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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zaméfuje na predstaveni tiskové inzerce v periodickém tisku. Special-
né je zaméfena na periodicky tisk v Ceské republice s celostatnim rozsahem uréen pro vé-
kovou kategorii 12 — 79let s minimalnim poctem vydani na 5x tydné. Prace zkouma fakto-
ry, které ovliviiuji zadavatele tiSténé inzerce v rozhodovani o jejim umistnéni. V teoretické
¢asti je popsana inzerce, jeji formaty a vazba na marketingovou komunikaci. Dale je
v praci predstaven periodicky tisk a vyspecifikovan okruh sledovaného periodického tisku,
Préce predstavuje jednotlivé znacky periodického tisku vcetné jejich vlastnické a historické
struktury. Praktické ¢ést analyzuje na zakladé monitoringu tisku pomoci komparativni ana-
lyzy mnozstvi inzerce ve vztahu k vymezenym denikiim a jejich nékladu. Druhé analyza
praktické ¢asti této prace je vyzkumnou sondu, jejimz cilem je zjistit nejcastéjsi faktory,
které ovliviiuji ndkupni rozhodovani pti nakupu inzerce v periodickém tisku. Prace ma také

za ukol zjistit, jaké faktory ovliviiuji zadavatele inzerce pii vybéru periodik.

Abstrakt ¢esky

Kli¢ova slova: Inzerce, periodicky tisk, nakupni chovani

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the introduction of print advertising in periodicals. It is
particularly focused on periodicals in the Czech Republic with a national scope oriented on
the age group 12 — 79-year-old with minimal release to five times a week. The work exam-
ines the factors which affect the print advertising customer in deciding where to place their
advertisements. The theoretical part deals with advertising itself, its formats and connec-
tion with marketing communication. The thesis also presents periodicals and specifies
kinds of the particular periodicals. The work introduces individual brands of periodicals,
including their ownership and history. The practical part examines, on the basis of press
monitoring by means of comparative analysis, the amount of advertising in relation to the

specified daily newspapers and their circulation. The second analysis of the practical part



of this thesis is a research aiming to identify the most common factors which influence
purchasing decisions when buying advertising in periodicals. Another aim of this thesis is

to find out what factors influence advertising customers in their selection of periodicals.

Abstrakt ve svétovém jazyce

Keywords: advertising, periodic print, purchase behaviour
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UvVOD

Od chvile, kdy vstanete rano s postele, kdy v noci vypnete televizi a zhasnete svétlo, jste
bombardovani tisicem reklamnich zprav. Reklama je tady, ...tam,...vSude. Takto popisuje

uvod do reklamy Dahl (2007, str. 3).

Reklama ma mnoho podob, a jednou z nich se bude tato prace zabyvat. Tedy tiSténou in-
zerci, konkrétné tisténou inzerci v periodickém tisku. Neptjde zde o popis reklamniho sdé-
leni, ale o faktory, které ovliviiuji zadavatele v jejich rozhodovani o umistnéni inzerce

v jednotlivych periodikach.

Zameéftuje se zejména na faktory, které ovliviluji zadavatele inzerce, jako jsou znacka tiste-
ného periodického tisku, cena inzertniho prostoru, naklad daného periodika, obchodni

podminky a také obchodni vztahy mezi zadavatelem a zéastupce.

Toto téma jsem si zvolila proto, Ze se domnivam, ze mezi aktualni rozhodujici faktory o
umistnéni inzerce v periodickém tisku nerozhoduje znacka jednotlivého periodika, zamé-
feni ¢i zacileni, ale cena. Ze aktualné nezalezi na nékladu jako spiSe na obchodnich vzta-

zich a specifickému obchodnimu pfiistupu.

Pracuji jako inzertni poradce v jednom medidlnim domé&. Toto téma mé& zajima 1 z profesi-

onalniho hlediska. Vystupy z této prace mi mohou velmi pomoci pii vykonavani mé prace.

Cilem této prace je predstavit pojem periodicky tisk a definovat zkoumany vzorek perio-
dického tisku. Piedstavit jednotlivé znacky tituld — periodicky denik, vydavany
v celostatnim rozsahu v poctu minimalné 5 vydani tydné. Tyto tituly budou ptedstaveny ze

strany historické, obsahové, vlastnické i1 strukturalni.

Ve druhé ¢asti této prace bude na zdkladé materidlli z monitoringu inzerce zpracovana
komparativni analyza, ve které porovnam naklady jednotlivych periodik s realizovanym

mnozstvim inzerce a cenou. Pro tuto analyzu pouZiti souhrnna data z monitoringu inzerce.
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Dale pak oslovim zadavatele inzerce v periodickém tisku formou marketingového vyzku-
mu. Tito zadavatelé budou odpovidat na otazky ohledn¢€ véhy, kterd je kladena pti zadavani

inzerce na znacku, cenu, néklad, obsah ¢i obchodni vztahy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PERIODICKY TISK

1.1 Definice periodického tisku

Deniky spadaji do kategorie periodického tisku, ktery zdkon o periodickém tisku ¢.
46/2000 Sb. definuje nasledujicim zptisobem. Do této kategorie patii a mohou byt nazyva-
ny periodickym tiskem ,,...noviny, ¢asopisy a jin¢ tiskoviny vydavané pod stejnym na-
zvem, se stejnym obsahovym zaméfenim a v jednotné grafické upravé nejméné dvakrat v
kalendainim roce.“ (zakon o periodickém tisku ¢. 46/2000 Sb.). Pro odliSeni ¢asopist od
denniho tisku se pouziva vymezeni, ze Casopisy jsou periodika, ktera nevychazeji Castéji

nez dvakrat tydné (Kopplova 2005, str. 82).

Portal MediaGuru uvadi, ze denik je ,, denné vychazejici tisténé periodikum. Nejcastéji 6x
tydné, ale jsou i deniky, které vychazeji 5x nebo 7x tydné. V CR nejéastéji rano, ale existu-

ji i veéerniky (v CR napt. jiz zanikla Vecerni Praha).’

Diive nez pfistoupim k samotné analyze, je nutné také definovat, co povazuji za denik, a
stanovit vyzkumny vzorek sledovanych titult. Pfi vyhledavani denik vydavanych na uze-

mi Ceské republiky jsem vyuZila nékolik databézi a zdroji:

Evidence periodického tisku Ministerstva kultury Ceské republiky?, které eviduje ves-
kery periodicky tisk v CR3. Databaze Ministerstva kultury déli evidované tituly podle evi-
denc¢niho ¢isla, ndzvu, vydavatele, okresu a kraje vydani, periodicity a obsahového zaméte-
ni.

Unie vydavatela (UVDT)?, ktera je sdruzenim podnikatelll a zaméstnavatelti v oboru vy-
davani periodického tisku, pouziva kategorizaci denikli vzniklou na zdklad¢ navrhu Sekce
vyzkumu a analyz trhu. Informace v denicich &tou téméf vSichni ob&ané Ceské republiky.
Dle udaji za 3. a 4. ctvrtleti roku 2014 si ve 14 sledovanych dnech si zpravy z denniho
tisku precetlo 66,6 % obyvatel Ceské republiky, coZ znamena 5 872 000 obyvatel ve véku
12 - 79let. Deniky se tak kazdy den dostanou do rukou nejméné 3 079 000 ctendiim (neni
promitnuto, pokud jedna osoba piecte za den vice nez jeden titul deniku). Denné se ve vyse
uvedeném obdobi roku 2014 prodalo 860 000 vytiskli deniki, kazdy prodany vytisk se do-
stal do rukou pfiblizné 3,6 ¢tenafe. UVDT ve svych zpravach vyuziva data od agentury

ABC CR?, ktera periodické tiskoviny déli podle periodicity, kterd budu ve své praci pouzi-
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vat. Dale pak podle agentura ABC CR dodava data o nakladech inzertnich a tG&elovych

publikaci, data o poctu distribu¢nich mist a zpravy o auditech.

Dal$i agenturou, ktera monitoruje periodicky tisk v CR je GfK Praha — Median, ktera ve
spolupraci s UVDT kazdorocné prezentuje Media projekt sledujici ¢tenost titulli zapoje-
nych do monitoringu. Pro svou kategorizaci periodik agentura Median také vyuziva rozdé-

leni tituldi dle tematického zaméteni, které ve své praci také vyuziji.

1 http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/denik/. [online]. 10.3.2015 [cit. 2015-03-10].
2 Ministerstvo kultury CR, vice informaci viz http://www.mkcr.cz/.

Kazdy vydavatel ma podle tiskového zakona povinnost nahlasit vydavani periodického tisku do evidence ministerstva

kultury (Zakon ¢. 46/2000 — tiskovy zdkon).

4 . o .. op ;o .
Unie vydavatelii, vice informaci viz http://www.unievydavatelu.cz/.

5Kanceldf ovérovani nékladu tisku ABC CR, vice informaci viz http://'www.abccr.cz/.


http://www.mkcr.cz/
http://www.unievydavatelu.cz/
http://www.abccr.cz/
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1.2 Vymezeni periodik sledovanych v této praci

Na zéklad¢ sledovani databazi vySe uvedenych instituci a medidlnich agentur, jsem stano-

vila vybrany soubor sledovanych periodik.

Pro ucely této prace budu tedy deniky chépat jako periodickou tisténou publikaci spliujici
kritéria vySe uvedené¢ho zdkona o periodickém tisku ¢. 46/2000 Sb., zaméfujici se svym
obsahem na Ctenare spadajici do 12 - 79let, bez ohledu na genderové vymezeni, distribuo-
vany po celém tzemi Ceské republiky. Obsahové minimalné 1/3 deniki totozna po celém
tizemi Ceské republiky. A také &lenstvi ve sdruzeni Unie vydavatelti. Vyse uvedena stano-
vena kriteria splituje celkem osm deniki: AHA! (vydava CZECH NEWS CENTER, a.s.),
BLESK (vydava CZECH NEWS CENTER, a.s), DENIK (vydivdi VLTAVA-LABE-
MEDIA, as.), HOSPODARSKE NOVINY (vydava ECONOMIA, as.), LIDOVE
NOVINY (vydava MAFRA, a.s.), MF DNES (vydava MAFRA, a.s.), PRAVO (vydava
BORGIS, a.s.), SPORT (vydava CZECH NEWS CENTER, a.s.).

