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ABSTRAKT

Abstrakt cesky

Cilem diplomové prace je navrh marketingovych strategii pro regionalni tydenik
Boskovicko. V Teoretické Casti jsou predstaveny poznatky vztahujici se k moznostem
marketingu, marketingovym analyzam a marketingovému pldnovéani. Analyticka Cast je
vénovana situacni analyze firmy Boskovicko prostiednictvim SWOT analyzy a analyzy
konkurence s vyuzitim Porterova pétifaktorového modelu; prostiednictvim dotaznikovych
Setfeni zkouma kupni chovani spotiebiteli (Ctenari a inzerentll). Vysledky analyz slouzi
v Projektové casti k ndvrhu marketingovych strategii. Pozornost je soustfedéna na cilové
trzni segmenty, na vyuziti silnych stranek a ptilezitosti k posileni slabych stranek a vyhnuti

se riziklim 1 na vymezeni se vic¢i konkurenci.

Kli¢ova slova:

Marketing, marketingova analyza, marketingova strategie, SWOT analyza, Porterova

analyza péti sil, cilova skupina, regiondlni média

ABSTRACT

This diploma thesis designs a marketing strategy for the regional weekly magazine
Boskovicko. In the theoretical part, findings relevant to marketing opportunities, marketing
analysis and marketing planning are presented. The analytical part is dedicated to the
situational analysis of the company by means of the SWOT analysis and the competitor
analysis using the Porter's five forces framework; questionnaire inquiries are applied to
investigate the purchasing behaviour of the magazine's costumers (readers and advertisers).
Based on the analysis results new marketing strategies are designed and presented in the
project part of the thesis. The focus is on the target market segments, utilisation of the
company's strengths, exploiting opportunities to improve the company's weaknesses,

avoiding the threats and distinguishing the company from the competitors.

Keywords:

Marketing, marketing analysis, marketing strategy, SWOT analysis, Porter's analysis Five

Forces, target group, local media
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UVOD

V rdmci magisterského studia oboru Marketingova komunikace navrhnu ve své projektové
diplomové praci marketingové strategie pro regiondlni tydenik Boskovicko. Vedle
teoretickych zékladl z oblasti marketingu a jeho moznosti k tomu vyuziji rozbor stavajici
situace firmy, k ¢emuZ mi poslouzi SWOT analyza, analyza konkurence prostfednictvim
Porterova pétifaktorového modelu a identifikace trznich segmentd a jejich profild. Tu

ziskam prostfednictvim analyzy kupniho chovani spotiebitelt v dotaznikovém Setfeni.

Tydenik Boskovicko, ackoli na regionalnim trhu plsobi uz dvacet let, nema dosud
stanoveny jasné marketingové strategie, kterd by vyplyvaly ze znalosti trhu, konkurence
a cilovych skupin a vychézely ze znalosti pozice firmy na trhu a jejich silnych a slabych
stranek, ptilezitosti a hrozeb. Firma nemad vizi ani cil, navic méalo vyuziva svilij potencial
plynouci ze znacky, historie a pozice na konkuren¢nim trhu. Pfitom soucasné trendy —
pokles z4jmu o tiSténa média a ekonomicka krize — se jiz bezprostiedné odrazeji na chodu
firmy 1 podobé& produktu: klesaji pfijmy z inzerce i prodany ndklad novin. Proto se
v soucasné dobé jevi jako nezbytné napfit sily, aktivity i finanéni prostfedky tak, aby se
médium udrzelo na trhu, firma stabilizovala svoji pozici, zlstala zivotaschopna a dale

nabizela sviij produkt.

Ve svoji praci se proto pokusim nalézt odpovidajici marketingové strategie firmy zalozené
na znalosti vlastni pozice, trhu, konkurence a cilovych skupin. Budu pfitom vychazet
z toho, Ze se jednd o malou firmu s vymezenym dosahem pilisobnosti a s omezenymi

finan¢nimi zdroji.

Text je rozdélen do Ctyf ¢asti. V tivodni €asti je ukotveno téma prace, tedy predstavena
stavajici situace na ¢eském medialnim trhu a popsana firma Boskovicko a jeji produkt,
kterému se tato prace vénuje. Navazuje formulovani hypotéz a stanoveni cild, kterych se
v praci budu snazit dosahnout. V zdvéru Gvodni €asti je metodologie, ktera komplexné

seznamuje s tim, jak je prace vedena.

V teoretické cCasti jsou predstaveny teoretické poznatky vztahujici se k moZnostem
marketingu, marketingovym analyzam, marketingovému planovani a jejich vyuziti pro
navrhovani marketingovych strategii nabizené¢ dostupnou literaturou a zdroji. Jsou tu

ukotveny zakladni pojmy, vcetné€ téch z oblasti médii.

Analyticka €ast bude vénovana situacni analyze firmy Boskovicko, tedy jejiho vnéjsiho

i vnitiniho prostfedi. Vysledky analyz poslouzi k ndvrhu odpovidajicich marketingovych
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strategii firmy, které budou soucasti tieti, projektové ¢asti prace. Ta je vyusténim
teoretické a analytické ¢asti, zhodnocuje splnéni stanovenych cilii a verifikuje definované

hypotézy.

Zavér prace zhodnocuje cestu, ktera vedla k findlnimu projektu a reflektuje vlastni
postup. Bude tu zhodnocen i pfinos prace pro mne, firmu a eventuelné pro teorii

marketingové komunikace.

Pro svoji magisterskou diplomovou praci jsem zvolila navrh marketingovych strategii
regionalniho tydeniku Boskovicko z n¢kolika diivodd. Prvnim je fakt, Ze vydavatelkou
média je ma matka. Periodikum vydava coby fyzicka osoba jako jedna z mala v Cesku.
Historii, promény i soucasny stav firmy i produktu zndm tedy solidné. Ve firm¢ jsem navic

prosla n¢kolika pracovnimi pozicemi, vim proto, jak funguje a jak produkt vznika.

Boskovicko letos slavi dvacaté vyroc¢i od svého prvniho vydani, noviny jsou tedy kronikou
regionu, maji bohaty textovy i fotograficky archiv, letitou zkuSenost, ur¢ité postaveni
a znamou znacku. Piesto se nevyhnuly dopadim trendit dneSni doby, tedy zejména ubytku
ctenaii v dasledku néstupu elektronickych médii a hlavné celosvétové hospodarské krize.
Dlvodem je podle mého nazoru mimo jiné pravé i neexistence jakékoli marketingové

strategie.
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1 UKOTVENI TEMATU

Medialni organizace vytvareji dva rizné, ale zaroven Uzce provazané produkty urcené pro
dvé rizné cilové skupiny. Svij produkt — obsahy novin, rozhlasu a televize — prodavaji
vydavatelé a vysilatelé zdkaznikovi — publiku (¢tenaftim, poslucha¢im, divakiim). To je
prvni cilovou skupinou. Zaroven je tu i druha cilovd skupina — inzertni klienti, kterym
vydavatelé a vysilatelé nabizeji svllj druhy produkt a tim je reklamni plocha a ¢as. Cely
proces lze chapat i tak, Ze vydavatelé¢ a vysilatelé jedné cilové skupiné — inzerentlim —
prostiednictvim produktu (inzerat) v produktu (tisk, rozhlasové a televizni vysilani)

nabizeji svoji druhou cilovou skupinu — publikum. (Burgr, 2009)

Firmy produkujici obdobné produkty si tak tedy konkuruji na dvou vzdjemné propojenych
trzich najednou. A to na trhu inzerentl a na trhu ¢tenaiti. Média Ziji z inzerce. Pro to, aby
méla dostatek inzerce, museji mit dostatecnou sledovanost, jinak nejsou pro inzerenty

atraktivni. OvSem i1 naopak. Pokud maji pfebytek inzerce, nejsou atraktivni pro ¢tenare.

1.1 Konkurence na ¢eském medialnim trhu

Pro to, abychom mohli dobfe pochopit situaci na regionalnim medidlnim trhu, bude
nejprve vhodné nastinit stdvajici situaci na ¢eském medidlnim trhu. Ten do jisté miry,
ovSem se zpozdénim, kopiruje trendy, které jiz del§i dobu zaznamenavaji média v Evropé
1 Spojenych statech, a to stale rovnomérné klesajici zajem o tisténa média (viz Priloha PI —
Vyvoj ctenosti denikit), ktera obsahuje vyvoj ¢tenosti denika ve 3. — 4. ¢tvrtleti roku 2009
vzhledem k 2. — 3. ¢tvrtleti roku 2009 a navic meziro¢ni srovnani 3. — 4. ¢tvrtleti roku 2009
a 3. — 4. ctvrtleti roku 2008) a rostouci zdjem o zpravodajstvi na internetu (viz Priloha P
1I. Vyzkum navstévnosti internetu - zpravodajstvi, kterd obsahuje srovnani navstévnosti
nejveétSich ceskych zpravodajskych servrii vzdy v lednu za posledni tfi roky) (a viz Priloha
P III., ktera obsahuje Graf 1: Srovndni vyvoje poctu redlnych uzivatelii v CR 2008 a 2009
a Graf 2: Pololetni vyvoj poctu Redlnych uzivatelii (RU) po mésicich, dokladajici obecné

stoupajici pocet uzivateld internetu).

Z tohoto trendu vyplyvaji 1 promény piijma z reklamy. Zatimco ty v tiSténych médiich
spiSe stagnuji ¢i klesaji (jak doklada Priloha P IV: Inzertni prijmy vydavatelu, kterd
obsahuje Tabulku 3: Hrubé inzertni prijmy vydavateli podle monitoringu inzerce TNS
Media Intelligence v roce 2009 a srovnani 2008 a Tabulku 4: Pocet inzeratii a inzertnich

stran podle monitoringu inzerce TNS Media Intelligence v roce 2009 a srovnani 2008)
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stale vyssi zisky z reklam maji vydavatelé zpravodajstvi na internetu (jak doklada Priloha
P V: Vyvoj hrubych reklamnich obratu médii v letech 2007 a 2008 a Priloha P VI: Objem
internetové reklamy v letech 2009 - 2009). Uvedené trendy jeSt€ umoctiuje probihajici

celosvétova hospodarska krize.

Z celosvétovych, potazmo celorepublikovych trendil, které tu byly charakterizovany, je
mozné vyvodit 1 stavajici situaci na mediadlnim trhu Boskovicka. Tedy: médium se ziejmé
nevyhnulo a v nésledujicich letech ani nevyhne poklesu prodaného tiSténého nakladu
a Ctenosti a tedy 1 zajmu inzerentll o propagaci v tisténém produktu a naopak zajmu ¢tenait

o zpravodajstvi na internetu a zaroven zajmu inzerenti o on-line inzerci. (Burgr, 2009)

1.2 Charakteristika tydeniku Boskovicko

Soucasny tydenik Boskovicko je pokraovatelem Regiondlnich novin Boskovicka, které
jako c¢trnactidenik zacalo vydavat v Boskovicich vroce 1990 obcanské sdruzeni
Boskovické regionalni centrum. Hlavnim produktem je tiSténé periodikum Boskovicko
s podtitulem Regiondlni noviny. Jednd se o tydenik, v roce 2010 vychdzi uz jeho
21.ro¢nik. Vydavatelem je Jitka Melkusova (fyzickd osoba), redakce ma sidlo

v Boskovicich'.

Vydavatelka provozuje také vlastni webové stranky www.boskovicko.cz?, které nabizeji
uzivatelim uZ v den vydani obsah tisténé verze tydeniku, fadkovou inzerci, kalendar akci,

cenik a kontakty na redakci.

Tistény tydenik vychazi padesatkrat do roka, jeho auditovany tistény naklad v tnoru 2009
podle Kancelafe ovéfovani nakladi tiska ABC CR dosdhl poétu 3215 kush
(www.abccr.cz) tydné. Vydavatelka v e-mailové korespondenci sama uvadi priamérny
tiStény ndklad 3170 kust (Melkusova in Burgr) tydné bez vymezeni obdobi. Primérny
prodany naklad bez piedplatného (volny prodej) pak podle ni dosahuje poctu 2480 kusi®
tydng, opét bez vymezeni obdobi. Pfedplatitelt bylo v roce 2009 celkem 208*. Celkovy
prodany naklad (volny prodej a ptedplatné) tak dosahuje 2688 kusii, cemuz odpovida

pramérna remitenda 527 kus®’ tydné, coz je 16,4 %.

1 Boskovice maji zhruba 10 000 obyvatel a jsou pfirozenym centrem regionu, v némz Zzije piiblizn€¢ 50 000
lidi.

2 Webové stranky pochazeji z doby, kdy vydavatelka jest€¢ kromé své puvodni aktivity provozovala také
Turistické informacni centrum v Boskovicich. V té dobé obsahovaly i nabidku pro turisty.

3 tamtéz

4 tamtéz

5 Pocitano vuci ovéFovanému tisténému nakladu 3215 kust.


http://www.boskovicko.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Tydenik mé nékolik distributorti. Vydavatel ho distribuuje vlastnimi silami na izemi mésta
Boskovic, v regionu Boskovicka zajistuje distribuci firma PNS. V Boskovicich zajistuje

dodavatelsky mistni firma.

Tydenik je distribuovan v regionu, ktery pokryva severni polovinu okresu Blansko, zhruba
v hranicich byvalého okresu Boskovice. N¢ktera distribucni mista jsou i mimo hranice
tohoto uzemi, a to predevSim z diivodu piirozené spadovosti nebo historickych. Piedplatné
neni omezeno, lze je objednat kdekoli na tizemi Ceské republiky, coz vyuZivaji predeviim

rodaci.

Cena jednoho vytisku tydeniku je 12 K& ve volném prodeji a 11 K¢ pro predplatitele.

Ptistup na webové stranky je bezplatny.

Cena inzerce je dana aktudlnim cenikem. Zakladni cena 1 milimetru tiskového sloupce
(6,5 cm) je 9,50 K¢ bez DPH v Cernobilém provedeni a 15 K¢ bez DPH v plnobarevném
provedeni.® Radkové soukroma inzerce je zdarma, spoledenska inzerce stoji 100 K& véetné
DPH. Trzby za inzerci za posledni tfi roky rostly.” Za lofisky rok ovSem podle majitelky

tydeniku poklesly.® (Melkusova, 2010)
Tydenik neni zapojen do Zadné agenturni reklamni/inzertni sité.

Tydenik vychazi ve formatu A4 a v zékladnim rozsahu 12 stran. Obalka vcetné vnitinich
stran je plnobarevna, zbytek stran je Cernobily. Podle rozsahu nasmlouvané inzerce
vychazi také vkladana inzertni ptiloha a pravidelné¢ kazdy tyden celobarevny televizni
magazin TV Pohoda. Jednou mési¢n¢ je v tydeniku vlozena servisni pifiloha Kam na

Boskovicku.

Grafickou Upravu a sazbu si zajist'uje vydavatel vlastnimi silami na svém zatizeni, tydenik

tiskne firma Grafické podniky Kusak ve Vyskové.

Redakci tydeniku a webovych stranek tvofil do zacatku listopadu lofiského roku
sedmiclenny tym zaméstnancl, externich spolupracovniki a osob samostatné vydélecné

¢innych.” (Melkusova, 2010)

6 Siika 1 tiskového sloupce je 45 mm; ceny piepoitané na 1 cm? pak vychazeji na 21,11 K¢&/33,33 K&.
7 2006: 2 444 000 K¢&; 2007: 2 622 000 K&; 2008: 2 728 000 K&

8 1935627 K¢

9 Jitka Melkusovéa — vydavatelka, §éfredaktorka (OSVC); Ilja Melkus — sazba, distribuce (OSVC); Martin
Kolar (ptijem inzerce fakturace); Marek Lepka — redaktor (zaméstnanec); Jana Pokladnikova — redaktorka
(zaméstnankyné); Toma$ Trumpe§ — externi spolupracovnik (placen honorafi); Lubos§ Slezdk — externi
spolupracovnik (placen honorati)
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Vzhledem k problematické situaci na trhu ovSem musela $éfredaktorka pfistoupit
k propousténi. Redakce ma v soucasné dobé pét ¢lenti a je zatim bez vyhlidek na zlepSeni

situace.'®

Self promotion tydeniku se omezuje pfedev§im na medidlni partnerstvi a sporadické
propagacni akce. V soucasné dob¢ tydenik naptiklad spolupracuje s Muzeem Boskovicka,

boskovickym kinem a radiem Hana.

10 Jitka Melkusova — vydavatelka, §éfredaktorka (OSVC); Ilja Melkus — sazba, distribuce (OSVC); Marek
Lepka — redaktor (zaméstnanec); Tomas§ Trumpe$ — externi spolupracovnik (placen honoraii); Lubo$
Slezak — externi spolupracovnik (placen honorafi)
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2 ZAKLADNI VYCHODISKA

Na zakladé znalosti situace tydeniku Boskovicko i stavgjici situace na ¢eském medidlnim

trhu budou nyni formulovény z&kladni hypotézy, k jgjichz verifikaci bude tato diplomova
préce spét.

Zakladni hypotézy:

» Boskovicko nema jasné marketingové strategie, které by vyplyvay ze znalosti trhu,

konkurence a cilovych skupin.
+ Vlivem souCasné ekonomickeé krize i rozmachu internetu se projevuje pokles zgmu
o tiénamédiaatim je ohrozeno i souCasné postaveni tydeniku.
» Postaveni tydeniku souvisi s historickou pozici znacky, kterd je v souvidosti
s marketingovou komunikaci mélo vyuzivéana
Z postulovanych hypotéz vyplyvaji nasledujici cile této diplomové prace.

HLAVNI CiL: Navrh marketingovych strategii pro regionalni tydenik Boskovicko

(Nalézt hlavni cil a vizi tydeniku Boskovicko a zvolit takové strategie, které umozni, aby
firma stabilizovala svoji pozici, zlstala Zivotaschopna a dél e nabizela svlij produkt. K tomu
poslouzi dilci cile.)

DILCi CILE:

1) Analyza soucasné situace firmy

(Poznat potencial firmy i to, co ji ohrozuje, nalézt jeji silné a slabé stranky, poznat stavajici

1 potencidlni konkurenci.)
* SWOT analyza
* analyza konkurence s vyuzitim Porterova pétifaktorového modelu

2) Identifikace cilovvch skupin a vvtvoreni profilu segmenti

(Poznat cilové skupiny tydeniku Boskovicko, jejich chovani a potieby)

« analyzakupniho chovani spotrebitell (Ctendrl a inzerentll) — dotaznikové Setfeni
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3 METODOLOGIE

* Provedeni reSerSe literatury pojednavajici o moZnostech marketingu,
marketingovych analyziach, marketingovém plianovani a jejich vyuziti pro

navrhovani marketingovych strategii.

Zdrojem potiebnych informaci byla literatura dostupnd v domdci knihovné i Univerzitni
knihovné Olomouc, bylo vyuzito i internetovych zdroja, a to v€etné knih dostupnych na
webovych stranach. Dalsi potfebné podklady byly ziskany ve firmé Boskovicko,
telefonicky, byl vyuzit i autor¢in archiv medidlnich analyz a neformélni komunikace s
odborniky. Zakladni teoretické podklady, véetné zvolenych marketingovych analyz a jejich
popisu 1 zdkladni pojmy z oblasti médii, ze kterych celd prace Cerpa, obsahuje Teoreticka
Cast.

* Formulace cili a hypotéz, stanoveni cilii, kterych prace dosahne.
Na zékladé reSerSe odborné literatury a znalosti situace na ¢eském i regionalnim
medidlnim trhu byly formulovany hypotézy a na jejich zéklad¢ cile této prace. Ty
byly vychodiskem pro celkovou strukturu prace, proto jsou zahrnuty hned do tvodu

textu.

* Analyza soucasné situace firmy formou SWOT analyzy, analyza konkurence

s vyuZzitim Porterova pétifaktorového modelu.

1. SWOT analyza — ptedstavuje metodu pro posouzeni silnych a slabych stranek
podniku a pfilezitosti a ohrozeni, kterd jsou zéavisla na vlivu vnéjSiho prostiedi

podniku.

2. Analyza konkurencnich sil — jednd se o analyzu vné&j$iho prostiedi pomoci
Porterova modelu. O tom, zda bude podnik konkurenceschopny, rozhoduji tyto
faktory: konkurence v odvétvi, odbératelé, dodavatelé¢, substituty

a potencionalni nové vstupujici firmy.

* Analyza kupniho chovani spotiebiteli a identifikace trznich segmenti

s vyuZzitim dotaznikového Setfeni.

Segmentace trhu predstavuje jeden z hlavnich bodl situacni analyzy zaméfenou na

zakazniky a analyzu jejich kupniho chovéni.

Realizace analyz z bodi 3. a 4. je obsahem Analytické ¢asti.
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* Navrh marketingovych strategii, zhodnoceni splnéni cili a verifikace hypotéz.
Poznatky zjisténé prostfednictvim analyz slouzi k navrhu marketingovych strategii,
které jsou obsahem zavérecné Projektové ¢asti. V ni je zhodnoceno splnéni cila

a verifikace hypotéz.
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I. TEORETICKA CAST
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4 UVOD TEORETICKE CASTI

V této kapitole budou piedloZeny teoretické poznatky vztahujici se k moZnostem
marketingu, marketingovym analyzam, marketingovému planovani a jejich vyuziti pro

navrhovani marketingovych strategii nabizené dostupnou literaturou a zdroji.

Text uvadi do problematiky marketingového vyzkumu trhu, ktery je nezbytnym vychozim

krokem pro marketingové planovani a fizeni. Zaroven seznamuje s jeho postupem.

Nasledné predstavuje jednotlivé analyzy marketingového prostiedi, které byly vybrany
k vyuziti pro tuto praci. Seznamuje s postupem pii prizkumu trhu, segmentaci
a profilovani segmentli, zaroven piedstavuje 1 dotaznikové Setfeni a postup pii jeho
zpracovani. Piiblizuje i Porterovu pétifaktorovou analyzu, kterd byla zvolena coby vhodna
metoda pro piehled firmy o stavajici i potencidlni konkurenci. Ptiblizuje jeji zdkladni body
i strategie, které lze na zaklad¢ ziskanych poznatkii vyuzit. Stfedem zajmu nasledujici
kapitoly je SWOT analyza, jejiz vysledky nabizeji prehled o vlastni firmé a jejich silnych
a slabych strankach i nahled do trzniho okoli firmy a pftilezitosti a hrozeb, které skyta.
V souvislosti se SWOT analyzou je pfedstavena i metoda brainstormingu respektive

brainwritingu.

Zaver Teoretické Casti patii vylozeni dalSich v textu pouzivanych pojmui z oblasti médii.
Teoretickd ¢ast prace je vychodiskem pro nasledujici Analytickou ¢ést, ve které budou
predstavené metody a postupy prakticky aplikovany i pro Projektovou cast, kterd zavéry

ziskané aplikaci metod vyuzije k navrzeni marketingovych strategii.
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5 PROC MARKETING, MARKETINGOVE RIZENi
A MARKETINGOVE PLANOVANI?

Co je hlavnim cilem kazdé firmy, kazdého podnikatele? Vytvaret zisk, ktery umozni dalsi
produkci, udrzZeni firmy na trhu a jeji dalsi rozvoj. Mit zisk, to pro firmu znamena uspésné
prodavat své produkty, tedy zndt své zakazniky, védet, kde je hledat a jak je uspokojit lépe

nez konkurence, tudiz znat i svoji konkurenci a postaveni na trhu. Jak k tomu ale dospét?

Hlavnim cilem této diplomové prace je ndvrh marketingovych strategii tydeniku
Boskovicko. Pro pochopeni jejich potifebnosti Gvod strucné seznamuje s moznostmi
marketingu, s marketingovymi analyzami, marketingovym planovanim a fizenim a jejich
vyuzitim pro navrhovani marketingovych strategii. V nasledujicim textu jsou ptfedlozeny
vybrané zakladni informace a teze z téchto oblasti ziskané reSersi odborné literatury
a dostupnych zdrojt. Cilem neni pfinést kompletni a zevrubny piehled, ale pouze vhled do
dané problematiky, ktery je pfedevsim zdkladem pro Analytickou ¢ést prace i pro finalni
Projektovou cast. Ta bude vénovana navrhu marketingovych strategii pro tydenik

Boskovicko.

Naptiklad Kotler — Keller uvadéji, ze ,....jestlize alespon jedna strana potencialni obchodni
smeny premysli o prostredcich, jak dosahnout Zadanych reakci dalSich stran, dochazi
k marketingovému managementu, pricemz marketing management chdpou jako uméni
avedu vybéeru cilovych trhit a ziskavani, udrZovani si a rozsirfovani poctu zakaznikii
vytvarenim, poskytovanim a sdeélovanim lepsi hodnoty pro zdakaznika. (Kotler — Keller,

2007, s. 43)

Cilem marketingu je tedy podle Druckera poznat a pochopit zakaznika natolik dobre, aby
mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sita na miru a prodavala se sama. V idedlnim pripade
by meél marketing vyustit v ziskani zdkaznika ochotného kupovat. Vse, ceho je pak
zapotrebi, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.*“ (Drucker in Kotler — Keller, 2007,
s. 44)

Marketing je tedy proces, ktery zajistuje poznani, predvidani, ovliviiovani a uspokojovani
potieb zékaznikl, tak aby byly vyhodnym zpisobem dosazeny cile firmy.

Z vyse uveden¢ho vyplyva, Ze marketing a jeho management by mély byt soucasti kazdého
podnikani a nastrojem kazdého majitele, feditele nebo podnikatele, pokud chce, aby se

firma a jeji produkty nejen udrzely na trhu, ale také se uspésSné rozvijely.
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Zakladni nastroje, které marketingu slouzi, jsou: marketingovy vyzkum, tvorba poptavky,

plénovani vyrobniho programu a propagace vyrobkii a sluzeb. (www.wikipedia.cz)

5.1 Marketing

,,Marketing je proces planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace
a rozsirovani myslenek, zbozi a sluzeb za ucelem vyvolani smény, ktera uspokoji

pozadavky jednotlivcii i organizaci. “ (Americka marketingova asociace)

(Vybér z desitek dostupnych definic od riznych autorli, dalsi ptiklady jsou v poznamce

pod ¢arou.')

Marketing je uceleny systém opatieni, ktery vede k fizené nabidce spravného vyrobku,
ve spravnou dobu, na spravném trhu, za sprdvnou cenu. Firm& umoziuje feSeni otazky
trhu, tedy co, komu, kdy, kde, jak a za kolik prodat. Pfipravuje podminky a zajist'uje prode;j
produktti, ¢imz produkuje trzby, zisk a dlouhodobou prosperitu. Marketing pisobi
na formovani profilu nabidky, tedy vyrobniho programu, 1 na rist kvality produkti.
Je dilezitym cinitelem pii snizovani podnikatelského rizika a plisobi pifi zvySovani
podnikové kultury, znamosti znacky a povésti firmy na vefejnosti. U zaméstnanct péstuje

hrdost na vlastni podnik a vyrobky. (www.vladimirmatula.zjihlavy.cz)

5.2 Marketing management, tedy marketingové rizeni

., Marketing management je procesem planovani a provadeni koncepce, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, zbozZi a sluzeb s cilem vytvaret smény, které uspokojuji

cile jednotlivce a organizace. * (Americkda marketingovd asociace)

Zatimco marketing je systém, management je souborem piistupli, ndzorli, doporuceni
a metod, které vedouci pracovnici pouzivaji ke zvladnuti specifickych (marketingovych)

¢innosti smétujicich k dosazeni soustavy (marketingovych) cili organizace.

11 ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi
uspokojeni potieb a prani zékaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajistujicim splnéni cilt

organizace.* (Jaroslav Svétlik)

»Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a

pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény vyrobkd a hodnot s ostatnimi.” (Philip Kotler)

Marketing je filosofie fizeni podniku orientovana na trh, nebo konkrétnéji, jako systém funkci. Marketing
je metoda fizeni. Marketing je metoda zkoumani. Marketing jsou ¢innosti a procesy, kterymi podnik

uspokojuje prostfednictvim trhu rizna ptani a potteby zakazniki.
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Vychozim krokem v procesu marketingového fizeni je situacni analyza. Pro firmu je tedy

nezbytné dikladné znat nasledujici oblasti a informace o nich.

Zakaznici. Velikost aktualniho a potencidlniho trhu, segmenty trhu a budouci trzni trendy,
charakteristiky a chovani zédkaznikl (co nakupuji, kdo, kde, jak, kdy, kolik a proc), které
pozadavky zakaznikl jsou nejvyznamnéjsi a jak je firma uspokojuje, jaké zmény v chovani

zékaznikl 1ze do budoucna predpokladat.

Konkurence. Firma musi také mit piehled o konkurentech, jejich podilech na trhu, jejich
marketingovych strategiich a marketingovych programech, konkuren¢nim chovani

a zdrojich, jejich silnych a slabych strankach, o budoucim konkurenénim prostredi.

Marketingové prostiredi. Firma ma mit také prehled o marketingovém prostredi, zejména
o ekonomickych, socidlnich ~ (demografickych ~ a  kulturnich),  technickych
a politickopravnich podminkach a trendech, které mohou vést ke zménam poptavky a které
mohou formovat nové pfilezitosti pro podnikdni anebo mohou podnikdni ohrozovat.

(Zbotil, 2003, s. 8)

5.3 Marketingové planovani

Zakladnim vychodiskem marketingového planovani je formulace poslani, vize
a zakladnich strategickych cili firmy. Marketingové planovani vychéazi z marketingové
situacni analyzy a marketingového vyzkumu. Nésleduje formulovani marketingovych cilt
a marketingové strategie. Na jejich zdkladé¢ vznikd marketingovy program, jehoz
prostiednictvim firma ziskdva marketingovy plan. Na tento krok jiz navazuje jeho realizace
a kontrola. Podminkou tuspéchu je zpétnd vazba, tedy i revize planu. Ovliviluje vSechny

etapy planovani, coz znazornuje i Ilustrace 1. (Kotler 2000, s 90)
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llustrace 1: Obecny postup podnikatelského planovani, ktery se uplatiuje i v marketingu.

(Kotler 2000, s. 90)

5.3.1 Nastroje marketingového fizeni a planovani

Pro marketingové fizeni a planovani se v literatute nabizi desitky vhodnych néstroji analyz
ruznych prvka firmy a jejiho vnéjsitho a vnitfniho prostfedi. Pro naSe ucely vhodné
poslouzi marketingova situacni analyza. Soucéasti marketingové situacni analyzy je:
identifikace a analyza cilovych segmentli a trhu obecné, analyza konkurence, analyza
makroprostiedi a mikroprostiedi, prognoézy, SWOT analyza, analyza portfolia a analyza

prodeji. (http://markcr.uhk.cz)

Z téchto prvkl bude vyuzita identifikace a analyza cilovych segmentil, analyza konkurence
a SWOT analyza. Dtlezita pro vytyCeni firemni strategie bude i analyza kupniho chovani
spotiebiteld, kterd bude ziskana dotaznikovym vyzkumem, tedy vyzkumem trhu. Pravé ten

poslouzi k nasledné identifikaci a analyze cilovych segmentd.

5.3.2 Shrnuti kapitoly 2

V kapitole vénované prvotnimu vhledu do problematiky marketingu, marketingového
fizeni, planovani a navrhu marketingovych strategii, tedy teoretickému ukotveni postupt,
se kterymi bude pracovano v celém textu, byla odiivodnéna potfebnost marketingovych
strategii a tedy 1 pldnovani a fizeni. Zaroven bylo objasnéno, Ze vychozim krokem
marketingového planovani a fizeni je marketingova analyza ¢i vyzkum trhu. Bylo
predstaveno i to, jaké nastroje marketingovému fizeni a planovani slouzi a z téch moznych

byly vybrany analyzy, kterym bude vénovan nasledujici teoreticky text.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM TRHU A JEHO FUNKCE

Jaké je povedomi o znacce? Jaka je nasycenost trhu? Kdy, kde, jak a proc je nakupovano?
Jak reaguji trhy na reklamu a propagaci? Jaky je odbytovy potencial? Jaka je konkurence

a jaka je jeji sila? Které segmenty jsou nejvice ziskové?

Jak bylo ptedstaveno v piedchozi kapitole, vychozim krokem marketingového planovani
a fizeni je marketingova analyza ¢i vyzkum trhu. O co v marketingovém vyzkumu trhu jde
a k ¢emu slouzi, bude objasnéno v nasledujicim textu. Bude ptedloZeno i to, jaké
informace miize nabidnout a jak se pii marketingovém vyzkumu postupuje. Sezndmeni
s marketingovym vyzkumem trhu a zejména jeho postupem je nezbytné hlavné pro
Analytickou ¢ast prace, kterd je mu vénovana.. Navic navrh marketingovych strategii,

ktery je cilem této prace, je zavérecnou fazi marketingového vyzkumu.

