé High Jump a jiné, kterym vydavatel ¢asopisu poskytuje stranky
casopisu k prezentaci akce. Diky poskytnuti inzertnich ploch nebo mista v rubrice
V obraze je vydavatelstvi poskytnut za protisluzbu status medidlniho partnera akce.
Bé&hem akci bude umisténo logo v podobé banneru a roll-upu na viditelném misté akce
a casopis bude mit umistén svilj stdnek na misté, kter¢ je blizko pro navstévniky
kulturni udalosti. U stanku budou k dispozici hostesky v kostymu Playboy Bunny, ktery
je ikonou znacky Playboy. Hostesky budou mit na starost komunikaci s navstévniky
ohledn¢ casopisu. Kazdy zucastnény si bude moct vytvofit na pamatku fotografii
s hosteskami a odnese si domu ¢asopis jako darek. Bude mit také moznost zakoupeni

predplatného za vyhodnéjsi cenu. Spojeni veletrhu motorek nebo tuning srazu je velmi
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dilezité, protoze ke kazdému motorkéii nebo uZzivateli luxusniho automobilu patii
krasné Zena a znacka Playboy.

Jako dal8i marketingovy nastroj by autorka prace doporucila vyuzit formu
reklamy v radiu. Jak z vyzkumu vyplyva, spole¢nost Playpress, S.r.0., vyuzila reklamu

formou barteru v radiu a na televiznim kanalu.

Socialni sité

V dnesni dobé virtualniho svéta, se kterym se setkavame v kazdodennim zivoté,
by bylo vhodné zatazeni socialnich siti, kterym by spole¢nost vice vénovala sviij Cas,
jelikoz socidlni sit¢ umoziuji predevsim sdileni obsahii a zazitkl. Socidlni sité také
umoznuji reklamu, kterd neni naro¢na na ¢as a finance. Vzhledem k tomu, ze Casopis
Playboy vlastni Facebookovy tcet, by bylo dobré, aby spolecnost popiemyslela o jeho
aktualizaci. Do obsahu by bylo vhodné zafadit moznost soutézi o darkové predméty
spojené S logem Playboy. Profil na Facebookovych strankach by autorka prace vyuzila
v piipad¢ casopisu k propagaci akci, kterych se c¢asopis Playboy ucastni. Vice by
propagovala pozvanky na kazdomésicni kity asopisu. DileZitou soucasti socialni sité
Facebook je zpétna vazba. Spravce Uctu muze polozit sledujicim uzivatelim dotazy
ohledn¢ novych ¢lankd, akci nebo dotazy ohledné spokojenosti ¢tenait.

Casopis Playboy bohuzel nevlastni socialni sit' Instagram. Zde by autorka
doporucovala zaloZzeni uctu a propagaci pomoci hashtagl, znaku dvojkiizku, ktery
slouzi k odkazovani na fraze a ostatni obsahy, jeZ maji stejny nebo podobny obsah. Na
instagramovém uctu lze zvetejnovat fotky z foceni nového fotoserialu, ktery nabudi
Ctenafe k tomu, aby si pockali na pokracovani a vytisk si zakoupili. Novinku, kterou
Instagram v roce 2016 predstavil, je nataceni videi na InstaStories, kterd jsou dostupna
vSem uzivatelim po dobu 24 hodin. To umoziiuje proniknout ke svym sledovatelim
jeste hloubéji a informovat je o riznych informacich spojenych s ¢asopisem. Stejné jako
u Facebookového uctu miize Casopis vyuZzit zpétnou vazbu.

Dalsi socialni sit’, na kterou by se autorka prace zaméfila, je socialni sit” Twitter,
kterd umoznuje vSem uzivatelim sdélit informace pomoci 140 znakl. Druh této socidlni
sit¢ bychom mohli nazvat jako blogovaci sit. Nelze opomenout, ze k vyuziti propagace
1ze vyuzit videoserver Youtube.com umoznujici sdileni videi. Z rozhovoru s majitelem
vydavatelstvi Playpress, s.r.o., Vladimirem Olexou vyplyva, ze se Casopis chce této