Zaméfim se na predstaveni historie, vlastnictvi, formatu, ceny bézného vydani, obsahu a
specifikaci jednotlivych deniki. Jejich distribu¢ni cesty, on-line verzi a suplementy. Tyto
ziskané materidly zpracuji do ucelenych piehledii pro jednotlivé deniky. Jejich srovnanim
si odpovim na otdzku, jak vypada soucasny stav a rozlozeni sil na trhu s deniky vydavany-

mi a distribuovéany po celém tzemi Ceské republiky.
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2 REKLAMA

S reklamou se setkavame kazdy den, vSak jednotnou definici nenajdeme. S definici se totiz
rozporuje nejeden autor odbornych publikaci. Jedna z nejvétSich autorit marketingu, Koller
(2007, str. 855) definuje reklamu jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace mys-

lenek, zbozi nebo sluzeb tim, ze zadavatel reklamy je jasné identifikovatelny.

VYSEKALOVA (2012, str. 20) upfesiiuje, Ze slovo ,,reklama“ vzniklo patrné z latinského
reklamare (znovu kficeti), coz odpovidalo dobové “obchodni komunikaci®. Z psychologic-
kého hlediska jde o ur¢itou formu komunikace s komerénim zamérem a z marketingového
pohledu. Jedna se o jeden z komunikac¢nich nastroji, s jehoZ pomoci miiZe reklama prezen-

tovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim vSech prvki ptisobicich na smysly ¢lovéka.
Z pravniho hlediska lze reklamu podle zdroje Zakonyprolidi.cz (1995) formulovat podle
predpisu ¢. 40/1995 Sb. Zakon o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢.

468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé¢jSich

piedpisi, CL. 1, §1 (2), jako:

., Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jind prezentace sSifené zejména komunikac-
nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo
prodeje zbori, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav
nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale

stanoveno jinak. “

2.1 Pojmy reklama, inzerce, propagace, publicita

Casto slychame tyto pojmy: reklama, inzerce, propagace, publicita. Nékomu se to mize
zdat téméet stejné. Jaky je mezi nimi ve skutecnosti rozdil? Reklama je kazda forma ozné-
meni nebo jiné prezentace, sledujici podporu podnikani, zejména podporu spotieby nebo
prodeje zbozi. Tato placend forma prezentace je Sifena komunikaénimi médii. K nejvy-
znamng&j$im reklamnim médiim patii novinové deniky, Casopisy, rozhlas, televize a inter-

net.®

Inzerce je zvetejnovani placenych zprav. MiiZe to byt sdéleni v jakékoli formé — at’ uz ob-

razové, textové nebo zvukové. Mohou byt zvefejnény napiiklad ve specialnich inzertnich
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nosicich, jako je inzertni tisk, také v denicich a jinych periodicich, na vefejnych vyvéskach,

na internetu a v ostatnich produktech. Soubor inzeratd se obecné nazyva inzerce. ’

Propagace je presvédCovaci komunikaci, ktera sleduje prodej vyrobkl, myslenek a sluzeb.
Soucasti propagace je reklama, na kterou pfipadne prevazna ¢ast nakladi vyclenénych k

propagac¢nim uceltim.®

Publicita je neplaceny prostor v médiich, ktery je poskytovan osobé, firmé nebo udalosti.
Chépe se vétsinou v pozitivnim slova smyslu, tedy jako pozitivni publicita, tzn. informace,
které vylepSuji image nebo pomahaji udrzet dobrou povést. Publicita je nastrojem a Casto i

cilem public relations.”

Deniky spadaji do kategorie periodického tisku, ktery zakon o periodickém tisku z roku
2000 definuje jako ,, ...periodickym tiskem noviny, casopisy a jiné tiskoviny vydavané pod
Stejnym nazvem, se stejnym obsahovym zamérenim a v jednotné grafické upravé nejméné

dvakrat v kalendarnim roce. “ (zékon o periodickém tisku ¢. 46/2000 Sb.).

Portal MediaGuru uvadi, Ze denik je ,, denné vychazejici tisténé periodikum®. Nejcastéji
vychazeji 6x tydng, ale jsou i deniky, které vychazeji 5x nebo 7x tydné. V CR nejéastdji

rano, ale existuji i veCerniky (v CR napf. jiz zanikl4 Vecerni Praha).

2.2 Medialni planovani

Medialni planovani je uvodni ¢asti planovani reklamni kampané. Pfi procesu medidlniho
planovani se urci strategie, slozky komunika¢niho mixu, objem investic a ur¢i se nacaso-
vani jejich nasazeni. Nastupem medidlni planovani byva ,,mediaplan®. Jedna se o ¢asovy
rozvrh, v ném je naplanovano otiSténi inzerce, ale 1 odvysilani televizni ¢i radiové reklamy,
umistnéni venkovni ¢i online reklamy a to s podrobnym rozpisem jednotlivych médii a
formatt. Také byva uvadeén ukazatel ocekavaného reklamniho zasahu, cenikova cena, sleva
apod. Komplexni medialni planovani se zpravidla odehrava v medialni agentufe ¢i marke-
tingovém odd¢leni jednotlivych firem. Ti si promysli nabidku medidlni kampan, vyberou si
vhodné médium. Proto je dilezitym tkolem vSech inzertnich poradct dokézat objektivné

poradit a pomoci s timto planovanim.
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Ptedstavim vyhody a nevyhody tisténého periodického tisku, ktery byva vyuzit pro rizné

moznosti reklamni kampani.

2.2.1 Typologie medii

Média jsou komunikacni kanaly, kterymi je rozsifovano sdéleni. Pied rozsifovanim sdéleni
si musi zadavatel zjistit, které médium je pro né&j nejvyhodnéjsi, které¢ zasahne nejvic jeho

potenciondlnich zédkazniki.

Procentni udaje z minulych obdobi ukazuji, Ze na tiskoviny a noviny bylo vynakladano
nejvice z reklamnich vydaji. Pomér na vydaje do reklamy v tiskovinach a novinéch se vSak
postupné sniZzuje. Napiiklad v roce 1996 bylo celosvétove 49,5% vydajii na reklamu inves-
tovano do tiskové reklamy. V roce 2009 v Ceské republice uz bylo do tisténych médii in-

vestovano jen 35,9% z celkovych nakladd na inzerci.?

2.2.2 Typologie reklamy

Ptikrylova a Jahodovéa (2010, str. 68) popisuji, Ze reklamu Ize rozd¢lit z hlediska obsahu do

dvou zékladnich sméra:

a) Vyrobkova reklama (neosobni forma prodeje urcitého vyrobku nebo sluzby).

b) Institucionalni reklama (podporuje koncepci, mySlenku, filozofii, ¢i dobrou po-
vést odvétvi, spole€nosti, firmy, organizace, osoby, mista ¢i orgdnu statni spra-
vy).

Dle stejnych autorek, Ptikrylova a Jahodova (2010, str. 68), rozd€luji reklamu do tii kate-

gorii podle prvotniho cile sd€leni:

a) Informaéni reklama (snaZi se vzbudit prvotni poptavku ¢i zdjem po vyrobku, sluz-
b, organizaci, osob¢, misté, myslence nebo situaci, pouzivé se v zavadécim stadiu

zivotniho cyklu produktu).

b) PiesvédCovaci reklama (mivéa za ukol rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbé, or-
ganizaci, osobé&, misté, myslence nebo situaci, pouziva se ve rzi riistu a na pocatku

faze zralosti Zivotniho cyklu produktu).

Machkova (2009, str. 171) ptidava:
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¢) Srovnavaci reklama (poukazuje na piednosti vlastniho vyrobku ¢i sluzby v porov-
nani s obdobnymi konkuren¢nimi vyrobky ¢i sluzbami, pouziva se ve fazich risti a

dospélosti).

Dalsi ¢lenéni reklamy popisuje Marek a Cichovsky (2011, st. 36) jako komunikace nadlin-
kové, podlinkou a podprahové. Nadlinkova komunikace, neboli ATL (Above The Line), je
forma marketingové komunikace vyuzivajici masmédia (naptiklad televizi, radio, internet,
tisk, outdoorova média atd.). Podlinkou komunikace, neboli BTL (Below The Line) pred-
stavuje oznaceni pro nemasové formy komunikace (napiiklad pfimy marketing, reklama
umistnénd v misté prodeje, sales promotion, eventy, sponzoring, atd.). Podprahova komu-
nikace, jak stale uvad¢ji stejni autofi, je komunikace, ktera ovliviiuje nase mysleni, jednani,
chovani a rozhodovani podprahovymi argumenty, které nejsou Casto ani viditelné ve vizua-
lu komunikace ani na prvni podhled zfetelné v medialnim obsahu. Jde tedy o tzv. psycho-

logické podprahové plisobeni komunikace na ¢loveéka.
Pospisil a Zavodna (2012, str. 27) rozd¢luji reklamu:

reklamu elektronickou (televizni reklama, rozhlasova reklama, on-line reklama a product
placement — vyzdvihovani komercnich znacek do produkti televizni ¢i kinematografické

tvorby)

a reklamu fyzickou (reklama v tisku, venkovni reklama, in-store reklama — jakékoli sdéle-
ni, které je propagovano v maloobchodech, napt. na vozicich, reklamni videa ¢i terciky na

regélech atd.).

Mezi dalsi typy reklamy, které mohou firmy vyuzit, jsou podle Jakubikové (2013, str. 312)
napftiklad:

a) Reklama na podporu image firmy (corporate advertising —

propaguje image firmy, nikoliv konkrétni produkty).

b) Reklama image (image advertising — cilem je prodat produkt
tim, ze se pro n¢j vytvoii celkovy dojem, jako opak zvyraz-
néni jeho vlastnosti).

¢) Reklama pomoci adresafe (directory advertising — inzerce

umistnénd ve specialnich adresatich asociaci, svazil, kluba a

spole€nosti, atd., a reklama v telefonnich seznamech).
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d)

g)

h)

3
k)

D

Reklama na prodejnim misté (point of purchase advertising —
POP — spadé do oblasti podpory prodeje, napt. reklamni sto-
jany v prodejnach brozury, katalogy, LCD monitory umist-

néné v blizkosti vystaveného zbozi, ...).

Reklama pomoci reklamni posty (direct-mail advertising —
spadd do oblasti pfimého marketingu, cilovi zékaznici jsou
identifikovani pomoci adresaiti vytvorenych rtiznymi spolec-

nosti, ptipadné vlastni firmou).

Reklama pied tiskem (pre-print advertisement — reklama dis-
tribuovanad maloobchodnikim pied jejim objevenim se
v médiich).

Reklama s dobrozdanim (testimonial advertising — reklama,
kdy duvéryhodnad osoba diskutuje a podporuje inzerovany

produkt).

Reklama s pfimou odpovédi (direct-responce advertising —
reklama navrzena tak, aby vyvolala okamzitou odpovéd’ tim,

ze zékaznik produkt zakoupi).

Reklama typu ,,navnad’ a ,,pfesui* (bait and switch adverti-
sing — klamava reklama, kdy prodavajici nezamysli prodat
produkt za inzerovanou cenu — slouzi pouze jako ndvnada ke

zvyseni navstévnosti obchodu).
Reklama v dopravnich prostiedcich (car card).