Odpovédi na otazky tykajici se nakupniho chovani zdkaznikd, kvality distribuce vyrobkd,
ucinnosti reklamy, vnitro a vné podnikové cEinnosti, cen a dalSich prvki systému
marketingového fizeni hleda marketingovy prizkum. Jeho prostiednictvim firma
specifikuje, systematicky shromazd’uje, analyzuje a vyhodnocuje informace, které vedou

k pochopeni pozadavku trhu. (www.vladimirmatula.zjihlavy.cz)

Zatimco kvalitativni vyzkum hleda odpovédi na otazky: ,,Proc? ,,Jak?* zjistuje duvody
apfi¢iny chovani lidi a klade diraz na podrobné prozkoumani nézorG vybranych
predstavitell cilové skupiny a na zkoumany problém (mezi hlavni metody patii
individudlni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a projekéni techniky),
kvantitativni vyzkum hledd odpovédi na otazky typu: ,,Co? Kolik? Jak casto?* zkouma
tak pfistup, postoje a ndzory zdkaznika ke konkrétnim vyrobkim nebo sluzbam, a je proto
provadén na vétSim poctu respondentli (mezi hlavni metody patii pisemné, telefonické,

osobni, elektronické dotazovani a pozorovani). (www.vladimirmatula.zjihlavy.cz)

Hlavni aplika¢ni oblasti marketingového vyzkumu jsou vyzkum trhu, vyrobkovy vyzkum,

vyzkum propagace, vyzkum distribuce a cenovy vyzkum. (Zbotil, 2003, s. 6)
Informace poskytnuté marketingovym vyzkumem umoziuji:
* porozumét trhu, na kterém firma podniké nebo na kterém hodléa podnikat

* identifikovat problémy spojené¢ s podnikanim na tomto trhu a identifikovat

prilezitosti, které se na ném pro podnikani vyskytuji nebo mohou vyskytovat

» formulovat sméry marketingové ¢innosti
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* hodnotit jeji vysledky. (Zbotil, 2003, s. 7)

Marketingovy vyzkum by mély spolecnosti provadét, kdyz méni produktové portfolio,
uvadi novy vyrobek na trh, potfebuji znat potfeby a reakce trhu na novou sluzbu, inovuji,
kdyz klesd trzni podil firmy, kdyZz klesaji trzby nebo kdyz cht&ji znat pozici znacky

v podvédomi spotiebitelll. (www.vladimirmatula.zjihlavy.cz)

6.1 Postup pri marketingovém vyzkumu

Definovani problému. Pied zahijenim marketingového prizkumu je potieba jasné
definovat problém. Je potieba zjistit potieby, hloubku a §ifi marketingového vyzkumu. Na
tomto zaklad¢ lze urcit cil vyzkumu, tedy to, jaké informace je potieba ziskat. V zadani by
melo byt 1 to, kde informace ziskavat a od koho, kdo je bude ziskavat, pomoci jakych

metod a forem a za jakych ndkladd. (www.vladimirmatula.zjihlavy.cz)

Plian vyzkumu. Dal§im krokem je vytvofeni provadéciho planu, volba spravné metodiky
vyzkumu, volba reprezentativniho vzorku respondentd a vytvoreni podkladii pro vlastni

vyzkum.
Sbér informaci. Faze realizace dotazovani, pozorovani a zkoumani.

Zpracovani, analyza a vyhodnoceni ziskanych udaju. Kompletace, klasifikace,

koédovani, tfidéni, analyza a vyhodnoceni vysledkd vyzkumu.

Zavéry a doporuceni, tvorba marketingovych strategii. Na zaklad¢ ziskanych vysledki
vznikaji postupy, smérnice a dalSi marketingové strategie, které maji vést ke zlepSeni
situace firmy. Je dochdzeno k zavérim a doporucenim a jsou piijimana marketingova

opatfeni. (www.vladimirmatula.zjihlavy.cz)

6.1.1 Shrnuti kapitoly 3

V této kapitole bylo ptedlozeno, jaké informace pomdha ziskat a k cemu slouzi
marketingovy pruzkum, kterému bude v€novana Analytickd ¢ast prace. Byl nastinén
ipostup, jaky je vhodné pifi prizkumu volit. Jeho findlnim bodem je tvorba
marketingovych strategii. Vybér z metod, které Ize pro marketingovou analyzu pouzit, je

predloZen v nasledujici kapitole.
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7 POUZITE METODY ANALYZY MARKETINGOVEHO
PROSTREDI

Marketingové prosttedi mizeme analyzovat pomoci mnoha metod, jejichz cilem je

seznamit se dokonale s prostiedim a pfedvidat jeho zmény. '

Pro potieby této prace neni nezbytné ani vhodné zabyvat se kompletnim piehledem
analytickych metod, proto jsou ptfedkladany pouze ty, které jsou v praci vyuzity.
Nasledujici text je vénovan tfem zakladnim analytickym metodam, objasnéni jejich
vyuzitelnosti a vhodnosti 1 pracovniho postupu. Teoreticky text poslouzi v Analytické
¢asti, kde budou pfedlozené postupy prakticky realizovany. Vysledky provedenych analyz
povedou k formulaci zdkladnich strategii, plani a cilt, které jsou soucasti navrhu

marketingovych strategii.

Zakladni a nejobvyklejsi aplikaci marketingového vyzkumu je prizkum trhu. Vzdy se
vychdzi zprecizniho definovani trhu a zpravidla téZz identifikace jeho segmentd.

Segmentaci a profilovanim segmenti se bude zabyvat i tato prace.

Vlastni vyzkum spociva v deskripci podstatnych ryst dosavadniho vyvoje a soucasné¢ho
stavu trhu av prognézovani jeho budouciho vyvoje, a to s pfihlédnutim ke vSem
relevantnim faktorim, které vyvoj na trhu ovliviiuji. Nejprve je nutné vymezit trh
z hlediska produktu (pfedmét spotieby), zakaznikd (spotfebitelé ¢i distributofi),
geografického umisténi (trh svétovy, néarodni, regionalni, mistni...), ¢asového obdobi

(bézné, kratkodobé, dlouhodobé obdobi). (Zboftil, 2003, s. 115 a 116)

Ke znalosti trhu ndlezi i piehled o konkurenci. Zakladni piehled o konkurenci v celém
konkuren¢nim prostiedi nabizi napiiklad Porteriiv model péti sil. Urcuje konkurencni tlaky

1 rivalitu na trhu. (Soukalovéa, rok neuveden, bez ¢isla strany)

Po analyze zdkaznika a konkurenta jako predstavitelli nabidky a poptavky lze ptikrocit
k dal$im analytickym kroktim, vhodna je analyza vnitiniho prostfedi, znalosti a dovednosti
podniku. Je nutné identifikovat zejména to, ¢im se podnik li§i od ostatnich, v ¢em se lisi od

konkurence, v ¢em je jedinecny, co podnik vykonal a vykonava dobie a co se mu nedafilo

12 Napriklad Ticha, 1., Hron, J., (2002, s.) nabizeji nasledujici metody analyzy vné&jsiho prostfedi: STEP
analyza, analyza ekonomickych charakteristik odvétvi, analyza hybnych sil v odvétvi, analyza
konkurence v odvétvi — Porterdv model, analyza konkurentli a analyzu atraktivity odvétvi a metody
analyzy vnitiniho prostiedi: analyza zdroju a kompetenci, analyzahodnotového fetézce, analyza kli¢ovych
procest, analyza exponovanosti podniku, analyza portfolia, analyza konkurenceschopnosti, SWOT

analyza.
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a nedafi a pro¢. Vhodnou metodou pro potieby této prace je SWOT analyza. Jejim ucelem
je posoudit vnitini pfedpoklady firmy (S - W) 1 vn&jsi pfilezitosti a hrozby — omezeni na

trhu (O - T).

7.1 Prizkum trhu, segmentace a profilovani segmenti

Musime vas nalézt, abychom vas mohli uspokojit. Abychom vas nasli, musime vas

definovat. (Maly, 2008, s. 142)

P. Kotler definuje trzni segmenty jako skupiny jednotlivcii, skupin nebo organizaci, které
sdili jednu nebo vice podobnych viastnosti, diky nimZ maji podobné potreby, co se tyce

vyrobkii/sluzeb. (Kotler in Maly, 2008, s. 142)

Jednim z vyzkumnych krokt, kterym bude vénovéana Analytickd cast prace, bude analyza
kupniho chovani spotiebitell, identifikace segmentil a vytvoreni jejich profilti. Zakladem
pro ziskdni téchto podkladi bude dotaznikové Setfeni, jemuz bude vénovan nasledujici
text. Vjeho zavéru bude nastinén 1 doporuceny postup pii marketingovém Setfeni

a sestavovani a realizaci dotaznikového Setfeni.

Segmentace trhu predstavuje jeden z hlavnich bodl situacni analyzy zamétenou na
zakazniky a analyzu jejich kupniho chovéani. Znamena hledani takovych skupin zakaznikd,
kteti spliuji dvé zédkladni podminky: zdkaznici uvnitt segmentu jsou si co nejvice podobni
svymi trznimi projevy na daném trhu — jde o homogenitu trhu. Segmenty jsou mezi sebou
naopak svymi trznimi projevy na daném trhu co nejvice odliSné — jde o heterogenitu trhu.
(Maly 2008, s. 142) Segmentace trhu je soucast cileného marketingu, tedy marketingu
zaméefeného na urCité skupiny, o kterych mame dostupné informace, jez ulehcuji prodej

diky témto znalostem.

Spotiebitelé jsou soustied’ovani do homogennéjsich skupin podle znakd, které maji vliv na
jejich chovani na trhu, na jejich postoje ke konkrétni nabidce a které vedou k nutnosti
diferencovat marketingové pfistupy k t€émto skupindm. Segment trhu tedy tvoii soubor
aktudlnich a potencialnich zdkaznikid, ktefi maji v podstaté stejné potieby, pozadavky

a charakteristiky chovani. (Zboftil, 2003, s. 116)
Proces segmentace probiha ve tfech fazich:

*  Vybérové Setfeni spotiebitelt, jehoz ucelem je ziskat ptehled o jejich

charakteristikach, postojich, motivaci a chovani pfi nakupu a spotieb¢ vyrobki
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* Na zédklad¢ analyzy ziskanych informaci se pak formuji jednotlivé segmenty

tak, aby kazdy segment byl vnitiné homogenni a vné¢jskové heterogenni.

* Nakonec se stanovi profil kazdého segmentu, napiiklad podle charakteristik

spottebiteld, jejich postojii, chovani a pozadavki, a odhadne se jeho velikost.

Zakladnu pro segmentaci trhu konecnych spotfebitell mohou tvofit tato kritéria:
geograficka charakteristika, demograficka charakteristika", fyziografické charakteristiky'*,
psychografické charakteristiky's, sociokulturni charakteristiky'®, charakteristiky chovéani'’.
(Zboril, 2003, s. 117) Zakladnu pro segmentaci trhu organizaci mohou tvofit tato kriteria:
geografické charakteristiky, charakter organizace'®, provozni charakteristiky'®, chovani pfi

nakupu®, kvalitativni charakteristiky.?' (Zbofil, 2003, s. 117)

Segmenty trhu musi spliiovat urcité pozadavky. Musi byt dostatecné velké nebo ziskové,
aby stidlo za to pro né piizpisobovat marketingovy program, musi byt dostatecné
homogenni, aby je bylo mozné kontaktovat efektivné. Musi nabizeny produkt akceptovat,
nebo alespoft musi existovat moznost, Ze budou ziskdny k jeho ndkupu. Musi reagovat

rozdiln¢ na odlisné marketingové programy a musi byt solventni.

Trzni segment mize vyhovovat stanovenym pozadavkiim, a piesto nemusi byt atraktivni
pro podnikéni. A to tehdy, kdyz na ném vystupuje silné a agresivni konkurence, je snadné
na trh vstoupit a obtizné z n¢j odejit, produkt ma mnoho skute¢nych nebo potencialnich

substitutt, ¢i kdyz na segmentu vystupuji ptilis silni kupujici. (Zbofil, 2003, s. 118)

Trzni zacileni, strategie pro vybér cilového trhu

13 vek, pohlavi, rodinny stav, pfijem, zaméstnani, vzdélani, velikost domacnosti

14 fyzické atributy osob, zdravotni stav

15 rysy osobnosoti, hodnoty, postoje, Zivotni styl

16 kulturni zvlastnosti, socialni tfidy, faze zivotniho cyklu

17 uzivatelsky status, frekvence, rozsah, intenzita a doba nakupovani a spotieby, loajalita, hledany uzitek
18 prislusnost k odvétvi nebo oboru podnikani, velikost podniku...

19 vybavenost zafizenim, uroven techniky a technologie, rozsah a intenzita uziti nebo spoteby urcitych

vyrobku nebo sluzeb

20 nakupni politika, organizace nakupu, hlediska sledovana pii nakupu, naléhavost pozadovanych

objednavek

21 postoj kupujiciho k riziku, loajalita k dodavateli, koncepce sledovani pii podnikani
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Poté, co je vytvoren dostateCny pocet segmenti, je tieba vyhodnotit atraktivitu a zvolit

segment, nebo segmenty na které se firma hodla zaméfit.

Koncentrovana strategie (strategie jednoho segmentu) — firma se zaméfi na jeden trzni

segment, ktery obsluhuje jednim vyrobkem.

Vybérova specializace — firma se zaméiuje na n¢kolik segmentd, z nichz kazdy je pro ni

svym zpusobem pfitazlivy, nebo vyhovuje podnikové strategii.

Produktova specializace — firma vyrabi jeden uzce specializovany produkt, ktery nabizi

v nékolika trznich segmentech.

Trzni specializace — firma se zaméfuje na segmenty jednoho dilciho trhu a nabizi pro néj

ruzné vyrobky

Pokryti celého trhu — velké firmy mohou obsluhovat cely trh dvéma zplsoby:
nediferencovany marketing — firma uplatituje na celém trhu pouze jeden typ nabidky;
diferencovany marketing — firma operuje v nékolika trznich segmentech, kde uplatiuje

specificky marketingovy program. (www.vladimirmatula.zjihlavy.cz)

Pro analyzu kupniho chovani spottebiteld, kterd poslouzi k identifikaci segmentl

a charakteristice jejich profilt, bude vyuZzito dotaznikové Setieni.

7.1.1 Setieni v marketingovém vyzkumu

Informace jsou ziskavany od zkoumanych subjekti dotazovanim, tj. kladenim zamérné
cilenych otazek. Vyhodou je, Ze je mozné ziskat mnoho informaci o individudlnim
respondentovi najednou (nazory, postoje, zdjmy, preference, minulé¢, soucasné ¢i

zamyslené chovani, vék, ptijem, povolani, bydlisté apod.)

Vybérové Setfeni — potfebné udaje jsou zjistovany jen u Casti jednotek zakladniho
souboru. Na zaklad¢é Setfeni urcitého vybéru jednotek se odhaduji hodnoty celého
zakladniho souboru. Vysledky jsou sice vzdy zatizeny vybérovou chybou, na druhé strané

ovSem Setii ¢as, praci i finance a umoznuje uskutecnit Setfeni dikladné;ji.

Zamérny vybér — anketa — takovy druh zjiStovani, pii kerém jsou dotazovany osoby
vybrané bez zvlastnich vybérovych hledisek na jejich ndzory na urCity problém. Vybér
dotazovanych se zde nefidi objektivnimi hledisky, Casto jde o tak zvany samovybeér.

Vysledky anketarniho Setfeni ovSem nelze zobecnovat na cely zakladni soubor.
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Zamérny vybér — usudkovy vybér — spociva ve vybéru dotazovanych na zakladé¢
piedpokladu (tisudku), ze jde o jednotky urcitym zplisobem typické pro zakladni soubor,
nebo Ze jde o jednotky, které se vyznacuji ur€itymi charakteristikami. Vybér jednotek se
fidi subjektivnim nazorem tazatele. Usudkovy vybér je uZite¢ny v situacich, kdy je tieba
rychle ziskat informace a pravdépodobnostni vybér by byl neproveditelny nebo pfilis
nakladny, déle je-li rozsah vybéru velmi maly, nebo je-li zadouci vybrat zamérné
spotiebitele s vyhranénymi nazory. Aby nebyl ohrozen vybrovy zadmér, je nutné zabezpecit
vysokou miru navratnosti dotaznikl. Je mozné zvolit rizné techniky Setieni, kazdd ma
ovSem své vyhody a nevyhody. Vyzkumnik muize volit mezi pisemnym, osobnim
(rozhovor) ¢i telefonickym dotazovanim, nove Ize pouzit i dotazovani pomoci internetu.

(Zbotil, 2003, s. 38 — 45)

7.1.2 Dotaznik

Drive nez za¢ne byt dotaznik formulovan, je nutné znat ucel a cile vyzkumu (vyjadiené
programovymi otazkami), vypracovat seznam informaci, které musi byt zjiStény a mit
koncept planu analyzy. Pii formulovani otdzek je tfeba dbat na to, aby pfinesly potiebné
udaje. Respondent musi otdzce porozumét, musi byt schopen a také ochoten pozadované

informace poskytnout.

V dotazniku je mozné volit oteviené otazky (umoziuji ziskat neocekavanou odpoved’,
ovSem komplikuji klasifikaci vysledkl) a uzaviené otazky (dichotomické — ANO-NE,
vyCtové — umoznuji respondentovi vybrat jednu nebo vice vyhovujicich odpovédi,
vybérové — nabizeji respondentovi vybér jedné z nckolika moznych odpovédi, skaly —
slouzi k vyjadieni nazort a postoj respondenti. Umoznuji pfevod kvalitativnich informaci

na kvantitativni formu).

Promyslena musi byt i struktura dotazniku. Uvodni otazky by mély byt snadné a zajimaveé,
ucelem je navazat kontakt s respondentem. Cilem filtracnich otazek je zjistit, zda je
respondent spravny typ k poskytnuti informaci. Nasleduji zahtivaci, obecnéjsi otazky
zamétfené na vybavovani z paméti a teprve poté je vhodné klast specifické otazky zamiené
na zjiStovani informaci nezbytnych k objasnéni zkoumaného problému. Na zavér
dotazniku patii identifikaéni otdzky zaméfené na zjisténi charakteristik respondenta.

(Zbotil, 2003, s. 51-61)
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7.1.3 Shrnuti podkapitoly 4.1

Kapitola vénovand prizkumu trhu, segmentaci a profilovani segment nabizi teoretické
poznatky a vychodiska pro praktickou realizaci vyzkumu trhu a jeho nasledné segmentaci
a profilovani segmentl. Pravé tyto kroky jsou ucelné pro postupy cileného marketingu
atedy i pro odpovidajici formulace cili a pland pfi marketingovém planovani a fizeni.

Poslouzi pti formulaci marketingovych strategii.

7.2 Analyza konkurence — Porteriiv pétifaktorovy model

My vime o naSich konkurentech vSechno, protoze s nimi kazdy den na trhu soutézime.

(Maly, 2008, s. 37)

Dalsim vyzkumnym krokem, ktery je vhodny pro formulaci odpovidajicich
marketingovych strategii, je 1 analyza konkurence. Jako vhodnd metoda byla zvolena
Porterova pétifaktorova analyza, ktera nabizi zékladni ptfehled o konkurenci v celém
konkuren¢nim prostiedi. Odpovédi na otazky, pro€ je pravé tato analyza vhodna a jak se
pii ni postupuje, véetné toho, jaké poskytuje strategie, nabizi nasledujici text. Podklady pro
Porterovu pétifaktorovou analyzu budou ziskdny predevsim ze sekundarnich zdroja. Proto

je v zavéru kapitoly zminéna i specifikace informaci a mozné zptisoby jejich ziskavani.

Porovnani chovani jednotlivych konkurentt je dilezitym prvkem v rozhodovacim procesu
podnikti. Podnikatel musi svij trh a konkurenty dobie znat, chce-li na ném dosahnout
konkuren¢ni vyhody. Porteriiv model péti sil je jednou z nejefektivnéjSich variant situacni
analyzy. Urcuje konkurencni tlaky i rivalitu na trhu. Nabizi zakladni pfehled o konkurenci

v celém konkurencnim prostiedi. (Soukalova, rok neuveden, studijni opory)

Rivalita trhu zavisi na pasobeni a interakci zékladnich sil (konkurence, dodavatelé,
zakaznici a substituty) a vysledkem jejich spole¢ného plisobeni je ziskovy potencial
odvétvi. Sit’ poméhad manazerGm analyzovat konkurenc¢ni sily v okoli firmy a odhalit

prilezitosti a ohrozeni podniku. (Stielec, http://www.vlastnicesta.cz)
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Potencialni novi
konkurenti

(OhroZeni ze strany novych
potencialnich konkurenta)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost {Dohadovaci schopnost
dodavatell) odbératel(l)

Nahradni (nové)
vyrobky
(OhroZeni ze strany

nahradnich vyrobku -
substitutu)

Hlustrace 2: Porteritv model konkurencnich sil

Zdvoi- Strelec  httn://mww vinstnicesta o7

Konkurenti v odvétvi — soupereni mezi existujicimi firmami

Je mezi stavajicimi konkurenty silny konkurencni boj? Je na trhu jeden dominantni
konkurent? Rivalita mezi existujicimi podniky je vysledkem snahy jednotlivych podnika

vylepsit si své trzni postaveni. Rivalita se zvySuje za nésledujicich okolnosti:
* konkurujici si podniky jsou pocetné, pfiblizné stejné velké a silné;

* mira ristu odvétvi je nizkd a zvySeni trzniho podilu je mozné jen na ukor

konkurenta;
» fixni nebo skladovaci naklady jsou v poméru k realizacni cen¢ vysoké;
* poskytované vyrobky nebo sluzby nejsou diferencované;
* nov¢ kapacity se buduji ve skocich;

* vystupni bariéry jsou vysoké (souvisi to napf. s loajalitou managementu k urcité

¢innosti, s vlastnictvim vysoce specializovanych aktiv apod.)
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Potencialni nové vstupujici firmy — hrozba jejich vstupu do odvétvi

Véznost hrozby vstupu novych firem na stavajici trhy je dle Portera ovlivnéna zejména
usporami z rozsahu, kapitdlovou narocnosti, stupném diferenciace vyrobkii, ndkladovym
znevyhodnénim souvisejicim s velikosti podniku, pfistupem k distribu¢nim kanaliim a také
vladni politikou. Otazka zni: Jak snadné nebo obtizné je pro nového konkurenta vstoupit

na trh? Jaké existuji bariéry vstupu?
Substituty — hrozba substitu¢nich produkti

Jak snadno mohou byt nase produkty a sluzby nahrazeny jinymi? Substituty jsou takové
dva statky, u kterych mtize spotiebitel snadno zaménovat spotfebu jednoho spotiebou
druhého. Cim snadnéji je mozné nahradit vyrabéné produkty substituty, tim méné

atraktivni je dané odvétvi.
Odbératelé — vyjednavajici vliv odbérateli

Odbératelé mohou vyraznym zptisobem ovlivitovat ziskovost odvétvi tlakem na cenu nebo
kvalitu produkce odvétvi. Jak silna je pozice odbératelu? Mohou spolupracovat

a objednavat vétsi objemy?
Dodavatelé — vyjednavajici vliv dodavateli

Jedna se o monopolni dodavatele? Je jich malo nebo naopak hodne? (Stielec,

http://www.vlastnicesta.cz)
Porterovy strategie konkurence

Podle Portera by kazda organizace méla hledat diferencia¢ni vyhody, které ma ve srovnani
s konkurenci. Mohou to byt niz§i naklady, vyssi kvalita ¢i lepsi image u zakaznikd. Firmy,
které se nelisi ani cenou ani kvalitou (jsou uprostied), by mély usilovat o jedno nebo druhé.
Porter definuje tfi konkurencni strategie, které umozni dosahnout tohoto cile:

Strategie nejlepSiho v oblasti nakladd znamend, Ze firma usiluje o to, aby se stala
soustied'uje se na efektivni organizaci, maximalni objem vyroby a nejvyhodné&jsi trhy.
Nékladovi Sampioni obvykle dodévaji standardni produkty v rozumné kvalité a za ldkavou
cenu. | kdyz tato strategie vytvaii maly zisk z vyrobku, celkovy zisk je ldkavy, protoze se

prodava velké mnozstvi.
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Diferenciacni strategie znamend, ze se firma snazi odlisit kvalitou produktu ¢i imagem
znacky, ne jenom nakladovou cenou. Tato strategie naznacuje, Ze dodavatel hleda zpiisob,
jak se odlisit s cilem nabidnout zdkaznikovi vy$$i hodnotu, coZz mu umoziuje stanovit

vys$$i cenu bez ovlivnéni vyse poptavky.

Strategie trzniho vyklenku se od piedchazejicich vyrazné odliSuje. V tomto ptipadé je
dodavatel napojen na malé segmenty trhu, které velci dodavatelé z nejriznéjSich divoda

opomijeji. (VSP Klanovice, rok ani autor neuveden, bez &isla strany)

K ziskani zakladnich informaci o konkurenci budou vyuzity zejména sekundarni zdroje

informaci a interni a externi zdroje.

7.2.1 Specifikace informaci

Informace, které jsou shromazd’ovany a zkoumany v procesu marketingového vyzkumu, je

mozné klasifikovat podle riznych kritérii. Obecné byvaji clenény na:

e Primarni (byly ziskany prostiednictvim vlastniho vyzkumu a slouzi vyhradné
nebo predevsim potiebam vyzkumu; nebyly v dané form¢ nikde publikovany,
1kdyZ mohou byt z publikovanych zdroji odovzeny) a sekundarni (byly
shroméazdény zpravidla nékym jinym ptivodné k néjakému jinému ucelu, jsou

vSak pokladany pfi zkoumani daného problému za relevantni).

e Interni (ziskavané od pracovniki nebo ze zaznamu a pisemnosti vlastniho
podniku) a externi (zahrnuji vS§echny informace ¢erpané ze zdroji mimo vlastni

podnik).

* Kvantitativni (vyjadiuji urcité mnozstvi, velikost, objem, uroveil nebo
intenzitu zkoumanych jevll) a kvalitativni (charakterizuji zkoumané jevy
pomoci pojmu a kategorii; nejsou piimo kvantitativné méfitelné). (Zbofil, 2003,

s. 18)

7.2.2 Shrnuti podkapitoly 4.2

Kapitola vénovand Porterové pétifaktorové analyze nabidla teoretické poznatky
a vychodiska pro praktickou realizaci analyzy konkurence. Pravé tento krok je ucelny pro
zvoleni odpovidajicich strategii a tedy i pro formulaci cili a plant pii marketingovém

planovéani a fizeni.
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7.3 SWOT analyza

Nezbytna pro formulaci marketingovych plant a cilii je 1 znalost vlastni firmy, jejiho
vnitiniho potencialu i jeji pozice na trhu. Proto bude stfedem zajmu dal§iho analytického
kroku pravé zvolena firma. K jejimu posouzeni poslouzi SWOT analyza. Co tato metoda
nabizi, pro¢ je vhodné ji vyuzit, a jaké jsou postupy pii jejim zpracovani, piiblizuje
nasledujici text. K ziskani podkladi pro zpracovani SWOT analyzy byl vyuzit

brainstorming a brainwriting. Proto jsou v zavéru stru¢né charakterizovany i tyto postupy.

SWOT analyza je zadkladni metodou strategické situacni analyzy, kterd slouzi pro
posouzeni silnych a slabych stranek podniku a pfilezitosti a ohrozeni, ktera jsou zavisla na
vlivu vné&jsiho prostiedi podniku.”? Umozhuje vyhodnotit marketingovou trzni pozici
podniku a urcit jeho trzni hodnotu. Urceni trzni pozice SWOT analyzou vychazi
z: identifikace zakladnich proménnych — proménné délime na vnitini faktory (silné stranky
— prednosti, slabé stranky — slabiny) podle nastroji marketingového mixu a jejich dil¢ich
znakl. Podle hlavnich schopnosti podniku a jejich dil¢ich znakli pak i1 vn&jsi faktory
(prilezitosti — Sance, hrozby — ohrozeni), které nemize podnik svymi aktivitami ovlivnit,
pouze je muze registrovat, identifikovat, hodnotit a zaujmout k nim urcité stanovisko.

(Zapletalova, 2006, s. 25)

Ucelem této analyzy neni pouhé urCeni silnych nebo slabych stranek, prtilezitosti
a ohroZeni podniku, nybrz pfimé zaméfeni se na vyzdvizeni té€ch, které maji pro firmu
strategicky vyznam. To znamena, ze je nutné vymezit faktory ovliviiujici funkci podniku

a urcit vyznamnost jednotlivych faktorti a ohodnotit jejich dopad na vybér strategie.
Postup provedeni SWOT analyzy lze rozdélit na tii zakladni faze:

* Identifikace a hodnoceni silnych a slabych stranek organizace.

* Identifikace a hodnoceni pftilezitosti a hrozeb z vnéjSiho prostiedi.

* Tvorba matice SWOT. (viz déle, Tabulka 1) (Grasseova, rok neuveden)
Priklady silnych a slabych stranek, prileZitosti a ohroZeni:

Silné stranky. Piednosti jsou pozitivni vnitini podminky, které umoziuji organizaci ziskat

prevahu nad konkurenty. Jsou to napiiklad adekvatni finan¢ni zdroje; dobra povést

22 Zkratka SWOT vychazi z anglickych slov strenths (silné stranky), weaknesses (slabé stranky),

opportunities (ptilezitosti) a threats (ohrozeni).
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u odbératelli; uznavana vid¢i pozice na trhu; Gspory z rozsahu; nakladova vyhoda; lepsi

reklamni kampaii; schopni fidici pracovnici podniku.

Slabé stranky. Nedostatky jsou negativni vnitini podminky, které mohou vést k nizsi
organizacni vykonnosti. Je to naptiklad nejasny strategicky zamér; nevyuzité kapacity;
nedostatek manazerskych dovednosti a talentu; slabd pozice na trhu; nedokonala

distribucni sit’; vysoké naklady ve srovnani s konkurenty.

Prilezitosti. Ptilezitostmi jsou soucasné nebo budouci podminky v prostiedi, které jsou
pfiznivé soucasnym nebo potencidlnim vystuplim organizace. Jsou to napiiklad moznosti
vstoupit na nové trhy nebo trzni segmenty; rozsitit nabidku vyrobkii a uspokojit tak dalsi
potieby zdkazniki; diversifikace; vertikdlni integrace; pirekondvani obchodnich bariér na

atraktivnich cizich trzich; rychlejsi rast trhu.

OhrozZeni. Hrozby jsou soucasné nebo budouci podminky v prostiedi, které jsou
nepiiznivé sou¢asnym nebo budoucim vystuptim organizace. Je to napiiklad konkurence ze
strany cizich vyrobcl s niz§imi néklady; rostouci prodeje substitu¢nich vyrobkti; pomaly
rust trhu; rostouci sila odbératelti nebo dodavatelii; ménici se potieby a vkus zdkaznik;
nepiiznivé demografické zmény. (Bélohlavek, F., Kostan, P., 2006, s. ), (Rolinek, 2004,
s. 15-17)

SWOT analyza dosud neméa pevny metodologicky ramec. Muze byt provadéna jak
v kvalitativni, tak 1 v kvantitativni form¢. Mezi nejCastéji pouzivané metody a ndstroje

SWOT analyzy patii:

Uplatnéni tviiréich metod (napt. brainstorming) a metod ziskavani expertnich vypovéedi
(napf. fizenad diskuze, metoda delfskd). Uplatnéni vhodnych formulaia, matic a grafi.

(Grasseova, rok neuveden)

Vzhledem k témto skute¢nostem budou pouZité postupy popsany az pribézné v analytické
Casti prace. Zde bude predstaven pouze brainstorming, jehoz modifikovana metoda —
brainwriting — byla vyuzita k identifikaci zékladnich faktori, které poslouzi k vypracovani
SWOT analyzy. Ve druhé fazi bude postupovano s pomoci vlastnich matic. (Grasseova,

rok neuveden a Kotler, 1998)

7.3.1 Brainstorming

Tento zpusob se vyuzivd zejména pii generovani kreativnich nebo nemyslitelnych

alternativ. Jednd se o skupinové rozhodovéani. Zakladnim ptfedpokladem je dodrzovani
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pravidel, ktera jsou: zadna kritika, Zadné omezeni charakteru napadt, zadné omezeni poctu
napadt, zadné omezeni dalSiho zvySeni napadl. Tato pravidla by méla vést k o otevienosti,
vzajemné divéfe, hravosti pii generovani alternativ. Ucastnici musi mit bez obav
z nasledného zpochybnovani moznost navrhnout jakoukoli alternativu. (Rolinek, 2004,

5.18)

Pfi brainwritingu ma kazdy pouze moznost psat, mezi ucastniky koluje jeden list papiru.
Kazdy tedy nabidne stejné mnozstvi napadu, inspirovat se miize tim, co pfed nim napsali

kolegové.

7.3.2 Shrnuti podkapitoly 4.3

Kapitola vénovana SWOT analyze nabizi teoretické poznatky a vychodiska pro praktickou
realizaci analyzy vnitiniho a vné&jSiho prostiedi firmy, které budou vyuZzity v Analytické
Casti prace. I tento krok a jim nabizené strategie je ucelny pro zvoleni vhodnych
marketingovych strategii a tedy i1 pro formulaci cilii a pland pii marketingovém planovani

a fizeni.