moznosti propagace vénovat. Prostiednictvim serveru Youtube.com miize firma
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uvefejilovat videa z foceni, videa z riznych akci, na kterych se podili nebo na kterych

spolupracuje a pozvanky na akce, jez Casopis potada.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zjistit, jak vydavatelstvi Playpress, S.r.0., Vyuziva
marketingovou komunikaci, a jak to ovlivituje jejich fungovani na trhu. Zakladem pro
vytvofeni teoretické cCasti diplomové prace bylo ziskani a nashromazdéni vsech
informaci z dostupné literatury a nasledné byla tato prace rozdélena do dvou c¢ésti.
Empirickd ¢ast byla zamétena piedev§im na ziskani dostatecnych informaci od ¢tenart
a majitele casopisu Playboy ohledné aktivit vydavatelstvi Playpress, Ss.r.o.,
a interaktivity ve vztahu ke svému publiku. Vyhodnocenim dotaznikii a shrnutim
vyzkumu bylo zjisténo, ze vydavatelstvi Playpress, s.r.o., nevyuziva komunikaéni
strategii k lepsi propagaci ¢asopisu.

V teoretické c¢asti byla zminéna komunikace, se kterou se populace setkava
kazdy den a kterou samovolné¢ bézné pouzivd ke svému zivotu. Byl zminén také
komunika¢ni kanal a komunikacni proces, pii kterém miize dochazet k nepresnému
pochopeni informaci, jez chce odesilatel sd€lit svému ptijemcovi. Dale byla v teoretické
Casti zminéna teorie fizeni nakladatelstvi a redakce. Toto téma bylo uzce spojeno
s tématem diplomové prace vzhledem k vybranému subjektu, a to panskému magazinu
Casopisu Playboy. V této kapitole byl charakterizovan pojem redakce a nakladatelstvi
a byla dle odborné literatury zafazena i marketingova komunikace, kterou nakladatelstvi
vyuziva ke své ¢innosti. V dalsi kapitole autorka prace charakterizovala marketingovou
komunikaci a jeji nastroje. Autorka také popsala reklamu a jeji typy, které umoziuji
firm¢ propagaci vyrobku a sluzeb. Diplomova prace se také zabyvala novymi trendy
marketingové komunikace. V empirické ¢asti bylo zjisténo, ze prevazna vétsina Ctenari
Casopisu Playboy jsou celkem spokojeni s ¢asopisem. Ve druhé ¢asti vyzkumu majitel
vydavatelstvi Playpress, s.r.o., odpovidal na otdzky, které byly sestaveny autorkou
prace. Dle Olexy casopis Playboy nemda na trhu konkurenci, ale celkové nevyuZiva
komunikac¢ni strategii ke zvySeni prodeje a k lepSi propagaci Casopisu. Dalsi velmi
zajimavou informaci, ktera byla zjiSténa na zaklad€ hloubkového rozhovoru, bylo, Ze
Casopis Playboy nevyuziva ve velkém mnozstvi socialni sité, jez jsou pro propagaci
1 zpétnou vazbu od cCtenari velmi dilezité. Na zdkladé¢ vyzkumu byla navrzena
komunika¢ni strategie, kterd by pomohla cCasopisu k navySeni nékladu casopisu

a zvyseni prodeje.
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Navrh komunikac¢ni strategie je velmi zajimavé téma, jelikoz je v dnesni dobé
pro kazdou firmu a kazdého podnikatele nezbytnou soucasti pro ptisobeni na trhu. Bylo
by pfinosné se tomuto tématu vénovat hloubé&ji. Dulezité je, aby si firma na zaklad¢
analyzy stanovila své cile a priority k posunuti se na obchodnim trhu o kus dale. DalSim
velmi dulezitym krokem je vybér marketingovych nastroji a jejich vyuziti. Co se tyka
reklamy, je dobré¢ vybrat vhodné médium.