Pohyblivd reklama (moving advertising — reklama na do-

pravnich prostiedcich).

Reklama vetejnych sluzeb (public service advertising - soci-

aln¢ orientovana reklama urcena k prospéchu spolecnosti).

m) Reklama na internetu (je zamétend na okamzité poskytovani

n)

informaci.

Guerilla marketing
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Sedlacek (2009, str. 20) popisuje reklamni arzendl podle reklamnich odbornikii ve tfech

skupinach a to:

a) Reklamni média (vSechna bézna komunikacni média televize, rozhlas, periodicky i
neperiodicky tisk, internet nebo média pro reklamu specifickd, napt. vykladni skiii

atd.).
b) Reklamni prostiedky (letaky, billboardy, vyvésni §tity, inzeraty, atd.).

¢) Reklamni nosice (vSechny véci, na které lze fyzicky reklamni sdéleni umistit - fi-

remni tuzky, darkové predméty, auta, tramvaje atd.).

2.2.3 TiSténa inzerce

Kenneth E. Clow, Donald Baack (2008, str. 243-244) popisuje stale aktudln¢ skutecnost,

kdy tiSténou inzerci pro svou propagaci vyuzivaji lokdlni firmy, maloobchodni prodejci.
Uvadgji vyhody i nevyhody tisténé inzerce:
Vyhody Geograficka selektivita (pfistup na mistni trh)
Velka flexibilita
Velka divéryhodnost
Velky zajem vetejnosti
Delsi materialy
Mnozstevni slevy pro nakupu vétsi reklamni plochy
Kupony na slevy
Nevyhody  Horsi nakup reklamniho prostoru v celostatnim métitku
Kratka Zivotnost
Clutter (obzvlasté o prazdninach)
Spatna kvalita rozmnoZzenim (pfedev$im u barevnych)
Konkurence internetu

Inzerce v tisku mé sva omezeni, nelze ji v rozsahu bézného periodického tisku konkrétné

cilit a take kvalita provedeni je horsi.
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3 CHOVANI SPOTREBITELE PRI NAKUPU

Na nékupni chovani spotiebitele ma velmi zasadni vliv osobnost ¢lovéka, jeho znalos-

ti, ndzory, postoje, motivacni struktura, socidlni zafazeni a obecné jeho osobnostni vlast-

nosti. Proto na stejnou nabidku a na stejné podnéty reaguji lidé odliSnym zptisobem, proto-

ze kazdy z nds ma jiné cile, néco chceme, néco si piejeme. V odborné literatuie nalezneme

uceleny model ndkupniho chovani u docentky Vysekalové, ktera rozdélila proces rozhodo-

vani o nakupu do péti etap:

Poznani problému — nejdiive si musime uvédomit nasi potiebu. Potieby miizeme
délit na hmotné a nehmotné a vétSinou se jednd o potieby z Casového hlediska aktu-
alni a budouci. Vétsinou se vsak snazime nejdiive uspokojit ty potieby, které jsou
pro nas prioritni ¢i naléhavé. NejznaméjSim modelem hierarchie potieb je

Maslowova pyramida, ktera rozdé€luje lidské potteby do péti zakladnich skupin.

Hledani informaci — k tomu, abychom se mohli fddné rozhodnout o nakupu, po-
trebujeme ziskat dostatek informaci. Nedostatek informaci zvySuje pocit rizika a
naopak piebytek informaci nam muze zplsobit dezorientaci o produktu. Dllezita je
také cesta, po které se k ndm informace dostanou. MiiZzeme je ziskat bud’ z vlastnich

zdrojii a z vlastni iniciativy nebo ze zdrojl sdélovacich prostiedki.

Zhodnoceni alternativ — myslet si, Ze produkt, ktery si hodlame koupit je jediny
svého druhu a neni moZné najit podobny za jinou cenu a s jinymi moznymi vyho-
dami, je urcité velmi smésné. Spotiebitel vzdy hledd nejvhodnéjsi feseni a Casto do
nakupniho procesu zapojuje své emoce, na které prodejci nesmi zapominat. Roz-
hodnuti o ndkupu — jakmile se zdkaznik rozhodne pro dany nékup, zalezi spiSe jen
na rozhodnuti, kdy pfesné nadkupni akt uskutecni. Vyjimkou mohou byt impulsivni,

nepfili§ promyslené nakupy.

Vyhodnoceni nakupu — kazdy prodejce, ktery chce myslet na budovani silné za-
kladny vérnych zakaznikl, by mél vyhodnocovat, jak byl zdkaznik s ndkupem spo-
kojeny, co by uvital za zmény k jesté piijemnéjSimu nakupu a docilit jednoznacné-
ho modelu spokojeného zakaznika, ktery si své pocity dobfe vyvedené spoluprace

nenecha pro sebe a preda je dale jako doporuceni.
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(Vysekalova, 2011, s. 48 — 52)
Zakladni model nakupniho chovani podle docentky Vysekalové vyjadiuje nasledujici
obrazek:

Model nakupniho chovani
Zikiaonl rode rdkupnita cho el
Welim do prochs jay

Cenniann ¢ prodeng

Fisoben nabkiky

Obr. 1. Model nakupniho chovéni
(Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 49)

Obrazek popisuje zakladni procesy, které probihaji od vstupu do prodejny, k samotné-
mu nakupu a odchodu pry€. Zohlediiuje také moznost, kdy zakaznik piesné vi, které
zbozi nebo znacku chce anebo naopak zékaznika, ktery zohledni celou nabidku a na-
sledné vybira, ktery druh zbozi si koupi. Pro¢ ale pravé koupil to, co koupil? Prvni po-
hled na tuto otazku smétuje k motivacnim silam, které urcuji spotiebni chovani a otaz-
kam co ndm to pfinese, kdyZ uc¢inim né&jaké ndkupni rozhodnuti? Druhy pohled se zby-

va vlastnim rozhodovanim a preferencim urcitych vyrobki.

(Vysekalova, 2011, s. 48 — 52)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

4 KOMPARATIVNI ANALYZA

4.1 Obecna definice pojmu

Princip této metody vyplyva z jejiho nazvu. Komparativni neboli srovnavaci metoda, je

vvvvvv

dy dochazi ke srovnani dvou, poptipad¢ vice jevi, mezi kterymi hleda badatel spolecné 1
naopak odlisné jevy. Této metody se hojné€ vyuziva a to nejen v pedagogice, ale napiiklad

také sociologii, ekonomii, politologii aj.

Pojem analyza pak v obecné rovin€ vyjadiuje rozlozeni celku na elementarni ¢astice, slou-

zici lepsSimu pochopeni dané problematice.

V kontextu pojmt komparativni analyza, se pak jedna o dekompozici ur¢itého jevu a jejich
porovnavani se snahou o vyvozeni zaveri vedoucich k moznosti zisku inspirace a zlepSeni

puvodniho stavu.

Cilem komparativni analyzy byva identifikace podstatnych porovnavanych proménnych,
urceni jejich souvislosti odliSnosti a hledani moznych pfi¢in a vysvétleni téchto shod, ¢i

naopak rozport.

4.2 Metodologie komparativni analyzy

Na zaklad€ vystupl z pravidelného monitoringu inzerce, ve kterém jsou sledovany analy-
zované periodika Lidové Noviny, MF DNES, Denik, Pravo, Blesk, Sport, Hospodaiskeé

noviny a Aha!, ktery je soucasti této prace pfiloZen jako pfiloha ¢. 1 — 12.
Monitoring je provadén po mési¢nich intervalech.
Data takto ziskana poslouzila pro srovnani ve tfech bodech:

1) Srovnani podle poctu inzertnich stran 10 nejvétSich inzerentii na zakladé proinze-

rovaného prostoru za dané obdobi.
2) Srovnani podle mnoZstvi inzerce ve sledovanych denicich za dané obdobi.

3) Srovnani podle vySe investice do tiSténé inzerce dle cenikovych cen jednotlivych

tituld za sledované obdobi a to do poctu 10 ti inzerentd.
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Ze ziskanych material bude zpracovan ptehled podle kvartali a déle i celoro¢ni zhodno-

ceni.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Teoretickou cast své bakalarské prace bych rada uzaviela poznatky z teorie marketingové-

ho vyzkumu. ,, Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu,

predevsim o nasich zakaznicich. Tyto informace jsou ziskany na zdkladeé objektivizovanych
a systematickych metodologickych postupu, které respektuji specifika slozité socialné eko-
nomické reality. “ (Foret, 2008, s. 7) Nejdiive délime marketingovy vyzkum na primarni a
sekundarni. Primarni zahrnuje vlastni sbér informaci a zjisténi hodnot vlastnosti u samot-
nych jednotek. Jedna se o takzvany sbér informaci v terénu, ktery si realizatofi provadéji
vlastnimi silami nebo si k tomu najmou spolupracujici agenturu. Naproti tomu sekundarni
vyzkum zpravidla znamena dodatec¢né, dalsi vyuziti dat, ktera jiz dfive nékdo nashroméazdil

a zpracoval jako primérni vyzkum tfeba pro jiné cile a jin¢ zadavatele. (Foret, 2008, s. 10)

Dale délime metody marketingového vyzkumu na kvalitativni a kvantitativni. Pfi ptipravé
marketingového vyzkumu bychom si méli bedlivé rozmyslet, kterou z nasledujicich metod
vyuzijeme nebo je mizeme také vhodné kombinovat. Kvantitativni vyzkum je zaméfeny na
mnozstvi ziskanych informaci. Zpravidla se jednd o dotazniky ¢i ankety, at’ uz v tisténé
nebo elektronické formé. Pro uspésné dotaznikové Setfeni je dilezité samotné sestaveni,
stanoveni cilli vyzkumu, vyzkumnych otdzek a také cilové skupiny. Cilem je ziskavani
méfitelnych Ciselnych udaji. Vysledky jsou pak zpracovany pomoci statistickych metod a
nakonec interpretovany smérem ven. Kvalitativni vyzkum pouziva rizné védecké metody,
hloubkové studium jednotlivych piipadd, nejriznéjsi formy rozhovort a kvalitativni pozo-
rovani. Nejcast¢jsi formou kvalitativniho zkoumani je focus group. Dotazovana skupina
lidi diskutuje s marketingovym vyzkumnikem marketingovy problém. Tazatel musi byt
objektivni, musi se naleZit¢ vyznat v diskutované problematice i v otazkach skupinového
chovani. Celéd diskuze se zaznamenava pomoci pisemnych pozndmek a nejriiznéjsich na-
hrévacich fizeni, napiiklad videokamera nebo diktafon. Kvalitativni vyzkum je oproti
kvantitativnimu rychlej$i, levnéjsi a méné€ narocny na realizaci. Vysledky ovSem neni moz-
né zobecnit na Sirokou vefejnost, protoze soubor respondentll je velmi maly. Tento typ vy-
zkumu je tedy vhodny pro prvni seznameni s problematikou, ¢i naopak jako prohloubeni

poznatkil kvantitativniho vyzkumu. (Foret, 2008, s. 14)
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Kazdy marketingovy vyzkum se vyznacuje jistymi zvlastnostmi, které vyplivaji z podstaty
feSenych problémi. Obecné mlizeme marketingovy vyzkum pftiblizit jako proces, ktery se

sklada z nasledujicich péti krokii:

¢ Definovani marketingového problému a cili vyzkumu — formulace marketingo-
vého problému a cilt, kterych chceme vyzkumem dosahnout, je jednou z nejdtlezi-
t&jSich ¢asti vyzkumu. Pokud neptesné definujeme problém, mize se stat, ze ve vy-
sledku zjistime informace, které nebudou korespondovat s pozadavkem toho, kdo si

vyzkum zadal ke zpracovani, a tudiz se cely projekt stdva bezcennym.

e Sestaveni plinu marketingového vyzkumu — plan je dal$im krokem po definova-
ni problému a cile. Pfesnéji specifikuje potiebné informace, postup jejich ziskani a
navazujici kroky k jejich zpracovani, vyhodnoceni a zavérecné interpretace. Plan
vyzkumu by mimo jiné mél obsahovat formulaci zkoumaného projektu, predstavy o
tom, co lze od vyzkumu ocekdvat, vymezeni zdkladniho souboru a navrzeni zkou-
maného souboru, zdivodnéni jejich velikosti, slozeni, navrzeni mista a ¢asu reali-

zace vyzkumu, aj.

e Shromazdéni informaci a analyza situace — ve fazi analyzy situace se vyzkumny
pracovnik blize seznamuje s danou problematikou, podstatou problému, studiem jiz
dostupnych informaci a ptfipadné konzultuje s odborniky nebo hleda data, ktera by
pfispéla k pochopeni problému ¢&i nalezeni piipadného feseni. Casto se pouZivaji
sekundérni analyzy ze sekundarnich vyzkumi. Nasledné pfichazi cas na samotné

shromazd’ovani informaci konkrétniho vyzkumu.

e Statistické zpracovani a analyza udaju — vysledna data je potfeba také zhodnotit
z hlediska jejich relevantnosti. V dneSni dobé existuje cela fada sofistikovanych sta-
tistickych softwart jako je SPSS, Statistica, ale dotaznik se dd vyhodnocovat i v
jednoduchém tabulkovém editoru, jako je napiiklad Excel. Nasledné je potieba data

zanalyzovat tak aby pfi interpretaci vysledkd mohly podlozit zavéry a doporuceni.

e Prezentace vysledkii — spravna interpretace vyzkumu miiZze zaviset na celkovém
vysledku celého projektu. Pokud jsou vysledky $patné interpretovany, neuspokoji-
me potieby zadavatelii vyzkumu a nebudeme mit relevantni zavéry, které jsme méli
prezentovat. Spravnd interpretace také musi vyvodit zavéry, verifikovat hypotézy,

zodpoveédét na vyzkumné otazky a dosahnout pfedem stanovenych cila.
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(Foret, 2008, s. 23 — 29)

5.1 Definice problému

Ve své pracovni praxi se setkavam s nabidkou a poptavkou po inzertnim prostoru

v tisténych mediich. Chtéla bych v této vyzkumné sond¢ zjistit, jaké kroky ¢i rozhodujici
faktory ovliviiuji zadavatele u vybéru periodika. Zaméfila jsem se na inzerenty, ktefi reali-
zuji svou inzerci v tisténych médiich celostatniho rozsahu a pravidelnou periodicitou

v rozsahu min. 5 vydani tydné.

5.2 Zkoumané subjekty

Pro svou marketingovou sondu jsem pouzila dostupna data z monitoringu inzerce. V tomto
monitoringu jsou zobrazeny ndzvy inzerujicich spolecnosti. Periodika, ve kterych firmy
inzeruji. Rozsah inzerce a také obdobi, ve kterém byla inzerce realizovana. Tento monito-

ring slouzi jako voditko pro sestaveni adresného seznamu dotazovanych respondentt.

5.3 Cil vyzkumu

Dotaznikovy priizkum si dava za cil zjistit, jaké faktory rozhoduji u firem pfi vybéru inzer-
ce v periodickém tisku. Jedna ¢ast bude zamétend druhy inzerce a Cetnost jeji realizace,
diky ¢emuz zjistime, které inzertni forméaty jsou nejoblibené;si a také jak Casto spolecnosti

inzerci vyuZivaji. Respektive si tak ovéfime data ziskand z monitoringu.

Hlavni pozornost bude zaméten na proces rozhodovani o umistnéni inzerce. Které faktory
ovliviuji zadavatele inzerce. Jsou jimi cena, znacka média, ale 1 pfistup prodejce, obchodni

spolupréce, individualni piistup.

Domnivam se, ze o rozhodovani o umistnéni inzerce kromé ceny hraje velkou roli 1 pfistup

obchodnika.

5.4 Ud&el Setfeni

Vysledkem Setfeni budou informace dilezité pro efektivni vedeni komunikace mezi ob-

chodnikem s inzertnim prostorem v médiich a objednavatelem, tedy inzerentem. Jaké ko-
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munikacéni prostiedky upiednostituji. Jak si predstavuji komunikaci v obchodnim vztahu.

Podle toho mohou zastupci médii zefektivnit svou praci s nabidkou.

5.5 Cilova skupina

Cilovéa skupina jsou marketingovi pracovnici spolecnosti, které vyuzivaji rizné druhy tisté-
né inzerce v periodickém tisku. Ne vSichni maji pravo rozhodnout o objednavce inzerce,
ale maji jist¢ dilezité poradni pravo. Dilezity faktorem je sestaveni optimalni frekvence

nabidky, rozsahu a formy nabidky, ktera je pro zastupce zadavatela dulezita.

Dalsi skupinou budou i zastupci periodik, ktefi maji na starosti obchodni nabidky. Vystu-
pem z dotazniku ziskaji informace, které jim mohou napomoci cilené realizovat nabidky a

zrealizovat vice obchodnich piipada.

5.6 Metodika vyzkumu

Prizkum byl cileny na zastupce spolecnosti, které prokazatelné vyuzivaji tist€né inzerce.
Tito zastupci byli ziskani na zaklad¢ databaze monitoringu tisku. Tyto sekundarni informa-
ce byly pouzity pro vytvoreni seznamu dotazovatelii. Byli voleni podle zrealizovaného in-

zertniho prostoru a byli vybrani pouze pifimi zadavatelé.

Primarné byli zastupci spolecnosti osloveni formou dotazniku. Byl takto zpracovan kvalita-

tivni vyzkum.

Na zacatku jsem znala skute¢nosti o po€tu a umistnéni inzerce. Zamérem dotazniku bylo
zjistit rozhodujici faktory, které vedou k rozhodnuti o realizaci inzerce. Informativnimi
faktory budou 1 velikost spole¢nosti, objem investic do tisténé inzerce a také rozsah pra-

vomoci marketingovych pracovnik.

5.7 Navrh dotazniku

1. Jaky druhy tiSténé inzerce v periodickém tisku ve Vasi spole€nosti vyuzivate (moz-
nost vice odpovédi)

Produktova inzerce

Personalni inzerce

Inzerce na podporu znacky

PR — Komer¢ni sdéleni
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Tato otazka nam odpovi na ucel realizované inzerce. Pfedpokladam, ze nejrozsifenéjsi bu-

de personalni inzerce.

2. Kdy jste naposledy realizovali inzerci v tiSténém periodickém tisku

V poslednich 14 dnech

V poslednich 30 dnech

V poslednich 3 mésicich

V poslednich 6 mésicich

Vystupem z této otazky bude informace o rozsahu a nutnosti inzerovat v periodickém tisku.

3. Vyuzivate Kk realizaci inzerce v periodickém tisku medialni agenturu
Ano

Ne
Neékdy

Jestlize je pro realizaci inzerce pfizvdna medidlni agentura, jsou data pro vyzkum zkresle-
na, agentury nakupuji inzertni plochu ve velkém a pro jednotlivé klienty nemuseji uvadet

veskera data.

4. Jste Clovék, ktery rozhoduje o nakupu ti§téné inzerce v periodickém tisku
Ano

Ne

5. Kolik investuje do tiSténé inzerce v periodickém tisku za rok?
Do 50.000 K¢

Do 100.000 K¢
Do 250.000 K¢

Do 750.000 K¢
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Do 1,000.000 K¢
Nad 1,000.000 K¢&

V této otazce se dozvime informace o budgetech na inzerci pro sledovany periodicky tisk.

6. Co je pro Vas pri nakupu tiSténé inzerce v periodickém tisku rozhodujici

Rozhodné | Spise Ani ano, | SpiSe Rozhodné
dualezité dulezité . o1 v... | nedialezité
ani ne nedulezité

Znacka — titul periodic- | 1 2 3 4 5

kého tisku

Cena 1 2 3 4 5

Dlouhodoby tematicky | I 2 3 4 5

plan periodického tisku

Operativnost — moZznosti | 1 2 3 4 5

zmén terminu a formatu

Tematické zamérfeni — |1 2 3 4 5

redak¢ni podpora

Osoba prodejce — indivi- | 1 2 3 4 5

dualni pFistup

Dlouhodobé obchodni | 1 2 3 4 5

vztahy

Informace o terminech a | 1 2 3 4 5

tématech redakéniho

obsahu

Informace z této otazky jsou faktory, které¢ ovliviiuji rozhodovani o nakupu inzerce. Pied-

pokladam, Ze se zde projevi cilenost na cenu oproti znacce €i operativnosti.
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7. Pri jednani preferujete:

Osobni jednani se zastupcem inzertniho oddéleni periodického deniku
Cast&ji nez 1x mési¢né
I1x mésicné
1x kvartalné
2x ro¢né

Tato otazka je cilena pro piimy prodej, nikoli pro zastupovani agenturou. Jedna se o moz-

nost dostupnosti aktudlnich nabidek a kontaktu mezi zastupci medii a firmou.
Adresné zasilani nabidky (last nabidky, tematické prilohy, aktualni pobidky)
Ix tydné
Ix mé&sicné
1x kvartalné
Nezajimaji mé
Otazka navazuje na piedchozi a ma za cil zjistit nejefektnéjsi nabidkovy cyklus pro ziskani

resp. zadani inzerce.