7.4 Zavér kapitoly 4

Byly ptedstaveny v této diplomové praci pouzivané metody analyzy marketingového
prostiedi. Text poskytuje teoretické zéklady, vychodiska 1 postupy pro praktickou realizaci
marketingového prizkumu a konkrétnich tfi prizkumnych metod v Analytické ¢asti prace.
Zavéry, kterych prostfednictvim analyz bude dosaZeno, poslouzi k formulaci strategii,
které se stanou zakladem marketingového planu a komplexniho navrhu jednotlivych bodt
marketingovceych strategii tydeniku Boskovicko. V nasledujicim textu budou vyloZeny

1 dal$i pouzivané pojmy, které bezprostfedné nesouviseji s marketingem a jeho postupy.
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8 DALSI POUZIVANE POJMY

Pro tplnost je vhodné doplnit k marketingové teoretické zakladn€ vybrané pojmy z oblasti

médii, se kterymi je v textu pracovano.

8.1 Periodikum, regionalni média, naklad, ¢tenost

Periodikum ¢i periodicka publikace, eventuelné periodicka tiskovina je tiskovina, kteréd
vychazi opakovang, at’ uz v pravidelnych ¢i nepravidelnych intervalech. Jedna se naptiklad
o noviny s denni periodicitou, tydeniky, obtydeniky, meési¢niky, ale 1 o publikace
s periodicitou dvakrat ¢i jen jednou (rocenka) do roka. Nepravidelné vychézejici tiskoviny

jsou oznacované jako obcasniky. (www.wikipedia.cz)

Za regionalni (lokalni) média, tisk jsou oznacovana periodika, kterd se vazi k mistu, ze
kterého Cerpaji informace. ,,Regiondlni tisk informuje o udalostech, které¢ se v oblasti d¢ji
nebo pro tamni obyvatele mohou mit vyznam,“ vysvétluji Osvaldova, Halada a kol. (2002,
s. 194) a dodavaji, ze regionalni redakce pracuji ptimo v misté a zprostiedkovavaji lokalni
zpravodajstvi a publicistiku, zaroven také ptipravuji zasadni informace z regionu k otisténi

na celostatnich stranach deniku.

Diky témto specifikiim maji regiondlni média jasné¢ vymezeny i prostor pro urceni své
cilové skupiny. Pohybujeme-li se na stran¢ ctenafi, pak je prvnim a zakladnim jejich
omezenim jejich Gzemni piislusnost, v nasem ptipadé region Boskovicko. V ptipadé
inzerentli sice tato danost neni definitivni, pohybujeme-li se vSak v mistnich pomérech
acenich a zejména vymezeném dosahu, pak ziejm&é budeme castéji hledat potencidlni
inzerenty mezi malymi firmami plsobicimi v regionu a jeho nejblizSim okoli. Této

problematice bude ovSem vénovan az dalsi text.

Vyznamnymi faktory diillezitymi na mediadlnim trhu pro inzerenty 1 v boji s konkurenci
jsou tistény a prodany ndklad, remitenda a ctenost. TiStény naklad je pocet vytiSténych
vytiskl vyfakturovanych tiskarnou. Lisi se od prodaného nakladu, coz je soucet vytiskl
pultového prodeje, piedplatného a ostatniho prodeje v daném c¢asovém obdobi. Do
prodaného nékladu se zapocitavaji 1 vytisky, jejichz distribuce probéhla za uplatu, tedy na

zaklad¢ fakturace nebo v ramci platnych smluv o pfedplatném. To, co neni prodano

23 V Cesky podminkach jsou charakteristickym regionalnim médiem Deniky, které maji mistni redakce
a regionalni mutace novin vétsinou aZ na trovni byvalych okresd. Své regionalni pobotky ma v Cesku

i MF DNES, ktera vychazi v celkem patndcti krajskych mutacich. (Melkusova, 2008)
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z vytisténého nakladu, je remitenda. Zcela jinym udajem je pak €tenost, ktera nabizi pocet
lidi, ktefi si titul prectou. Obvykle byva 3 — 5 krat vyssi, nez je udavany naklad, koeficient

urcuje Media projekt pomoci specifické metodiky.
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9 ZAVER TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast této diplomové préce je vychodiskem pro nésledujici Analytickou
i Projektovou Cést. Byla v ni predloZzena zé&kladna pro pochopeni potrebnosti
marketingovych strategii i krokd, které jsou nezbytné k jejich definovani, tedy provedeni
marketingového vyzkumu. Byly vylozeny zé&kladni informace a teze ziskané reSerSi
odborné literatury a popsany i moznosti a nalezitosti marketingového vyzkumu. Dée byly
predstaveny jednotlivé vyzkumné metody, odlivodnén jejich vybér a popsany pracovni
postupy i strategie, které mlze na zékladé ziskanych vysedkl firma volit. Cilem nebylo
prinést kompletni a zevrubny prehled, ale pouze vhled do dané problematiky a predstaveni
zékladnich analytickych krokd, které budou predevdim zékladem pro néasledujici
Analytickou Cast pracei pro findlini Projektovou Cast.
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1. ANALYTICKA (PRAKTICKA) CAST
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10 UVOD

Cilem této kapitoly je poznat potencidl firmy vydavajici tydenik Boskovicko i to, co ji
ohrozuje, nalézt jeji silné a slabé stranky, poznat stavajici 1 potencialni konkurenci a také
poznat cilové skupiny tydeniku, jejich chovani a potiteby. Pravé znalost téchto faktoru je
nezbytnd k navrzeni dil¢ich marketingovych strategii, které budou vyuZity ve finalni
projektové Casti prace. Analytickd Cast prace bude proto vénovéna situacni analyze firmy
Boskovicko. Konkrétné¢ se bude vénovat praktické realizaci tii analyz, které byly

predstaveny v pfedchozi Teoretické ¢asti prace.

SWOT analyza umoZni poznat vnitini prostfedi firmy, jeji silné a slabé stranky
1 ptilezitosti a hrozby dané z vnéjSiho prostiedi, tedy bezprosttedné firmou neovlivnitelné.
Bude v ni nastinéno, jak byla analyza pfipravovana, realizovéna a jak byly zpracovavany
ziskané vysledky. Na jejich zaklad¢ budou definovana dil¢i doporuceni, kterd se stanou

zékladem pro finalni ndvrh marketingovych strategii.

Nésleduje analyza konkurencnich sil, tedy analyza vnéjSiho prostfedi pomoci Porterova
modelu, kterd nastini to, zda bude podnik konkurenceschopny. O tom rozhoduji tyto
faktory: konkurence v odvétvi, odbératelé, dodavatelé, substituty a potencionalni noveé

vstupuyjici firmy. V této analyze byly vyuzity sekundarni informace.

Jednim z hlavnich bodi situa¢ni analyzy zamétfenych na zdkazniky a analyzu jejich
kupniho chovéni je segmentace trhu. K identifikaci trznich segmentli a poznani kupniho
chovani spotiebiteltl poslouzilo dotaznikové Setfeni. To bylo realizovano u dvou cilovych
skupin — ¢tenafi a inzerentli. V textu bude popsana piiprava dotazniku, jeho realizace
anasledné predstaveny ziskané vysledky, ze kterych budou vyvozeny dil¢i zavéry

a doporuceni pro stanoveni marketingové strategie.
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11 SWOT ANALYZA

Jelikoz SWOT analyza je zakladni metodou strategické situacni analyzy, bude jako prvni
v Analytické Casti prace provedena pravé ona. Cilem této analyzy je nejprve urcit silné
a slabé stranky a pftilezitosti a ohrozeni podniku a nasledné vyzdvihnout ty, které maji pro
firmu strategicky vyznam 1 ty, na které je tieba se soustfedit, protoze vyrazn€ ohrozuji
pozici firmy na trhu. Nejprve proto budou pfedstaveny za pomoci brainstormingu ziskané
faktory ovlivitujici funkci podniku (silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby). Na tomto
zaklad¢é budou sestaveny formulare, které vyplni osm lidi obeznamenych se situaci firmy.
Ziskané vysledky umozni sefazeni jednotlivych faktorti v danych oblastech podle jejich
dalezitosti a vyznamu ¢i  atraktivity/zdvaznosti  a pravdépodobnosti  vyskytu.
Prostfednictvim matic budou vygenerovany ty nejzasadnéjsi, ze kterych vyplynou dil¢i

oblasti vhodné pro vyuziti ve findlnim navrhu marketingovych strategii.

11.1 Identifikace silnych a slabych stranek organizace, identifikace

prilezitosti a hrozeb z vnéjSiho prostiedi

Pro ziskani zakladnich tdaji, které se tykaji vnéjSiho a vnitiniho prostfedi firmy, byl
vyuzit jiz zpracovany seznam, ktery ziskal Rudolf Burgr (Burgr, 2009) pii provadéni
SWOT analyzy prostiednictvim metody brainwritingu. Tento krok byl proveden se vSemi
Cleny tehdejs$iho redakéniho tymu tydeniku. V pondéli 20. 4. 2009 se v redakei tydeniku
v Boskovicich  uskutec¢nila skupinova SWOT analyza modifikovanou formou

brainwritingu. Z¢astnilo se ji sedm lidi véetné Burgra.*

Pro své potfeby vybral autor ze vSech zaznamenanych pozndmek do nasledujiciho
ptehledu ty nejfrekventovanéjsi a tykajici se marketingového mixu. PoloZky jsou sefazeny
pokud mozno za sebou podle ptibuznosti tématu (napt. obsah, forma, organizace prace,
ekonomika). Pro potieby této prace byl jeho vybér kompletné pievzat. (ptepis obsahuje

Priloha P VII: Kompletni prepis formularu SWOT analyzy)

Analyza S - W- interni faktory

Silné stranky Slabé stranky

1. Zavedena  znaCka;  dvacetileta 1. Vysoké provozni ndklady

24 Kazdy zacastnény zapsal do formulafe rozdéleného do ¢tyt poli (S — W — O — T) svij poznatek a posunul
papir dale svému sousedovi. Tento postup se zopakoval celkem osmkrat, kazdy tedy mél moznost

zapisovat do kazdého pole dvakrat. Mohl se ptitom inspirovat poznamkami svych piedchidct.
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tradice 2. Nizky prodany naklad
2. Ovérovany tistény naklad = 3. Vyssi cena produktu proti konkurenci

solidnost 4. Zastaralé a nedostatecné webové
3. Dobra znalost regionu; historicka stranky

pamét’ 5. Noviny nejsou celobarevné
4. Vlastni redakéni prostory 6. Chybi komentafova rubrika
5 Zkudené vedeni 7. Primérnd sportovni rubrika
6. Kwvalitnéjsi tym oproti konkurenci 8. Malo publicistiky

. . : 9. Vécné tické chyb
7. Noviny nejsou dryac¢nické (bulvér) eene a gramaticke Ciyby )
s 7 D 10. Nedostate¢na propagace novin
. ani ych témat ..
pracovani necbvyklych fetma 11. Chybi doplnkové aktivity — poradani

9. Kuvalitni zpravodajstvi vlastnich akci
10. Kvalitni kulturni a informaéni 12. Nedostatky v organizaci prace

SCIVIS 13.Nizka  flexibilita =~ =  obc&asna
11. Dobré pokryti akci (déni) v regionu neaktualnost
12. Uzivatelsky pijemny format 14. Pocit vyCerpanosti témat
13. Pichledné noviny 15. Nizk4 motivace a tnava tymu
14. Dobré grafika a kvalitni fotografie
15. Pfiloha v podobé TV magazinu

Pohoda
16. Ptiloha Kam na Boskovicku

Tabulka 1: Analyza S - W— interni faktory
Zdroj: Burgr, 2009
Analyza O — T - externi faktory
PrileZitosti Hrozby

1. Ctenafi nas vyhledavaji ke 1. Ztrata kmenovych inzertnich klientd,

zvetejnéni ¢lanku a inzerce pokles pfijmil z inzerce
2. Pronikani nazvu Boskovicko do 2. Konkurence ptetdhla fadu inzerentu

povédomi nabidkou lepsi ceny a PR ¢lanki
3. Spolupréce s firmami a institucemi, 3. Levngjsi ¢i bezplatna konkurence

které 1idé hodn& vyuZivaj, Distribuce konkurenénich titult do

tj. nabizet spole¢né produkty schranek
4. Podpora prodeje — vyuzit 5. szem koupéschopnosti = pokles

, : . prodeje

spoluprace s kinem a ziskat pro .

tenaie vstupenky do kina, ziskat 6. V’zro'stou ceny vstupu, stoupnou

dalsi partnery vydaje
5. Reklama na mistech, kde ji vidi co 7. Pokles zajmu lidi o vefejné déni
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nejvic lidi (MHD) 8. Neochota lidi zajimat se o misto, kde
6. Nabidka medialniho partnerstvi pfi Zil
akcich v regionu 9. Pokles zajmu o tiSténé noviny

7. Spoluprice s jinymi druhy médii 10. Rostouci ptiklon ¢tenait k bulvaru

o ] 11. Technologické zoastavani

8. Rozsiftit distribuéni tzemi 1 XA bt e rvo

12. Vysoky vek ¢asti Ctenait

9. Vyuzit nabidky programt a 13
strukturédlnich fonda EU k ziskani
dotace na rozvoj

. Niz81 z4jem mladych lidi
14. Omezeny region pro distribuci

. ) 15. Lidé si titul pletou s Boskovickymi
10. VyuZit rozmachu internetu novinami
11. Vyuzit volby a akce

nadregionalniho vyznamu

Tabulka 2: Analyza O - T— externi faktory
Zdroj: Burgr, 2009

11.2 Definovani oblasti silnych a slabych stranek, serazeni faktori

v kazdé oblasti podle jejich dileZitosti a vyznamu
Nyni budou identifikované faktory rozclenény do shodnych oblasti a sestaveny do
formulafe pro posouzeni vykonnosti a dulezitosti jednotlivych faktorii. K sestaveni

formulafe byl vyuzit Kontrolni seznam pro analyzu silnych a slabych stranek (Kotler,

1998, s. 86).

Ziskané faktory uvedené v tabulce 2 (Analyza S - W, interni faktory) byly roz¢lenény do

téchto oblasti:

* obsah a forma — vénuje se obsahové strance produktu, tedy novin a jeho formalni

podobé (format, vzhled, Gprava...)

* organizace, organizace prace — vénuje se tymu, vedeni, vybaveni a pracovnimu

postupu a jeho moznostem
* marketing — vénuje se renomé znacky a firmy a marketingovym krokiim
* finance — vénuje se provoznim nakladiim a dostupnému kapitalu

Pro analyzu byly vyuzity faktory uvedené v Tabulce 2, ty doplnily faktory nabizené
Kotlerem (1998, s. 86). Ve formulafi (je v Ptiloze P VIII: Formulaf pro analyzu silnych a
slabych stranek Boskovicka) jsou doplnéné faktory vyznacené Sedym podkrytim.
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Uvedeny formulaf byl piedlozen skupiné osmi osob,” ktera vypliiovala dvé zéakladni
oblasti: vykonnost a dulezitost. K hodnoceni vykonnosti byla k dispozici pétibodova
stupnice (velmi silnd stranka; silné stranka; standard; slaba stranka; velmi slaba stranka),
ktera umoznila urcit, nakolik je dany faktor pro zkoumanou oblast vyznamny. K hodnoceni
dilezitosti byla vyuzita tfibodova stupnice (vysoka, pramérnd, nizka), kterd umoznila urdit,

nakolik je dany faktor v dan¢ oblasti vykonnosti dilezity.

Vysledky z vyplnénych hodnot byly v oblasti vykonnosti ziskany aritmetickym primérem
se zaokrouhlenim na dvé desetinnd mista, v oblasti dalezitosti prostym souctem. Za
vychozi bod pro rozclenéni faktori na jejich dilezitost a nedilezitost ¢i naopak
vyznamnost a nevyznamnost byla stanovena trojka, ktera se nachazi piiblizné¢ ve stiedu

obou vyslednych skal (v ptipadé dualezitosti -1 az 8, v ptipad€¢ vyznamnosti 1 az 5)

Vysledky nabizi Graf 9 (viz dale), ktery poskytuje nazorny piehled o tom, které faktory se
pohybuji v oblastech dulezitosti a vyznamnosti. Za vyznamné lze povazovat faktory, které
se nachazeji v pravé a levé horni ¢tvrtiné grafu, pozornost je ovSem nutno vénovat i tém,
které se nachazeji v levé dolni ¢tvrtiné. Tém je totiz vénovana zbyte€na energie, jak dale
vyplyva z Matice vykonnost — dulezitost (Tabulka 3, viz déale). Do ni byly jednotlivé
vybran¢ faktory setazeny podle celkovych vysledki (bez ohledu na oblasti), a to
piednostné podle piifazené dilezitosti. Sefazeni vysledkl analyzy S — W (v jednotlivych
oblastech 1 kompletni) obsahuje Priloha P IX: Vysledky analyzy S - W. Vzhledem k tomu,
ze v kazdé z oblasti nelze faktory rozclenit do vSech Ctyt poli, byla Matice vykonnost —

dilezitost (Tabulka 3, viz dale) sestavena na zaklad¢ porovnani kompletnich vysledki.

25 Puvodnich sedm zaméstnanct redakce, autor piedeslého vyuzivaného vyzkumu Rudolf Burgr a autorka

tohoto textu.
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Graf 57: Vysledky analyzy S— W

Zpracovala Alzbéta Melkusova
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11.2.1 Analyza S - W, matice vykonnost — diileZitost

VYKONNOST
FAKTORY
Nizka (slaba stranka) Vysoka (silna stranka)
VSechny oblasti
Sousttedit snahu (posilit) Udrzet si dobrou praci
* zkuSené vedeni
* kvalitni zpravodajstvi
e kvalitni tym
\% * zavedena znacka
Y e ptiloha KAM
zastaraly web )
S ' * znalost regionu
nizka motivace tymu
O y * neobvykla témata
malé propagace
D K » priiloha TV Pohoda
] A neaktualnost
U * obctavost pracovnikil
L * vlastni prostory
E * vérnost zaméstnancl
Z e kvalitni servis
I * kvalita produktu
T o Mozné pfemira zdroji (nespravné
o Nizka priorita ) ) )
nebo neefektivni vyuziti zdroji)
S
T e chybi komentare
N e nejsme celobarevni
i e vy$si prodejni cena
e dostu t kapital o ,
Z ostupnost kaptial * technické vybaveni
. Gmérny t . o
I,( prumerny spor * plnéni termint
A . . o
propagace * financni stabilita
e malo publicistiky
e neporadame vlastni
akce
e chyby

Tabulka 3: Matice vykonnost — diilezitost

Podle: Grasseova, rok neuveden, zpracovala: Alzbéta Melkusova
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11.2.2 Doporuéeni plynouci z vysledki analyzy S - W

Na zéklad¢ vysledkti analyzy S — W je nyni pro Boskovicko vhodné sousttedit usili na
modernizaci webovych stran, lepsi motivaci pracovniho tymu, vlastni propagaci a vyssi
aktualnost vydavanych témat. Tyto Ctyfi body nalezi v matici mezi silné a velmi dillezité

faktory, ve firm¢ jsou vsak slabymi strankami.

Déle by se firma méla soustfed’ovat na faktory, ve kterych je silnd a udrzet si je ¢i nadale
posilovat. Jednd se o zkuSené vedeni, kvalitni zpravodajstvi, tym, zavedenou znacku,
pfilohy KAM a TV Pohoda, znalost regionu, neobvykld témata, obétavost a vérnost
zaméstnanct, kvalitni servis a kvalitu produktu jako takového. Z matice ovSem muizeme
vycist 1 faktory, do kterych je soustfed’ovana pozornost a pfitom podle vysledkii zbytecné

¢i neefektivné. Jsou to: technické vybaveni, plnéni terminii a finan¢ni stabilita.

Ctvrtou skupinu tvoii faktory, jejichz vykonnost je slaba a dileZitost nizka. Firma se jim
tudiz v soucasné dobé nemusi prioritné vénovat. Jedna se o otazku chybéjicich komentait
a publicistiky, celobarevnost novin, vyssi prodejni cenu, dostupnost kapitalu, primérnost

sportovni rubriky, propagaci, nepotfadani vlastnich akei a chyby v novinach.

11.3 Serazeni faktori z oblasti prileZitosti a hrozeb podle jejich

atraktivity/zavaznosti a pravdépodobnosti vzniku

Druhou ¢asti SWOT analyzy je analyza prilezitosti a hrozeb. Identifikované faktory
(viz podkapitola 12.1) z oblasti piilezitosti a hrozeb budou sestaveny do formulafe pro
posouzeni atraktivity/zavaznosti a pravdépodobnosti jejich vzniku. K sestaveni formulate
byly vyuzity faktory uvedené v tabulce 2 (O — T analyza — externi faktory). Formulat pro
vyplnéni obsahuje Priloha P X: Formular pro anaalyzu prileZitosti a hrozeb Boskovicka.
byl opét predlozen skupiné osmi osob,* ktera vypliiovala dvé zakladni oblasti: pfileZitosti

a hrozby. K hodnoceni pfilezitosti byla k dispozici petibodova stupnice, hodnocena byla

[RA4

Cvwr

vzniku méli respondenti v obou piipadech k dispozici procentuelni ohodnoceni.

26 Puvodnich sedm zaméstnanct redakce, autor piedeslého vyuzivaného vyzkumu Rudolf Burgr a autorka

tohoto textu.
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Vysledky z vyplnénych hodnot byly v oblasti pfilezitosti a hrozeb 1 v oblasti
pravdépodobnosti vzniku ziskany aritmetickym primérem. Za vychozi bod pro roz¢lenéni
faktorii na miru jejich atraktivity/zdvaznosti byla stanovena trojka, kterd se nachéazi ve
sttedu hodnotici Skaly (1-5). Za vychozi bod pro roz€lenéni faktord podle

pravdépodobnosti jejich vzniku bylo stanoveno 50 %, tedy presné polovina (z 0 - 50%).

Vysledky (viz Priloha PXI: Vysledky analyzy prileZitosti a hrozeb) byly zaneseny do
Grafu 2: Vysledky analyzy O — T, prilezitosti, a Grafu 3: Vysledky analyzy O — T, hrozby
(viz déle), které nabizi ptehled o tom, které faktory se pohybuji v oblastech atraktivnich
prilezitosti ¢i zavaznych hrozeb. Za vyznamné lze povazovat faktory, které se nachazeji
vzdy v levé horni Ctvrtin€ grafu, pozornost je ovSem nutno vénovat 1 tém, které se
nachdzeji vzdy v pravé poloviné grafu. Faktory, které jsou zaneseny v levé dolni ctvrting
grafu neni nutné povazovat v soucasné dob& za dulezité. To vyplyva iz Tabulky 4:
Vysledky analyzy O — T, prilezitosti (fazeno prioritn¢€ podle atraktivity), Tabulky 5: Matice
prilezitosti, Tabulky 6: Vysledky analyzy O — T, hrozby (fazeno prioritn¢ podle zavaznosti)
a Tabulky 7: Matice hrozeb (viz dale), které Graf 2 a Graf 3 doplnuji (Tabulka 4 a Tabulka
6 zaroven slouZzi jako podrobnéjsi legenda ke Grafu 10 a 11). Tabulka 4 a Tabulka 6 jsou
prioritn¢ sefazeny podle atraktivity/zavaznosti a nasledné podle pravdépodobnosti vzniku.
Syté cervenou a modrou barvou jsou podlozeny fadky s vyraznymi ptilezitostmi/hrozbami,
svétlej$i odstiny oznacuji ty méné dllezité, ovSem vhodné k zohlednéni. Orientaci
v ziskanych udajich nabizeji také Matice pfilezitosti (Tabulka 5, viz dale) a Matice hrozeb
(Tabulka 7, viz dale). Z nich je navic patrno, na které faktory je vhodné soustiedit

pozornost a v jaké mife.
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Analyza O - T, prilezitosti
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Graf 58: Vysledky analyzy O — T, prilezitosti
Zpracovala: Alzbéta Melkusova na zdklade

vysledkit ziskanych z vyplnénych matic

Pravdépo-
ANALYZA PRILEZITOSTI - vysledky atraktivita | dobnost
vzniku %
2. vyuzit nabidky programi a fond EU k ziskéani dotace 2,2 35

9. wvyuzit volby a akce nadregionalniho vyznamu 3,4 30
10. vyuZit rozmachu internetu 3,4 76
11. rozsifit distribu¢ni uzemi 4.4 14

Tabulka 4: Vysledky analyzy O — T, prileZitosti (Fazeno prioritné podle atraktivity)

Zpracovala: Alzbéta Melkusova na zaklade vysledkii ziskanych z vyplnénych matic
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11.3.1 Analyza O - T, matice prileZitosti

MATICE PRILEZITOSTI

ATRAKTIVITA
FAKTORY
NiZKA VYSOKA

P Malo zajimavé oblast Nejvyssi uzitek
R

V ~r .
A v vyuzit rozmachu internetu tendfi nas vyhledavaji ke

: i zvetejnéni ¢lankl a inzerce
v S spf)clil‘l,prace s jinymi druhy .
medil * nabidka medialniho

D o «  podpora prodeje, ziskat partnerstvi pii akcich v
5 K dalsi partnery regionu

A » reklama na mistech, kde ji promkapl nazvu
p vidi co nejvice lidi Boskovicko do povédomi

Nevyuzitelna oblast Riskantni oblast

\%

N
% ) * vyuzit nabidky
o I * rozsifit distribuéni programil a

7 uzemi strukturalnich fondta

o E

I K e vyuzit volby a akce u

A nadregionalniho * spoluprace s firmami a
K vyznamu institucemi, nabizet

spole¢né produkty

Tabulka 5: Matice prilezZitosti

Zpracovala: Alzbéta Melkusova na zdklade analyzy O — T
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Analyza O-T, hrozby
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Graf 59: Vysledky analyzy O — T, hrozby
Zpracovala: Alzbéta Melkusova na zdklade

vysledkit ziskanych z vyplnénych matic

Pravdépo-
ANALYZA HROZEB - vysledky zavaznost | dobnost
vzniku %

15 vzrostou ceny vstupi, stoupnou vydaje 2,4 47

16 sniZeni koupéschopnosti = pokles prodeje 2,4 48

19 1idé si titul pletou s Boskovickymi novinami 2,6 40
20 pokles zajmu lidi o vefejné déni 2,8 32
21 technologické zoastavani 2,8 42

23 neochota lidi zajimat se o misto, kde ziji 3 32
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24 distribuce konkurenc¢nich tituld do schranek 3 58
25 omezeny region pro distribuci 34 24
26 rostouci piiklon ctenari k bulvaru 3,4 36

Tabulka 6: Vysledky analyzy O — T, hrozby (Fazeno prioritné podle zavaznosti)

Zpracovala: Alzbéeta Melkusova na zaklade vysledkii vyplnénych matic
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11.3.2 Analyza O - T, matice hrozeb

MATICE HROZEB
ZAVAZNOST
FAKTORY
NiZKA VYSOKA
P Oblast potenciédlniho rizika Oblast aktualniho ohroZeni
R » ztrita kmenovych
inzertnich klientd, pokles
A \Y4 piijmu z inzerce
\V4 Y * konkurence ptretahla fadu
inzerentil nabidkou lepsi
S w1z 1o
D o ceny a PR ¢lankt
0 * distribuce konkurenénich | )
i titul®i do schranek ¢ levngjsi ¢i bezplatna
K konkurence
P A * pokles zajmu o tisténé
noviny
(0] ot Aot g Ao
* vysoky vek casti Ctenart
D. * niz8i zdjem mladych lidi
Oblast nizkého ohrozeni Oblast stdlého monitorovani
\% * vzrostou ceny vstupd,
N stoupnou vydaje
Z , . y regi . y .
1 omezeny region pro * snizeni koupéschopnosti =
distribuci .
N 7 pokles prodeje
* rostouci ptiklon Cya e
“o o svo , e lidé st titul pletou s
I K ctenafa k bulvéru S : )
. Boskovickymi novinami
A * neochota lidi zajimat . - _
K . L. * pokles zajmu lidi o vetfejné
se o misto, kde Ziji .
déni
* technologické zaostavani

Tabulka 7: Matice hrozeb

Zpracovala: Alzbéta Melkusova na zakladé vysledki analyzy O - T

11.3.3 Doporudeni plynouci z vysledki analyzy O — T

Z analyzy O — T vyplyvaji nasledujici doporuceni. Firma by se méla chopit atraktivnich

a snadno dosazitelnych pftilezitosti, jakymi jsou oblibenost u c¢tendii, ktefi noviny

vyhledévaji ke zvefejnéni ¢lankli a inzerce, vyuzit moZznost podpory riznych akei
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v regionu formou mediadlniho partnerstvi, ¢imz se vice dostane do povédomi lidi a obecné
se soustfedit na pronikani nazvu Boskovicko do povédomi lidi, coz se jevi jako velmi
ucinné a zaroven relativné snadno realizovatelné. Soustfedéni na tyto ptileZitosti se jevi
jako nejvice uzitecné.

Naopak za aktudlni situace se jako prakticky nevyuzitelné jevi rozsifovani distribu¢niho
uzemi €1 vyuzivani nadreagionalnich akci a aktivit k vlastni propagaci. Tyto kroky by se
ziejm& minuly svym U¢inkem zejména proto, Ze plsobnost Boskovicka je uz nazvem

jednoznacéné stanovena.

Jako mélo zajimavé se jevi vyuzit rozmachu internetu a spoluprace s jinymi druhy médii ¢i
usili o podporu prodeje a ziskavani dalSich partnert v daném regionu. S nizkou odezvou by
se mohla setkat i reklama na viditelnych mistech, tedy tam, kde se koncentruje velky pocet

lidi (MHD, nemocnice, obchody).

Jako v soucasné dobé¢ riskantni se jevi Gsili o dotace ¢i o spolupraci s dalS§imi firmami

vedouci k nabizeni spole¢nych produkti.

Z analyzy hrozeb pak vyplyva akutni nutnost soustfedit pozornost na kroky konkurence
a postupovat tak, aby uz firma nepfichézela o inzertni klienty, kterym konkurence nabidla
vyhodnéjsi podminky ¢i PR ¢lanky. Obdobné je tieba soustiedit své aktivity i na to, aby

vvvvvv

schranek) dale neodchazeli i ¢tenafi.

Soucasnou pozici firmy na trhu aktudlné ohrozuje i starnouci ¢tenarskd zdkladna a nizsi

zajem mladych lidi, coz z dlouhodob¢jsiho hlediska miize znamenat vymieni spotfebiteld,

které nikdo nenahrazuje.

Oblasti, které je potieba neustile monitorovat, jsou rist cen vstupll ¢i sniZeni
koupéschopnosti obyvatelstva v diisledku zifejmée ekonomickych zmén. Je tfeba ohlidat i to,

aby si lidé titul nepletli s Boskovickymi novinami.

Jako okrajové hrozby, se kterymi je ovSem nutno pocitat, se jevi 1 pokles zajmu lidi
o vetejné déni ¢i technologické zaostdvani firmy.

Mezi hrozby, kterymi se v soucasné dob¢€ firma nemusi akutné zabyvat, patii naopak pocit
omezeného regionu pro distribuci, obava z toho, Ze se ¢tenaii vice piiklanéji k bulvaru, ¢i

dojem, Ze lid¢é jsou stale méné ochotni zajimat se o misto, kde Ziji.
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11.4 Shrnuti kapitoly 8

Odpovéd’ na otazky tykajici se toho, ve kterych oblastech ma firma soustfed’ovat své
aktivity, na co si ma davat nejvétsi pozor a na co je soustfedovano zbyte¢né¢ mnoho sil
a energie, byla nabidnuta prostfednictvim SWOT analyzy. V kapitole byla predstavena
pfiprava, realizace a vysledky analyzy rozdélené do dvou fazi — na analyzu silnych
a slabych stranek (S — W) a analyzu pfilezitosti a hrozeb (O — T). Na zaklad¢ vyhodnoceni
vysledkli jednotlivych analyz byly sestaveny grafy a tabulky, s jejichz pomoci byly
vygenerovany matice. Pravé ty nabidly jasny piehled o tom, které aktivity se v soucasné
dob¢ pro firmu vydavajici tydenik Boskovicko jevi jako nezbytné ¢i naopak zbytecné.
Dil¢i vysledky ziskané SWOT analyzou budou vyuzity ve finélni ¢asti prace k doporuceni

odpovidajicich marketingovych strategii Boskovicka.
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12 ANALYZA KONKURENCE - PORTERUV PETIFAKTOROVY
MODEL

Cilem této kapitoly je ziskat piehled o konkurenci regionalniho tydeniku Boskovicko
v celém konkuren¢nim prostiedi. Jako vhodnd metoda byla vybrana Porterova
petifaktorova analyza, jejiz postup a funkce byly vylozeny v Teoretické Casti prace. Na
zaklade vysledku zjisténych analyzou budou formulovany vhodné strategie podle systému,
ktery Porter ve své analyze nabizi. Dil¢i poznatky posléze poslouzi k formulaci

marketingové strategie ve findlni ¢asti prace.

Pro pochopeni situace Boskovicka bude nejprve vhodné piredstavit konkrétni regionalni
konkurenty Boskovicka (jejich detailni popis obsahuje Priloha PXII: Konkurence
Boskovicka), uptesiiuje jej srovnavaci tabulka, kterou obsahuje Priloha P XIII: Tabulka

srovndni regiondalnich periodik).

Podklady pro Porterovu pétifaktorovou analyzu pochéazeji pievdzné ze sekundarnich
a internich zdrojt, Cerpano bylo i z externich zdroja, z dostupnych dokumentt na internetu,
¢ast informaci byla doplnéna 1 prostfednictvim neformalni e-mailové i telefonické
komunikace, vyuzit byl 1 autorCin archiv a znalost daného trhu a problematiky ¢i ndzory
odbornikli v daném oboru. V zavéru kapitoly vénované Porterové pétifaktorové analyze

budou ziskané vysledky zhodnoceny.