Jak jiz bylo fec¢eno, z vyzkumu 1 rozhovoru bylo zjiSténo, ze Casopis Playboy
nema danou marketingovou komunikaci a vSe fesi tzv. ,,za pochodu®. Bylo by do
budoucna jisté dobré se tomuto tématu nadale vénovat a ¢asopisu Playboy umoznit vétsi

propagaci a vetsi zisky.
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PRILOHY

Piiloha A — Dotaznik pro respondenty

1. Pohlavi:
Muz

Zena

2. Vék:
18 — 24 let

25— 34 let
35—145 let
46 — 60 let
60 let a vic

3. Jak dlouho mate predplatné casopisu Playboy?
Mén¢ nez rok

Vice nez 3 roky

Vice nez 5 let

4. Jak jste se dozvéde€li o mozZnosti piedplatného ¢asopisu Playboy?
Z webovych stranek casopisu Playboy

Z webovych stranek SEND.cz
Z webovych stranek Alza.cz

Jindvarianta.....................

5. Jste spokojeni s komunikaci webovych portald, které umoziuji predplatné ¢asopisu
Playboy?
Ano

Ne

6. Jste spokojeni s kazdomési¢nim zasilanim ¢asopisu Playboy do postovni schranky?
Ano

Ne



7. Jste spokojeni s darky, které ¢asopis Playboy nabizi k ro¢nimu ptedplatnému?
Ano

Ne

8. Zakoupili jste si Kalendat Playboy na zéklad¢ zaslané nabidky ptredplatitelam?
Ano

Ne

9. Kde ziskavate informace o ¢asopise Playboy?
Ze socialnich siti

Z webovych stranek

Neziskavam informace

10. Jste spokojeni s rozloZzenim rubrik v ¢asopise Playboy?
Ano

Ne, obsah mi nevyhovuje

11. Co v casopise Playboy upfednostiiujete nejvice?
Fotoserialy

Clanky

Nemam oblibenou sekci

12. Jakou rubriku v ¢asopise Playboy nejvice vyhledavate?
Dobrodruzi

Story
Sveét
Téma
Interview
Sex

20 Otazek
Auto snll
Hitparada

Know—How



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Jste spokojen/a s obsahem tzv. ,,nahoty* v Casopise Playboy?
Ano

Ne

Nahotu nevnimam

Co Vam v ¢asopise Playboy chybi?
Nechybi mi nic

Ano, chybimi ..........

Kdyz prohlizite ¢asopis Playboy, v§Simate si sekce Inzerce?
Ano

Ne

Navstévujete webové stranky www.playboy.cz?
Ano

Ne

O strankach vibec nevim

Pokud ano, co na strankach vyhledavate nejcastéji?
Clanky
Soutéze

Playboy Shop

Libi se Vam grafika webovych stranek ¢asopisu Playboy.cz?
Ano

Ne

Zakoupili jste si nékdy né&jaky predmét v sekci Playboy shop?
Ano

Ne
O Playboy shopu nevim

Sledujete casopis Playboy na socialni siti Facebook?
Ano

Ne



21.

22.

23.

24,

25.

Sdilite informace o ¢asopise Playboy na socialnich sitich?
Ano

Ne

Na kterych socialnich sitich sdilite informace o ¢asopise Playboy?
Facebook

Twitter
Instagram

Nesdilim informace

Zcastnil/a jste se nékdy mésicniho kitu Casopisu Playboy v Praze?
Ano

Ne

O akci vibec nevim

Pokud ano, kde jste se o kitu dozvédél/a?
Z Facebooku

Z webovych stranek

JINA VATIANTA oottt e

Jakou reklamu byste nejrad¢ji uvitali od ¢asopisu Playboy?
V televizi

V rozhlase
Na internetu
Billboardy



Priloha B — Rozhovor Vladimir Olexa

Mizete charakterizovat cil a strategii spole¢nosti Playpress, s.r.0.?

,Spolecnost  Playpress, S.r.0., vznikla vroce 2009, aby prevzala vydavaini
legendarniho a prestizniho casopisu Playboy od nakladatelstvi Axel Springer. Nasim cilem od
zacatku bylo to, abychom tak skvéléemu casopisu poskytli lepsi tviirci i financni podminky, nez
jakeé mél v ramci obriho nakladatelstvi, které se o néj prilis nestaralo, protoze titul nezapadal
do evropského portfolia Axel Springer. Chtéli jsme se tomuto titulu vénovat tak, jak si to
zaslouzi a ucinit z néj skutecné ceské médium, které nebude prebirat vitbec nic, anebo
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naprosté minimum Z materského casopisu. Playboy je tudiz ryze ceskym casopisem.
MiizZete stru¢né popsat podnikovou kulturu a atmosféru na pracovisti?