8. Mite omezen finan¢ni limit pro objednavku ti§téné inzerce v periodickém tisku

Ano

Otazka je cilena na rozhodujici pravomoci, které mohou byt ve firmach omezeny financ-
nim budgetem-

9. Ma Vase spolec¢nost zpracovan mediaplan (rozpocet pro investice do inzerce v jed-
notlivych titulech)

Ano

Ne

V ptipadé, Ze jste odpovédéli na otazku 10. ANO, prosim o upfesnéni.
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11. Mediaplan mate:
Na 1 rok doptedu

Na 1/2 roku dopiedu
Na méné nez 1 kvartal dopredu
Na 1 mésic dopiedu

Dlouhodobé planovani mtize pro firmy znamenat zvyhodnéné cenové nabidky na inzertni
plochy. Firmy mohou ziskavat bonusy FREE ploch ¢i slevy vétsiho rozsahu za planovany

objem inzerce.

12. Od periodického denniho tisku s moZnosti inzerce byste uvitaly:

Rozhodné | Ani ano, | Rozhodné

o1 neir . nedulezité
dualezité ani ne

Individualni pFistup 1 2 3

s nabidkou ti§téné inzer-

ce

Jednoho obchodnikana |1 2 3
celé inzertni spektrum

daného titulu

Nabidky véetné grafic- 1 2 3
kého zobrazeni dat, na-

hledu apod.

Struéné a jednoduché | 1 2 3

nabidky inzerce

Bonusy za inzerci ve

formé redak¢ni podpory

Otevienou cenovou poli- | 1 2 3
tiku inzerce (zohlednéni
ceny ve vztahu

k nakladu periodika)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Nestrannost a objektiv- 1 2 3

nost redakéniho obsahu

Zdarma grafické upravy | 1 2 3
pripadné grafické zpra-
covani podle dodanych

materialua.

Jedna se o technické informace, které jsou spojeny s realizaci inzerce v periodickém

tisku a jsou pro zadavatele dulezité z hlediska nakladu.

13. VasSe spole¢nost ma:
do — 15 zaméstnancti

16— 50 zaméstnanct
51 — 100 zaméstnancu
101 — 500 zaméstnancu

501 a vice zaméstnancu

5.8 Realizace a timing

Dotaznikové Setfeni probc¢hlo v obdobi leden — tnor roku 2017. Dotazniky byly vytvofeny

v elektronické verzi a byly zaslany na kontaktni osoby firem pomoci emailové komunikace.

Sbér trval tfi tydny.
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6 METODOLOGIE, CiL PRACE A DEFINOVANI VYZKUMNYCH
OTAZEK

Pro marketingovy vyzkum této bakalaiské prace byly zvoleny dvé metody. Prvni metodou
bude komparativni analyza monitoringu inzerce. Dostaneme tak informace o zadavatelich
inzerce ve sledovaném periodickém tisku, mnozstvi, frekvenci zaddvané inzerce. Druha
metoda bude kvantitativniho vyzkumu, pro ziskéni odpovédi od co mozna nejvétsiho poctu
respondentll bude vyuzita databaze z monitoringu inzerce. Protoze se prace mimo jiné€ sna-
Zi zjistit, jaké faktory ovliviiuji objednavatele inzerce v jejich ndkupu u jednotlivych zna-
¢ek sledovanych periodik, a také jednotlivé nazory zadavatelii na jejich preference pii né-

kupu inzerce v periodickém tisku.

V teoretické ¢asti byly detailn¢ popsany typy reklamy, médii, také definice tiSténé inzerce,

ktera je sledovanym faktorem této prace.

Dale byly pfedstaveny parametry pro vybér zkoumaného periodického tisku, jejich nésled-

né predstaveni z historického, vlastniciho hlediska a také jejich charakteristika.

V praktické ¢asti bude provedena komparativni analyza na zakladé dat ziskanych z dlouho-
dobého monitoringu tisku, ve které bude provedeno srovnani mezi mnoZstvi inzerce s uve-
fejnénym obdobi a sledovanym periodikem. Nasledné dotaznikové Setfeni mezi cilovou
skupinou, coZ jsou zadavatelé tiSténé inzerce a nasledna analyza a interpretace zjiSténych

dat.

Dotaznikovy priizkum si dava za cil zjistit, jaké faktory rozhoduji u firem pii vybéru inzer-
ce v periodickém tisku. Jedna ¢ast bude zamétend druhy inzerce a Cetnost jeji realizace,
diky ¢emuz zjistime, které inzertni formaty jsou nejoblibenéjsi a také jak Casto spolecnosti

s

inzerci vyuzivaji. Respektive si tak ovétime data ziskana z monitoringu.

Hlavni pozornost bude zamétena na proces rozhodovani o umistnéni inzerce. Které faktory
ovliviiuji inzerci, jako jsou cena, znacka média, ale i ptistup prodejce, obchodni spolupra-
ce, individualni pfistup.

Domnivam se, ze o rozhodovani o umistnéni inzerce kromé ceny hraje velkou roli 1 pfistup

obchodnika a individuélni pfistup média.
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Cil prace

Cilem je zjisténi nadkupnich preferenci pro zadavani inzerce ve sledovaném periodickém

tisku.

Stanovené vyzkumné otazky k cily prace:

1. Je cena rozhodujicim faktorem pfti nakupu tist€né inzerce v periodickém tisku?

2. Ktery ze sledovanych periodicky denikli ma nejdrazsi inzertni format 1/1 strany?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SLEDOVANYCH PERIODIK

Deniky je mozné délit dle jejich periodicity, obsahového zaméteni a podle uizemniho piso-

beni.

Diive nez pfistoupim k samotné analyze, je nutné také definovat, co povazuji za denik, a
stanovit vzorek sledovanych titult. Pfi vyhledavani denikii vydavanych na uzemi Ceské

republiky jsem vyuzila nékolik databdzi a zdroju:

« Evidence periodického tisku Ministerstva kultury Ceské republiky, které eviduje veskery
periodicky tisk v CR. Databaze Ministerstva kultury déli evidované tituly podle evidend-

niho Cisla, ndzvu, vydavatele, okresu a kraje vydani, periodicity a obsahového zaméteni.

* Unie vydavateli (UVDT), ktera je sdruzenim podnikatelti a zaméstnavatelt v oboru vy-
davani periodického tisku, pouziva kategorizaci deniki. Informace v denicich ¢tou témér
vichni ob&ané Ceské republiky. Dle udajii za 3. a 4. &tvrtleti roku 2014 si ve 14 sledova-
nych dnech si zpravy s denniho tisku piedetlo 66,6% obyvatel Ceské republiky, coz zna-
mena 5 872 000 obyvatel ve véku 12 -79let. Deniky se tak kazdy den dostanou do rukou
nejméne 3 079 000 Ctendiim (neni promitnuto, pokud jedna osoba piecte za den vice nez
jeden titul deniku). Denné se ve vySe uvedeném obdobi roku 2014 prodalo 860 000 vytiski

denikd, kazdy prodany vytisk se dostal do rukou pfiblizné 3,6 ¢tenare.

(http://www.unievydavatelu.cz/cs/deniky/fakta cisla denicich/zakladni fakta denicich -
Zdroj udaju: MEDIA PROJEKT, SKMO, Unie vydavatell, AKA, realizace Median & STEM MARK, 1. 4. - 31.
10. 2014, ABC CR 2014)

« Dal§i agenturou, ktera monitoruje periodicky tisk v CR je GfK Praha — Median, ktera ve

spolupraci s UVDT kazdoro¢né prezentuje Media projekt sledujici ¢tenost tituld.

Kazdy vydavatel méa podle tiskového zdkona povinnost nahlasit vydavani periodického

tisku do evidence ministerstva kultury (Zakon ¢. 46/2000 — tiskovy zékon).

Kancelaf ovéfovani nakladu tisku ABC CR, vice informaci viz http://www.abccr.cz/.

7.1 Vymezeni sledovanych periodik v této praci

Na zakladé¢ sledovani databazi vySe uvedenych instituci a agentur, jsem stanovila vybrany

soubor sledovanych periodik.


http://www.unievydavatelu.cz/cs/deniky/fakta_cisla_denicich/zakladni_fakta_denicich
http://www.abccr.cz/
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Pro ucely této prace budu tedy deniky chépat jako periodickou tisténou publikaci spliujici
kritéria vySe uvedené¢ho zdkona o periodickém tisku ¢. 46/2000 Sb., zaméfujici se svym
obsahem na Ctenéie spadajici do 12 — 79let, bez ohledu na genderové vymezeni, distribuo-
vany po celém tzemi Ceské republiky. Obsahové minimalné 1/3 denikd totoZzna po celém
tizemi Ceské republiky. A také &lenstvi ve sdruzeni Unie vydavatelil. Vy$e uvedena stano-
vena kriteria spliiuje celkem osm denikii: AHA! (vydavda CZECH NEWS CENTER, a.s.),
BLESK (vydava CZECH NEWS CENTER, a.s), DENIK (vydivdi VLTAVA-LABE-
MEDIA, as.), HOSPODARSKE NOVINY (vydivdi ECONOMIA, as.), LIDOVE
NOVINY (vydavd MAFRA, a.s.), MF DNES (vyddvdi MAFRA, a.s.), PRAVO (vydava
BORGIS, a.s.), SPORT (vydava CZECH NEWS CENTER, a.s.).

Zaméfim se na predstaveni historie, vlastnictvi, formatu, ceny bézného vydani, obsahu,
specifikaci, distribu¢ni cesty, on-line verzi a suplementy. Tyto ziskané materidly zpracuji
do ucelenych piehledd pro jednotlivé deniky. Jejich srovndnim si odpovim na otazku: ,,Jak
vypada soucasny stav a rozlozeni sil na trhu s deniky vydavanymi a distribuovany po celém

tizemi Ceské republiky.

7.2 Profily jednotlivych sledovanych periodik

7.2.1 Lidové Noviny

Historie Lidovych Novin

V roce 1893 byl zaloZen v Brn€ nezavisly denik plivodné pod ndzvem Moravské Listy. Na
zaklad¢ intervenci T. G. Masaryka byl denik v roce 1889 pfejmenovan na Lidové Noviny.
Denik vychazi v celostatnim rozsahu 1 v dobé 2. svétové valky. Po osvobozeni je jeho na-
zev zménén na Svobodné Noviny, ovSem v roce 1948 se vraci ke svému nazvu Lidové No-
viny. V roce 1952 vSak bylo vydavani deniku zastaveno. Obnovené vydani bylo az v roce
1987 ovsem v ilegalité¢ a pouze neperiodicky. Na jafe roku 1990 bylo obnovené vydavani
deniku. Néslednym slouc¢enim Lidovych Novin s Lidovou demokracii ziskal denik modrou

barvu titulku.
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Viastnik média

Denik Lidové Noviny vydava medialni skupina Mafra,a.s., kterd je soucasti koncernu Ag-

rofert.