12.1 Konkurence Boskovicka

Konkurenci na mistnim, respektive regiondlnim trhu, lze rozdé€lit na dvé skupiny, a to
podle nabizeného produktu. Za prvé jde o konkurenci na inzertnim trhu, za druhé

o konkurenci na tiskovém trhu.?’

Nésledujici pfehled se nebudu vénovat (az na jednu vyjimku) tiskovindm s periodou
vydavani mésic a delSi a tém, které nenapliiuji definici periodického tisku. Jednd se
predevsim o méstské a obecni zpravodaje. Ty maji navic jenom lokalni ptisobnost. Dale

v

pak o nejriznéjsi inzertni ,,noviny* a letaky jednotlivych firem distribuované do schranek.

27 Pro zjednoduseni Burgr (2009) zahrnuje do inzertniho i tiskového trhu jak oblast tisténych, tak i
intenetovych médii.
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Nelze podcenovat jejich roli ani fakt, ze tradicnim periodikiim ubiraji pfedevsim podil na
inzertnim trhu, ¢astecné¢ pak Ctenafe. Jedna se vSak o velmi rGznorody a roztiistény

segment, jehoz zkoumani by pfesahlo ramec této prace.”®
Dale tedy bude soustfedéna na tato periodika:
* Boskovické noviny
* RegionPress
* Tyden u nas (ptfiloha Blanenského deniku Rovnost)
* Zrcadlo Blanenska a Boskovicka

Jedna se o tituly, které vétSinou svych znakl napliuji kritéria pro klasicky peridicky tisk
a vychazeji bud’ jen v boskovickém regionu, anebo v celém okrese Blansko, do n&hoz

region spada. (Burgr, 2009)

12.2 Konkurenti v odvétvi — soupereni mezi existujicimi firmami
1. Je mezi stavajicimi konkurenty silny konkuren¢ni boj?
2. Je na trhu jeden dominantni konkurent?

Pfes nesourodost nabizenych periodik v regionu Boskovicko (odlisny format, odlisna
periodicita, odliSny zptisob distribuce...) 1 vzhledem k rozdilnému cileni na Ctenafe
1 inzerenty maji konkurenti vice-méné shodnou pozici. I proto jsou si ovSem na mistnim
trhu silnymi rivaly. Vydavatelé jsou pfiblizné stejné silni (mali), mira ristu v odvétvi je
velmi nizkd®, v soucasné dobé, v souvislosti s hospodaiskou krizi, naopak stagnujici az

klesajici. Zvyseni trzniho podilu je tedy ziejmé mozné jedin€ na tkor konkurenta.

Za periodikum s nejsiln€j$im postavenim na regionalnim trhu Boskovicko 1ze povazovat
Tyden u nas, a to vzhledem k tomu, Ze je soucasti celostatné vydédvaného Deniku. Ten je
silnou spolecnosti s erudovanym managementem a kapitalem v pozadi. Kroky v oblasti
marketingové komunikace jsou fizeny celostatné, coz mize byt ¢asto pro médium plusem.
Denik je schopen potéadat riizné kampané na podporu prodeje i dalsi aktivity v rozsahu,

ktery si ostatni periodika (vzhledem ke své velikosti a vysi kapitdlu) nemohou dovolit.

28 Ministerstvo kultury Ceské republiky ve své databazi periodického tisku a vydavatelii eviduje pro okres
Blansko celkem 65 periodik. Viz Evidence periodického tisku a vydavatelii | Ministerstvo kultury.
http://'www.mker.cz/scripts/modules/catalogue/search.php?cataloguelD=1&lid=1 [cit. 27. 4. 2009)

29 Viz naptiklad jiz zminovany rist (a souCasny pokles) ziskll z inzerce tydeniku Boskovicko: 2006:

2 444 000 K¢; 2007: 2 622 000 K¢&; 2008: 2 728 000 K&


http://www.mkcr.cz/scripts/modules/catalogue/search.php?catalogueID=1&lid=1
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Svym inzerentim muze nabidnout Sir$i zasah Gzemi (i celou republiku) a rGzné inzertni
slevy pfi kombinacich (ovSem s regionalnim pfesahem — napt. do vice krajit) naopak slevy
za opakovani jsou znatelné az pti dvanacti opakovanich (10 % sleva, jinak nizsi) (Cenik
inzerce, 2010). Na druhou stranu je tu inzerce pro malé regiondlni podnikatele ve velkém
vydani pii malém rozsahu inzeratu odpovidajicimu cen¢ ztracend a ziejm¢
1 s problematickym cilenim. Pro ¢tenare, kteti sleduji pravidelné¢ Blanensky Denik, navic
Obsahové navic zpravy nejdou do takové hloubky a ,blizkosti* lidem, jako si mohou

dovolit ostatni regiondlni tydeniky.

Rivalita mezi stavajicimi periodiky mize byt vysoka i1 proto, Zze fixni naklady na vyrobu
jednoho disla jsou relativné vysoké (je nutné pokryt ndklady na pronijem redakce, platy
zkuSenych redaktori, plat inzertniho specialisty, zaplatit grafika, tiskdrnu a distribuci),
zatimco pravidelny zisk (z inzerce) nelze predem =zajistit ani predpokladat. Pfitom
vyslednou prodejni cenu (kterd obvykle pokryva jen hrubé vyrobni ndklady na samotny
produkt (Melkusové, J. 2010)) nelze proménovat. Sama o sobé navic netvoii zisk (n¢ktera

periodika jsou i bezplatna).

Co se tyce diferencovanosti poskytovanych produkti — periodik, miizeme mezi nimi najit
dostatek rozdilii na to, aby si kazdé naslo svého Ctenafe 1 inzerenta. | tak se ale mohou

vzhledem k malému rozsahu uzemi u cilovych skupin pirekryvat.

Rozdily jsou v periodicit¢ (deniky, ctrnactideniky, mési¢nik), informacnim obsahu
(prevaha inzerce, zaméfeni na zpravodajstvi, kvalita zpravodajstvi), kvalit¢ obsahu
(zejména zpravodajstvi, kulturni servis) barevnosti (plnobarevné, ¢astecné barevné), cené

inzerce, pokrytém tizemi, formatu, nakladu, zpisobu distribuce.

Napftiklad co do informa¢niho obsahu a kvality zpracovani textl je Boskovicko nejsilngjsi,
iproto, ze je historicky nejstar$i, ma bohaty archiv a nejzkuSenéjsi redaktory, vedeni

a zazemi (dvacet let pisobeni, ostatni média nedosahuji ani desetileté historie). *°

Za nejvétstho konkurenta povazuje majitelka Boskovicka Zrcadlo Blanenska
a Boskovicka. ,,Nejvice se blizi klasickému tydeniku rozhodné zpravodajstvim a jeho
kvalitou. Ma vétsi rozsah nez Boskovicko i vyssi pocet informacnich vstupti. (Melkusova,

J.,2010)

30 Viz Chyba: zdroj odkazu nenalezen
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Mén¢ vydatny informacni obsah ma ¢trnactidenik RegionPress, ktery zpocatku svého
vychazeni ve velké mife kopiroval obsah Boskovicka. Bylo to zptisobeno i tim, ze jednim
zjeho pivodnich zakladateld byl byvaly c¢len redakce Boskovicka. Stavajici kvalita
zpravodajstvi ve Ctrnactideniku je nizkd. Region Press je ovSem ve vyhod€ svoji
celobarevnosti 1 pouzitym casopiseckym papirem, ¢imz muize oslovovat inzerenty

1 Ctenare, navic je velikosti svych titulkii a grafikou bulvarngjsiho razu (Boskovicko ma

wewr

Boskovické noviny jsou svym grafickym zpracovanim vice novinového razu, informacni
a zpravodajskou kvalitou horsi. Jejich vyhodou ovSem je, Ze jsou dodavany zdarma do
schranek obyvatel, mohou tedy prezentovat inzerentiim vétsi dosah. Na svém webu uvadéji

zaruku doruceni do 7500 domécnosti. (www.boskovickenoviny.cz)

Vstupni néklady na maly regionalni trh jsou na dané poméry vysoké — zhruba tii Ctvrté
milionu korun®' (Melkusova, J. 2010) , stejné tak i vystupni podminky — u zodpovédného

zpravodajského média jsou to predevsim moralni hlediska.

12.3 Potencialni nové vstupujici firmy — hrozba jejich vstupu do odvétvi
» Jak snadné nebo obtizné je pro nového konkurenta vstoupit na trh?
e Jaké existuji bariéry vstupu?

Obecné je vstup na medialni trh povaZovan za vysoce naro¢ny. Udava se®, Ze uspénost
medidlniho produktu (¢imz se nemysli névratnost vlozenych investic) se projevi az po
¢tyfech letech jeho produkovani. Vstupni ndklady jsou pfitom vysoké (viz vyse): je nutné
zajistit kvalitni technické vybaveni redakce (pocitace, softwarové vybaveni, telefony,
diktafony, fotoaparaty, automobily), jeji odpovidajici umisténi v centru mésta (ve stiedu
déni), jeji vybaveni (ndbytek apod.), zajistit a zaplatit kvalifikované zaméstnance
(redaktory, inzertni managery, grafiky), zajistit tiskarnu, kterd je schopnd a ochotna ve
vysokém casovém presu vytisknout aktudlni ¢islo periodika v odpovidajicim forméatu

a kvalitnich barvach a dale zajistit distribucni sit’, véetné pokryti sité predplatiteli.

31 Odhad majitelky Boskovicka.

32 Neformalni komunikace s Mgr. Lenka Waschkova Cisafova, Ph.D., odborna asistentka Katedry
medialnich studii a Zurnalistiky MU v Brné, leden 2008, konzultace k diplomové praci. Oporu v literatuie

se nepodarilo ziskat.
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Navic ,,vydavani tisku, zejména novin, je velmi kiechkym a v mnoha pfipadech velmi
riskantnim podnikem, protoZe jeho produkt je z hlediska spotiebitele 'zbytny'. Chybéji-li
Ctenafi penize, patii mezi prvni véci, jez Skrtd ze svého spotiebniho kose, prave periodika®.

(Sovova in Sokol, 2001, bez ¢isla strany)

Pomérné¢ naro¢né je ziskat kmeny predplatitelti i pravidelné ¢tenaie, od kterych se potom
odviji ochota firem inzerovat v daném periodiku. Dosah jejich inzerce totiz souvisi se
Ctenosti periodika (nikoli s nakladem). Pro to, aby bylo mozno inzertnim zakaznikiim
podavat jasné tidaje o &tenosti, je pak vhodné zajistit ovéfovani nakladu u ABC CR.%
(Auditovany naklad mé ovSem na zkoumaném medidlnim trhu k dispozici pouze

Boskovicko.)

S Gisporami z rozsahu nelze v piipadé tisku pogitat. Cisté vyrobni naklady na vznik jednoho
vytisku novin (rozumime tim naklady na papir, tisk barvu a distribuci) jsou minimalni (viz
vyse) a samotny prodej periodika pokryva pravé pouze tyto nédklady. Zvyseni nakladu
periodika a Cisté spekulativné tedy 1 jeho prodeje a Ctenosti (coz je opravdu komplikované
a v soucasné dobé ma presné opacnou tendenci) se samo o sob¢ neodrdzi na ristu zisku
vydavatele. Ten se odviji az od reakce inzerentli. Tedy potencidlné¢ v situaci, kdy roste
naklad a ¢tenost, a tedy i dosah periodika, je mozné toto vyuzit na trhu inzerent. Reakce
muze byt ovSem zdlouhava a ne vzdy tolik pfinosna — zdroje inzerentl jsou omezené.
Proto nelze pocitat s okamzitou prudkou reakci a zvySenim poptavky po inzerci. Ptilezitost
tu tedy je, ale v nékolikalet¢ém horizontu, tudiz vyzaduje vyS$i pocateni investice

S 24

a pocitani s déledobgjsi navratnosti.

Je také otazkou, zda je mozné vstoupit na dany regionalni trh tisku s diferencovanym
zpravodajskym tydenikem/mési¢nikem. V hloubce a zpracovani zpravodajstvi velké
diferenciace dosdhnout nelze. V regionu vychazeji dva deniky s regionalnim
zpravodajstvim (MF DNES, Blanensky Denik) a dalSich pét zkoumanych tiskovin. Prostor
je tu pro bulvarni tydenik. Region ovSem neposkytuje dostatek znadmych osobnosti
a Sokujicich udalosti vhodnych pro obdobné zpracovani. I klasické udalosti 1ze zpracovavat

bulvarnim zpiisobem, ty si ale nemohou najit dostatecnou ¢tenarskou zakladnu.
Regionalni trh je omezen i ze stran inzerentd, tedy k distribuénim kanaliim na strané
poptavky po reklamni plose. Vice nez ti, ktefi jiz inzeruji ¢i nékdy inzerovat zkusili, se jich

ziejme v regionu nenajde, navic tu svoji roli hraje i zminovany trend odchodu inzerentl na

33 Audit Bureau of Circulations — Czech Republic, member of IF ABC (Kancelat ovéfovani nakladu tisku,

¢len IF ABC)
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internet. Pro majitele tiSténych médii je tu moznost klientim nabizet rizné inzertni
kombinace. Oteviena piilezitost je v propojeni tiSt€éné a on-line inzerce ¢i dalSich

inzertnich mixt a vyhodnych balicka.

Naopak piistup k distribuénim kanalim pro samotné periodikum v Cesku, ani v regionu

neni problém. Distribuci tu zajistuji konkurujici si PNS a Mediaprint and Kappa.

12.4 Substituty — hrozba substitu¢nich produkti

Zakladnim substitutem pro tisténa periodika jsou v soucasné dobé on-line média. To se
projevuje (zejména u celostatnich médii, v€etné zahraniCnich, je to vyrazné znatelné):
Ctenafi stale Castéji vyhledavaji zpravodajstvi na internetu a upoustéji od nakupovani
tisténych periodik (viz vyse, viz ptilohy). Této situaci na medidlnim trhu dopomohlo
predevsim bleskové rozsifeni internetu i odpovidajiciho vybaveni do téméf poloviny

domacnosti** (coz je dano jejich finan¢ni dostupnosti i nezbytnosti).

Regionalni zpravodajsky tydenik mtize byt nahrazen i kvalitnim dennim regionalnim
zpravodajstvim v celostatnim deniku, naptiklad regiondlni pfiloha MF DNES, Blanensky
Denik (ovSem pouze pro tu ¢ast ¢tenaiti, kteti do néj pravidelné investuji) ¢i regionalnim

rozhlasovym i televiznim vysilanim.

Za substituty lze povazovat i obecni zpravodaje, které piinadSeji zékladni informace

z mistniho déni. Urcité ovSem informacné neobsahnou cely region, tak jako noviny.

Substitutem na Urovni inzerentd je on-line inzerce na regionalnim zpravodajském webu ¢i
inzerce v inzertnich novinach ¢i na letdcich dodavanych obyvatelim do schranek (jejich
vydavatelé mohou nabidnout vétsi dosah — 1 kdyz je sporny v tom, kolik lidi si reklamni
tiskoviny ¢&i piimo letdky ve schrance pieéte®®). Firmy a podniky pak mohou na zakladg
svych marketingovych strategii volit 1 dals$i obdobné nékladné a ucinné zpisoby

propagace.

34 48 % ceskych domacnosti v roce 2008 vlastnilo po¢itac (24 % v roce 2003), 42 % je pfipojeno k internetu
(15 % v roce 2003). (Cesky statisticky tad, 2008)

35 Piestoze je 65 % vefejnosti je letaky ve schrankach piesyceno, 40 % Cechti fika, ze maji letaky velkou
Sanci na to, aby neskoncily rovnou v odpadkovém kosi, ale byly skute¢né prohlédnuty. (vyzkum Factum

Invenio in Marketingové noviny, 2009)
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12.5 Odbératelé — vyjednavaci vliv odbératela

Odbératelé na strané ¢tenaitt mohou ovliviiovat produkt, zejména jeho kvalitu, jen velmi
malo. Mohou vydavateli davat otevienou zpétnou vazbu prostrednictvim dopisti redakei €1
pfimou navstévou a nepiimou zpétnou vazbu snizovanim spotieby produktu — tedy
nakupovani periodika. Vzhledem k tomu ovSem, Ze nakup periodik souvisi s celou fadou
dalsich faktort (ro€ni obdobi, titulni fotografie, obsah informaci, hlavni zprava na titulni
stran¢ a také dalSi subjektivni pohnutky ctenare), neni tato reakce znatelna okamzité

a navic na ni nelze jednozna¢né reagovat a vyvozovat z ni jednoznacné zavéry.

Odbératelé — inzerenti spolupracovat tak, aby tla¢ili na cenu, nemohou — na malém
regionalnim trhu jsou si také tak trochu konkurenty. Svoji neochotu inzerovat za danych
podminek vyjadiuji tézko. Reakce ve formé snizeni ceny je na stran¢ vydavatele. Diivodem
muze byt snaha o oslabeni konkurence. Odbératelé se ovS§em mohou rozhodovat nad tim,
se kterym médiem spoji propagaci svého jména ¢i produktu a sluzeb. Zalezi-li jim na
kvalité periodika, pak ji mohou takto nepifimo svym vybérem ovliviiovat. Jejich pozice je
navic obecné velmi silnd, protoZe to jsou pravé oni, kdo periodika Zivi a umoznuji jim
prezit. I pfesto ale na trhu Boskovicka soubézné funguje pét obdobnych periodik s riznymi

cenami inzerce a vSechna se jsou zatim schopna uzivit.

12.6 Dodavatelé — vyjednavajici vliv dodavatela

Za dodavatele jsou pro naSe potieby povazovani grafici, tiskarny a distributofi. Nabizeji
vydavateli velmi specifické sluzby: grafik kvalifikovanou praci ve specidlnim programu
v Casovém presu, tiskarna tisk v asovém presu v odpovidajicich barvach a kvalité¢ na
odpovidajici papir, distributor v€asné¢ dodani nového vytisku v jeden ¢as do tisicl

domacnosti.

Grafici jsou na trhu prace pomérné dostupni, je ovSem narocné nalézt ochotného,
zkuSeného grafika zvyklého pracovat do noci v Casovém presu. Na druhou stranu
neexistuje na trhu pro grafiky pfili§ obdobnych pfilezitosti pro rozmanitou praci
s fotografiemi a textem. Vyjednavaci vliv z jejich strany je proto minimalni. Navic muze

byt ldkava pravidelnost zakazky dana periodicitou média.
Dostupnost tiskaren je menSi, moznosti navic jeSt¢ vice omezuje format periodika
a pouzity papir. (Kazda tiskarna ma specifické vybaveni pro urcCité formaty tisku.)

Vyjednavaci vliv na jejich strané¢ je vyssi, vzdy je pro tiskdrnu méné problematické
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a zarovein vyhodné&jsi tisknout materidly (napiiklad knihy) v mens$im casovém presu
a navic ve vétSim objemu. Na druhé stran¢ — stejné jako u grafikli — je pro né pravidelnost

zakéazky dané periodicitou zajimavou jistotou.
Pro nase podminky proto povazuji vyjednavaci vliv grafiki i tiskdren za minimalni.

Celoplosni distributofi zahrnujici i dodavky piedplatitelim jsou v Cesku dva: PNS
(Postovni novinova sluzba) a MPK (Media Prinat and Kappa).*® Jejich vyjednavaci vliv je
tak vysoky, zaroven jsou si ovSem velkymi rivaly. Na malém regiondlnim trhu ovSem
nemusi byt pro vydavatele problém zajistit si distribuci po vlastni ose nebo prosttednictvim
regionalniho distributora ¢i naptiklad Ceské posty. Pro nase podminky proto nepovazuji

vyjednavaci vliv distributorti za rozhodujici.

12.7 Konkuren¢ni trh a strategie

V ¢asti vénované analyze konkurence na regiondlnim trhu Boskovicka pomoci Porterova
pétifaktorového modelu byli pfedstaveni hlavni vybrani konkurenti na trhu Boskovicka.

Dalsi postup odpovidal tomu, co Porterova analyza nabizi.

Bylo dosazeno nasledujicich zavéra: Za nesmérodatny lze povazovat vliv dodavatell
(grafici, tiskarny, distributofi). Na trhu je jich dostatek a v pfipad¢€ nutnosti neni problém
nalézt ndhradu. Za velmi malo rozhodujici lze povazovat i vyjednavaci vliv odbératelq,
v naSem piipad¢ Ctenafii a inzerentll. Zejména proto, Ze neexistuji odbératelé vice kusi,
vzdy se jedna o nakupujici jednotlivee (Ctenare €i inzerenty), ktefi se zddnym zptisobem na

svych odbérech nedomlouvaji.

Za malo vyznamnou lze povazovat 1 hrozbu vstupu nového konkurenta na dany trh. A to
zejména proto, ze region Boskovicko je vydavateli zpravodajstvi dostateéné nasycen
iproto, Ze vstupni ndklady na tento trh jsou vysoké a v soucasné dob€ s nejistou

navratnosti.

Za zésadni lze povaZovat ohrozeni ze strany substitutld, zejména internetu, coz bylo
doloZeno jiz v ivodu, pfi sezndmeni se stavajici situaci na ¢eském medidlnim trhu, kdy je
znatelny Ubytek ctenaili zpravodajskych médii zfejmé ve prospéch internetu a zaroven

ubytek inzerentli ve zpravodajskych médiich a naopak jejich ptibyvani na internetu.

36 V r. 2002 na trhu volného prodeje pusobi dale oba distributori, s podilem na trhu PNS, a. s. 50 — 55 %,
MPK 45 — 50 % pri celkovém poctu prodejnich mist 21 500 v pomeru PNS, a.s. 12 500, MPK 9 000.
(Unie vydavateld, 2004)
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Dulezité je zabyvat se i stdvajicimi konkurenty na trhu Boskovicka. Jak z analyzy
vyplynulo, vSichni maji obdobnou pozici a tudiz mezi nimi panuje silna rivalita. A piestoze

produkty jsou diferencované, ne ziejmé do té miry, aby z toho mohl jeden ¢i druhy

.....

Na zékladé vyse uvedenych skute¢nosti nyni budeme hledat vhodnou strategii nabizenou
Porterem. Podle néj by kazda organizace m¢la hledat diferencia¢ni vyhody, které ma ve
srovnani s konkurenci. Mohou to byt niz$i ndklady, vyS$i kvalita ¢i lepSi image
u zdkaznikl. Firmy, které se neli$i ani cenou ani kvalitou (jsou uprostfed), by meély
usilovat o jedno nebo druhé. Porter definuje tfi konkuren¢ni strategie, které umozni
dosahnout tohoto cile: strategii nejlepSiho v oblasti ndkladi, diferenciacni strategii a

strategii trzniho vyklenku (jejich charakteristika viz Teoreticka ¢ést prace).

Pro Boskovicko lze povazovat za nejvhodnéjsi volbu diferenciacni strategie, tedy cesty,
kdy se firma bude snazit odlisit kvalitou produktu ¢i image znacky, ne jen cenou. Cilem
bude nabidnout zakaznikovi vyS$i hodnotu, coz umoznuje stanovit vyssi cenu (doporucit
nelze) bez ovlivnéni vySe poptavky. Jako zdkladni diferenciacni prvek lze navrhnout
vyuziti internetu. Zaroven je ¢astecné vhodné zvolit i strategii trzniho vyklenku, tedy
zaméfeni se na malé trzni segmenty, coz umoziuje ucelnéji a cilenéji vynakladat financni

prostiedky.

12.8 Shrnuti kapitoly 9

V této kapitole byl nabidnut piehled o konkurenci regionalniho tydeniku Boskovicko
v celém konkurenénim prostfedi, a to za pouZiti Porterovy pétifaktorové analyzy, jejiz
postup a nabizené strategie byly piedloZzeny v Teoretické ¢asti prace. Pomoci zvolen¢ho
postupu byla nalezena vychodiska, kterd poslouzila k vybéru dvou vhodnych strategii:
diferenciacni strategii a strategii trzniho vyklenku, a to se zaméfenim na internet. Tyto dil¢i

poznatky pozdéji poslouZzi k formulaci marketingové strategie ve finalni ¢asti prace.
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13 ANALYZA CHOVANI SPOTREBITELU - DOTAZNIKOVA
SETRENI

Segmentace trhu je jednim z hlavnich bodi situacni analyzy. Zaméiuje se na zakazniky

a analyzu jejich kupniho chovani. Je soucasti cileného marketingu a jeji vysledky poslouZzi

k nalezeni silnych segmentt trhu, na které je vhodné soustfed’ovat marketingové aktivity

firmy. Segmenty pfitom musi byt dostate¢né velké nebo ziskové, aby stdlo za to pro né

prizpusobovat marketingovy program, musi byt dostatecné homogenni, aby je bylo mozné

kontaktovat efektivné.

Pro potieby této prace budeme hledat cilové segmenty ve dvou oblastech, a to mezi Ctenafi
a zaroven mezi inzerenty. Média totiz funguji na dvojim trhu: prodévaji svoje produkty
(zpréavy) cCtenaiim a soucasn¢ prodavaji svoje sluzby (dodavani pozornosti publika)
inzerentim. Tato ekonomicka podstata medialni produkce navic souvisi s chovanim médii

a proménami jimi nabizenych produkti.

Meédia jsou financovéana predevsim z prodeje tiskové plochy. Cena plochy i ¢asu se fidi
tim, jakou pozornost pfislusné stran¢ listu pravdépodobné budou vénovat (zadouci)
pfijemci. Médium prodejem plochy obchoduje s predpoklddanou budouci pozornosti
publika. Snaha zajistit si pozornost zddouciho (objednaného ¢i slibeného) publika ma také
vliv na povahu medidlnich produktt, které se publiku nabizeji. Naptiklad socidlni
(¢i demograficky) profil publika urcujici napt. prislusnost k socialni vrstvé, pohlavi a vék
je pro inzerenta dalezitym ukazatelem potencialni kupni sily a spotfebitelského chovani
publika. (Jirdk a Kopplova, 2003, s. 86) Praveé na zaklad¢ této znalosti si inzerent vybira,
zda jim zvolené médium zasdhne jim pozadovany trzni segment. Pro uspésné fungovani

média je tedy nezbytné znat cilové trzni segmenty na obou stranach.

Pro ziskéni ptehledu o cilovych segmentech bylo nejprve nutno provést dotaznikové
Setfeni spotiebiteld. Nasledujici text bude tedy nejprve vénovéan sestaveni dotazniku
a zpusobu osloveni respondentd. Ziskané informace poslouzi k formovani trznich

segmenttl, zejména na zakladé demografickych udajl a stanoveni jejich profila.

13.1 Dotaznikové Setieni - Ctenari

Cilem dotaznikového Setfeni u cCtendit bylo predevSim zjistit jejich demografickou
strukturu, oblibenost Boskovicka 1 webovych stran média a jeho znalost v konkurenci

obdobnych médii v regionu. Dotaznik byl vyuZzit i k ziskdni informaci tykajicich se
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spokojenosti ¢tenditi s obsahem a formou tisténého i on-line média. Zjisténé udaje byly

dany k dispozici vedeni firmy, pro potieby této prace jsou ovSem az ptilis detailni.

V dotazniku byly pouzity zejména uzaviené a polouzaviené otdzky, vyctové i vyberové
otazky. Oteviené otdzky, které jsou problematicky kvantifikovatelné, opét poslouzi pouze

vedeni firmy ke komplexnéjsimu piehledu o pozici vii¢i konkurenci.

Uvodni otazky byly vénovany obecné sledovani médii a zpravodajstvi, dale sledovani
regionalniho zpravodajstvi a znalosti regiondlnich periodik a jejich webl. Nasledné
filtraéni otazky nabidly respondentim hodnotit obsah a formu pro n¢j nejoblibenéjsiho
média. Findlni otdzky se soustfedovaly na to, kterd regiondlni média sleduje

respondentovo okoli a na demografické udaje o respondentech.

Dotaznik byl vyvéSen na serveru vyplnto.cz ve dnech 24. 02. 2010 - 07. 03. 2010. Se
zadosti o vyplnéni dotazniku a jeho dalsi Sifeni byli osloveni prostfednictvim e-mailu
feditelé Skol a starostové mést a obci v regionu, kontakty na n¢ byly ziskany z dostupnych
databazi na internetu. O dalsi distribuci v regionu se postaralo vedeni firmy Boskovicko.
Dotazniku se zcastnilo celkem 138 respondentl a jeho vypovidaci hodnotu lze proto
povazovat za dobrou. (Vybér z plného znéni dotaznikli relevantni pro potieby této prace
i zékladni vysledné grafy obsahuje piiloha P XIV: Metadata prizkumu Ctendri

regionalnich zpravodajskych médii na Boskovicku)

13.1.1 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setfeni — Ctenari

Na zakladé vyzkumu mezi Ctendfi v regionu Boskovicko bylo zjisténo, Ze sdélovaci
prostiedky sleduje 99,28 % respondentil, nejcastéji internet (93,4 %), televizi (86,13 %)
a tisk (67,15 %). 90 % respondentl se zajima o zpravy z mista, kde Ziji, nejcastéji (75 %)
je ziskavaji z internetu, zpravodajii mést a obci (72 %) a tisku (70 %). 90 % respondentil

zna tydenik Boskovicko (Tyden u nas 75 %, Region Press 73 %).

Regionalni zpravodajstvi na internetu sleduje 42,34 % respondentil, nejznaméejsi (77,12 %)
je web Boskovicka, dale respondenti ziskavaji informace z obecnich stranek (60,17 %)
www.blanensky.denik.cz (42,37 %). Ctrvrtina (26,27 %) viak také pfipousti, ze pokud

si pectou potiebné informace na internetu, jiz nekupuji tiSténé médium.
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13.1.2 Socio-demograficka stratifikace - ¢tenari

Mezi respondenty je vyrovnany podil muzii a zen, v produktivnim véku 20 — 49 let je
48,55 % respondentl. Vzdélani ¢tenait je vici celé populaci nadprimérné, 48,55 % tvori
sttedoSkolsky vzdélani lidé, 28,99 % vysokoskolaci s titulem Mgr. Polovina (50,72 %)

domacnosti ma vice nez tfi Cleny, Ctvrtina (24,64 %) je dvouclenna.

Tt1 Ctvrtiny Ctenafdt jsou ekonomicky aktivni, 61,59 % jsou zaméstnanci, 14,49 %
podnikatelé ¢i Zivnostnici. Téméf tii Ctvrtiny také maji Cisty mesicni piijem do tficeti tisic
korun (11 — 20 000 korun 46,38 %, 21 — 30 000 korun 27,54 %). Pfiblizn¢ stejny podil

vvvvvv

(32,61 %, v nasem ptipad¢ jde o Boskovice).

13.1.3 Segmentace trhu — ¢tenari

Z provedeného dotaznikového Setfeni lze vyvodit nasledujici charakteristiku. Typicky
ctenat Boskovicka zije v daném regionu a zajima se o zpravodajstvi a o informace z mista,
ve kterém Zije. Sleduje televizi, hledd informace na internetu a Cte noviny. Pro ziskéni
informaci z mista, kde Zije, mimo jiné¢ Cte iregiondlni zpravodajskd média, nejcastéji
Boskovicko. Je to muz ¢i Zena, vétSinou ekonomicky aktivni, ve véku 21 — 50 let, ktery/a
zije ve veét§i domacnosti. Primérné za mésic vydéla do 20 tisic korun a méa bud’ maturitu,
nebo vysokoskolské vzdélani, tedy je nad populaénim primérem. Zije bud’ piimo
v Boskovicich, nebo v obci s velmi nizkym poctem obyvatel. Zajima se o kulturni
a spolecenské déni obecné 1 v misté svého bydliste. Prave takovito lidé tedy budou hlavnim

cilovym segmentem Boskovicka.

Dal$im vyrazn¢j$im segmentem jsou lidé star§i padesati let, at’ uz aktivni ¢i v dichodu.
U nich lze ptedpokladat vétsi priklon k tiSt€énym nez elektronickym médiim (vzhledem ke
zvyku a véku), zivot ve dvouclenné domacnosti a vétsi soustiedéni se na to, co se déje
v jejich nejbliz§im okoli. Vzhledem ke zvolenému postupu pii dotaznikovém Setfeni
(kontaktovani prostfednictvim e-mailu a dotaznik na webu) lze navic v ptipad¢ lidi starSich

padesati let pocitat s nepfesnosti vyzkumu. I proto mnohou byt zajimavym segmentem.
Okrajovymi segmenty jsou studenti, matky na matetské dovolené, bohati podnikatelé, lidé
s velmi nizkymi pfijmy a lidé s nizkym vzdélanim. Za vyznamné pro Boskovicko povazuji

studenty a matky na matei'ské dovolené.
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Z uvedenych charakteristiky je navic jasné, ze Boskovicko by se mé¢lo vice soustfed’ovat
na internetové zpravodajstvi, protoze pravé na internetu v soucasnosti lidé — a zejména
nejsilnéjsi cilovy segment Boskovicka - hledaji informace nejcastéji, dokonce Castéji nez
v tisku. Ddle je zfejmé, Ze mezi ¢tenafi Boskovicka je vétSina vzdélanéjsich lidi, z ¢ehoz se

déa vyvozovat i zajem o kulturu a obecné¢ déni ve spolecnosti.