., Casopis vytvari nékolik zapdlenych lidi, kteri maji casopis radi. Tim je dand
i ,,podnikova kultura®. V jednom spolecném prostoru bez délicich pricek sedi grafici, vedoucit
vydani, obrazova redaktorka i séfredaktor. Ma to obrovskou vyhodu v okamzité komunikaci
o kazdém sebemensim detailu. Veéci se rFeSi na misté a okamzite. Neexistuje Zadnd
hierarchicka struktura, kde by se rozhodovani presouvalo o policka a stupné nahoru anebo
dolii. Spolu pijeme kafe, spolu kourime. Mimochodem, perlicka v ramci nového
protikurackého zakona — vsichni jsme kuraci, akorat otevirame dvere na terasu. Atmosféra je
natolik nestandardni, ze k nam radi chodi na navstévu externi spolupracovnici i dodavatelé,

“ 6«

protoze redakce Playboye je dle jejich slov ,,odza klidu “.
Kolik mate ve firmé zaméstnanci a jakou ¢innost vykonavaji?

.,V redakci Playboye sedi pét lidi. Séfredaktor, ktery je zdrovei spolumajitelem
spolecnosti a jednatelem, vedouci vydani neboli Senior Editor, Art Director, grafik
a obrazovad redaktorka, kterd zdroven zastiva funkci Office Manager. Séfredaktor urcuje
obsahovou napln kazdého cisla, zaddva témata externim spolupracovnikim, naplnuje nékteré
rubriky a jako jednatel také jednd s obchodnimi partnery. Jako spolumajitel také zajistuje
financovani casopisu. Senior Editor ma na starosti realizaci cisla — prebira a cdstecné
rediguje materidaly od externich spolupracovniku, kontroluje casovy harmonogram a sam
naplnuje velkou rubriku ,, Koktejl* o vSech novinkach na trhu. Zaroven pomaha grafikim pri
upravé zalamovanych materialii. Stara se o hladky chod celého soustroji. Art Director
a grafik maji na starosti grafickou a obrazovou stranku casopisu, komunikaci s tiskarnou,

vyber ilustracnich fotografii a pravidelnou obmeénu grafické podoby casopisu. Art Director se



také zucastnuje foceni nékterych u nas realizovanych pictorialii, Obrazova redaktorka/Office
Manager ma na starosti nejen bézny chod redakce, ale i predvyber fotografii k jednotlivym
Clankum, ze kterého potom grafici vybiraji findlni fotografie do zalomeného clanku. Kromé
toho mame stalé externi spolupracovniky jako autory Cclanku, spolupracujici fotografy

a korektorku.

Jesté do nedavna jste méli ve svém portfoliu zarazené i slovenské vydani ¢asopisu

Playboy. Z jakého diivodu spoluprace skoncila?

,Slovenské vydani casopisu Playboy bylo v nasem portfoliu jako dlouhodoba
objednavka. Jelikoz na Slovensku neexistovala pred péti lety Zadna redakce Playboye, novi
majitelé licence nas pozadali, abychom pro né pripravovali slovenskou edici ,,na klic*“.
Nadcasové a nadnarodni materidly se prekldidaly do slovenstiny a asi 30 % materidli bylo
puvodné slovenskych. Spoluprdce fungovala velmi dobre az do chvile, kdy licenci na
Slovensku prevzali dalsi majitelé, zaméreni pouze na vedlejsi produkty znacky, tedy na party.
Neshodli jsme se na obsahovém naplnéni casopisu a hlavné na nami pozadované vysoké

«

urovni obsahu.

Poznamenalo Vas néjakym zpusobem ukonceni spoluprace se slovenskym vydanim

casopisu Playboy?