Charakteristika deniku

Celostatni denik s kvalitni ¢tenaiskou strukturou z hlediska ekonomické aktivity, pfijmu a

vzdéelani a s rozsahlym zpravodajstvim.

Format: BERLIN (315 x 470mm)

Periodicita: 6 dnii ze 7

Cena: Po — Ct=16,- K& Pd—So = 19,-

Primérny denni naklad: 47.160 kust

Mutace: Praha, Cechy, Morava sever, Brno a Jizni Morava

Primérny prodany nédklad: 39.606 kusi

Cena inzertniho formatu 1/1 strana=307.980,-K¢+DPH (po-¢t, so), 368.010,-K¢+DPH (pa).

Ptilohy: denik vychazi kazdy den s informacemi z domova, ze svéta a ekonomickou
ptilohou Penize &Byznys. Pravidelné jesté s tematickymi ptilohami: Sport
(pondéli), Akademie (ttery), Medicina & Véda (stteda), Penize & Byznys
special (¢tvrtek), Servisni LN (patek), Orientace (sobota), Relax (sobota).

Suplementy: jako souc¢ést deniku vychazi v patek TV magazin Patek LN a vzdy

v prvni sttedu v mésici magazin ESPRIT.
Elektronické vydani: ANO

Primeérny néklad elektronické verze: 6.027 kust
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7.2.2 MF DNES

Historie deniku MF DNES

Patii mezi nejétendjsi deniky v Ceské republice. Prvni vydani bylo 9. 5. 1945 jesté pod
nazvem Mlada Fronta. Pod timto ndzvem vychazel denik do 31. 8. 1990. Nasledovala

uprava nazvu na dnesni Mlada fronta DNES s postupnou obménou loga do dnesni podoby.

Viastnik média

Denik MF DNES vydavéa medialni skupina Mafra,a.s., kterd je soucésti koncernu Agrofert.

Charakteristika deniku

Celostatni denik s kvalitni ¢tenatskou strukturou z hlediska ekonomické aktivity, pfijmu a

vzdélani a s rozsahlym zpravodajstvim.

Format: BERLIN (315 x 470mm)

Periodicita: 6 dnii ze 7

Cena: Po — So =18,- K¢

Primérny denni naklad: 205.005 kusi

Mutace: Praha, 14 krajskych vydani

Priimérny prodany naklad: 169.305 kusi

Cena inzertniho formatu 1/1 strana=722.970,-K&+DPH (po-st, pa, so), 903.060,-Kc+DPH

(ct).

Ptilohy: denik vychdzi kazdy den s informacemi z domova, ze zahrani¢i, komentare a na-
zory, ekonomické zpravodajstvi, publicistickou rubrikou Spole¢nost DNES, spor-
tovnim zpravodajstvim a rubrikou Kultura, TV a pocasi. Zaroven nabizi 14 ptiloh
s aktualnim regionalnim zpravodajstvim.

Suplementy: kazdy den je denik MF DNES rozsifen suplementem. V pondéli ONA DNES,

v utery TEST DNES, ve sttedu DOMA DNES, ve ¢tvrtek DNES TV,

v patek RODINA DNES a v sobotu VIKEND DNES.
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Elektronické vydani: ANO

Primérny néklad elektronické verze: 6.604 kust

7.2.3 Denik

Historie deniku DENIK

Jedna se o denik, ktery se vydava 71 regionalnich mutacich, patii k nejvyznamnéjSim regi-
ondlnim novindm u nas. Maji dominantni postaveni ve svych regionech. Jsou jediné novi-
ny, kde je zaroven obsazeno zpravodajstvi z nejbliz§iho okoli ¢tenéfe, z okresu, kraje, ale 1

republiky a svéta. Prvni vydani v tomto konceptu bylo 1. 1. 2001.

Viastnik média

DENIK vydava vydavatelstvi VLTAVA-LABE-MEDIA, a.s. Vlastnikem je spole¢nost

Penta Investmenst.

Charakteristika deniku

Celostatni denik se 71 mutacemi, ktery je rozdélen do 9 regiondlnich central a nasledné do

71 mutaci.

Format: BERLIN (315 x 470mm)

Periodicita: 6 dni ze 7.

Cena: Po — Ct, So =17,- K&, Pa= 19,-K¢.

Primérny denni naklad: 176.014 kust.

Mutace: 9 oblasti, 71 okresu.

Primérny prodany naklad: 148.233 kust.

Cena inzertniho formatu 1/1 strana=630.000,-K¢+DPH (po-Ct, so), 890.000,-K¢+DPH (pa).

Ptilohy: denik vychazi kazdy den s informacemi z domova, ze zahrani¢i, sportovnim
zpravodajstvim a kulturni rubrikou, TV a pocasi.

Suplementy: soucasti DENIKU jsou suplementy Bydleni, TV magazin, Pro ZENY, Vikend.
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Elektronické vydani: ANO

Primérny naklad elektronické verze: 104 kust

7.2.4 Hospodarské noviny

Historie deniku Hospodaiské noviny

Prvni vydani deniku Hospodéiské Noviny bylo 14. 4. 1957. Vydavatelem byla politicka
strana UV KSC. Po roce 1989 resp. v roce 1990 vznika vydavatelstvi Economia, které ob-
novuje vydavani deniku Hospodarské Noviny. Ze vSech ¢eskych denikd dava nejvétsi pro-

stor informacim z ¢eské 1 svétové ekonomiky.

Viastnik media

Hospodatské noviny byly soucésti vydavatelstvi Economia, ve kterém do roku 2008 byl
hlavnim akcionafem Verlagsgruppe Handelsblatt. Od zaii 2008 patii vydavatelstvi Econo-

mia do skupiny investora Zdenka Bakaly.

Charakteristika deniku

Celostatni zpravodajsky denik pro ekonomiku a politiku s pfevahou informaci o doméaci a

zahrani¢ni ekonomice a hospodafstvi, pfinasi analyzy z podnikové a bankovni sféry.
Format: BERLIN (315 x 470mm).

Periodicita: 5 dnti ze 7.

Cena: Po — Pa=25,-K¢.

Primérny denni naklad: 38.715 kust.

Mutace: celostatni vydani.

Primérny prodany nédklad: 34.139 kusi.

Cena inzertniho formatu 1/1 strana=399.000,-K¢+DPH.

Ptilohy: noviny vychazeji ve dvou seSitové skladbé. Pravidelné denni rubriky Extra, Uda-
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losti, Nazory, panorama, Podnik a trhy, Kultura a Autorska strana. K tomu jsou
jesté pravidelné tydenni rubriky: Pondéli = Kariéra & Management, Utery = Pe-
nize, Stieda = Reality, Ctvrte = Technologie, Patek = Kultura plus a Fashion.
Suplementy: v Hospodaiskych Novinach vychazi pravidelné¢ magazin IN- vzdy ve stfedu,
dale pak Vikend vzdy v patek. Jednou mési¢né je soucasti HN také lifestylovy
magazin Pro¢ ne?!, a to ve ¢tvrte a jednou mési¢né v pondéli zase servisni
priloha pro malé a stfedni podnikatele Podnikani.
Elektronické vydani: ANO

Primérny naklad elektronické verze: 3832 kusi
7.2.5 Pravo

Historie deniku PRAVO

Denik byl zalozen v roce 1920, prvni ¢islo vySlo 21. 9. 1920 pod nazvem Rudé pravo (v
tento den se pak v obdobi komunismu slavil jako ,,Den tisku, rozhlasu a televize*). Rudé
pravo mimo svého ndzvu uvadélo v tirazi také ¢islo vydani deniku Pravo lidu, ¢imz vyja-
diovalo, ze se povazuje za nastupce obou periodik. Oficialné bylo slouceno Pravo lidu
s Rudym pravem vroce 1948. V obdobi 1948 — 1989 bylo Rudé pravo denikem
s nejvyssim nakladem a sehrdlo klicovou roli v ideologické propagandé komunistického

rezimu.

Viastnik média

Denik Pravo patfi do vydavatelstvi Borgis, a.s. se sidlem Slezsk4 2127/13, 121 50 Praha 2.
V akciové spolecnosti jsou vétSinovymi vlastniky Zdenék Porybny s cca 60% a Ivo Luka-

covic, ktery prostfednictvi spole¢nosti Seznam.cz vlastni 33.6%.

Charakteristika deniku

Spolecensko-politicky celostatni denik vychdzejicich ve 14 mutacich. Profiluje se jako le-

vicové orientovany denik a byva povazovan za periodikum blizké socidlni demokracii.
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Pravidelné rubriky jsou zpravodajstvi, trhy a ekonomika, kultura, sport, kronika dne, ko-

mentafe ze zahrani¢i, ndzory, publicistika a komentafe z ekonomiky.
Format: BERLIN (315 x 470mm).

Periodicita: 6 dnti ze 7.

Cena: Po — Pa=17,-K¢, So = 18,-K¢.

Primérny denni néklad: 142.362 kusu.

Cena inzertniho formatu 1/1 strana=245.800,-K¢+DPH (po-pa), 326.100,-K¢+DPH (s0).

Mutace: celostatni vydani + JihoCeskd, Jihomoravsky, Karlovarska, Kralovéhradecka, Li
bereck4, Moravskoslezska, Olomoucka, Pardubicka, Plzefiska, Sttedoceska, Us
tecka, Zlinsky mutace a mutace Vysocina.

Primérny prodany nédklad: 90.397 kusi.

Ptilohy: denik Pravo vychazi kazdy den s jinou ptilohou nebo stalou rubrikou. Pond¢li =
Sport Extra, Koktejl, PC — TV — Foto. Utery = Nemovitosti. Stieda = Profese.
Ctvrtek = Café, Salon, Vé&da a technika. Patek = Na cestach, Auta, Studium, Zaji-

mavosti ze spolecnosti. Sobota = Rodinné finance.

Suplementy: v utery Styl pro Zeny, ve stftedu Diim & Bydleni, v patek Vikend a v sobotu

magazin Pravo + TV.

Elektronické vydani: Ano

Priimérny naklad elektronické verze: data nejsou dostupna
7.2.6 SPORT

Historie deniku SPORT

Titul vzniknul 6. 1. 1953, jako denik za¢al vychazet 1.11965. Jeho ptivodni nazev byl Ces-
koslovensky sport. Od 2. 1. 1993 nese denik ndzev Sport.
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Viastnik média

Denik Sport vydava spolecnost Czech News Centre,a.s., byvalé vydavatelstvi Ringier Axel
Sprinter CZ. Akce spolecnosti jsou rozdéleny mezi dva vlastniky rovanym dilem. Daniel

Kietinsky 1 Patrik Tkac¢ vlastni po 50% upsanych akeii.