13.2 Dotaznikové Setfeni — inzerenti

Cilem dotaznikového Setieni u inzerentli bylo pfedevsim zjistit jejich demografickou
strukturu, velikost firmy a ochotu inzerovat, respektive mnozstvi finan¢nich prostiedkd,
které jsou ochotni vlozit do propagace firmy a dale zplisob propagace, kterému davaji
pfednost. Dotaznik byl opét vyuzit i1 ke zjiSténi obdobnych udajl jako u ¢tenail, tedy na
znalost a oblibenost Boskovicka i jeho webovych stran (z pohledu ¢tenare i z pohledu
inzerenta) a jeho znalost v konkurenci obdobnych médii v regionu. Dotaznik byl vyuzit
1k ziskani informaci tykajicich se spokojenosti inzerentii s obsahem a formou tiSt€én¢ho
ion-line média a jejich spokojenost s komunikaci a spolupraci pii zaddvani inzerce.
Zjisténé udaje byly dany k dispozici vedeni firmy, pro potfeby této prace jsou ovSem opét
az prili$ detailni.

V dotazniku byly, stejné¢ jako pii Setfeni u cCtendii, pouzity zejména uzaviené
a polouzaviené otazky, vyctové 1 vybérové otazky. Oteviené otazky, které jsou
problematicky kvantifikovatelné, opét poslouzi pouze vedeni firmy ke komplexnéjsimu

ptehledu o pozici vici konkurenci.

Uvodni otazky byly vénovany obecné sledovani médii a zpravodajstvi, dale sledovani
regionalniho zpravodajstvi a znalosti regionalnich periodik a jejich webt, zjiStovaly i to,
zda osloveni inzeruji v médiich a jakych. Nésledné filtracni otdzky nabidly respondentim
hodnotit spolupraci, komunikaci, obsah i formu pro né¢ nejoblibenéjsiho/pro inzerci
nejvyuzivanéj§iho meédia. Findlni otdzky se soustifed'ovaly na demografické udaje
o firméch, zejména jejich velikost, poCet zaméstnanct a velikost sidla, ve kterém plisobi.

Dotaznik byl vyvéSen na serveru vyplnto.cz ve dnech 10. 03. 2010 - 17. 03. 2010. Se
podnikatelé v okrese Blansko, k ziskani kontaktli byly vyuzity jejich databaze dostupné na
internetu. Zaroven vedeni firmy oslovilo s prosbou o vyplnéni dotazniku klienty ze své

databaze. Dotaznikového Setieni se zicastnilo celkem 53 respondentd a jeho vypovidaci
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hodnotu lze proto za danych podminek a dané velikosti regionu povazovat za dobrou.
(Vybér z plného znéni dotaznikii relevantni pro potieby této prace i zakladni vysledné
grafy obsahuje ptiloha P XV: Metadata priizkumu Inzerenti regionalnich zpravodajskych

médii na Boskovicku)

13.2.1 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni — inzerenti

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze 65 % respondenti alesponl nékdy inzeruje ve
sdélovacich prostiedcich. VétSinou vyuzivaji tisk (77,14 %) a internet (62,86 %). 87,5 %
z nich dava ptednost inzerci s regiondlnim dosahem. Boskovicko zna 95,83 % respondentt
(79,17 Tyden u nas, 70,83 % Zrcadlo Boskovicka a Blanenska) a v Boskovicku inzeruje
62,5 % respondentt (37,5 % v Tydnu u nés a 33,33 % v Region Press).

Nejcastéji inzeruji pouze pii riznych ptileZitostech ¢i ziidka (83,33 %). Vétsina (70,83 %)
vkladd do propagace firmy maximalné pét tisic korun mésicnég, a to vétSinou (87,5 %)
do inzerce v tisténych médiich. Divodem k inzerci v médiich je pro nejvétsi ¢ast (37,5 %)
sezona, kdy ocekavaji zvySenou poptavku ¢i rizné slevové akce. 58,33 % respondentt
dava prednost barevné inzerci, az tii Ctvrtiny podnikateli uz n€kdy zaregistrovaly na

vlastni inzerci zpétnou vazbu od klientd.

13.2.2 Socio-demograficka stratifikace - inzerenti

Vétsina respondentl v kategorii inzerentl jsou muzi (64,15 %), nejcastéji ve véku 31 — 40
let (32,08 %), dalsi vékové kategorie jsou ovSem zastoupeny piiblizné¢ shodnym podilem
(21 -30 let 24,53 %, 41 — 50 let a 51 — 60 let po 18,87 %). 42 % respondentli doséhlo
vysSiho nez stiedoskolského vzdélani, 49,06 % ma stiedoSkolské vzdélani. Nejcasteji
vlastni firmu s jednim aZz tfemi zaméstnanci ¢i pracuji sami (36 %), ale jsou mezi nimi
itakovi, ktefi pracuji ¢i vlastni firmu s vice neZ stovkou pracovniki (9,43 %,
5 respondent). 50,94 % respondentt uvedlo, Ze jejich firma plsobi ve mésté s vice nez
10 000 obyvateli (v nasem ptipadé pouze Boskovice), dalsi pocetnd skupina plisobi ve
vétSich méstech s 5 — 10 000 obyvateli. (20,75 %). Nejcastéji podnikaji v oblasti vyroby
(21,15 %), obchodu a prodeje (21,15 %), sluzeb (15,38 %) a stavebnictvi (9,62 %).

13.2.3 Segmentace trhu — inzerenti

Prvnim vyraznym trznim segmentem, na ktery bude vhodné se soustfed’ovat, jsou mali

zivnostnici a podnikatelé s malym poctem zaméstnancl zabyvajici se obchodem, vyrobou,
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sluzbami ¢i stavebnictvim, ktefi jsou ochotni vlozit mési¢né do propagace firmy zhruba
5 tisic korun a vétSinou veEri, Ze se inzerat setka s odezvou. Davaji také prednost regionalni
inzerci. Jejich firma plisobi vétSinou v Boskovicich nebo jiném vétsim mésté regionu. Jsou

to vzdélani muzi ve véku 31 — 40 let (ale mohou byt i dalSich vékovych kategorit).

DalSim vyraznym segmentem budou i firmy s padesati a vice zaméstnanci, u nich ovSem
na zaklad¢ dotazniku nelze s jistotou fici, kolik jsou mesi¢né ochotni do inzerce investovat.
Lze ovSem ptfedpokladat, ze tyto velké firmy nebudou propagovat své produkty, nybrz

budou podavat ¢astéji persondlni inzerci.

13.3 Strategie pro vybér cilového trhu

Na zaklad¢ definovanych segmentl a jejich profili lze doporucit vhodnou strategii pro
vybér cilového trhu Boskovicka. Ze strategii doporu¢ovanych v Teoretické ¢ésti této prace
sméfovani firmy nejlépe odpovidd vybérova specializace, kdy se firma zaméfuje na
nékolik segmentll, z nichZ kazdy je pro ni svym zplsobem pfitazlivy, nebo vyhovuje

podnikové strategii.

Boskovicko by se tedy mélo na strané¢ ctendi hlavné soustfed’ovat na vzdélané,
ekonomicky aktivni ¢tenare ve véku od 21 do 50 let z velké Casti zijici v Boskovicich,
které dosud oslovuje svym tisténym produktem i internetovymi strankami. DalSim cilovym
segmentem jsou lidé star§i 50 let, vzdélani ekonomicky aktivni 1 dichodci, ktefi jsou
navykli na c¢teni novin a sleduji déni ve svém okoli. Tretim, okrajovym cilovym
segmentem, ovSem s nejsilnéj$im budoucim potencidlem, jsou mladi vzdélani 1idé, studenti
a matky na matefské dovolené, ktefi radi vyuZivaji internet k hledani informaci
1 komunikaci. Pro n¢ by bylo vhodné inovovat webové stranky a dat prostor pro denné

aktualni udalosti 1 interakci v rdmci regionu a mistniho déni.

Na stran¢ inzerenti je pro Boskovicko vhodné zaméfit se na malé zivnostniky
a podnikatele pfimo v regionu, ktefi budou upozoriovat prostiednictvim média na aktualni
novinky, slevové akce atp. a dale na velké firmy s desitkami zaméstnanct, které budou

pravidelné hledat prostfednictvim persondlni inzerce nové zameéstnance.

Boskovicko jakozto mald firma si nemiize dovolit volit strategii pokryti celého trhu,
nediferencovany marketing nedosahne pozadovaného ucinku, diferencovany marketing by
byl zbytecné nakladny. Neni vhodné volit ani produktovou specializaci, Boskovicko si na

malém regionalnim trhu nemtze dovolit produkovat Gzce specializovany produkt uréeny
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populaci s ohledem na potieby doporucovanych segmentu. I trzni specializace by byla pro
firmu velikosti Boskovicka zbyte¢né nakladné a neefektivni, v tak malém prostoru jako je
region Boskovicka neni vhodné soustted’ovat se na jeden dil¢i trh a nabizet navic rGzné

vyrobky. Snahou Boskovicka je naopak jedinym produktem oslovit co nejvice segmentt.

13.4 Shrnuti kapitoly 10

S vyuzitim dotaznikovych Setfeni a analyzou ziskanych vysledk byly nalezeny silné
segmenty trhu, na kterY je pro firmu Boskovicko vhodné soustfed’ovat svoje aktivity,
a byly popsany jejich profily. Cilem bylo nalézt dostatecné velké, homogenni a zaroven
ziskové segmenty, tak aby se vyplatilo na né soustfed’ovat pozornost a ptizplisobovat jim

marketingovy program.

Tato prace se zabyva medidlnim produktem. Proto byly hledany cilové segmenty ve dvou
oblastech, a to mezi ¢tenafi a mezi inzerenty. Kvili vytvafeni odpovidajicich obsahli média
je totiz vhodné znat cilovou ctenédiskou skupinu, ziroven je vhodné ji zndt i kvuli
inzerentim, kterym médium prodéava svoji plochu a zaroven ¢tenafe. Inzerenti maji zajem
oslovovat pouze takové Ctenare, ktefi mohou mit zajem o jejich produkty. Zaroven je
vhodné znat 1 cilové segmenty na inzertnim trhu, tak aby firma nevynakladala zbytecné
usili.

Na zavér byla doporucena strategie vhodna pro firmu s velikosti a postavenim na trhu
Boskovicka. Jako nejvhodnéjsi se jevi vybérova specializace, kdy se firma zamétuje na
nekolik segmentil, z nichz kazdy je pro ni svym zplisobem pfitazlivy, nebo vyhovuje

podnikové strategii.
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III. PROJEKTOVA CAST
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14 UVOD

Z analyz v ptedchozi Casti textu vyplynuly dil¢i poznatky a doporuceni, které by mohly
slouzit firmé Boskovicko jako ndvod k dil¢im krokim ve snaze o udrzeni se na trhu
a zlepSeni své pozice. Cilem této prace je ovSem nabidnout Boskovicku marketingové
strategie, ktera navic zohledni jeho stavajici pozici na trhu 1 finanéni moZnosti. Tomuto

kroku bude vénovana zavérecna, Projektova ¢ast prace.

Oporu nachazi v ptedchozi Teoretické 1 Analytické ¢asti, kde byly popsény a realizovany
postupy, které poslouzily k analyze soucasné situace firmy a identifikaci cilovych skupin
a vytvofeni profili segmentli. Na zékladé ziskané znalosti cilovych skupin, potencialu
firmy 1 toho, co ji ohroZuje, nalezeni jejich silnych a slabych stranek i poznéani stavajici
a potencialni konkurence, lze nyni pfistoupit k navrhu marketingovych strategii pro
regionalni tydenik Boskovicko. Ten totiz, jak bylo zjisténo, dosud Zzadné jasné
marketingove strategie, které by vyplyvaly ze znalosti trhu, konkurence a cilovych skupin,
nema. Pritom vlivem souCasné ekonomické krize i rozmachu internetu je znét pokles
zajmu o ti&eéna média na strané Ctendrll i pokles zgmu o inzerci v ti&énych médiich na
strané inzerentd. Proto je nezbytné takovouto strategii vytvorit a doporucené kroky
redlizovat. Jak bylo ddle zjidténo, souCasné postaveni tydeniku souvisi mimo jiné
shistorickou pozici znacky, kterd je v souvislosti s marketingovou komunikaci mélo
vyuzivana. Proto i navrhované kroky marketingové strategie tuto silnou a vyznamnou
stranku zohledni. Text navic sméfuje k verifikaci v Gvodu definovanych hypotéz

adosaZeni stanovenych cil(l.
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15 ZAKLADNI INFORMACE

Nazev firmy, pravnicka forma

Boskovicko, Regionalni noviny
vydava Jitka Melkusova (fyzicka osoba)

redakce ma sidlo v Boskovicich

Cinnost firmy

hlavnim produktem je tiSt€éné periodikum Boskovicko s podtitulem Regionalni
noviny

(tydenik, 21. rocnik, auditovany tistény ndklad v unoru 2009 podle Kancelare
ovéfovani nakladd tisku ABC CR dosahl poétu 3215 kusi’, celkovy prodany
naklad dosahuje 2688 kust. Obsahuje aktudlni zpravodajstvi vcetné obrazového
z regionu, ¢ernou kroniku, dopisy ¢tendit, TV piilohu Pohoda — tydné, piilohu
KAM s kalendadfem kulturnich akci regionu — mésicné, Vlastivédné listy,
spoluprace s Klubem pratel Boskovic — mésicné, faddkovou soukromou i komercni
inzerci, komer¢ni ploSnou inzerci, kulturni servis na aktudlni tyden, sportovni

zpravodajstvi a sportovni vysledky)

webové stranky www.boskovicko.cz

(obsah tisténé verze v den vydani tydeniku, tadkova inzerce, kalendar akci, cenik

a kontakty na redakci)

Postaveni na trhu

tydenik je v regionu nejstar§im médiem svého druhu

ma kvalitni archiv informaci i fotografii

ma kvalitni a zkuSené vedeni a schopny tym redaktortii
nabizi kvalitni, aktudlni a profesionalni zpravodajstvi

ma rozvinutou sit’ poskytovateli informaci z déni v obcich
zrcadlem tisténé formy je on-line podoba

je distribuovan v regionu, ktery pokryva severni ¢ast okresu Blansko

37 ABC CR. http://www.abccr.cz/tabinzertni/2009/UNOR%202009%20-%20IaU xls [cit. 26. 4. 2009)


http://www.boskovicko.cz/
http://www.abccr.cz/tabinzertni/2009/UNOR%202009%20-%20IaU.xls
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nektera distribucni mista jsou kvili pfirozené spadovosti i mimo hranice tohoto

uzemi

predplatné neni omezeno, lze je objednat kdekoli na izemi Ceské republiky

o Ctenafe a inzerenty se deli s dalSimi Ctyfmi obdobnymi médii, Zaddné vSak nema
shodny dosah, periodicitu, cenu (nékterd jsou dodavana do schranek), format ¢i

cenu inzerce
pozici tydeniku ohrozuji dravéjSi postupy konkurence vac¢i Ctenafim 1 vaci
inzerentim (lepSi nabidka inzerenttim, distribuce zdarma do schranek ctenairm

a podobng)

pozici tydeniku ohrozuji i promény na medialnim trhu — odchod ¢tenéiti i inzerentii

na internet

pozici tydeniku ohrozuje i stavajici ekonomicka krize (pokles piijml z inzerce -

zejména personalni od velkych firem, sniZeni koupéschopnosti obyvatelstva)
tydenik nema jasn¢ formulovanou marketingovou strategii

neni jasn¢ vymezena cilova ¢tenarska skupina

neexistuje program ziskavani dalSich ctenait

neni jasn€ vymezena cilové skupina inzerentl

neexistuje aktivni prodejni strategie vii¢i inzerentiim

neexistuje aktivni komunikac¢ni strategie s cilem udrzovani a posilovani image

firmy

Hlavni konkurenti

Boskovické noviny
RegionPress
Tyden u nas (pfiloha Blanenského deniku Rovnost)

Zrcadlo Blanenska a Boskovicka

Typologie zakazniku

tydenik Cte predevsim stfedni a starsSi vrstva

nejvice se jej proda v Boskovicich
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¢tenafri jsou vétsinou stiedo- nebo vysokoskolsky vzdélani

maji zajem o déni kolem sebe a informace aktivné vyhleddvaji

z1ji ve viceclennych rodinédch v regionu Boskovicko

jsou ekonomicky aktivni

Cisty mésicni piijem dosahuje 15 tisic korun mésicné

inzerenty jsou bud’ mali Zivnostnici a podnikatelé nebo velké firmy
mésicné vynalozi do propagace maximalné pét tisic korun
podnikaji v Boskovicich ¢i dalSich vétSich méstech regionu

pusobi v celém okrese Blansko

nejcasteji podnikaji v oblasti vyroby, obchodu a prodeje, sluzeb a stavebnictvi

Personalni otazka

redakci tydeniku a webovych stranek tvoii pétiClenny tym (Jitka Melkusova —
vydavatelka, $éfredaktorka, OSVC(; Ilja Melkus — sazba, distribuce, inzerce, OSVC(;
Marek Lepka — redaktor (zaméstnanec); Tomas Trumpe$ — externi spolupracovnik

(placen honorafi); Lubo$ Slezak — externi spolupracovnik (placen honoréaii)

do zacatku listopadu lonského roku redakci tvofil sedmiclenny tym. Divodem

propousténi je pokles ziskl z inzerce

Piedpokladany rozvoj spolec¢nosti v nejbliz§im obdobi

redakce v soucasnosti ¢eli ubytku piijmil z inzerce i Ctenai
hlavnim cilem je nyni udrZeni pozice na trhu

firma ma za dané situace jen omezené prostfedky a moznosti pro dalsi rozvoj



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

16 PROJEKT — NAVRH MARKETINGOVYCH STRATEGII

Zakladem pro navrZeni odpovidajicich marketingovych strategii tydeniku Boskovicko je
definovani jeho poslani a nésledné vize, kterd nabidne firmé stfednédoby vyhled do
budoucnosti. K uplnosti bude v tomto pfipadé vyuzita znalost cilovych skupin na strané
¢tenaili a inzerentdl, znalost konkurence 1 prostiedi firmy a jejich silnych a slabych stranek
i prilezitosti a hrozeb pfichazejicich z wvnéjStho prostiedi. Ty budou ptedlozeny
v nasledujicim shrnuti vysledkti analytické ¢asti prace a shrnuti doporucenych postupti.
Dale budou stanoveny cile, kterych bude navrzenymi marketingovymi strategiemi
dosazeno, anavrzeny postupy, jak téchto cili dosahnout. Doporuceni doplni nastinéni

finan¢ni naroc¢nosti postupti.

16.1 Mise, vize, cilové trzni segmenty, konkurence, prostredi firmy

Na zakladé vysledka ziskanych analyzami v piedchozi Casti prace i se znalosti saituace

informaci Boskovicko je mozné vymezit poslani a vizi média.
Poslani Boskovicka
* pusobit ve vymezeném stejnojmenném regionu Boskovicko

» pfinaSet jeho obyvatelim informace o tom, co se déje v jejich okoli, zaujimat

k tomu stanoviska
 kriticky reflektovat a analyzovat déni v regionu
» vytvaret u ¢tendii povédomi o regionu a sounalezitost s prostorem, ve kterém Zziji

» pfinaSet nadregionalni informace a kontext celospoleCenského déni vnimany
regionalnim prizmatem

» Boskovicko klade diraz na serioznost, profesionalitu, odpovédnost, kvalitu,
nezavislost, spolupraci, vzajemny respekt a etické chovani (podle Burgr, 2009)

Vize novin

I navzdory negativnim trendiim, pfedev§im poklesu z4jmu o ti§téna média a ekonomické

krizi, je také mozno definovat optimistickou vizi ve sttednédobém vyhledu tii az péti let.
* Boskovicko je nezavisly zpravodajsko-publicisticky tydenik, ktery patii ke
Spickovym profesionalnim tisténym médiim plsobicim na Boskovicku 1 v SirSim

kontextu okresu Blansko
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e C(tenafi je vnimany jako nejkvalitn€jsi zpravodajské noviny (vyvazené
a rovnomérné referuje o déni v celém regionu, zasazuje poskytované informace do
kontextu, analyzuje je, kriticky a objektivné reflektuje a hodnoti a pomaha tak

¢tenaiim k jejich orientaci
* poskytuje Cteni pro celou rodinu

* tydenik je uznavany a respektovany nejen ¢tenaii, ale také konkurenci a osobnostmi

politického a spolecenského Zivota v regionu

* kromé¢ tiSténé verze provozuje Boskovicko i1 multimedidlni on-line zpravodajstvi
a daldi sluzby na vlastnich webovych strankach, které umoZziuji interaktivni

zapojeni jejich uzivatelti. Mezi né€ patii predevsim mladi lidé

* spolu s dalsimi partnery se podili na medidlni podpoie a organizaci vyznamnych
kulturnich, sportovnich, volnocasovych a spolecenskych udalosti

7w 0

* nabizi ¢tendiim specialni bonusy v podobé produktl vytvofenych spole¢né s t€mito

partnery

e v tydeniku Boskovicko pracuji odborné vzdélani a profesionalné zdatni novinafi,

respektovani ve svém oboru

* je prestizni zalezitosti v tydeniku pracovat, vydavatel poskytuje svym
zaméstnancim  a spolupracovnikiim stabilitu, dobré pracovni a technologické

zéazemi.
* tydenik Boskovicko je ekonomicky stabilni

* mad vytvofeny strategicky marketingovy plan a podle n¢j postupuje (podle Burgr,

2009)
Zakaznici

Tydenik Boskovicko dosud nem¢l jasné definovanou cilovou skupinu ani mezi ¢tenafi ani
mezi inzerenty. Dosavadni praxe vychéazela z toho, ze tydenik ¢te predevSim stiedni
a starSi generace, nejvice se ho proda v Boskovicich, které jsou centrem regionu. (podle

Burgr 2009)
Na zaklad¢ vysledkii dotaznikovych Setfeni mezi ¢tenafi a inzerenty byly v piedchozi ¢asti
prace definovany cilové segmenty a jejich profily, na jejichz zaklad¢ byla doporucena

strategie vybérové specializace, kterd navrhuje firmé zaméfit se na nckolik segmentt,
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znichz kazdy je pro ni svym zplisobem pfitazlivy, nebo vyhovuje podnikové strategii.
Cilové skupiny inzerenti by se mély navic odvijet od cilovych skupin Ctenatii a tedy jejich
finan¢nich moZnosti, ptani a potieb (bézné nakupy, hledani zaméstnani, tipravy a opravy
nemovistosti, sluzby). Zékladnim profilem vSech segmentl je pak Uzemni ptisluSnost —
region Boskovicko (v pfipad¢ inzerentii cely okres Blansko), ktery jiz neni dale zminovan.

Boskovicko by se tedy ve svych aktivitaich mélo soustfedit na tyto trzni segmenty:
Ctenafi
* vzdélani, ekonomicky aktivni lidé ve véku od 21 do 50 let z velké casti Zijici

v Boskovicich, které oslovi tistény produkt i internetové stranky (stavajici produkt,

inovovany web, PR, podpora prodeje)

* lidé starsi 50 let, vzdélani ekonomicky aktivni 1 diichodci, ktefi jsou navykli na

¢teni novin a sleduji déni ve svém okoli (stavajici produkt, PR, podpora prodeje)

* mladi vzdélani lidé, studenti a matky na matefské dovolené, kteti radi vyuzivaji
internet k hledani informaci i komunikaci (potfeba inovace webovych stran, PR,

podpora prodeje)
Inzerenti

* mali zivnostnici a podnikatelé v regionu, kteti budou upozoriiovat prostiednictvim
média na aktudlni novinky, slevové akce a podobné. Podnikaji v oblasti vyroby,
obchodu a prodeje, sluzeb a stavebnictvi (osobni prodej, PR, stavajici produkt,

inovovany web)

e velké firmy s desitkami zaméstnanci, které budou pravideln¢ hledat
prostiednictvim persondlni inzerce nové zaméstnance (osobni prodej, PR, podpora

prodeje, stavajici produkt, inovovany web)
Konkurence

Tydenik Boskovicko dosud jasné nezné hrozby, které mu plynou ze strany konkurentd, a to
jak stavajicich tak potencialnich. V této oblasti navic firma dosud nepodnikala Zadné
kroky. Dosavadni praxe vychazi ze setrvacnosti a doby, kdy médium bylo v daném regionu
jedinym, navic tézilo z porevolu¢niho nadSeni Ctenaiti, ktefi byli laéni po informacich,
boomu podnikateld, ktefi s nadSenim inzerovali své aktivity, a pfichodu vyrobnich hal
nadnarodnich spolecnosti, které neustdle hledaly nové zaméstnance prostirednictvim

rozsahlé personalni inzerce.
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Na zaklad¢ vysledk Porterovy analyzy konkurence byly definovany nasledujici body
a zaroven byla pro dalsi postup doporucena diferenciacni strategie, tedy cesta, kdy se firma
bude snazit odlisit kvalitou produktu ¢i image znacky, ne jen cenou. Zarovenn byla
doporucena i strategie trzniho vyklenku, tedy zaméfeni se na malé trzni segmenty, coz

umoziuje ucelnéji a cilengji vynakladat financni prostredky.
* ohroZeni ze strany substitutli — internet (novy web)

* stavajici konkurenti maji vSichni obdobnou pozici, tudiZ mezi nimi panuje silna

rivalita (diferenciace, web, PR, reklama, podpora prodeje)

» produkty nejsou pro Ctenafe a inzerenty Citeln¢ diferencované (diferenciace, PR,

reklama, podpora prodeje)

e zvySeni trzniho podilu je v soucasné dobé mozné jedin€ na ukor konkurence

(osobni prodej inzerce, PR, podpora prodeje)
Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy

Tydenik Boskovicko dosud také nevyvinul zadné kroky v oblasti zjisténi vlastnich silnych
a slabych stranek a toho, kde jsou jeho pftilezitosti a hrozby. Je to dano predevs§im tim, ze
nikdy neusiloval o strukturovanou a podlozenou marketingovou strategii. Analyza SWOT
popsand v piedchozi ¢asti této prace takovato zjiSténi nabidla, na jejich zéklad¢ byla také
vyvozena zakladni doporuceni pro dalsi kroky firmy. Bylo stanoveno, na kterych faktorech
by firma méla stavét, kam soustfed’uje zbyteCnou energii, co firmu bezprosttedné ohrozuje
a kterym ohrozujicim oblastem by méla vénovat zvySenou pozornost. Pro souc¢asné potieby

byly vybrany nasledujici body:
Silné a slabé stranky -vyvozena doporuceni
* modernizace webovych stran
* lepsi motivace pracovniho tymu
* vlastni propagace
e vyssi aktualnost vydavanych témat
Stavét na:
* zkuSené vedeni

* kvalitni zpravodajstvi, tym
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* zavedena znacka

* prilohy KAM a TV Pohoda

* znalost regionu

* neobvykla témata

e obctavost a vérnost zaméstnanc

» kvalitni servis a kvalita produktu jako takového
PFilezitosti a hrozby - vyvozena doporuceni

* soustfedit pozornost na kroky konkurence a postupovat tak, aby uz firma
neptichéazela o inzertni klienty, kterym konkurence nabidla vyhodné&jsi podminky ¢i

PR ¢lanky (osobni prodej, reklama, PR)

vvvvvv

bezplatné konkurencni médium, distribuce do schranek) dale neodchdzeli i Ctenafi

(reklama, PR, podpora prodeje)
* omladit ¢tenatrskou zdkladnu, pfitdhnout mladé lidi (web, PR, podpora prodeje)

* monitorovat rist cen vstupii ¢i snizeni koupéschopnosti obyvatelstva

ohlidat, aby si lidé titul nepletli s Boskovickymi novinami (podpora prodeje, PR)
Soustredit se na:

e oblibenost u ctenait, kteti noviny vyhledavaji ke zvefejnéni ¢lanki a inzerce

* vyuzit moznost podpory riznych akei v regionu formou medialniho partnerstvi

* pronikani ndzvu Boskovicko do povédomi lidi (reklama, podpora prodeje, PR)

16.2 Struéna charakteristika

Dosavadni aktivity vydavatelky Boskovicka vykazuji v poslednich nékolika letech,
Vysledkem napiiklad bylo zpracovani podkladt pro komunikaci se zdkazniky v roce 2006
a jejich hromadné osloveni, provedeni marketingové dotaznikové akce v roce 2007,

navazani medialniho partnerstvi s pivovarem Ci spoluprace s radiem Hana. VSechny tyto
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kroky vsak nemaji oporu v jakkoli zpracované ucelené strategii, at’ uz celkového rozvoje

firmy ¢i jen marketingu. (Burgr, 2009)

Na zéklad¢ vySe uvedenych zjiSténi proto budou v nasledujicim textu marketingové
strategie navrzeny za vyuziti nastrojii komunika¢niho mixu. Vychézet budou pfedevsim ze
snahy o vyuziti historického postaveni znacky a soustfed’ovat se na posileni povédomi
o zna¢ce a produkovaném médiu i1 jeho on-line verzi. K tomu budou vyuzity financné
nendroné moznosti nabizené marketingovym mixem. Tyto aktivity souvisi
is oslovovanim trznich segmentl. Dalsi kroky budou sméfovat predevS§im na udrzeni
arozsSifeni skupin dosavadnich spotiebiteld. Vychézet budou ze znalosti cilovych
segmentll a jejich profili a aktivity budou napieny na strané ¢tenaiti k osloveni mladsi
generace, ktera by do budoucna zajistila spotfebu produktu. Hlavni segment inzerentli pak
bude potieba rozsitit, k cemuz poslouZzi ptedevS§im PR a osobni prodej. Vhodné pfi téchto
aktivitich mutze poslouzit modernizace webovych stran, které mladym nabidnou
komunikac¢ni prostor, jenz je jim blizky a inzerentiim novy prostor k vlastni propagaci.
Modernizace webovych stran je nezbytna i jako diferenciacni krok v boji se stavajici
konkurenci a zarovei jako krok, ktery poslouzi jako obrana pted unikem ¢tenait tiSténého
média k elektronickym. Hlavnim kriteriem bude co nejniz$i finanéni néarocnost
marketingovych aktivit, proto v nadvrhu marketingovych strategii nebudou zohlednény

vSechny poznatky a strategie, které nabidly analyzy z ptedchozi ¢ésti prace.

16.3 Cile projektu
* zvysit povédomi o znacce a jeji kvalite
» diferenciovat znacku od ostatnich obdobnych produkti v regionu

* udrZet stavajici tiStény ndklad, snizit remitendu, zvysit volny prodej, ziskat nové
predplatitele

v

e udrZet a roz$ifit stavajici inzertni klientelu, zvySit inzertni pfijmy — vytvofit
a uspeésné realizovat program aktivni obchodni politiky vi¢i inzertnim klientim,

zaradit do nabidky inzerci na internetu
e zvysit pocet Ctenait webovych stranek

* inovovat produkt — zejména webové stranky, zatraktivnit jejich obsah pro mladé

a inzerenty
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16.4 Zpracovani projektu

Nésledujici text nabidne zdsadni kroky a postupy pro realizaci marketingovych strategii
a dil¢i postupy, které poslouZzi ke splnéni vyse stanovenych cili. Ty tam, kde je to vhodné,

doplni konkrétni postupy nabizené¢ komunika¢nim mixem.

K dosazeni stanovenych komunikacnich cili u zvolenych cilovych segmentli bude na
stran¢ Ctenarii zvolena strategie tahu ,,pull”, kdy Boskovicko bude ptitahovat zakazniky ke
koupi produktu uplatnénim reklamy a podpory prodeje. Naopak na strané inzerentd se jevi
jako efektivnéj$i vyuziti strategie tlaku, ,push”, kde jsou zakladnim prvkem

komunika¢niho mixu pfimy marketing a osobni prode;.

16.4.1 Prvni faze - moderni webové stranky

Jak bylo nékolikrat potvrzeno vysledky analyz a jak zaroven vyplyva ze stavajici situace
na medialnim trhu, pro tydenik Boskovicko je v soucasné dobé nezbytné investovat do
novych interaktivnich (blogy, diskuse) webovych stranek, které oteviou médium mladsi
vékové skupiné, nabidnou aktudlnéjsi a SirSi zabér informaci nez tiSténé médium
a pfitdhnou ty, ktefi upustili od nakupovani tiSténé verze. Tento krok nelze ucinit bez
nabidky nového druhu inzerce, tedy on-line inzerce a propojeni obchodni politiky v oblasti
inzerce s webem. Na druhé stran¢ nabidnou moznost reciprocni propagace ve spolupraci s

dalsimi weby (naptiklad obci, skol...)