., Vzhledem k tomu, Ze jedna redakce musela v dobé spoluprace pripravovat viastné
dva rizné casopisy, jsme se vzdali vydavani specidlnich vydani v Cechdach. To nds po
preruseni spoluprdce se Sloviky dost poskodilo. Do financnich stranek bych se nerad poustél,

‘

protoze jednani o dluzich, které tady po slovenském Playboyi ziistaly, stale probiha.
Nepremyslel jste o néjakém rozsireni Vaseho portfolia?

,,Ne. Vydavat jediny casopis ma sice obrovské nevyhody, zejména v inzertni oblasti
— nemuizeme napriklad deélat inzertni balicky treba s néjakym casopisem pro Zeny, ale na
druhé strane nam to umoznuje veénovat casopisu 150 % nasi energie a tviircich schopnosti.
Tim se vlastne Playboy stal po roce 2009 nejhyckanéjsim a nejvypiplanéjsim casopisem
VvV zemi a moznd na svete. Vsude jinde je totiz vydavany v ramci velkych vydavatelstvi. Kazdy

mésic rodime toto skvéle dité a zatim si neprejeme, aby mélo bratricka ¢i sestricku.

VI



V roce 2009 jste odkoupil licenci od vydavatelstvi Axel Springer. Jak vidite situaci na
trhu s prodejem jediného ¢asopisu vaseho vydavatelstvi oproti velkym vydavatelstvim,

které vydavaji vice ¢asopisti?

., Velka vydavatelstvi se skryvaji za obri rozpocty. Sam si to pamatuji z nakladatelstvi
Axel Springer, dokud jsem tam pisobil jako séfredaktor Playboye. Obchodni oddéleni,
financni oddéleni, kontrolni oddéleni, vyrobni oddeleni, sekretarky, asistentky, cela
masinérie. A zadna redalna odpovédnost. Kdyz jsem prebiral Playboy v roce 2009, vsichni
predpovidali, Ze nevydrzime ani rok. Jenze kdyz firmu vlastnite, mate k ni uplné jiny vztah
— i kdyz jste zaroven vydavatel, séfredaktor, financni Feditel a marketdk. Nejste zaméstnanec,
ktery poté, co se setmélo, jde do baru a zapomene. Mimochodem, ti, kteri predpovidali, Ze
hned skoncime, byli treba majitelé nedavno zaniknuvsiho casopisu FHM anebo prdvé
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zaniknuvsiho casopisu Maxim. Oba z velkych nakladatelstvi.
Ma vydavatelstvi Playpress, S.r.o., obchodni oddéleni? Kdo se stara o tuto ¢innost?

,,Jako kazda nasSe cinnost se i tato deéla ,,na kolené“. Mdame externi spolupracovniky,
kteri pracuji za provizi, ale v soucasné dobé se kromé toho snazime navazat uzkou spolupraci
V obchodni oblasti s nekterymi nekonkurencnimi médii (tFeba radia), se kterymi bychom se

‘

mohli délit o spolecné akvizice. "

Pracujete na marketingovych aktivitach interné nebo spolupracujete externé s néjakou

medialni agenturou, piipadné produkéni agenturou?

,, Veskeré marketingové aktivity délame sami, zejména prostrednictvim medidlnich

bartru.

Vyutzili jste nékdy reklamu v médiich? Nebo ve formé billboardu?

., Ano, intenzivné jsme pracovali s nekterymi radii formou bdrtru, pak i s televizemi.

Playboy je natolik silna znacka, ze se naopak produkcni agentury obraceji samy na nds,

¢

abychom se stali medidalnimi partnery. To vyuzivame ve vsech oblastech, zejména ve sportu.
Vyuzivate k propagaci ¢asopisu Playboy socialni sité? Jaké?

.,V soucasné dobé restartujeme Facebook. Pred dvema lety nas totiz Facebook vypnul

— bylo to zrovna na Stédry den, kdy jsme po deseti mésicich po spusténi dosahli 50 000 lidi.

Vil



Pry jsme si neobjedndavali placené sluzby, nevim. Zdadny warning nebyl, najednou §lus.

V ramci nové strategie se ted’ budeme soustredit i na YouTube."
Poradate néjaké akce spojené s magazinem Playboy?