Charakteristika deniku

Denik Sport je jediny celostatni denik zaméfeny na aktudlni sportovni déni s barevnym

suplementem a pravidelnymi piilohami.

Format: BERLIN (315 x 470mm)

Periodicita: 6 dni ze 7

Cena: Po - Ct, So = 15,-K¢&, P4 = 19,-K¢

Primérny denni néklad: 54.859 kust

Mutace: denik vychazi ve dvou mutacich — Cechy a Morava.
Primérny prodany naklad: 36.509 kusi

Cena inzertniho formatu 1/1 strana=240.000,-K¢+DPH (po-¢t, so), 280.000,-K¢+DPH (pa).

Ptilohy: kazdy den jsou soucésti deniku tematické sportovni piilohy a ptilohy pro aktivni
sportovani a sportovce.

Suplementy: v patek je vydani deniku rozsifeno o Sport magazin

Elektronické vydani: Ano

Primeérny naklad elektronické verze: 1.074 kusii
7.2.7 AHA!

Historie deniku

Denik vzniknul v roce 2016 a prvni vydani bylo 1. 3. 2006. Patii mezi bulvarni deniky

v Ceské republice.
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Viastnik media

Denik AHA! spadé pod vydavatelstvi Czech News Center. Spolecnost je vlastnéna holdin-
gem Czech News Center Holding, jeho vlastnici jsou z 50% Daniel Kietinsky a z 50% Pa-
trik Tka¢. Holding je rozdélen na tiskdrny Czech Print Center a vydavatelskou ¢ast Czech

News Center.

Charakteristika média

Denik se prezentuje jako periodikum zaméfené na zpravodajstvi z domova, ze zahranici,
sportu a informace ze showbusinessu a také zajimavosti. Unie vydavatela prisuzuje deniku
charakteristiku bulvarniho deniku, ktery obsahuje kazdy den cerstvé informace ze spolec-

nosti a sportu, zabavu i TV program.

Format: BERLIN (315 x 470mm)

Periodicita: 7 dnii ze 7

Cena: Po — St, P4 - So = 9,-K¢, Ct, Ne = 12,-K¢

Primérny denni naklad: 91.551 kust

Mutace: denik vychazi ve tfech mutacich Praha a Stiedni Cechy, Cechy a Morava.
Primérny prodany naklad: 60.164 kusi.

Cena inzertniho formatu 1/1 strana=190 000,-K¢+DPH (po-so).

Ptilohy: kazdy den je soucasti deniku zpravodajstvi a také rozsifené informace ze show-

byznysu, zajimavosti a senzace z domova a ze zahrani¢i.

Suplementy: ve &tvrtek vychazi magazin AHA! TV MAGAZIN a v nedéli roziifené nedél-
ni vydani.

Elektronické vydani: Ne

Primérny naklad elektronické verze: neni zjistény
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7.2.8 BLESK

Historie deniku BLESK

24

denik Blesk nejprodavangj$im a nejétendjsim denikem v Ceské republice.

Viastnik média

Denik Blesk patti do skupiny Czech News Center, do vlastnictvi Daniela Kietinského a
Patrika Tkace.

Charakteristika deniku

Denik Blesk se fadi do nové formy denikli, nevyhyba se Zzadnym tématim. Je znam pouzi-

vanim fotografii ve velkych formatech.

Format: BERLIN (315 x 470mm)

Periodicita: 7 dni ze 7

Cena: Po — St, P4 - So = 12,-K¢&, Ct, Ne = 16,-K&
Primérny denni naklad: 309.511 kusi

Cena inzertniho formatu 1/1 strana=700.000,-K¢+DPH (po-¢t, so), 840.000,-KE+DPH (pa).

Mutace: denik vychazi v mutacich: Praha, Praha a stfedni Cechy, jizni Cechy, vychodni
Cechy, severni Cechy, zapadni Cechy, Brno a okoli, jizni Morava a severni Mora-
va.

Primérny prodany naklad: 252.207 kust

Ptilohy: kazdy den pfinasi aktualni zpravodajstvi, zajimavosti a senzace z domova 1 ze své-
ta. Pravideln¢ se vénuje tématiim cestovani, zdravi, v§e pro Zeny, auto-moto, vzdélavani a

bydleni. Sobotni ptiloha je souhrn nejzajimavéjSich udalosti tydne ve spolecnosti.
Suplementy: v patek vychazi Blesk magazin a také nedé€lni rozsifené vydani

Elektronické vydani: Ano
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Primérny naklad elektronické verze: 14.707 kust.

7.3 Srovnani jednotlivych denikii
V Ceské republice vychazeji a jsou celostatné distribuovany tii typy deniku.

Prvnim typem je denik Sport, ktery se pIn€ vénuje sportovni tématice. Je vydavan 6x tydné.
Jeho primérna cena je 15,66K¢. Denik Sport je v priméru distribuovan v poctu 36509 ku-

sti a obsazuje tak 7 misto v praimémém prodaném nakladu denikd v Ceské republice.

Druhym typem jsou deniky bulvarniho charakteru. Mezi takové muzeme zatfadit denik
AHA! a denik BLESK. Oba tyto deniky jsou vydavany jednim vydavatelstvim. Deniky jsou
vydavany 7x tydné. Praimérna cena deniki je 9,86K¢ za AHA! a 13,14K¢ za denik Blesk.
Denik AHA! je vydavan v primérném nédkladu 60164 kust a je na Smisto s prodanym na-
kladem. Denik BLESK je vydavan v primérném nakladu 252207 kust a je nejprodavanc;j-

$im denikem v Ceské republice.

Tteti nejobsahlejsi skupinou jsou zpravodajské deniky s vieobecné informac¢nim zabérem.
Patii mezi n¢ podle primérného nakladu: MF DNES s 169305 kusy na druhém mista a je
fazen na prvni pticku v nakladu tzv. seriéznich denikd. Nasleduje DENIK vydavatelstvi
VLTAVA-LABE-PRESS s po¢tem 148233 kusti, PRAVO s 90397 kusy, Lidové Noviny
s 39606 kusy a Hospodaiskymi Novinami s poctem 34139 kust.

7.3.1 Srovnani podle primérného nakladu

Nazev titulu Primérny prodany naklad

AHA! 60164ks
BLESK 252207ks
DENIK 148233ks
Hospodatské Noviny 34139ks
Lidové Noviny 39606ks
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MF DNES 169305ks
PRAVO 90397ks
SPORT 36509ks

Jedna se o data zvefejnéna Unii vydavateli za mésic listopad 2014.
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8 ANALYZA MONITORINGU TISKU

Analyticka ¢ast této prace se zaméfuje na predstaveni dat, kterd byla soustavné zaznamena-
vana v prub¢hu roku 2015 v oblasti monitoringu inzerce periodického tisku. Data ziskana
pro tuto préci byla zpracovavana pro mediadlni skupinu Mafra, a.s., ktera mi je podstoupila

pro zpracovani analyzu.

8.1 Materialy analyzy

Podkladové materidly jsou samostatné sestavené analytické listy fazeny po jednotlivych

meésicich. Tyto analytické listy jsou ptilohou této prace €. 1.

Analyticky list obsahuje zdznamy o provedené inzerci ve sledovanych periodikéach v rozsa-
hu % strana a vice. VSechny sledované tituly jsou vydavany ve formatu Berlin. Inzerce je

tedy v rozméru 285x109mm nebo 141x109mm a veétsi.

Analyticky list obsahuje jméno zadavatele inzerce, jeho IC, soudet celostatni inzerce v mé-

sici na strany a na pocet inzeratd. Dale konkrétni rozsah umistnéné inzerce.

8.2 Komparativni analyza

8.2.1 Mnozstvi realizované inzerce ve sledovaném periodickém tisku v roce 2015

Mésic Pocet Pocet
stran  inzeratu
inzerce
leden 2424 251
unor 191,4 249
bfezen 274,6 377
1Q 708,4 877
duben 363,7 418
kvéten 302,9 485
cerven 2415 386
2Q 908,1 1289
¢ervenec 2104 368
srpen 245,6 402
Zari 324,8 544
3Q 780,8 1314
fijen 337,0 567
listopad 331,9 532
prosinec 386,2 528
4Q 1055,1 1627
Celkem 3452,4 5107
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Tabulka ¢. 1 Mnozstvi realizované inzerce ve sledovaném tisku v roce 2015

Celkem

1200

1000

800
600
B Celkem
400
200
0
1Q 2Q 3Q 4Q

V roce 2015 byla ve sledovanych titulech inzerce realizovdna v celkovém poctu 5107 inze-
ratl na plose 3452,4 strany. Inzertné nejsilnéjSim obdobim byl 4Q = 1055,1 stran inzerce

s 1627 inzeraty. Inzertn€ nejslabSim obdobim byl 1Q = 708,4 stran inzerce s 877 inzeraty.

Nejsilnéjsim inzertnim mésicem v poctu inzertnich stran byl prosinec s 386,2 stranami, coz

bylo. Nejvice inzeratl bylo realizovano v mésici fijen a to 567.

Nejslabsim inzertnim mésicem byl tinor a to, jak v poctu proinzerovanych stran = 191,4 tak

1 v poctu inzerati = 249.

Rok 2015 pocet stranv % zastoupeni
inzerce

H1Q
H2Q
u3Q

4Q
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8.2.2 Rok 2015 - procentualni zastoupeni inzerce ve sledovaném periodickém tisku

MF Lidové ) 5 Hospodaiské

Mésic DNES | Noviny | DENIK | PRAVO | BLESK | SPORT Noviny Ahal

1/2015 16 8 15 11 20 13 7 10
11/2015 16 9 15 11 21 11 8 9
11/2015 16 9 13 12 17 14 12 9
IV/2015 16 8 13 11 18 15 10 9
V/2015 16 9 14 13 14 16 9 8
V1/2015 18 8 12 17 17 9 11 8
VI1/2015 17 8 14 13 23 11 3 12
VI11/2015 19 8 13 15 18 11 8 9
IX/2015 16 8 12 15 17 13 13 7
X/2015 15 9 10 15 18 14 12 6
X1/2015 16 6 10 16 22 12 10 8
X11/2015 17 9 11 17 24 6 8 7

Tabulka ¢. 2 Rok 2015 — procentudlni zastoupeni inzerce ve sledovaném periodickém tisku

Vyhodnoceni zastoupeniinzerce 1Q:

1Q roku 2015

= MF DNES

M Lidové Noviny
DENIK
PRAVO

m BLESK

B SPORT

B Hospodaiské Noviny

H Ahal

Pro 1Q roku 2015 tvofila nejvétsi procentudlni zastoupeni inzerce v Blesku a to 19%,

nasledovala inzerce v MF DNES se 16% a DENIK s 15%. Tyto ti tituly a jejich inzerce

tvotily 50% veskeré inzerce ve sledovanych titulech..
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Vyhodnoceni zastoupeni inzerce 2Q:
2Q roku 2015

= MF DNES
M Lidové Noviny
H DENIK
PRAVO
H BLESK
B SPORT
B Hospodaiské Noviny

H Ahal

Pro 2Q roku 2015 tvofila nejvétsi procentudlni zastoupeni inzerce v Blesku a to 18%,
nasledovala inzerce v MF DNES s 16% a inzerce ve Sportu s 15%. Tyto tfi tituly a jejich

inzerce tvofily 49% veskeré inzerce ve sledovanych titulech.