Webové stranky tydeniku by nemély byt jen jeho zrcadlem, ale mély by nabizet prvotni
orientaci v regiondlnim déni a nadstandard, ktery nemize poskytnout tisténé médium.
Stranky musi byt interaktivni, dynamické, informativni, propojené s novinami,
multimedialni, nabizejici komunitni vyuziti. Naptiklad studentim z regioni nabidnout
moznost spoluvytvafet obsah webu — psani blogi, Ctenafim dat Sanci umistit na web
fotografie z vesnické zabavy. Nabidnout lidem vzajemné poradenstvi. Dat prostor
neziskovym organizacim. Propojovat se do siti s dal§imi zajimavymi weby v regionu.
Relaunch webovych stranek navic nabizi jedinecnou pfilezitost pro odstartovani dalSich
aktivit v oblasti marketingu a marketingové komunikace. (s vyuzitim Burgr, 2009)

(finan¢ni naro¢nost — 50 000 K<)
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16.4.2 Druha faze — proména obsahu novin

Vzhledem k omezenym finan¢nim moznostem i spokojenosti respondentli s podobou novin
neni v soucasné dobé vhodné ptistoupit k zdsadni zméné grafiky tydeniku, jistou proménou
by mély ovSem v souvislosti s nastupem webu projit nékteré rubriky. Noviny by mély noveé
dat vétsi prostor ¢tenaiim, zejména mistnim aktivistim a studentim na tvorbé ¢asti novin
— nabidnout jim néco podobného jako Denik — Ctenaf reportér coby produkt ob&anské
zurnalistiky ¢i rozjizdéjici se projekt kavaren NaSe Adresa. Potfeba je 1 vylepsit slabé
rubriky, zejména sportovni. Pravé sportovni rubrika byva Casto u ¢asti populace jedinou
¢tenou v tiSténém médiu. Tisténd verze pak muize upustit od snahy o co nejaktudlnéjsi
zpravodajstvi a vice se soustfed’ovat na néco, co naopak nenabidne aktudlni web, tedy
investigativni Zurnalistiku ¢i dikladné zpracovani slozitych témat. (finan¢ni ndrocnost —

minimalni) (s vyuzitim Burgr, 2009)

16.4.3 Tieti faze — Jsme Boskovicko, vase jediné regionilni noviny
(self promotion, podpora prodeje, PR)

Dalsi kroky Boskovicka museji za soucasné situace vést k pronikdni a udrZeni se
v povédomi lidi v regionu. Kromé vyuziti relaunche webu se jako nejvhodnéjsi jevi staveét
na zavedené znacce, historii firmy a kvalité produktu, vyuzit 1ze i ovéfovany naklad média.
Pti téchto krocich firma mtze vyuzit i dobrou znalost regionu a Sirokou zakladnu kontakta,
zkuSenosti 1 prace obétavych a vérnych zaméstnanci. Zakladem je vyrazné se zaméfit na
sebepropagaci, tak aby o produktu — tydeniku Boskovicko — bylo slySet. Lidé by si méli
,Svoje noviny jasné spojovat s regionem, ve kterém ziji. A ,,svlj* region s tydenikem
Boskovicko. Vsechny tyto kroky by mély navic disledné vést k vymezeni produktu

tydenik Boskovicko vii€i ostatnim obdobnym médiim v regionu, tak aby pravé toto

médium bylo jasné ¢itelné, mélo jasnou tvar.

e Jako finan¢né a realizacné¢ minimalné narocné se jevi umistovani letak (Cerno-
bilych listi A4) na prodejni mista vzdy soucasn¢ s distribuci média. (odhadované

naklady 400 K¢ mésicn¢)

* Finan¢né nendroné a zaroven efektivni je i uzavirani medidlnich partnerstvi
s vyznamnymi institucemi a potadateli velkych akci. Na zaklad¢ této spoluprace
mohou noviny vyuzit vlastni prostor k propagaci akce a naopak plakaty akce

k propagaci vlastni zancky. (realné nulové naklady)
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* Na téchto mistech je pak realné zaroven uskutecnovat podporu prodeje —
jednorazové bezplatné umisténi vlastniho stdnku na mistech velké koncentrace
obyvatel pti riznych akcich (festivaly, veletrhy, sportovni utkani). (naklady:
jednorazové na poftizeni stanku 1000,- K¢, naklady na jeden den s brigddnikem —

800 — 1000 K¢).
* Reklama na redak¢nim auté (jednorazové naklady: 2 — 4000 K¢)

* Reklama na internetu formou reciproce — pti modernizaci webu zohlednit moznosti
umistovani bannerii a reklamnich odkazi na jiné weby, aktivné vyhledavat
a oslovovat instituce v regionu (méstské a obecni weby, weby Skol). (finan¢ni

naklady — jednorazové — pfti realizaci webu 35.000 K¢)

* Spolu s obchodnimi partnery nabidnout naptiklad bonusovy program ¢i spolecné
produkty — pfi koupi spordku dostane zdkaznik omezené piedplatné, slevu na
inzerci a podobné. (minimalni ndklady — 144 K¢ na osobu a rok — plynouci z ceny

jednoho ¢isla)

* Pofadani dni otevienych dveti, diskusi a besed k aktudlnim tématiim, medidlné-
edukacnich semindii pro studenty, spoluprace se Skolami. (ndklady minimalni —

souvisi spiSe se strdvenym ¢asem a vénovanou energii)

* Vyraznou Sanci k pronikéni do povédomi lidi a zaroven ziskavani novych ctenart
nabizi icitizen journalism a community journalism, tedy nabidnout lidem —
prislusnikim komunity — podilet se na obsahu webu (tedy uz nového webu)

poptipad¢ i novin. (s vyuzitim Burgr, 2009)

16.4.4 Strategie: nejsme drazi, jsme lepSi, jsme vase Boskovicko

Nasledujici doporuceni izce souvisi s predchozim bodem, jehoz kroky budou pfi jeho
realizaci vyuzity. Vzhledem k tomu, Ze velkd ¢ast konkurence je ve vyhod¢ tim, ze jeji
produkty jsou dodavany zdarma do schranek, je vedle proniknuti do povédomi lidi coby
»jejich® regiondlni noviny v komunikac¢nich sd€lenich vhodné zdlraznit i obsahovou
a servisni kvalitu a pfesvédcit ¢tenare, Ze za vyssi cenu dostavaji bonusy (napiiklad ptilohy

KAM, TV Pohoda, Vlastivédné listy), které jim zadny konkurent v regionu nenabizi.

Obdobnou strategii je vhodné zvolit 1 pii komunikaci s inzerenty. Obchodni sd€leni by

meéla vzdy obsahovat stru¢nou charakteristiku média s dirazem na jeho kvalitu, historii
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a postaveni na trhu (v€etné¢ podpory vyznamnymi osobnostmi napiiklad politického
zivota), jako obchodné vyhodné se jevi 1 uvadéni ovérovaného tistén¢ho nakladu a ¢tenosti
v porovnani s deklarovanym mnozstvim konkurenénich tiskovin dorucovanych do

schranek a na zdklad¢ vyzkumi ani ne 75 % Ctenosti. (s vyuzitim Burgr, 2009)

16.4.5 Zvysit prodej novin

K dosazeni tohoto cile mohou ptispét vSechny vyse uvadéné kroky. Na stran¢ vydavatele je
pak v pfipad¢ uspéchu rozhodnuti mezi dvéma variantami: bud’ udrzet tiStény naklad
a snizit remitendu, anebo zvysit tiStény naklad za soucasného udrZeni remitendy. Druhd
moznost se jevi jako vyhodnd pro komunikaci s inzerenty, kterym pii obchodni
komunikaci bude sdélovan ovétovany néklad. Je to ale varianta, kterd opét zvysi naklady,
1kdyz ne vyrazné. Za soucasné financni situace je proto vyhodnéjsi zvolit variantu prvni
a az v ptipadé¢ pozitivni odezvy pfistoupit k varianté druhé, ktera by navic mohla znamenat

zvyseni poctu distribu¢nich mist v daném regionu. (s vyuzitim Burgr, 2009)

16.4.6 Jsme Boskovicko, jediny seriozni partner pro vasi propagaci v naSem

(spole¢ném) regionu

Soucasné se vznikem nového webu a zvySenim aktivit v oblasti vlastni propagace a PR
tydeniku Boskovicko je potieba zah4jit i intenzivni aktivity sméfované vuc¢i inzertnim
klientim, ktefi bud’ na vlastni propagaci v soucasné dob¢ rezignovali, nebo odesli ke

konkurenci. Komunikaéni strategie byla ptedlozena jiz v ptedchozich bodech.

e Jako nejméné financn€ 1 komunikacn€ narocné se jevi napiiklad vyuZivat jiz

navazané¢ho medialniho partnerstvi k navazani dal$i spoluprace s inzerentem.

e Dulezité je podnikat kroky v oblasti osobniho prodeje a osobné navstévovat firmy
a instituce s promyslenou strategickou komunikaci a nabidkou inzerce. Takto je
nutné vyhledavat i nové kontakty s vyuzitim databazi podnikatelti dostupnych na
internetu. Pfi vyhledavani novych partnerd je vhodné vychazet z vysledki
segmentace trhu a tedy oslovovat pfedevSim drobné zivnostniky. (finan¢ni
naro¢nost — plat fundovaného obchodniho zastupce, ca 20 tisic mésicné vcetné

provize z inzerce)

¢ Ke komunikaci se stavajicimi i potencialnimi inzertnimi klienty je vhodné vyuzivat

1 direct mailing — zasildni obchodnich nabidek. (finan¢ni naro¢nost minimalni)
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16.4.7

16.4.8

Je nutné systematicky pracovat s dulezitymi inzertnimi klienty. Zde se nabizi jako
vhodny néstroj vyuziti udalosti a zazitk. Pro posileni pozice na trhu a upevnéni
povédomi o firmé se jevi jako vhodné poradat eventy a setkani pro inzertni
klientelu, externi spolupracovniky a zaméstnance. (finan¢ni naro¢nost: 20 000 K¢

za pul roku)

Nové webové stranky nabidnou i novy prostor pro nabizeni reklamy, lze takto
oslovovat napftiklad ty, kteti kvili vysoké financni naro¢nosti neinzeruji v tisténém

médiu, recipro¢ni propagace byla zminéna jiz v pfedchozim textu.

Pro zvyseni atraktivity dvou novych médii pro inzerenty je vhodné nabizet také
specialni inzertni balicky se slevami za opakovani inzerce ¢i jeji kumulaci na webu

a v tisténé podobé. (s vyuzitim Burgr, 2009)

Obchodni zastupce, marketingovy specialista

Pokud hodlé vydavatelka Boskovicka realizovat nékteré z vyse uvadénych postupt,
které jsou organizatn€ i Casov€ narocné, jevi se jako vhodné opét pristoupit
k zaméstnani fundovaného clovéka, ktery bude mit vSechny kroky v oblasti
marketingu na starosti a tedy mimo jiné zajisti to nejdilezitéjsi, piimy prodej
inzerentim. Jeho kroky a postupy ovSem museji byt kvantifikovatelné a odpovidat
planu a z dlouhodobého hlediska podléhat kontrole. (finan¢ni naklady zhruba 25

tisic meésicn¢)

Piipadna rizika pri realizaci projektu

Vzhledem k tomu, Ze piedlozené kroky marketingové strategie byly hledany a zvoleny tak,

aby byly co nejméné finan¢né naro¢né, za nejrizikovéjsi Ize povazovat relounche webu.

V piipadé, Ze by se ndsledné¢ nesetkal s ohlasem, a to z jakéhokoli divodu. Finan¢ni

naklady spojené s timto projektem a aktivitami v oblasti propagace, PR a podpory prodeje,

které by jej podporovaly, by ziejmé mohly byt pro vydavatelku tydeniku v soucasnosti

témer likvidaéni.

Dal$im rizikem je piijeti nového obchodniho zéstupce, odbornika na marketing. Pro

vydavatelku by v pfipadé, ze by jeho aktivity nevedly ke zvednuti objemu inzerce, mohly

naklady na jeho mzdu také znamenat vyrazny problém.
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Bez téchto dvou zasadnich investic jsou ovSem dalsi kroky problematicky realizovatelné.
Navic v prvnim pfipad¢€ se jednd o investici v hodnoté 50 000 K¢, ve druhém piipadé lze

pocitat s tiimesi¢nim testovanim a redlnymi mzdovymi naklady tedy zhruba 75 000K¢.

16.5 Zavér kapitoly 13

Marketingové strategie, které nabidl pfedchozi text, vychazi z toho, ze Boskovicko je
malou regiondlni firmou s vymezenym dosahem ptlisobnosti a s omezenymi finan¢nimi
zdroji. Proto jsou ijednotlivé kroky nabizeny s piihlédnutim k financni i organizacni

naroc¢nosti jejich realizace.

Vychozi pro zpracovani projektu bylo poznani trhu, konkurence a cilovych skupin, které
firma dosud neméla definovany. Poznani aktudlni hospodaiské situace ve svété, situace na
¢eském medidlnim trhu i regionalnim thu i vysledky analyz piedloZenych v Analytické
¢asti prace upozornily na zasadni body, se kterymi bylo nutno se v prubéhu navrhovani
marketingovych strategii vyrovnat. Jsou to: Ubytek ctendili a inzerentd bud vlivem
hospodaiské krize nebo kvili levnéjsi konkurenci, nejisté postaveni tydeniku na trhu,
neexistujici marketingova komunikace a prakticky nevyuzité piednosti, které podnik ma —
tedy kvalita, historie, sila znacky, znalost regionu, ¢i zkuSené vedeni. Zjisténé poznatky

odpovidaji i hypotézam, které byly pfedlozeny v tvodu této prace.™

V zavéretné Casti préce byl také spinén jeji hlavni cil, byl predloZen navrh marketingovych
strategii pro regiondni tydenik Boskovicko. V jeho rdmci bylo definovano poslani a vize
tydeniku Boskovicko a byly zvoleny takové strategie, které umozni, aby firma
stabilizovala svoji pozici na trhu, zlstala Zivotaschopna a déle produkovala svdj produkt.
K tomu poslouzily dilCi cile, jenZ byly spinény jiz v Analytické Casti préce, tedy analyza
souCasné situace firmy za pomoci SWOT analyzy a anayzy konkurence s vyuZzitim
Porterova pétifaktorového modelu a identifikace cilovych skupin avytvoreni profill
segmentll za pomoci analyzy kupniho chovéni spotfebitell (Ctendfd a inzerent()

prostrednictvim dotaznikového Setfeni.

38 1.Boskovicko nema jasnou marketingovou strategii, ktera by vyplyvala ze znalosti trhu, konkurence a
cilovych skupin. 2.Vlivem soucasné ekonomické krize i rozmachu internetu se projevuje pokles zajmu o
tisténa média a tim je ohrozeno i soucasné postaveni tydeniku. 3.Postaveni tydeniku souvisi s historickou

pozici znacky, ktera je v souvislosti s marketingovou komunikaci malo vyuzivéana.
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ZAVER

Cilem této prace byla analyza stavajici situace regionalniho tydeniku Boskovicko, nalezeni
jeho cilovych segmentii a navrh efektivnich marketingovych strategii. Uvodni &ast textu
poslouzila k ukotveni tématu, sezndmeni s aktudlni situaci na Ceském medidlnim trhu

1 s tydenikem Boskovicko a jeho trzni pozici. Na zakladé téchto informaci byly

postulovany hypotézy k jejichZ verifikaci tato prace dospéla.

Teoreticka cast textu nabidla ukotveni zakladnich terminti a postupti z oblasti marketingu,
marketingovych analyz, marketingového planovani a navrhovani marketingovych strategii.
Byly tu definovany 1izékladni pojmy pouzivané v souvislosti s medialnim trhem.
Teoretickd zékladna poslouzila ve druhé, Analytické casti textu, kde byly provedeny
SWOT analyzy, analyza konkurence s pomoci Porterova pétifaktorového modelu a analyza
kupniho chovani spotfebitelti (Ctenafi a inzerentl) prostiednictvim dotaznikového Setfeni.
Realizované analyzy pomohly k ziskdni dil¢ich poznatkli a volbé dil¢ich strategii, které
poslouzily v zéavérecné Projektové ¢asti prace k navrZzeni marketingovych strategii
a doporuceni postupli nabizenych marketingovym komunika¢nim mixem. Zohlednéna
pfitom byla stavajici situace firmy a pozadavek na co nejnizsi ndklady. Pfednost proto
dostaly finanén€ nenarocné, nicméné na zéklad€ ziskanych poznatkli efektivni kroky

a postupy.

Tydenik Boskovicko se po dvaceti letech svoji existence dockal analyzy vlastni pozice na
trhu, odkryti silnych a slabych stranek i ptilezitosti a hrozeb i definovani cilovych skupin
spotfebitelii (Ctenaiti a inzerentll). V zavéreCné Casti prace byla nabidnuta optimisticka
sttednédobd vize a stanoveny marketingové cile, které je v soucCasné ne pfili§ vstiicné
situaci pro tydenik nutno zacit napliovat. Coby cesta poslouZzi ptredloZzené marketingové

strategie.

Realizace jednotlivych analyz byla pro autorku i1 samotny tym Boskovicka spojena
s vyvracenim piedstav o ¢tenafich, inzerentech, pozici média na trhu ¢i nutnosti provedeni
nekterych krokt (naptiklad celobarevnost novin). Autorka proto véfi, ze uz samotny proces
vyzkumu a i1 diky nému ziskané vysledky a nabidnuté strategie se nyni stanou motivaci

a inspiraci pro tym Boskovicka.

Autorka také doufa, Ze predlozeny text vcetné obsahlé ptilohy nabidne nové informace
odbornikiim i laické vefejnosti zainteresované v oblasti médii ¢i marketingu a zaroven véfi,

Ze pouzité postupy mohou poslouzit coby inspirace studentim.
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17 PRILOHA P IL.: VYVOJ CTENOSTI DENIKU

34q09 34Q09 % *) P34q09/23q09 *%*) 34909/34q08
tis.
Blesk 1390 15,6 -53 -4,00% -57 -5,00%
Denik CR 979 11 -23 -2,00% - -13,00%
139
MF 938 10,6 -37 -4,00% - -15,00%
DNES 155
Pravo 447 5 -11 -2,00% 37 8,00%
Sport 257 2,9 -39 -13,00% -62 -20,00%
Aha! 249 2,8 -11 -4,00% =77 -24,00%
Lidové 194 2,2 -8 -4,00% -30 -14,00%
noviny
Hospodar 183 2,1 -30 -2,00% - -21,00%
ské 460
noviny

Tabulka 8: Vyvoj ctenosti denikii

zdroj: Media Projekt, GfK Praha - Median, Unie vydavatelu, data 2008-9

(dokument medialni skupiny MAFRA, soukromy archiv auorky)

*) vyvoj Ctenosti ve 3. - 4. ctvrtleti 2009 vzhledem k 2. - 3. ctvrtleti 2009
**) mezirocni srovnani 3. - 4. ¢tvrtleti 2009 / 3. - 4. ctvrtleti 2008




18 PRILOHA P II. VYZKUM NAVSTEVNOSTI INTERNETU —

ZPRAVODAJSTVI

Navstévnici celkem (RU mésic)

2010, leden 2009, leden 2008, leden
TOTAL 3918132 3002358 2930758
novinky.cz| 3042000 2436702 2220943
rubrika
Zpravodajstvi
idnes.cz|Zpravy 1232184 1064044 896183
iDNES
centrum.cz| 1098234 792127 548639
Aktualne.cz|
Zpravy
Aktualne.cz
denik.cz| 478798 neuvedeno 453436
Zpravodajstvi
Denik
ihned.cz| 319570 279282 165903
Zpravodajstvi
iHNed|Zpravy

Tabulka 9: Navstévnost internetu — zpravodajstvi.

Zdroj: NetMonitor - SPIR - Mediaresearch & Gemius, 2008, 2009, 2010




19 PRILOHA P III: NAVSTEVNOST CESKEHO INTERNETU V ROCE
2009

5800000 -
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Graf 60: Srovnani vyvoje poctu redlnych uzivatelii v CR 2008 a 2009

Zdroj: NetMonitor — SPIR — Mediaresearch & Gemius, 2008/2009
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Graf 61: Pololetni vyvoj poctu Realnych uzivatelu (RU) po mésicichZdroj:
NetMonitor — SPIR — Mediaresearch & Gemius (2009), 1. pololeti 2007/2008/2009



20 PRILOHA P1V.: INZERTNI PRIJMY VYDAVATELU

Poradi Podil na trhu Inzerce v tis. KE
Vydavatel
2009 ] 2008] 2009 2008 2 009 2 008 pomér
Celkovy soucet 100,000f 100,000] 18 241 093 20 033 193 91, 1)
RINGIER CR (Blesk) 1 2] 15,610F 13,735 2847 354 2751609 103,59
IMAFRA (MF DNES) 2 11 14,567] 15,833] 2657096] 3 171951 83,8
[VLTAVA LABE PRESS (Deniky) 3 3] 10,451] 10,7401 1906467] 2 151619 88,4
IMLADA FRONTA (Sedmi¢ka) 4 7 5,593 4,362] 1020 268] 873 893 116,7]
BORGIS (Pravo) 11| 10 3,123 3,519 569 581| 705 035 80,8
LIDOVE NOV INY 14| 14 1,741| 1,943 317 524| 389 184 81,6

Tabulka 10: Hrubé inzertni prijmy vydavatelii podle monitoringu inzerce TNS

Media Intelligence v roce 2009 a srovnani 2008 (vybér vydavatelir)

Zdroj: Unie vydavatelii, Monitoring inzerce

Tabulka 11: Pocet inzeratii a inzertnich stran podle monitoringu inzerce TNS

Media Intelligence v roce 2009 a srovnani 2008 (vyber vydavatelit)

Zdroj: Unie vydavatelii, Monitoring inzerce



21 PRILOHA PV.: VYVOJ HRUBYCH REKLAMNICH OBRATU MEDII

V LETECH 2007 A 2008
2008 2007
Reklamni Reklamni
prijmy piijmy Pomér
Medium (tis. K<) Podil (%) (tis. K<) Podil (%) 2008/2007
Televize 26687277 45,1 24373238 46 109,5
Tisk 20028517 33,8 19356180 36,5 103,5
Internet 5085000 8,6 3442000 6,5 147,7
Outdoor 3962619 6,7 2313279 4,4 171,3
Rozhlas 3313459 5,6 3291600 6,2 100,7
Kina 138501 0,2 191922 0,4 72,2
Reklamni 59271891 100 52968219 100 111,9
trh celkem

Tabulka 12: Vyvoj hrubych reklamnich obratii medii v letech 2007 a 2008 podle monitoringu

Zdroj udajii: Unie vydavatelii 2009: TNS Media Intelligence — monitoring inzerce 2008 a 2007,

TNS Media Intelligence a pruzkumu SVIT

internet — odhad PwC




22 PRILOHA P VI.: OBJEM INTERNETOVE REKLAMY V LETECH
2003 — 2009 (V MIL. KC, ROK 2009 —- ODHAD)

6000
B Hruby reklamni obrat dalsi
reklamy Q
5000 - - - OHruby obrat bannerovéreklamy ----- -« oo ] - - - - - - § .
T SRR R R R B § .
[ e SO R B B BOOOE OB o OBO e O e ey jootesy BocceD & ..
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L Rt s EECEEE I SEEEE 1955 ------[ .- § o=
1220
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Graf 62: Objem internetové reklamy

Zdroj: Unie vydavatelii 2009: TNS Media Intelligence — monitoring inzerce 2008 a
2007, internet — odhad PwC



23 PRILOHA P VII.: KOMPLETNI PREPIS FORMULARU SWOT
ANALYZY

Silné stranky

. Zavedena znaCka v regionu; dvacetiletd tradice u Ctendil; existujeme 20 let; zavedena
znacka

. Neobvykly format

. Uzivatelsky piijemny format

. Ptehledné noviny

. Zpravodajstvi z kultury

. Kvalitni kulturné informac¢ni servis; pfilohy Kam
. Kvalitni fotografie

. Zpracovani nebvyklych témat

. Kombinace zpravodajstvi a tematickych ¢lankt

. Kvalitni zpravodajstvi

. Informace nejen tizce regionalni — inspirace odjinud
. Noviny nejsou dryacnické

. Dobra znalost regionu; znalost regionalii

. 20 let shromazd’ované informace

. ZkuSené vedeni

. Kwvalitn€j$i tym oproti konkurenci; kvalitni tym

. Dobré pokryti akci (déni) v regionu

. Ptiloha v podobé televizniho magazinu TV Pohoda
. Grafika

. Vlastni prostory

. Sledovany (ovétfovany) tistény naklad

Slabé stranky

*  Vysoké naklady

* Nizky naklad

* Vyssi cena; cenovy hendikep

» Zastaralé webové stranky; nedostatecny web; zastaraly web
* Chybi komentéfova rubrika

* Noviny nejsou celobarevné

*  Priimérna sportovni rubrika

* Mala propagace; maléd propagace novin

e Chybi upoutavka na dalsi ¢islo



Malo publicistiky

Chybi doplitkové aktivity — pofadani vlastnich akci

Inzerce v ptiloze

Organizace prace

Nizka flexibilita a z toho plynouci ob¢asna neaktualnost

Absentujici self promotion

Malo vykonny redaktor

Obcasna inava mozkového materidlu v disledku pfiliSné znalosti regionu (neni o ¢em psat)
Chyby — obcas neduisledna korektura a chyby v kulturnich piehledech

Motivace tymu

Prilezitosti

Ctenafi vyhledavaaji tydenik ke zvefejnéni ¢lankd a inzerce
Spoluprace s firmami a institucemi, které lidé hodné vyuzivaji, tj. nabizet spole¢né produkty
Vyuzit nabidky rozvojovych programi a strukturdlnich fondi EU k ziskani dotace na rozvoj

Podpora prodeje — vyuzit spoluprace s kinem a ziskat pro c¢tenafe vstupenky do kina,
ptipadné do jinych provozoven KZMB

Reklama na mistech, kde ji vidi co nejvic lidi (MHD)

Nabidka medialniho partnerstvi pii akcich v regionu; medialni spoluprice — loga na
pozvankach a plakatech

Spoluprace s jinymi druhy médii

Vétsi plocha distribu¢niho uzemi; rozsitit distribuéni izemi
Usazovani nazvu Boskovicko

Ziskani dotaci na vyrobu pfilohy Kam

VyuZzit rozmachu internetu

20 let na trhu — vytvorit mimotadné logo a vyuzivat je pii medialni spolupraci
Volby

Akce nadregionalniho vyznamu

Krach konkurence

Vyuzivat referenci k propagaci

Propagace

Marginalizovany region

Hrozby

Ubytek inzerce; ztrata kmenovych inzerentl; Ubytek pfijmil z inzerce
Vznik potencialni konkurence
Pokles z4jmu lidi o vetfejné déni

Konkurence ze strany zavislych médii



Pokles z4jmu o tisténé noviny; lidé méné Ctou tisténé noviny, davaji pfednost internetu
Rostouci ptiklon ¢tenatti k bulvaru
SniZeni koupéschopnosti obyvatel; pokles prodeje (ekonomickd krize)

Konkurence piesla na bezplatnou distribuci; bezplatné distribuované noviny, lidé nebudou
mit potfebu noviny kupovat

Vzrostou ceny vstuptli; zdrazeni vydaja

Technologické zoastavani

Personalni ztraty

Dumping konkurence

Vysoky vek €asti ctenari

Niz8i zdjem mladych lidi

Neochota lidi zajimat se o misto, kde ziji — globalizace

Konkurence ptetdhla fadu inzerentu nabidkou lepsi ceny a PR ¢lankt
Omezeny region pro distribuci

Lidé si titul pletou s Boskovickymi novinami (Burgr, 2009)
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SLABYCH STRANEK BOSKOVICKA

ANALYZA
SILNYCH
A SLABYCH
STRANEK

VYKONNOST

DULEZITOST

vel
mi
siln

stra
nka

siln stan slab
4 = 4

stra G stra
d

nka nka

vel
mi
slab

stra
nka

vys
oka

Pru-
meér
na

nizk
a

OBSAH A FORMA

nejsme bulvarni

mame neobvykla témata

kvalitni zpravodajstvi

kvalitni servis

pokryti akci

pfijemny format

prehledné noviny

dobra grafika a fotografie

ptiloha TV Pohoda

pfiloha KAM

nejsme celobarevni

chybi komentare

prameérny sport

malo publicistiky

chyby

ORGANIZACE,

ORGANIZACE PRACE, V

YROBA

vlastni prostory

zkuSené vedeni

kvalitni tym

nedostatky v organizaci
prace

nizka flexibilita

neaktualnost

pocit vyCerpanosti témat




nizka motivace tymu

technické vybaveni

obétavost pracovniki

plnéni termint

vérnost zaméstnancu

proznost a prizpusobivost

MARKETING

zavedena znacka

ovefovany tistény naklad

znalost regionu

nizky prodany naklad

vyssi prodejni cena oproti
konkurenci

zastaraly web

ala propagace

nepotradame vlastni akce

trzni podil

kvalita produktu

kvalita sluzeb

efektivita distribuce

propagace

inovace

geografické pokryti

FINANCE

vysoké provozni naklady

dostupnost kapitalu

finan¢ni stabilita

Tabulka 13: Analyza silnych a slabych stranek (zpracovano podle Kotler, 1998)

Radky bez pozadi jsou vysledkem brainwritingu (Burgr, 2009), ostatni jsou doplnény vybérem
podle Kotler, 1998.
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ANALYZA
SILNYCH
A SLABYCH
STRANEK vykonnost dileZitost
OBSAH A FORMA

nejsme bulvarni

pokryti akci

1,6 velmi silna, jesté dulezita

3 standard, jest¢ dulezita

prijemny format

2 silna, dalezita

prrehledné noviny

2,1 silna, jeste dilezita

dobra grafika a
fotografie

ORGANIZACE, ORGANIZACE PRACE, VYROBA

nedostatky v
organizaci prace

2,5 silna, jeste dilezita

3,37 standard, jesté dulezita

nizka flexibilita

3,14 standard, dalezita




neaktualnost

4,2 slaba, jesté dulezita

pocit vyCerpanosti
témat

3,5 standard, dulezita

nizka motivace tymu

4,37 slaba, dost dulezita

technické vybaveni

2,25 silna, malo dilezita

obétavost pracovniki

2,62 silna, siln¢ dilezita

pInéni termini

2,62 silna, malo dulezita

vérnost zaméstnancu

1,75 silna, dost dulezita

proznost a
prizpusobivost

2,87 silna, dilezita

ovérovany tiStény
naklad

nizky prodany naklad

MARKETING

2 silna, dulezita

3,63 standard, jesté dulezita

vyssi prodejni cena
oproti konkurenci

zastaraly web

mala propagace

3,12 standard, nedutlezita

4,37 slaba, velmi dulezita

4,12 slaba, dualezita

neporadame vlastni
akce

3,25 standard, malo dilezita

trzni podil

2,5 silna, dulezita

kvalita produktu

2,12 silna, dost dalezita

kvalita sluzeb

2,62 silna, dalezita

efektivita distribuce

2,87 silna, jeste dilezita

propagace 3,75 standard, malo dulezita
inovace 3 standard, jest¢ dulezita
geografické pokryti 2,25 silnd, dilezita

FINANCE

vysoké provozni
naklady

3,8 standard, jesté dillezita




finan¢ni stabilita 3,4 standard, mén¢ dulezita 2

Tabulka 14: Analyza silnych a slabych stranek, vysledky (zpracovano podle Kotler, 1998)

(Sytou cervenou a lososovou jsou oznaceny radky s velmi silnymi a velmi diilezitymi strankami,
sytou modrou radky s velmi slabymi a pritom velmi diilezitymi strankami, bledé modrou radky s
velmi slabymi a pritom diilezitymi strankami a zelenou radky s malo diilezitymi strankami)

Zpracovala: Alzbéta Melkusova na zdkladeé dotazniki vyplnénych osmi respondenty (Viz
kapitola 8, SWOT analyza)



Analyza silnych a slabych stranek vykonnost dulezitost
OBSAH A FORMA
3 kvalitni zpravodajstvi 2,1 8
10 ptiloha KAM 1,25 7
2 mame neobvykla témata 2,1 7
9 ptiloha TV Pohoda 1,75 6
4 kvalitni servis 2,1 5
6 ptijemny format 2 4
1 nejsme bulvarni 1,6 3
7 ptehledné noviny 2,1 3
8 dobra grafika a fotografie 2,5 3
5 pokryti akei 3 3
15 chyby 3,12 1
14 malo publicistiky 3,62 |
13 primérny sport 4,12 1
11 nejsme celobarevni 3,37 -1
12 chybi komentare 3,5 -1
ORGANIZACE, ORGANIZACE PRACE, VYROBA

17 zkuSené vedeni 1,62 8
18 kvalitni tym 2,75 8
25 obétavost pracovniki 2,62 6
16 vlastni prostory 1,5 5
27 vérnost zaméstnancu 1,75 5
23 nizké4 motivace tymu 4,37 5
28 proznost a ptizptisobivost 2,87 4
20 nizka flexibilita 3,14 4
22 pocit vyCerpanosti témat 3,5 4
19 nedostatky v organizaci prace 3,37 3
21 neaktualnost 4.2 3
24 technické vybaveni 2,25 1
26 plnéni termint 2,62 1

MARKETING




31 znalost regionu 1,25 7
34 zastaraly web 4,37 7
29 zavedend znacka 1 7
38 kvalita produktu 2,12 5
30 ovéfovany tistény naklad 2 4
43 geografické pokryti 2,25 4
37 trZzni podil 2,5 4
39 kvalita sluzeb 2,62 4
35 mala propagace 4,12 4
40 efektivita distribuce 2,87 3
42 inovace 3 3
32 nizky prodany néklad 3,63 3
36 neporadame vlastni akce 3,25 1
41 propagace 3,75 1
33 vyssi prodejni cena oproti konkurenci 3,12 0
FINANCE
44 vysoké provozni naklady 3,8 3
46 finanCni stabilita 3.4 2
45 dostupnost kapitalu 4,6 1