,,Od roku 2007 se poradaji verejné i neverejné kity kazdého nového cisla. Jsou to tedy
klasické Playboy party, které jsou velmi Zadané, at’ uz je poradame sami, anebo ve spolupraci
S nejakym znamym klubem. Tyto akce se staly soucasti klubového zivota nejen v Praze,

ale i v dalsi méstech v CR.
Podilite se jako partner na akcich, kde se miiZete zviditelnit?

,,Je otazka, do jaké miry se znacka jako Playboy potrebuje zviditelnit. V této oblasti

jsme velmi vybiravi. V akcich jednoznacné dominuji prestizni golfové turnaje.
Komunikujete kromé ¢asopisu néjakym jinym zptisobem se svymi ¢tenaii?

. Kromé casopisu komunikujeme na socialnich sitich a prostrednictvim bdrtrové
reklamy v rddiich a v televizi (sponzorské odkazy). Tak treba upozorniujeme na specialni edice

I3

casopisu.

4

Jaky mate nazor na vyrazny pokles ¢tenaru tiSténych médii?

,,Je to nezvratny fakt. Nékterych médii se to tyka vic (zejména denikii), jinych trochu
méné. Rozhodujici pro preziti je kvalita obsahu a tu ma Playboy velmi vysokou. Proto se

«

u Playboye absolutniho propadu neobavam.
Jaky mate nazor na elektronicka média obecné a v konkuren¢nim vztahu Kk tiSténym
médiim?

, Myslim si, Ze idealnim propojenim pro tistené médium je jeho zaclenéni do skupiny,
ktera zaroven viastni televizi a radia. Tam je mozZné vytvorit synergii, ktera miize zasahnout
velmi velky segment trhu. O takové propojeni se snazim v soucasné dobé a jednam intenzivné

S velkou medialni skupinou o propojeni nasich aktivit. **

VIl



Vzhledem ke zménam vizualni stranky amerického Playboye, ktery jiz nékolik mésici

neobsahuje nahotu, citite, Ze by to mélo néjaky dopad na ¢eské vydani casopisu?

., Rozhodnuti amerického Playboye je zcela véc americkych manazeri. Nas se
nedotklo. Jejich rozhodnuti mélo a mda marketingové divody, které jsme u nds v té chvili
nepocitovali. Navic, pokud si predstavite nahotu v ¢asopise na stupnici od 0 do 10, americky
Playboy se presunul v jednom okamzZiku ze stupne 10 (plna fromtalni nahota) na stupern

0 (nulova nahota), zatimco cesky Playboy se vzdy pohyboval na velmi decentnim stupni 4.
Dalo by se Fict, Ze po strategické strance jste nahotu ze svého obsahu nevyradili?

., Zatim urcité ne, i kdyz si davame veétsi pozor pri vybéru fotografii. Samoziejmé se
miize stat, ze pri jednanich s dlouhodobymi obchodnimi partnery budeme nuceni nahotu jesté

vic zjemnit, abychom vyhovéli dlouhodobym spolecnym obchodnim zamérim. *
Jaké periodikum vnimate jako moZnou konkurenci vaseho ¢asopisu?

., Zddnou primou konkurenci Playboy na nasem trhu v uzkém slova smyslu nemd. Na
druhé strane ovsem — vzhledem K ndkupnim zvyklostem ceskych muzi, kteri nejsou zvykli
porizovat si v jednom mésici nékolik ruznych titulti (jako to délaji Zeny) — je konkurentem

¢

kazdy casopis, ktery si kupuji muZzi, véetné hobby casopisii. *
Jak vidite vyvoj ¢asopisu Playboy v nasledujicich péti letech?

,,Licenci na vydavani Playboye mame do konce roku 2020 s opci na prodlouzeni do
konce roku 2025. Pokud se podari zkonsolidovat obchodni spolupraci a propojeni s nékterym
elektronickym médiem, nemam o budoucnost obavy. Ctendiskd obec Playboye je totiz velmi
verna. Nemyslim si, ze pres vliv internetu a elektronickych médii by se poptavka po kvalitnim
Cteni a fotografiich propadla natolik, Ze by casopis mohl zaniknout. Pokud jde o budoucnost
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V nejblizsich 5 letech, jsem realisticky optimista.



Priloha C — Datova matice

Viz piilozené CD.
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