Vyhodnoceni zastoupeni inzerce 3Q:
3Q roku 2015

= MF DNES
M Lidové Noviny
H DENIK
PRAVO
H BLESK
B SPORT
B Hospodaiské Noviny

H Ahal

Pro 3Q roku 2015 tvofila nejvétsi procentualni zastoupeni inzerce v Blesku a to 18%,
nasledovala inzerce v MF DNES s 16% a inzerce ve Sportu s 15%. Tyto tfi tituly a jejich

inzerce tvorily 49% vesker¢ inzerce ve sledovanych titulech.
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Vyhodnoceni zastoupeni inzerce 4Q:

4Q roku 2015

= MF DNES
M Lidové Noviny
H DENIK
PRAVO
H BLESK
B SPORT
B Hospodaiské Noviny

H Ahal

Pro 4Q roku 2015 tvofila nejvétsi procentudlni zastoupeni inzerce v Blesku a to 23%,
nasledovala inzerce v MF DNES s 17% a inzerce v DENIKU se 14%. Tyto tii tituly a

jejich inzerce tvotily 54% veskeré inzerce ve sledovanych titulech.

Ze sledovanych titult mél v roce 2015 nejvetsi podil inzerce denik Blesk.

Procentualni podil neklesl pod 14% ze sledovanych tituldi. Na druhé strané nejmensi podil
inzerce méli Lidové Noviny s nejnizs$i hodnotou 6% podil zastoupené inzerce ve sledova-
ném meésici. Podilu 6% inzerce v mésici dosahli také jesté¢ Sport a AHA! v ramci sledova-
ného roku. U inzerce v Lidovych Novinach neptfesahovalo procentudlni zastoupeni ve

srovnani se sledovanymi tituly nikdy 10%.
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9. MARKETINGOVY VYZKUM

9.1 Analyza zjiSténych dat

Na zéklad¢ zpracovaného dotazniku jsem oslovila zéstupce firem, které dle monitoringu

inzerce vyuzivaji tisténé inzerce ve sledovaném periodickém tisku.

Dotaznik spravné vyplnilo a zaslalo ke zpracovéni, 47 spolecnosti. Vystupy z dotazniki

jsou v ptiloze €. 2.

9.1.1 Druhy realizované inzerce

Z oslovenych spole¢nosti vyuzivajicich inzerci odpovédélo, Ze v poslednim roce realizova-
lo 100% néjaky druh produktové inzerce, témét 53% také realizovalo persondlni inzerci.
Inzerci podporujici znacku spolecnosti realizovalo 49% respondentii. Inzerci, formou PR
prezentace, realizovalo témét 68% dotazanych. 17% dotdzanych vyuzilo ve sledovaném

obdobi v§echny nabizené¢ moZnosti inzerce.

9.1.2 Frekvence realizované inzerce

Inzerce realizované v poslednich 14 dne: 28 odpovédi.
Inzerce realizovana v poslednich 30 dne: 17 odpovédi.
Inzerce realizovana v poslednich 3 mésicich: 2 odpovédi.
Inzerce realizovana v posledni 6 mésicich: 0 odpovédi.

Z dotazovanych respondentti vSichni vyuZzivaji tiSténou inzerci a jeji realizace ke dni vy-
zkumu, neprobéhla v §ir§im ¢asovém horizontu, nez bylo 90 dnil. Vice jak 59% dotazova-
nych inzerce realizovalo v poslednich 14 dnech. JelikoZ bych dotaznikovy vyzkum prove-
den v obdobi leden — tnor, je mozné Ze ve vystupu jsou uvedeny i dlouhodobé objednavky,

které se uzaviraji na zacatcich roku popft. kvartalu.
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9.1.3 Pravomoc pri objednavani inzerce

Z dotazanych respondenti 10 oslovenych ma rozhodujici pravomoc, 37 pracuje na pozi-

cich, ve kterych nemaji rozhodovaci pravo o nakupu inzerce.

O inzerci v celostatnim rozsahu nejcastéji rozhoduji osoby s vys§im firemnim postavenim.
Planovani, technicka realizace a vybér z nabidek maji na starost pracovnici marketingo-
vych nebo obchodnich oddéleni. Jejich pravomoc rozhodovat o inzerce byva omezena dis-

ponibilni ¢astkou.

9.14 Faktory rozhodujici o umistnéni inzerce
Znacka — titul periodického tisku

Pro 6% oslovenych je znacka rozhodné¢ dulezitym faktorem. SpiSe dulezita je pro 36%
oslovenych respondentl a 47% oznacilo znacku titulu periodického tisku jako ani diileZitou

¢i nedulezitou. Za spise nedilezitou uvedlo znacku 10% dotazanych.

Cena

wewvr .

Cenu uvedlo jako nejdulezitéjsi pii rozhodovani 23% dotdzanych. Jako spiSe dulezitou
uvedlo cenu inzerce 59% dotazanych. Pro 82 % dotazanych je hlavnim rozhodujicim fakto-

rem cena inzeratu.
Dlouhodoby tematicky plan periodického tisku

Na zaklad¢ ziskanych informaci jsou pro zadavatele informace o tematickém planu peri-
odika mén¢ dulezitym faktorem pii rozhodovani o zadavani inzerce. Obsahovost tituld je

pro né nerozhodujicim faktorem.

9.1.5 Cetnost a zpiisoby obchodniho jednani

Ohledné vysledkl v oblasti ¢etnosti a zpisobu obchodniho jednéni je dalezitym faktorem
druh realizované inzerce. Cast¢js$i navstévno nez je 1x mésicné je ojedinéla. Stejné jaké
frekvence oslovovani. Ta je nastavena na mési¢ni aZz kvartalni podavani informaci.
Vystupem je zjiSténi, Ze inzerce v celostatnim rozsahu je pro firmy zaleZitosti planovani

v rozmezi 1Q.
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9.1.6 Spoluprace s agenturami

Z dotazanych respondentii pouze 1 uvedl, Ze pracuje s medialni agenturou. Ostatni dotazani

sluzeb medialni agentury vyuzivaji jen ¢astecné nebo vibec.

9.1.7 Medialni planovani

Z oslovenych respondentli je medialni planovani a nastaveni mediaplanu delSiho nez 6 mé-
sic prioritou v investicich do inzerce v periodickém tisku. Potvrdila se tak odpovéd’ na

otazku 5, kdy je frekvence jednani o inzerci nastavena na 1Q a vice.

9.1.8 Pozadavky na média

Dotazovani pozitivné reaguji na moznost individudlni pfistupu zastupcii médii v oblasti
nabidky inzerce. Za dilezity faktor také povazuji moznost realizace obchodu s jednim za-
stupcem inzertniho média. Pozitivnim faktorem jsou i piehledné koncipované obchodni

nabidky.

Za rozhodné dulezity faktor vétSina oslovenych povazuje bonusy za inzerci ve form¢ re-

dakéniho textu. A také nestrannost a objektivitu redakéniho obsahu zvoleného periodika.

9.19 Investice do tiSténé inzerce

Z oslovenych respondentil jsou ¢astky uvedené do tiSténé inzerce primérné rozdéleny mezi

investice od 750.000,-K¢ az po ¢astku ptesahujici 1,000.000,-K¢.
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ZAVER
Cilem této bakalafské prace bylo zjistit ndkupni preference pro zaddvani tisténé inzerce ve
sledovaném periodickém tisku. V teoretick¢ Casti byly vymezeny pojmy vztahujici se

k periodickému tisku. Definicim reklamy, inzerce. Pfedstaveni typologie médii, reklamy,

forem inzerce. V praci byl také popsan zakladni model nakupniho chovani spottebitele.

V praktické ¢asti byla predstavena jednotliva sledovana periodika. Jejich zékladni termino-
logie, také byli predstaveny postupy, které vedli k vybéru stanovenych periodik. Pro sa-
motnou analyzu byly zvoleny dvé formy. Sekundéarni analyza monitoringu tisku pomoci
komparativni analyzy a pak primarni analyza ve formé marketingového vyzkumu. Tento

vyzkum byl cilen na skupinu inzerentu podle materiald ze sekundarni analyzy.
Na polozené vyzkumné otazky lze tedy odpoveédét nasledujicim zptisobem:
1. Je cena rozhodujicim faktorem pfi nakupu tiSténé inzerce v periodickém tisku?

Pro 82% je cena rozhodné ¢i spise dulezitym faktorem pro zadéani inzerce. Cenova politika
je proto velmi dilezitym faktorem pro investice do tisténé reklamy v periodickém tisku.
Pfitom na dotaznik reagovali dotazovani s pfedem dané skupiny inzerentll vychéazejicich
z monitoringu inzerce. Celostatni inzerce patii mezi nejnakladnéjsi formy propagace. Celo-
statni periodicky tisk je vysoko ndkladové médium, jehoz uzitna hodnota je stanovena jen

na nékolik dnu.

Na tuto otazku navazuje druha vyzkumna otazka:

2. Ktery ze sledovanych periodicky denikli ma nejdrazsi inzertni format 1/1 strany?

K odpovédi na tuto otazku jsem pouzila zdroje jednotlivych titulli. Ze sledovanych titulti
maji mimo Hospodarské Noviny vSechny tituly ceny rozdéleny podle dni, resp. maji jeden
den draz$i neZ dny ostatni.

Budeme-li brat nejdiive ceny pro vSedni dny, pak je nejdraz§im titulem MF DNES s cenou

722.970,-K¢ za format 1/1 strany. Pfi srovnani cen ve specidlni dny je také nejdraz$im titu-

lem MF DNES s ¢astkou 903.060,-K¢ za rozmér 1/1 strany.
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Ceny, kterou jsou uvadény v této praci, jsou ceny cenikové. Cena inzerce je individualné
nastavovana mezi obchodnim zastoupenim vydavatele a objednavatelem inzerce a to na

zékladné¢ internich obchodnich podminek.

Dle dostupnych informaci se pohybuje variace cenového zvyhodnéni i v horizontu nékolika

desitek procent.

Jedna se vSak o data interni, které si jednotlivé spole¢nosti vyjedndvaji na zéklad¢ indivi-

dualni smluv.
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