Tabulka 15: Analyza S - W, Fazeni podle oblasti, prednostné na zdkladé diilezitosti

Zpracovala: Alzbéta Melkusova

Analyza silnych a slabych stranek vykonnost dulezitost
17 zkuSené vedeni 1,62 8
3 kvalitni zpravodajstvi 2,1 8
18 kvalitni tym 2,75 8
29 zavedena znacka 1 7
10 ptiloha KAM 1,25 7
31 znalost regionu 1,25 7
2 mame neobvykla témata 2,1 7
34 zastaraly web 4,37 7




9 priloha TV Pohoda 1,75 6
25 obétavost pracovnikli 2,62 6
16 vlastni prostory 1,5 5
27 vérnost zaméstnancu 1,75 5
4 kvalitni servis 2,1 5
38 kvalita produktu 2,12 5
23 nizka motivace tymu 4,37 5

1 nejsme bulvarni 1,6 3
7 ptehledné noviny 2,1 3
8 dobra grafika a fotografie 2,5 3
40 efektivita distribuce 2,87 3
5 pokryti akei 3 3
42 inovace 3 3
19 nedostatky v organizaci prace 3,37 3
32 nizky prodany naklad 3,63 3
44 vysoké provozni naklady 3,8 3
21 neaktualnost 42 3
46 financni stabilita 34 2
24 technické vybaveni 2,25 1
26 plnéni termint 2,62 1
15 chyby 3,12 1
36 neporadame vlastni akce 3,25 1
14 malo publicistiky 3,62 1
41 propagace 3,75 1




13 pramérny sport 4,12 1
45 dostupnost kapitalu 4,6 1
33 vyssi prodejni cena oproti konkurenci 3,12 0
11 nejsme celobarevni 3,37 -1
12 chybi komentate 3,5 -1

Tabulka 16: Analyza S - W, razeni prednostné na zdklade diileZitosti

Zpracovala: Alzbéta Melkusova
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HROZEB BOSKOVICKA

Pravdépodobnost
Atraktivita/zavaznost
vzniku
) Ne Vy sta Niz Ne
ANALYZA jvy  [sok : jni
e , : ol ka L 0100 %
PRILEZITOSTI SLo 1 d - da gy |
A HROZEB mboomb e, ™
ra ra ra
JAK HODNOTIT
1 2 3 4 5 0-100 %
PRILEZITOSTI
3. Ctenafi nas
vyhledavaji ke
zvetejnéni Clankd a
inzerce
4. Pronikani nazvu
Boskovicko do
povédomi

5. Spoluprace
s firmami a institucemi,

které lidé hodné
vyuzivaji, tj. nabizet
spolecné produkty

6. Podpora prodeje
— vyuzit spoluprace
skinem a ziskat pro
Ctenafe vstupenky do

kina, ziskat  dalsi
partnery

7. Reklama na
mistech, kde ji vidi co
nejvic lidi (MHD)

8. Nabidka

medidlniho partnerstvi
pii akcich v regionu

9. Spoluprace
s jinymi druhy médii




10. Rozsifit
distribu¢ni Gzemi

11.  Vyuzit nabidky
programi a
strukturalnich  fondu
EU k ziskani dotace na
rozvoj

12.  Vyuzit
rozmachu internetu

13.  Vyuzit volby a
akce nadregionalniho
vyznamu

HROZBY

. Ztrata
kmenovych inzertnich
klientt, pokles ptfijmil z
inzerce

. Konkurenc
e pretahla fadu
inzerentu nabidkou

lepsi ceny a PR c¢lanki

vvvvvv

. Levné&jsi €1
bezplatna konkurence

. Distribuce
konkuren¢nich  titulu
do schranek

. SniZeni
koupéschopnosti =
pokles prodeje

. Vzrostou
ceny vstupl, stoupnou
vydaje

. Pokles
zajmu lidi o vefejné
déni

. Neochota
lidi zajimat se o misto,
kde ziji

. Pokles
zajmu o tiSténé noviny

. Rostouci
ptiklon  ¢tendifa  k




bulvaru

. Technolog
ické zoastavani

. Vysoky
vek Casti Ctenart

. Nizsi
zajem mladych lidi

. Omezeny

region pro distribuci

. Lidé si
titul pletou
s Boskovickymi
novinami

Tabulka 17: Analyza prileZitosti a hrozeb (zpracovano podle Grasseova, rok neuveden)

Jednotlive faktory jsou vysledkem brainwritingu (Burgr, 2009)
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, Atraktiv Pravdépo
V‘T‘NAVLYZA ) ita/ dobnost
PRILEZITOSTI ZAvarnos vzniku
A HROZEB ¢ %
PRILEZITOSTI
. Ctenaii nas vyhledavaji ke zvefejnéni &lankt a |2 78
inzerce
. Pronikani ndzvu Boskovicko do povédomi 2,4 73
. Spoluprace s firmami a institucemi, které lidé |3 42

hodné€ vyuzivaji, tj. nabizet spole¢né produkty

. Podpora prodeje — vyuzit spoluprace s kinem a |3 69
ziskat pro Ctenafe vstupenky do kina, ziskat dal$i partnery

. Reklama na mistech, kde ji vidi co nejvic lidi 3,2 58

(MHD)

. Nabidka medialniho partnerstvi pii akcich  |2,2 82

v regionu

. Spoluprace s jinymi druhy médii 3 52

. Roz3ifit distribucni izemi 4,4 14

. Vyuzit nabidky programi a strukturalnich fonda |2,2 35

EU k ziskani dotace na rozvoj

. Vyuzit rozmachu internetu 2,2 76

. Vyuzit volby a akce nadregionalniho vyznamu 3.4 30
HROZBY

. Ztrata kmenovych inzertnich klient, pokles |1,2 77

piijmu z inzerce

. Konkurence pietahla fadu inzerentu nabidkou | 1,6 75
lepsi ceny a PR c¢lanki

o Levnéjsi ¢i bezplatna konkurence 2,2 75
. Distribuce konkurencnich titulti do schranek 3 58
. Snizeni koup&schopnosti = pokles prodeje 2,4 48
. Vzrostou ceny vstupt, stoupnou vydaje 2,4 47

. Pokles zajmu lidi o vetejné déni 2,8 32




Neochota lidi zajimat se o misto, kde ziji 3 32
Pokles zajmu o tiSténé noviny 2,4 53
Rostouci ptiklon ¢tenaft k bulvaru 3,4 36
Technologické zoastavani 2,8 42
Vysoky veék ¢asti ¢tenait 24 54
Niz$i zajem mladych lidi 2,8 62
Omezeny region pro distribuci 3.4 24
Lidé si titul pletou s Boskovickymi novinami 2,6 40

Tabulka 18: Analyza prileZitosti a hrozeb (zpracovano podle Kotler, 1998)

Zpracovala: Alzbéta Melkusova
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Boskovické noviny

Z vybrané skupiny ¢ty nejvétSich konkurencnich tituld je to jediny mési¢nik. Byl sem zatfazen
mimo jiné také proto, Ze si ho Ctenafi pro podobnost nadzvu nejvice pletou s tydenikem
Boskovicko. Boskovické noviny vychézeji od pocatku roku 2006, zaloZzil je Jaroslav Parma,
byvaly $éfredaktor a majitel okresnich novin Tyden u nds (ptivodné¢ Novy Zivot) poté, co sviij
tydenik prodal spolecnosti VLP, vydavateli regionalnich Denikd. Od poc¢atku mési¢nik vydava

brnénska firma IDEA CZECH, s.r.o.

M¢siénik ma charakter inzertniho periodika, obsahuje vSak mnoZstvi zpravodajskych a
publicistickych textd. U nich vSak nelze spolehlivé urcit, zda se jedna o klasické Zurnalistické

nebo PR ¢lanky. Reklamnim sloganem je heslo: Boskovické noviny do kazdé firmy a rodiny.

Boskovické noviny vychazeji na novinovém papiru v ¢asopiseckém formatu (237x320 mm) a
jsou plnobarevné. Tistény naklad 7400 kust* je distribuovan zdarma do schranek v Boskovicich

a okolnich 13 obcich a ve 2 obcich na obecni Gfady volné k rozebrani.

Zékladni cena plnobarevné inzerce je 53,50 K& za 1 cm? bez DPH, Cernobild inzerce stoji

polovic.*

Vlastni webové stranky Boskovické noviny nemaji.
RegionPress

Periodikum zacalo vychazet na jate roku 2005 a zalozil je byvaly redaktor tydeniku Boskovicko
Petr Kafka. RegionPress vychdzel plvodné jako tydenik, na jate 2008 se zménil ve

¢trnactidenik. Od pocatku ho vydava Pavel Friedl, fyzicka osoba. Redakce sidli v Boskovicich.

Ctrnactidenik je zaméfen na plnoformatové zpravodajstvi predevsim z regionu Boskovicka, ale

také z Blanenska, druhé ¢asti okresu Blansko.

RegionPress vychazi v ¢asopiseckém formatu (230x297 mm) a je plnobarevny. Tistény néklad je
13 000 kust.*' Je distribuovan zdarma do schranek stiidavé ve dvou distribuénich regionech,
které pokryvaji predevs§im tizemi Boskovicka a Castecné pak Blanenska, a to v nakladu 11 500
kust. To znamen4d, ze ¢tenat ho v kazdém z téchto dvou regionli vnimé jako mésicnik. Zbytek

nakladu se dava do volného prodeje za cenu 8,- K¢&.

Zékladni cena plnobarevné inzerce je 44,22 K& za 1 cm? bez DPH.

39 Sdéleni redakce.
40 Vypocteno z cenikli poskytnutych redakei, a to z ceny celostrankového inzeratu.
41 Sdéleni redakce.



RegionPress mé vlastni webové stranky www.regionpress.cz. Na nich uzivatelé¢ najdou aktudlni
¢lanky, archiv novin, fadkovou inzerci, kalendai akci, cenik inzerce a kontakty na redakei.

Mohou také sami vkladat komentafe k ¢lanktim a vlastni inzeraty.
Tyden u nas (Blanensky denik Rovnost)

Jedna se o nejstarsi vychazejici tydenik v okrese Blansko. Pod nazvem Novy Zivot vychazel uz
pfed rokem 1989. Poté ho koupili jeho redaktoifi pod vedenim Jaroslava Parmy a piejmenovali
na Tyden u nés. Po roce 2000 ho prodali vydavateli krajského deniku Rovnost, ktery ho v roce
2002 zaclenil jako samostatné neprodejnou stfedecni ptilohu deniku. Nyni je vydavatelem

spole¢nost Vltava-Labe-Press, a. s.** Redakce sidli v Blansku.

Tydenik je zaméfen na plnoformatové zpravodajstvi z celého okresu Blansko. Obsahové se
ovSem potyka s tim, ze tiskne znovu nékteré texty — byt jinak upravené, které uz v prub¢hu

tydne vysly v denikové Casti.

Tyden u nas vychazi v rozsahu 12 stran jako pfiloha Blaneského deniku Rovnost v klasickém
novinovém formatu (tzv. berlinsky format). Cast stran je plnobarevna. Je distribuovan b&znym
zptisobem predplatitelim a do volného prodeje v celém okrese Blansko. Redakce uvadi

i43

pramérnou ¢tenost tydeniku 27 500 1idi*, v dobé pted zaclenénim do struktury deniku dosahl za

o 44
u

mésic kvéten 2002 primérny prodany naklad vySe 8388 kusu™. Lze predpokladat, ze se

v disledku vSeobecného trendu tento naklad snizil. Cena jednoho vytisku ve volném prodeji je

%45
Cc .

11 K¢ véetné deniku, v pfedplatném 10 K¢&, respektive 10,50 K

Zékladni cena Cernobilé inzerce je 23,26 K& za 1 cm? bez DPH, pfiplatek za barevnou inzerci je

40 %.*

Blanensky denik Rovnost mé vlastni webové stranky http://blanensky.denik.cz, které jsou

soudasti celostatniho webu Deniku www.denik.cz.
Zrcadlo Blanenska a Boskovicka

Jedna se o nejmladsi tydenik vychazejici v okrese Blansko. Zalozili ho na konci roku 2006

byvali zaméstnanci VLP, ktefi pfedtim hromadné odesli z redakce Blaneského deniku Rovnost a

42 Vydavatel posléze své regionalni deniky z marketingovych dvodi sjednotil pod jedinou znacku Denik, obsahujici
vzdy pfidomek oznacujici piislusny region, v némz vychazi. V tomto pfipad¢ se nazyva Blanensky denik Rovnost.
Jméno Rovnost zlstalo vyjime¢né v nazvu zachovano, protoze se jednalo o denik s nejdelsi vydavatelskou tradici
v Ceské republice.

43 Sdéleni redakce.
44 Dle internich materialt konkuren¢niho vydavatele deniku MF DNES.
45 Piedplatné jen na jednotlivé dny.

46 Vypocteno z ceniku inzerce. Viz Mojeinzerce.cz - Denik.cz. http://www.mojeinzerce.cz/doc/cenik-plosne-inzerce-
2009.pdf [cit. 27. 4. 2009)


http://www.denik.cz/
http://blanensky.denik.cz/
http://www.mojeinzerce.cz/doc/cenik-plosne-inzerce-2009.pdf
http://www.mojeinzerce.cz/doc/cenik-plosne-inzerce-2009.pdf
http://www.regionpress.cz/

Tydne u néas. Vychazi od roku 2007. Od pocatku ho vydava blanenska firma BBN, s. r. o.

Redakce sidli v Blansku, pobocka v Boskovicich.
Tydenik je zaméfen na plnoformatové zpravodajstvi z celého okresu Blansko.

Zrcadlo Blanenska a Boskovicka vychazi na novinovém papiru v klasickém novinovém formatu
(tzv. tabloid), Cast stran je plnobarevna, cast Cernobild. Tydenik je distribuovan béZznym
zpusobem predplatitelim a do volného prodeje v celém okrese Blansko. Redakce uvadi
prumérny tistény ndklad 5000 az 7000 kust, pfilezitostné (piiblizné jednou mesi¢né) vychazi
zvlastni vydani v tisténém nakladu 15 000 kust. Toto vydani se distribuuje zdarma.*’ Cena za

jeden vytisk ve volném prodeji je 10 K&, v predplatném 8 K¢.

Zakladni cena Cernobilé inzerce je 17,50 K& za 1 cm?® bez DPH, barevna inzerce je za 50 %

piiplatek.*

Zrcadlo Blanenska a Boskovicka ma vlastni webové stranky http://zrcadlo.net. Na nich uzivatelé

najdou aktudlni ¢lanky, archiv novin, kontakty na redakci a informace o pfedplatném a inzerci.

Ptevzato z: Burgr 2009

47 Sdéleni redakce.
48 Vypocteno z cenikll poskytnutych redakei.


http://zrcadlo.net/
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PERIODIK
Srovnani konkurence
Boskovicko Boskovické RegionPress Tyden u nas Zrcadlo
noviny Blanenska a
Boskovicka
periodicit  tydenik meésicnik ctrnactidenik tydenik tydenik
a
vychazi 1990 Poc¢. Roku Jaro roku 2005 2002 Zacatek roku
od 2006 (vychazel uz 2007
pred rokem
1989, od roku
2002 je
soucasti
deniku Denik)
zakladate = Boskovické Jaroslav Parma  Petr Kafka Byvali
1 regionalni zaméstnanci V-
centrum, o. S. L-P
vydavatel  Jitka IDEA Pavel Friedl Vltava-Labe- BBN, s. r. 0.
Melkusova, s. CZECH, Press, a. s.
r. 0. S. T. 0.
majitel Jitka IDEA Pavel Friedl Verlagsgruppe
Melkusova CZECH, Passau
S. T. 0.
Sidlo Boskovice Boskovice Boskovice Blansko Blansko,
redakce pobocka
Boskovice
charakter  |[Zpravodajsky inzertni Zpravodajsky Zpravodajsky Zpravodajsky
tydennik periodikum ctrnactidenik tydenik, tydenik
soucast deniku
obsah Plnoforméatové  [Zpravodajské Plnoformétové  Plnoformatové  [Plnoformatoveé
zpravodajstvi a publicistické  zpravodajstvi zpravopdajstvi  zpravodajstvi
z Boskovicka texty, ¢asto z Boskovicka z celého z celého okresu
obsahujici PR i Blanenska okresu Blansko
Blansko
papir Sasopisovy novinovy Casopisovy novinovy novinovy
format A4 Casopisecky Casopisecky berlinsky tabloid
(237 x 320 Cela2 2y
mm)

mm)




barevnost  Casteéné plnobarevny plnobarevny Césteéns Césteéné
barevny barevny barevny
Tistény 3215 7400 kust 13000 kust 8388 kust (r. 5 az 7000 kust
naklad 2002) (15 000 kusti
vyjimeéné
zdarma)
Zpisob Predplatitelim  [Zdarma do Zdarma do Predplatitelim  [Predplatitelim a
distribuce a do volného schranek schranek (11 a do volného do volného
prodeje 500 ks) i volny  prodeje prodeje
prodej (vyjimeénd
zdarma 15 000
kust)
Mista Boskovicko Boskovice a stiidave ve Cely okres Cely okres
distribuce okolnich 13 dvou Blansko, Blansko,
obci + ve dvou  [regionech, tradiéni mista tradiéni mista
obcich na ob. Caste¢né prodeje tisku prodeje tisku
urady pokryvaji
Boskovicko a
Blanensko
(tzn. Vzdy 1x
za mésic
Prodejni 12 K¢ zdarma 8,00 K& 11 K¢ 10 K¢
cena (predplatné 11 (ptedplatné (ptedplatné 8
K<) 10,50 K¢) K<)
Zakladni 15 K&/1mm 53,50 Ké&/cm? 44,22 K&/cm? +40% k 35,00 K¢&/cm?
cena novinového bez DPH bez DPH Cernobilé, tzn. bez DPH
plnobare-  sloupce bez 32,56 K&/cm?
vné DPH (23 bez DPH
inzerce K&/cm? bez
DPH)
Boskovicko Boskovické RegionPress Tyden u nas Zrcadlo
noviny Blanenska a
Boskovicka
Zakladni 9,50 K&/1mm Polovina ceny neni 23,26 K&/cm? 17,50 K¢&/cm?
cena novinového barevné, tzn.: bez DPH bez DPH
Cernobilé sloupce (14,61 26,75 K&/cm?
inzerce K&/cm?® bez bez DPH
DPH)
'Webové Www. Www.boskovi  |Www.regionpr  Http://blanens Http://zrcadlo.ne
stranky Boskovicko.cz  ckenoviny.cz €ss.cz ky.denik.cz t
Obsah Obsah tisténé Aktualni Denni )Aktualni clanky,
webu verze clanky, archiv regionalni archiv novin,




tydeniku,
radkova
inzerce,
kalendar akci,
cenik,
kontakty na

redakci

novin, fadkova
Inzerce,
kalendar akci,
cenik inzerce,
kontakty,
mozno vkladat
vlastni
inzeraty a
reakce na

clanky

zpravodajstvi,
foto a video
dne a dasi
obsah, ktery
nabizi web

www.denik.cz

kontakty na
redakci a
informace o
predplatném a

inzerci

Tabulka 19: Srovnani konkurence

Vypracovala: Alzbéta Melkusova




PRILOHA P XIV METADATA PRUZKUMU CTENARI REGIONALNICH
ZPRAVODAJSKYCH MEDII NA BOSKOVICKU
Autor prizkumu: Alzbéta Melkusova

zpracovani vysledkii: www.vyplnto.cz

1. Sledujete sdélovaci prostiedky? (povinna, seznam - pravé jedna - rozdélujici)

Odpovéd’ Pocet |Lokalné Globaln¢
ano 137 99.28% 99.28%
ne 1 0.72% 0.72%

Tabulka 20: Sledujete sdélovaci prostiedky? Zdroj: www.vyplnto.cz

Sledujete sdélovaci prostiedky?

Eano 137 (99.28%)
Ene: 1 (0.72%)

zdroj: http:/ctenari-regionalnich-zpravedajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 63: Sledujete sdelovaci prostredky?

2. Které sdélovaci prostiedky sledujete? (povinna, seznam - alespon jedna)

Odpovéd’ Pocet |Lokéln¢ Globalné
internet 128 93.43% 92.75%
TV 118 86.13% 85.51%
tisk 92 67.15% 66.67%
rozhlas 90 65.69% 65.22%

Tabulka 21: Kter¢ sdélovaci prostredky sledujete?



Které sdélovaci prostiedky sledujete?
_ imernel 93.43% (122)
£ P TV 2E.15% (118)

e e —— 104 )
rochlas G5 6F (90)
0% 10% 20% 30% 40% 350% B0% 70% 80% 90% 100%

Bintermet: 128 (93.43%)
OTV: 118 (86.13%)
Htisk: 92 (67.15%)
Hrozhlas: 90 (65.69%)

zdroj: httpeictenari-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 64: Ktere sdelovaci prostredky sledujete?

3. Ctete noviny? (povinna, seznam - pravé jedna - rozdélujici)

Odpovéd’ Pocet |Lokéln¢ Globalné
ano 100 72.99% 72.46%
ne 37 27.01% 26.81%
Tabulka 22: Ctete noviny?

Ctete noviny?

Bano: 100 (72.99%)
Ene: 37 (27.01%)

zdroj: httpo//ctenari-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku. vyplnto.cz

Graf 65: Ctete noviny?




6. Zajimaji vas informace a zpravy z mista (o misté) kde Zijete? (povinna, seznam - pravé
jedna - rozdélujici)

Odpovéd’ Pocet |Lokalné Globaln¢
ano 90 90% 65.22%
nékdy 10 10% 7.25%

Tabulka 23: Zajimaji vas informace a zpravy z mista (o misté) kde zijete?

Zajimaji vas informace a zpravy z mista (o misté) kde Zijete?

B ang: 90 (90%)
Onékdy: 10 (10%)

zdroj: http:i/ctenari-regionalnichzpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 66: Zajimaji vas informace a zpravy z mista (o miste) kde Zijete?

8. Jak ziskavate informace a zpravy z mista, kde Zijete? (povinna, seznam - alespon jedna -

polouzaviena)

Odpovéd’ Pocet |Lokalné Globaln¢
internet 75 75% 54.35%
obecni a méstské zpravodaje 72 72% 52.17%
tisk 70 70% 50.72%
rozhlas 22 22% 15.94%
televize 22 22% 15.94%
hospoda 2 2% 1.45%
v hospodé 1 1% 0.72%
regionalni noviny 1 1% 0.72%
ze setkavani 1 1% 0.72%
Aktivni zapojeni do spol. Zivota 1 1% 0.72%




ja osobné na obecnim uradé 1 1% 0.72%

Neni u nas slySet rozhlas, novinky

) ) 1 1% 0.72%
jsem si

nechala posilat od znamych po netu. 1 1% 0.72%
lidé 1 1% 0.72%
Od znamych 1 1% 0.72%

Tabulka 24: Jak ziskavate informace a zpravy z mista, kde Zijete?

Jak ziskavate informace a zpravy z mista, kde Zijete?

_ inkernel 75 (73)

I 7 obecni a méskke zpravodaje T28% (T2)
fisk T (70)

rozhlas 2% (22)
Elevize 2% (22)

hoepoda 2% (2)
v hoapod& 1% (1)

regionalni nowiny 1% (1)

e salkavani 1% (1)

Aldivni zapojeni do spol. Zivola (1% (1)
ja oeobné na obscnim GUfadé 1% (1)

0% 0% 20% 30% 40% 350% 60% 70% BO%  90% 100%

Einternet 75 (T5%)

Ocbecnl a méstské zpravodaje: 72 (72%)
Etisk: 70 (70%)

Erozhlas: 22 (22%)

Btelevize: 22 (22%)

B hospoda: 2 (2%)

Ov hospodé: 1 (1%)

B regionalnl noviny: 1 (1%)

Bze setkavanl: 1 (1%)

@ Aktivnl zapojenl do spol. Zivota - 1 (1%)
Hja osobné na obecnim ufadé : 1 (1%)
O Ostatnl odpovédi: -168 (-168%)

zdroj: http:i/ctenari-regionalnichzpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 67: Jak ziskavate informace a zpravy z mista, kde Zijete?

9. Které z nasledujicich regionalnich médii na Boskovicku znate? (povinna, seznam -
alespon jedna - polouzavi'end)

Odpovéd’ Pocet |Lokalné Globaln¢
Boskovicko (dFive Regionalni

90 90% 65.22%
noviny)
Tyden u nas (Blanensky Denik) 75 75% 54.35%

Region Press 73 73% 52.9%




Zrcadlo 64 64% 46.38%
Boskovické noviny 52 52% 37.68%
Zpravodaj 45 45% 32.61%
Radni¢ni listy 41 41% 29.71%
Letovicky zpravodaj 1 1% 0.72%
Blanenské noviny 1 1% 0.72%
Zadnou 1 1% 0.72%
Obecni zpravodaj 1 1% 0.72%
Kunstatsky zpravodayj 1 1% 0.72%

Tabulka 25: Kter¢ z nasledujicich regiondlnich médii na Boskovicku znate?

Ktereé z nasledujicich regionalnich médii na Boskovicku znate?

_ o0 (90)

I 7 Tyden u nas (Blanensky Denik) 7T5% (1
Region Press T3% (T3)

Zroadlo B4% (G4)

Boskovicke noviny 52% (52)

Zpravodaj 45% (45)

? Radnigni listy 41% (41)

L]

Ledowvicky zpravodaj 1% (1)
Blanenske nowiny 1% (1)
Fadnou 1% (1)

Obacni zpravodaj 1% (1)

0% 0% 20% 30% 40% 30% 60% W0% BO%  90% 100%

B Boskovicko (difve Regionalnl noviny) 90 (90%)
OTyden u nas (Blanensky Denlk) 75 (75%)
BRegion Press: 73 (73%)

B rocadlo; 64 (64%)

B Boskovické noviny: 52 (52%)

B pravodaj: 45 (45%)

ORadniénl listy: 41 (41%)

B | etovicky zpravodaj: 1 (1%)

B EBlanenské noviny: 1 (1%)

B Zadnou: 1 {1%)

B Obecnl zpravodaj: 1 (1%)

O Ostatnl odpovédi: -344 (-344%)

zdroj: httpo//ctenari-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 68: Které z nasledujicich regionalnich médii na Boskovicku znate?

12. Které z nasledujicich médii mate nejradéji? (nejéastéji Ctete, kupujete...) (povinna,
seznam - pravé jedna - rozdélujici)

Odpovéd’ Pocet |Lokalné Globaln¢

Boskovicko 40 40% 28.99%

Tyden u nas (Blanensky Denik) 29 29% 21.01%




Region Press 9 9% 6.52%
Zpravodaj 9 9% 6.52%
Zrcadlo 7 7% 5.07%
Boskovické noviny 4 4% 2.9%

Radni¢ni listy 2 2% 1.45%

Tabulka 26: Které z nasledujicich médii mate nejradéji?

Které z nasledujicich médii mate nejradéji? (nejcastéji itete,
kupujete. )

EBoskovicko: 40 (40%)

OTyden u nas (Blanensky Denlk) 29 (29%)
ERegion Press: 9 (9%)

EZpravodaj: 9 (9%)

EZrcadlo 7 (7%)

B Eoskovicke noviny: 4 (4%)

ERadnicnl listy: 2 (2%)

zdroj: http:i/ctenari-regionalnichzpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

23. Jaké regionalni tituly ¢tou vasi rodinni prislusnici a znami? (povinna, seznam - alespon

Graf 69: Které z nasledujicich médii mate nejradeji?

jedna)
Odpovéd’ Pocet |Lokalné Globaln¢

Boskovicko 61 61% 44.2%
Tyden u nas (Blanensky Denik) 42 42% 30.43%
Boskovické noviny 30 30% 21.74%
Region Press 26 26% 18.84%
Zpravodaj 24 24% 17.39%
Radni¢ni listy 24 24% 17.39%




Zrcadlo 23 23% 16.67%

nevim 18 18% 13.04%

nic 5 5% 3.62%

Tabulka 27: Jaké regionalni tituly ctou vasi rodinni pfisluSnici a znami?

Jake regionalni tituly étou vasi rodinni pfislusnici a znami?

Boshkovicko 61% (G1)

I ? Tyden u nas (Blanensky Denik) 42% (42)
Boskovicke noviny 30F (30)
Region Press 26% (25)

Zpravodaj 24% (24)

Radnigni listy 24% (24)
Zrcadlo 23% (23)
newvim 18% (18]

nic T (5)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% B0% 90% 100%

B Boskovicko: 61 (61%)

OTyden u nas (Blanensky Denlk): 42 (42%)
B Boskovicke noviny: 30 (30%)

B Region Press: 26 (26%)

B Zpravodaj: 24 (24%)

E Radniénl listy: 24 (24%)

OZrcadlor 23 (23%)

B nevim: 18 (18%)

Enic: 5 (5%)

Zdroj: httpi/ictenari-regicnalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku. vyplnto.cz

Graf 70: Jaké regionalni tituly ctou vasi rodinni prislusnici a znami?

24, Sledujete regionalni zpravodajstvi na internetu? (povinna, seznam - pravé jedna -

rozdélujici)
Odpovéd’ Pocet |Lokalné Globalné
ano 58 42.34% 42.03%
obcas 58 42.34% 42.03%
ne 19 13.87% 13.77%
vyhradné 2 1.46% 1.45%

Tabulka 28: Sledujete regiondlni zpravodajstvi na internetu?



Sledujete regionalni zpravodajstvi na internetu?

B ano: 58 (42.34%)
Ocbtas: 58 (42.34%)
Bne: 19 (13.87%)
lv?hradné: 2 (1.4B6%)
zdroj: httpe/ctenari-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku . vyplnto.cz

Graf 71: Sledujete regionalni zpravodajstvi na internetu?

25. Které z nasledujicich regionalnich zpravodajskych webtu znate? (povinna, seznam -

alespon jedna)
Odpovéd’ Pocet |Lokalné Globaln¢
www.boskovicko.cz 91 77.12% 65.94%
webové stranky obci 71 60.17% 51.45%
www.blanensky.denik.cz 50 42.37% 36.23%
www.regionpress.cz 28 23.73% 20.29%
www.boskovickenoviny.cz 25 21.19% 18.12%
www.zrcadlo.net 21 17.8% 15.22%
ani jeden z nich 3 2.54% 2.17%

Tabulka 29: Které z nasledujicich regionalnich zpravodajskych webt znate?



Které z nasledujicich regiondlnich zpravodajskych webd znate?

wiwnw boskovicko.cz T7.12% (91)
I T webove siranky obci B0.17% (71)
weanwd . blanensky . denik.cz 42. 3% (50)
whwwi.reqionpress.cz 23.75% (2)
weanwi | boskovickenoviny .oz 21.19% (258)
wownwr zroad lo.ned 17.8% (21)
ani jeden z nich 2.54% (3)

0% 0% 20% 30% 40% 350% 60% 70% BO%  90% 100%

Bwww.boskovicko.cz: 91 (T7.12%)
Owebové stranky obcl 71 (60.17%)
Bwww.blanensky.denik.cz: 50 (42.37%)
Bwww.regionpress.cz 28 (23.73%)

B www.boskovickenoviny.cz: 25 (21.19%)
Bwww.zrcadlonet 21 (17.8%)

B ani jeden z nich: 3 (2.54%)

zdroj: httpe/ctenari-regicnalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf'72: Které z nasledujicich regionalnich zpravodajskych webii znate?

27. Pokud si prectete to, co vas zajima, na internetu, pak tiSténé noviny (povinna, seznam -

pravé jedna)
Odpovéd’ Pocet |Lokalné Globaln¢
nekupujete a nectete 31 26.27% 22.46%
koupite, ale spiSe nahodné,
26 22.03% 18.84%
vyjimecné
nepiremyslite nad tim 18 15.25% 13.04%
i tak koupite vZdy 16 13.56% 11.59%
koupite, protoze davate prednost
14 11.86% 10.14%
tiSténému médiu
koupite, protoZe vas néco zaujalo 10 8.47% 7.25%
nevite 3 2.54% 2.17%

Tabulka 30: Pokud si piectete to, co vas zajima, na internetu, pak tisténé noviny



FPokud si pfedtete to, co vas zajima, na internetu, pak tist&né noviny

B nekupujete a nettete: 31 (26.27%)

Okouplte, ale splse nahodné, vyjimeén& 26 (22.03%)
Hnepfemysiite nad tim: 18 (15.25%)

Hitak kouplte vZdy: 16 (13.56%)

B kouplte, protoZe davate pfednost tisténému médiu: 14 (11.86%)
kouplte, protoZe vas néco zaujalo: 10 (8.47%)

nevite: 3 (2.54%)

zdroj: httpe/ctenari-regicnalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 73: Pokud si prectete to, co vds zajimd, na internetu, pak tisténé

noviny

29. Vypliite, prosim, Vas rod. (povinna, seznam - pravé jedna)

Odpovéd’ Pocet |Lokalné Globaln¢
Zena 72 52.17% 52.17%
muz 66 47.83% 47.83%

Tabulka 31: Vypliite, prosim, Vas rod



Vyplfite, prosim, Vas rod.

EZena: 72 (52.17%)
Bmuz: 66 (47.83%)

zdroj: httpe/ctenari-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku . vyplnto.cz

Graf'74: Vyplnte, prosim, Vas rod

30. Uved’te, prosim, Vasi vékovou kategorii. (povinna, seznam - pravé jedna)

Odpovéd’ Pocet |Lokaln¢ Globaln¢
41-50 let 38 27.54% 27.54%
51-60 let 29 21.01% 21.01%
21-30 let 29 21.01% 21.01%
31-40 let 28 20.29% 20.29%

61 a vice let 10 7.25% 7.25%
do 20 let 4 2.9% 2.9%

Tabulka 32: Uved’te, prosim, Vasi vékovou kategorii



Uvedte, prosim, Vasi vékovou kategorii.

W41-50 let: 38 (27.54%)
O51-60 let 29 (21.01%)
BE21-30 let 29 (21.01%)
E3140 let 28 (20.29%)
BE1 avice let 10 (7.25%)
Bdo 20 let 4 (2.9%)

zdroj: httpe/ctenari-regicnalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf' 75: Uvedte, prosim, Vasi vekovou kategorii

31. Uved’te, prosim, Vase nejvyssi dosaZené vzdélani. (povinnd, seznam - pravé jedna)

Odpovéd’ Pocet |Lokaln¢ Globaln¢ Akce
stiedni Skola (s maturitou i bez) 67 48.55% 48.55% Filtryj
vysoka Skola Mgr. 40 28.99% 28.99% Filtruj
vys$si odborna Skola 13 9.42% 9.42% Filtruj
vysoka Skola Bc. 7 5.07% 5.07% Filtryj
vyucen 6 4.35% 4.35% Filtryj
zakladni $kola 5 3.62% 3.62% Filtruj

Tabulka 33: Uved’te, prosim, VasSe nejvyssi dosazené vzdélani



Uvedte, prosim, Vase nejvyssi dosazené vzdélani.

B stfednl Skola (s maturitou | bez) 67 (48.55%)
Owysoka Skola Mgr: 40 (25.99%)
Evys5l odboma Skola: 13 (9.42%)
Evyscka Skola Be. 7 (5.07%)
Ewvyuten: 6 (4.35%)
Hzakladnl Skola: 5 (3.62%)
zdroj: httpe/ctenari-regicnalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf'76: Uvedte, prosim, Vase nejvyssi dosaZené vzdélani

32. Uved’te, prosim, Vas primérny (¢isty) mési¢ni pfijem. (povinna, seznam - pravé jedna)

Odpovéd’ Pocet |Lokaln¢ Globaln¢
11-20 000 korun 64 46.38% 46.38%
21-30 000 korun 38 27.54% 27.54%
do 10 000 korun 28 20.29% 20.29%
31-40 000 korun 4 2.9% 2.9%

41 000 korun a vice 4 2.9% 2.9%

Tabulka 34: Uved'te, prosim, Vas prumérny (Cisty) mésicni piijem



Uvedte, prosim, Vas pramérny (&isty) mésiéni pfijem.

B 11-20 000 korun: 64 (46.38%)
021-30 000 korun: 38 (27.54%)
Edo 10 000 korun: 28 (20.29%)
E31-40 000 korun: 4 (2.9%)

41 000 korun a vice © 4 (2.9%)

zdroj: httpe/ctenari-regicnalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf'77: Uvedte, prosim, Vas priumérny (Cisty) mésicni prijem

33. Uved’te, prosim, Vasi ekonomickou kategorii. (povinn4, seznam - pravé jedna)

Odpovéd’ Pocet |Lokaln¢ Globaln¢
zaméstnanec 85 61.59% 61.59%
podnikatel, Zivnostnik 20 14.49% 14.49%
student 10 7.25% 7.25%
diichodce 9 6.52% 6.52%
na materské dovolené 7 5.07% 5.07%
nezaméstnany 4 2.9% 2.9%
jina 3 2.17% 2.17%

Tabulka 35: Uved’te, prosim, Vasi ekonomickou kategorii



Uvedte, prosim, Vasi ekonomickou kategorii.

B zaméstnanec: 85 (61.59%)
Opodnikatel, Zivnostnlk: 20 (14.49%)
B student: 10 (7.25%)

Edichodce: 9 (6.52%)

B na matefské dovolené: 7 (5.07%)
Hnezaméstnany: 4 (2.9%)

Bjina: 3 (2.17%)

zdroj: httpe/ctenari-regicnalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf' 78: Uvedte, prosim, Vasi ekonomickou kategorii

34. Kolik ¢lenti ma Vase domacnost? (povinna, seznam - praveé jedna)

Odpovéd’ Pocet |Lokaln¢ Globaln¢
34 70 50.72% 50.72%
2 34 24.64% 24.64%
4 a vice 25 18.12% 18.12%
1 9 6.52% 6.52%

Tabulka 36: Kolik ¢lend ma Vase domacnost?



Kolik élend ma Vase domacnost?

W34 70 (50.72%)

O2: 34 (24.64%)

B4 avice: 25 (18.12%)
H1: 9 (6.52%)

zdroj: httpe/ctenari-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku . vyplnto.cz

Graf' 79: Kolik ¢lenit ma Vase domdcnost?

35.V jak pocetné obci Zijete? (povinna, seznam - praveé jedna)

Odpovéd’ Pocet |Lokaln¢ Globaln¢
do 1 000 obyvatel 47 34.06% 34.06%
vice nez 10 000 obyvatel 45 32.61% 32.61%
1-3 000 obyvatel 20 14.49% 14.49%
5-10 000 obyvatel 20 14.49% 14.49%
3-5 000 obyvatel 6 4.35% 4.35%

Tabulka 37: V jak pocetné obci zijete?



\ jak poéetné obci Zijete?

Bdo 1 000 obyvatel: 47 (34.06%)

Ovwlce nez 10 000 cbyvatel: 45 (32.61%)
E1-3 000 obyvatel: 20 (14.49%)

B 5-10 000 obyvatel: 20 (14.49%)

B 3-5 000 obyvatel: 6 (4.35%)

zdroj: httpe/ctenari-regicnalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 80: V jak pocetné obci Zijete?
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1. Sledujete sdélovaci prostiedky? (povinna, seznam - pravé jedna - rozdelujici)

Odpovéd’ Pocet |Lokaln¢ Globaln¢
ano 51 96.23% 96.23%
ne 2 3.77% 3.77%

Tabulka 38: Sledujete sdélovaci prostredky?

Sledujete sdélovaci prostiedky?

Eano 51 (96.23%)
Ene: 2 (3.77%)

zdroj: http:/linzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku wyplnto.cz

Graf 81: Sledujete sdelovaci prostredky?

2. Které sdélovaci prostiedky sledujete? (povinna, seznam - alespon jedna)

Odpovéd’ Pocet |Lokalné Globaln¢
TV 49 96.08% 92.45%
internet 47 92.16% 88.68%
tisk 32 62.75% 60.38%
rozhlas 26 50.98% 49.06%

Tabulka 39: Kter¢ sdélovaci prosttedky sledujete?



Které sdélovaci prostiedky sledujete?
_ T O5.08% (49)
I T infernet 02.16% (47)
——————i i

rozhlas 50.98% (26)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% S90% 100%

BTY: 49 (96.08%)
Ointernet: 47 (92.16%)
Etisk: 32 (62.75%)
Erozhlas: 26 (50.98%)

zdroj: httpolinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-rnedii-na-boskovicku wyplnto.cz

Graf 82: Které sdéelovaci prostredky sledujete?

3. Ctete noviny? (povinnd, seznam - pravé jedna - rozdélujici)

Odpovéd’ Pocet | Lokalné Globaln¢
nékdy 25 49.02% 47.17%
ano 18 35.29% 33.96%
ne 8 15.69% 15.09%

Tabulka 40: Ctete noviny?

Ctete noviny?

[ nékd‘y: 25 (49.02%)
Oano 18 (3529%)
Bne: 8 (15.69%)
zdroj: httpilinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-rnedii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 83: Ctete noviny?

6. Zajimaji vas informace a zpravy z mista (o misté) kde Zijete? (povinna, seznam - pravé
jedna - rozdélujici)

Odpovéd’ Pocet | Lokalné Globaln¢




ano

46

86.79%

86.79%

nékdy

7

13.21%

13.21%

Tabulka 41: Zajimaji vas informace a zpravy z mista (o misté) kde zijete?

Zajimaji vas informace a zpravy z mista (o misté) kde Zjete?

B ano 46 (86.79%)
Onékdy: 7 (13.21%)

zdroj: http:linzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku wyplnto.cz

Graf 84: Zajimaji vas informace a zpravy z mista (o miste) kde Zijete?




8. Jak ziskavate informace a zpravy z mista, kde Zijete? (povinn4, seznam - alespon jedna -

polouzaviend)

Odpovéd’ Pocet | Lokalné Globaln¢
obecni a méstské zpravodaje 42 79.25% 79.25%
internet 40 75.47% 75.47%
tisk 22 41.51% 41.51%
televize 10 18.87% 18.87%
rozhlas 1 1.89% 1.89%
zastupitelstvo mésta 1 1.89% 1.89%
obecni rozhlas, 1 1.89% 1.89%

Tabulka 42: Jak ziskavate informace a zpravy z mista, kde zijete?

Jak ziskavate informace a zpravy z mista, kde Zijete?

_ TO.25% (42)

| T inferned TH.47% (40)
fisk 41.51% (22)

elevize 18.87% (10)

rozhlas 1.2850% (1)

zasiupitelstvo méska 1.85% (1)

obecni rozhlas, 1.88% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% BO% S90% 100%

B ocbecnl a méstské zpravodaje: 42 (79.25%)
Ointernet 40 (75.47%)

Etisk: 22 (41.51%)

Btelevize: 10 (18.87%)

B rozhlas: 1 (1.89%)

H zastupitelstvo mésta: 1 (1.89%)

B obecnl rozhlas, © 1 (1.89%)

zdroj: httpeifinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku wyplnto.cz

Graf 85: Jak ziskavate informace a zpravy z mista, kde Zijete?

9. Inzerujete ve sdélovacich prostiedcich? (povinna, seznam - pravé jedna - rozdélujici)

Odpovéd’ Pocet | Lokalné Globalné¢
nékdy 23 43.4% 43.4%
ne 18 33.96% 33.96%
ano 12 22.64% 22.64%

Tabulka 43: Inzerujete ve sdélovacich prostiedcich?



Inzerujete ve sdélovacich prostiedcich?

Enékdy: 23 (43.4%)
One: 18 (33.96%)
B ano: 12 (22.64%)

zdroj: httpotinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

11. Ve kterych sdélovacich prostiedcich inzerujete? (povinna, seznam - alespoi jedna -

Graf 86: Inzerujete ve sdélovacich prostredcich?

polouzaviena)
Odpovéd’ Pocet |Lokéln¢ Globaln¢
tisk 27 77.14% 50.94%
internet 22 62.86% 41.51%
rozhlas 4 11.43% 7.55%
TV 1 2.86% 1.89%
Tabulka 44: Ve kterych sdélovacich prostiedcich inzerujete?

Ve kterych sdélovacich prostredcich inzerujete?

fisk T7.14% (27)
T inferned G2.85% (22)

rozhlas 11.4%% (4)
TV 2.860% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% &0% 70% 80% S0% 100%

Wtisk: 27 (77.14%)
Dintemet: 22 (62.86%)
B rozhlas: 4 (11.43%)
BTV: 1 (2.86%)

zdroj: httpolinzerenti-regionalnich-zpravod ajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 87: Ve kterych sdelovacich prostredcich inzerujete?

12. Inzerujete v novinach? (povinna, seznam - pravé jedna - rozdélujici)

Odpovéd’

Pocet Lokalné Globalné




ano 12 34.29% 22.64%
nékdy 12 34.29% 22.64%
ne 11 31.43% 20.75%
Tabulka 45: Inzerujete v novinach?
Inzerujete v novinach?

Hano: 12 (34.29%)

Onékdy: 12 (34.29%)

Bne: 11 (31.43%)

zdroj: httpotinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 88: Inzerujete v novinach?

15. Inzerci s jakym dosahem davate piednost? (povinna, seznam - alespoii jedna)

Poce
Odpovéd Lokaln¢ Globaln¢
t
regionalni 21 87.5% 39.62%
celostatni 5 20.83% 9.43%
zamérené na urcitou cilovou
2 8.33% 3.77%
skupinu (podle véku, pohlavi...)
nadnarodni 1 4.17% 1.89%

Tabulka 46: Inzerci s jakym dosahem davate pfednost?




Inzerci s jakym dosahem davate prfednost?
regionalni 87.5% (21)

celostaini 20.83% (5)
zaméfeng na urditou cilovou skupinu {podle vEku, pohlavi.. ) 8.3%% (2)
nadnarcdni 4.17% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% A0% 70% 80% 90% 100%
B regionalnl: 21 (87.5%)
O celostatnl: & (20.83%)

B zaméfené na uréitou cllovou skupinu (podle véku, pohlavl..). 2 (8.33%)
B nadnarodnl: 1 (4.17%)

zdroj: httpolinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-rmedii-na-boskovicku vyplnto. cz

Graf 89: Inzerci s jakym dosahem davate prednost?




16. Které z nasledujicich regionalnich médii na Boskovicku znate? (povinna, seznam -
alespoii jedna - polouzavien4)

Poce
Odpovéd Lokalné Globaln¢

t
Boskovicko (dFive Regionalni

23 95.83% 43.4%
noviny)
Tyden u nas (Blanensky Denik) 19 79.17% 35.85%
Zrcadlo 17 70.83% 32.08%
Boskovické noviny 14 58.33% 26.42%
Region Press 12 50% 22.64%
Zpravodaj 12 50% 22.64%
Radniéni listy 11 45.83% 20.75%

Tabulka 47: Které z nasledujicich regiondlnich médii na Boskovicku znate?

Ktere z nasledujicich regionalnich medii na Boskovicku znate?

_ 0F.283% (23)

7 TEATHR(19)
Zreadlo TORT: (17)
Boskovicke noviny 52,33 (14)
Region Press 5% (12)

Zpravodaj 5% (12)

Radniéni listy 45.23% (11)

0% 10% 20% 30% 40% 350% 680% /0% B0% S90% 100%

B Boskovicko (difve Regionalnl noviny). 23 (95.83%)
OTyden u nas (Blanensky Denlk) 19 (79.17%)

B Zrcadlo; 17 (70.83%)

B Boskovicke noviny: 14 (58.33%)

B Region Press: 12 (50%)

O Zpravodaj: 12 (50%)

B Radnicnl listy: 11 (45.83%)

zdroj: http:ilinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 90: Které z nasledujicich regionalnich médii na Boskovicku znate?



17. Ve kterém z nasledujicich médii vychazejicich v regionu inzerujete? (povinna, seznam -

alespon jedna)

Odpovéd’ Pocet | Lokalné Globaln¢
Boskovicko 15 62.5% 28.3%
Tyden u nas (Blanensky Denik) 9 37.5% 16.98%
Region Press 8 33.33% 15.09%
Boskovické noviny 7 29.17% 13.21%
Zrcadlo 6 25% 11.32%
Zpravodaj 2 8.33% 3.77%

Tabulka 48: Ve kterém z nasledujicich médii vychdzejicich v regionu inzerujete?

Ve kterém z nasledujicich médii vychazejicich v regionu inzerujete?

Boskowvicko 62.5% (15)
7 Tyden u nas (Blanensky Denik) 37.5% (9)

_
Region Press 33.33%[(8)
Boskovicks noviny 29,17 (T)
Zread lo 258% (G)
Zpravodaj 8. 33% (2)

0% 10% 20% 30% 40% 0% &% 70% 80% 0% 100%

B Boskovicko: 15 (B2.5%)

OTyden u nas (Blanensky Denlk) 9 (37.5%)
B Region Press: 8 (33.33%)

B Boskovické noviny: 7 (29.17%)

B rcadlor 6 (25%)

A Zpravodaj: 2 (8.33%)

zdroj: httpolinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 91: Ve kterém z nasledujicich médii vychazejicich v regionu

inzerujete?



18. Jak Casto ve vySe zminénych regionalnich tiskovinach inzerujete? (povinna, seznam -
pravé jedna - polouzavicend)

Odpovéd’ Pocet |Lokalné Globaln¢
pouze p¥i ruznych prileZitostech

14 58.33% 26.42%
(sezona, slevova akce...)
ziidka 6 25% 11.32%
1x mési¢né 2 8.33% 3.77%
prilezitosti, nékdy 2x mésic, celkem

1 4.17% 1.89%
asi 10x za r.
pravidelné kazdy tyden 1 4.17% 1.89%

Tabulka 49: Jak ¢asto ve vySe zminénych regionélnich tiskovinach inzerujete?

Jak éasto ve vySe zminénych regionalnich tiskovinach inzerujete?

W pouze pii rznych pifleZitostech (sezona, slevova akce...). 14 (58.33%)
Ozifdka: 6 (25%)

B 1x mésitné 2 (8.33%)

W pifleZitosti, nékdy 2x mésic, celkem asi 10x zar. 1 (4.17%)

W pravidelné kazdy tyden: 1 (4.17%)

zdroj: httpilinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 92: Jak casto ve vyse zminenych regionalnich tiskovinach

inzerujete?



19. Kupujete si (i kviili pfehledu o konkurenci a jeji inzerci) pravidelné néktery z téchto
tituli? (povinn4, seznam - alespoi jedna - polouzavi‘en4)

Odpovéd fOée Lokalné Globaln¢
ne 10 41.67% 18.87%
Boskovicko 7 29.17% 13.21%
Region Press 5 20.83% 9.43%
Zpravodaj 4 16.67% 7.55%
Tyden u nas (Blanensky Denik) 3 12.5% 5.66%
Boskovické noviny 3 12.5% 5.66%
Zrcadlo 2 8.33% 3.77%
Radni¢ni listy 2 8.33% 3.77%
pravidelné zadny 1 4.17% 1.89%
pravidelné ne 1 4.17% 1.89%

Tabulka 50: Kupujete si (i kvili pfehledu o konkurenci a jeji inzerci) pravidelné néktery z téchto

titula?

Kupujete si (i kvuli piehledu o konkurenci a jgji inzerci) pravidelné
néktery z téchto titula?

— ne 41.67% (1)

7 Boshovicks 20.1T% (7)
Region Press 20.83% (5)
Zpravodaj 1667 (4)

Tyden u nas (Blanensky Denik) 12.5% (3)
Boskovicks noviny 12/5% (3)

Zroadlo B 33% (2)

Radni&ni listy 8. 33% (2)

pravidelng zadny 4.17% (1)

pravidelné ne 4.1 (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% BO% S90% 100%

Ene: 10 (41.67%)

OBoskovicko: 7 (29.17%)

B Region Press: 5 (20.83%)

B pravodaj: 4 (16.67%)

B Tyden u nas (Blanensky Denlk) 3 (12.5%)
B Boskovické noviny: 3 (12.5%)

OZrcadlo; 2 (8.33%)

HE Radnicnl listy: 2 (8.33%)

E pravidelné Zadny: 1 (4.17%)

Hpravidelné ne: 1 (4.17%)

zdroj: httpolinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 93: Kupujete si (i kviili prehledu o konkurenci a jeji inzerci)

pravidelné néktery z téchto titulii?



20. Které z nasledujicich médii mate nejradéji? (nejéastéji zde inzerujete, Ctete, kupujete...)
(povinna, seznam - pravé jedna - rozdélujici)

Odpovéd’ Pocet |Lokalné Globaln¢
Boskovicko 7 29.17% 13.21%
Tyden u nas (Blanensky Denik) 5 20.83% 9.43%
Zrcadlo Blanenska a Boskovicka 4 16.67% 7.55%
Zadné z uvedenych 3 12.5% 5.66%
Zpravodaj 3 12.5% 5.66%
Region Press 1 4.17% 1.89%
Boskovické noviny 1 4.17% 1.89%

Tabulka 51: Které z nasledujicich médii mate nejradéji?

Ktere z nasledujicich médii mate nejradéji? (nejCastéji zde inzerujete,
ttete, kupujete..))

B Boskovicko: 7 (29.17%)

OTyden u nas (Blanensky Denfk) & (20.83%)
B 7rcadlo Blanenska a Boskovicka: 4 (16.67%)
EZadné z uvedenych: 3 (12.5%)

B fpravodaj: 3 (12.5%)

B Region Press: 1 (4.17%)

B Boskovické noviny: 1 (4.17%)

zdroj: httpolinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 94: Které z nasledujicich médii mate nejradeji?



31. Kolik korun mési¢né vkladate do propagace svoji firmy? (povinna, seznam - pravé

jedna)

Poce
Odpovéd’ Lokalné Globaln¢

t
0-5000 17 70.83% 32.08%
20 000-30 000 2 8.33% 3.77%
5000-10 000 2 8.33% 3.77%
50 000 a vice 2 8.33% 3.77%
10 000-15 000 1 4.17% 1.89%

Tabulka 52: Kolik korun mésicné vkladate do propagace svoji firmy?

Kolik korun mésiéné vkladate do propagace svoji firmy?

B 0-5000: 17 (70.83%)
020 000-30 000: 2 (8.33%)
B5000-10 000: 2 (B.33%)
B 50 000 a vice: 2 (B.33%)
B 10 000-15 000: 1 (4.17%)

zdroj: http:iinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 95: Kolik korun meésicné vkladate do propagace svoji firmy?

32. Kolik korun mési¢né vkladate do inzerce v tiSténych médiich? (povinna, seznam - pravé

jedna)
Poce
Odpovéd’ Lokalné Globalné
t
0-5000 21 87.5% 39.62%
15 000-20 000 1 4.17% 1.89%
50 000 a vice 1 4.17% 1.89%




5000-10 000 1 4.17% 1.89%

Tabulka 53: Kolik korun mési¢n¢ vkladate do inzerce v tisténych médiich?

Kolik korun mésiéné vkladate do inzerce v tifténych médiich?

B 0-5000: 21 (87.5%)

015 000-20 000: 1 (4.17%)
B50 000 a vice: 1 (4.17%)
B5000-10 000: 1 (4.17%)

zdroj: httpolinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 96: Kolik korun mésicné vkladate do inzerce v tisténych médiich?

33. Kolik korun mési¢né vkladate do inzerce v regionalnich tisténych médiich (na
Boskovicku)? (povinn4, seznam - pravé jedna)

Odpovéd’ Pocet |Lokalné Globaln¢

0-5000 24 100% 45.28%

Tabulka 54: Kolik korun mési¢né vkladate do inzerce v regiondlnich tisténych médiich (na

Boskovicku)?



Kolik korun mésiéné vkladate do inzerce v regionalnich tisténych
mediich (na Boskovicku)?

B 0-5000: 24 (100%)

zdroj: httpolinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 97: Kolik korun mésicné vkladate do inzerce v regionalnich tisténych

médiich (na Boskovicku)?

34. Byli byste ochotni vkladat do inzerce vice penéz? (povinnd, seznam - pravé jedna -

rozdélujici)
Odpovéd’ Pocet |Lokéln¢ Globaln¢
ne 22 91.67% 41.51%
ano 1 4.17% 1.89%
nevim 1 4.17% 1.89%

Tabulka 55: Byli byste ochotni vkladat do inzerce vice pencz?



Byli byste ochotni vkladat do inzerce vice penéz?

Bano 1 (4.17%)
Bnevim: 1 (4.17%)
Ene: 22 (91.67%)

zdroj: httpolinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 98: Byli byste ochotni vkladat do inzerce vice penéz?




37. Proc¢ inzerujete v médiich? (povinna, seznam - pravé jedna - polouzaviena)

Poce
Odpovéd’ Lokalné Globaln¢

t
Inzeruji pravidelné proto, abych

7 29.17% 13.21%
udrzoval povédomi 0 mé firmé.
Inzeruji pouze v sezoné, kdy

5 20.83% 9.43%
ofekavam zvySenou poptavku.
Inzeruji pouze tehdy, chci-li
zakazniky upozornit na rizné 4 16.67% 7.55%
slevové akce.
Inzeruji nahodile, kdyZ mi

2 8.33% 3.77%
prebyvaji penize.
Inzeruji dle potieb a daného obdobi 1 4.17% 1.89%
kdyZ hleddm nové zaméstnance 1 4.17% 1.89%
Inzeruji nahodile, kdyZ zrovna

1 4.17% 1.89%
dostanu nabidku.
nova firma - dostat se do povédomi 1 4.17% 1.89%
tisk-personalni inzerce, prezentace

1 4.17% 1.89%
fy-internet
abce 1 4.17% 1.89%

Tabulka 56: Pro¢ inzerujete v médiich?



Procg inzerujete v médiich?

B Inzeruji pravidelné proto, abych udrzoval povédoml o mé firmé.: 7 (29.17%)
OlInzeruji pouze v sezoné, kdy ofekavam zvysenou poptavku. 5 (20.83%)

B Inzeruji pouze tehdy, chei-li zakaznlky upozomit na rizné slevové akce.: 4
(16.67%)

B Inzeruji nahodile, kdyZ mi piebyvajl penize.: 2 (8.33%)

W Inzeruji dle potfeb a daného obdobl: 1 (4.17%)

W kdyZ hledam nové zaméstnance: 1 (4.17%)

OInzeruji nahodile, kdyZ zrovna dostanu nabidku.: 1 {4.17%)
E nova firma - dostat se do povédoml: 1 (4.17%)

B tisk-personalnl inzerce, prezentace fy-intemet 1 (4.17%)
Babc: 1 (4.17%)

zdroj: http:ilinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 99: Proc inzerujete v médiich?

38. Jaké inzerci davate prednost? (povinna, seznam - pravé jedna)

Odpovéd’ Pocet | Lokalné Globaln¢
barevné 14 58.33% 26.42%
cernobilé 7 29.17% 13.21%
umisténé mezi zpravodajskymi texty 3 12.5% 5.66%

Tabulka 57: Jaké inzerci davate prednost?




Jaké inzerci davate prednost?

B barevné: 14 (58.33%)
Oéemobllé: 7 (29.17%)
Eumisténé mezi zpravodajskymi texty: 3 (12.5%)

zdroj: httpiinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku wyplnto.cz

Graf 100: Jaké inzerci davate prednost?

41. Registrujete u svyk klientii zpétnou vazbu, reakce na inzerci v tisku? (povinna, seznam

- pravé jedna)
Poce
Odpovéd’ Lokalné Globaln¢
t
nékdy 12 50% 22.64%
vyjimecné 7 29.17% 13.21%
ano 5 20.83% 9.43%

Tabulka 58: Registrujete u svyk klientl zpétnou vazbu, reakce na inzerci v tisku?



Registrujete u svyk klientl zpé&tnou vazbu, reakce na inzerci v tisku?

B nékdy: 12 (50%)
Ovyjimeén& 7 (29.17%)
Bano 5 (20.83%)

zdroj: httpolinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 101: Registrujete u svyk klienti zpétnou vazbu, reakce na inzerci v

tisku?

42. Vypliite, prosim, Vas rod. (povinna, seznam - pravé jedna)

Poce
Odpovéd’ Lokalné Globalné
t
muz 34 64.15% 64.15%
Zena 19 35.85% 35.85%

Tabulka 59: Vypliite, prosim, Vas rod.



HZena: 19 (35.85%)
Hmuz: 34 (64.15%)

Vyplfite, prosim, Vas rod.

zdroj: httpotinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 102: Vyplnte, prosim, Vas rod.

43. Uved’te, prosim, Vasi vékovou kategorii. (povinna, seznam - pravé jedna)

Odpovéd f’oée Lokaln¢ Globaln¢
31-40 let 17 32.08% 32.08%
21-30 let 13 24.53% 24.53%
41-50 let 10 18.87% 18.87%
51-60 let 10 18.87% 18.87%
61 a vice let 3 5.66% 5.66%

Tabulka 60: Uved’te, prosim, Vasi vékovou kategorii.




Uvedte, prosim, Vasi vékovou kategorii.

W31-40 let 17 (32.08%)
O021-30 let 13 (24.53%)
E41-50 let: 10 (18.87%)
E51-60 let: 10 (18.87%)
BE1 avice let 3 (5.66%)

zdroj: httpolinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 103: Uvedte, prosim, Vasi vékovou kategorii.

44. Uved’te, prosim, VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani. (povinnd, seznam - pravé jedna)

Odpovéd f’oée Lokaln¢ Globaln¢
stiedni Skola (s maturitou i bez) 26 49.06% 49.06%
vysoka Skola Mgr. 10 18.87% 18.87%
vyssi odborna Skola 9 16.98% 16.98%
vysoka Skola Be. 5 9.43% 9.43%
vyucen 3 5.66% 5.66%

Tabulka 61: Uved’te, prosim, Vase nejvyssi dosazené vzdélani.



Uvedte, prosim, Vase nejvyisi dosaZené vzdélani.

B stfednl Skola (s maturitou | bez) 26 (49.06%)
Ovysoka Skola Mgr: 10 (18.87%)

B vys5l odboma Skola: 9 (16.98%)

Evysoka Skola Be: 5 (9.43%)

Evyuten: 3 (5.66%)

zdroj: httpolinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf' 104: Uvedte, prosim, Vase nejvyssi dosaZené vzdélani.




45. Uved’te, prosim, kolik ma VaSe firma zaméstnanci. (povinna, seznam - pravé jedna)

Odpovéd’ foce Lokaln¢ Globaln¢
1-3 10 18.87% 18.87%
pracuji sam/sama 9 16.98% 16.98%
30-50 9 16.98% 16.98%
5-10 6 11.32% 11.32%
100 a vice 5 9.43% 9.43%
20-30 4 7.55% 7.55%
50-100 4 7.55% 7.55%
10-20 3 5.66% 5.66%
3-5 3 5.66% 5.66%

Tabulka 62: Uved’te, prosim, kolik ma VaSe firma zaméstnancii.

Uvedte, prosim, kolik ma Va&e firma zaméstnanca.

m1-3: 10 (18.87%)

O pracuji sam/sama: 9 (16.98%)
B30-50: 9 (16.98%)

B 5-10: 6 (11.32%)

B 100 avice: 5 (9.43%)
B20-30: 4 (7.55%)

O50-100: 4 (7.55%)

B 10-20: 3 (5.66%)

B 3-5: 3 (5.66%)

zdroj: http:iinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 105: Uvedte, prosim, kolik ma Vase firma zamestnancui.



46.V jak pocetné obci Vase firma ptisobi? (povinnd, seznam - pravé jedna)

Odpovéd’ Pocet | Lokalné Globalné
vice nez 10 000 obyvatel 27 50.94% 50.94%
5-10 000 obyvatel 11 20.75% 20.75%
do 1 000 obyvatel 7 13.21% 13.21%
3-5 000 obyvatel 4 7.55% 7.55%
1-3 000 obyvatel 4 7.55% 7.55%

Tabulka 63: V jak pocetné obci Vase firma plsobi?

\ jak po&etné obci Vase firma plsobi?

Evice nez 10 000 obyvatel: 27 (50.94%)
O5-10 000 ocbyvatel: 11 (20.75%)

Bdo 1000 chyvatel: 7 (13.21%)

B 3-5 000 cbhyvatel: 4 (7.55%)

B 1-3 000 cbyvatel: 4 (7.55%)

zdroj: httpolinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf 106: V jak pocetné obci Vase firma piisobi?



47.V jaké oblasti VaSe firma podnika? (povinna, seznam - pravé jedna - polouzavi'ena)

Poce

Odpovéd’ . Lokalné Globaln¢
vyroba 11 21.15% 20.75%
obchod a prodej 11 21.15% 20.75%
sluzby 8 15.38% 15.09%
stavebnictvi 5 9.62% 9.43%
skolstvi 3 5.77% 5.66%
zemédélstvi 2 3.85% 3.77%
uméni a Femesla 2 3.85% 3.77%
vyroba, obchod a prodej 1 1.92% 1.89%
pronijem 1 1.92% 1.89%
vyroba a prodej napoji 1 1.92% 1.89%
Sluzby + textil 1 1.92% 1.89%
Vyroba a prodej 1 1.92% 1.89%
Audiovizualni tvorba filmu 1 1.92% 1.89%
sluzby v gastronomii 1 1.92% 1.89%
cestovni ruch 1 1.92% 1.89%
Telekomunikace , Projekce 1 1.92% 1.89%
vefejna a statni sprava 1 1.92% 1.89%

Tabulka 64: V jaké oblasti Vase firma podnika?



/ jaké oblasti Vase firma podnika?

Evyroba: 11 (21.15%)

Oobchod a prodej: 11 (21.15%)
Esluzby: 8 (15.38%)

B stavebnictvl: 5 (9.62%)

B Skolstvl: 3 (5.77%)

Ezemeédélstvl 2 (3.85%)

Ouménl a femesla: 2 (3.85%)

B vyroba, obchod a prodej: 1 (1.92%)
B prondjem: 1 {1.92%)

Bvyroba a prodej napojl: 1 (1.92%)
E SluZby + textil: 1 (1.92%)

O Ostatnl cdpovédi: 6 (12%)

zdroj: httpolinzerenti-regionalnich-zpravodajskych-medii-na-boskovicku vyplnto.cz

Graf' 107: V jaké oblasti Vase firma podnika?
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