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ABSTRAKT

Tématem prace je analyza postaveni magazinu Koktejl na ceském medidlnim trhu
z hlediska dlouhodobgjsich trendd. Prace si klade za cil identifikovat slaba mista v jeho
marketingové strategii a navrhnout feseni, jak zvysit GispéSnost ¢asopisu na trhu. Teoretic-
ka ¢ast pfindsi charakteristiku sou¢asného medialniho trhu s ptihlédnutim k segmentu po-
pularnich ¢asopisii zamétenych na cestovani, ptirodu, védu a historii. Prakticka ¢ast tento
trh analyzuje s akcentem na magazin Koktejl. Projektova ¢ast na zaklad€ vystupt z analyz
formuluje pro magazin Koktejl marketingovy cil, strategii a konkrétni doporuceni v jejim

ramci.

Kli¢ova slova:

Média, medialni trh, ¢asopisy, Koktejl, marketingové komunikace, marketingova strategie

ABSTRACT

An analysis of Koktejl magazine position on Czech medial market from the point of view
of long-term trends is the subject—matter of this paper. The paper intends to identify weak-
nesses in its marketing strategy and to propose solutions how to increase a fruitfulness of
the magazine on the market. A theoretical part contains a characteristic of contemporary
medial market with emphasis on segment of magazines specialized on travelling, nature,
science and history. A practical part analyses this market with accent on Koktejl magazine.
A project part, on the basis of analysis conclusions, formulates a marketing goal, strategy

and concrete recommendations for the magazine.

Keywords:

Media, medial market, magazines, Koktejl, marketing communications, marketing strategy



Motto:

Koktejl je jako cmelak, ktery létd, i kdyz by podle fyzikalnich zdkonu spravné nemél. A pro-
to pokud se bude Koktejl snazit o nemozné, bude stale mirit vzhiru. Bojim se jen okamziku,

kdy se jiZz 0 nemozné snaZit nebude.

Novinar Josef Klima v pocatcich existence Koktejlu
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UvoD

Ve sve praci se budu zabyvat analyzou konkurence a marketingovych aktivit magazinu
Koktejl vydavaného spole¢nosti Czech Press Group, a.s. Firma Celi tvrdé konkurenci vel-
kych vydavatelstvi a ménicim se podminkam na medidlnim trhu. V souvislosti

s hospodaftskou krizi se dostala do potizi. V roce 2009 musela propustit nékteré zamést-

nance a ostatnim sniZit o dvacet procent plat.

Vstupni hypotézou této préace je, Ze magazin Koktejl ztraci kdysi dominantni postaveni
v segmentu popularnich ¢asopisti zaméfenych na cestovani, védu a historii. Pfedpokladem
je, Ze Ustup z pozic souvisi se zménami na trhu, vstupem nové konkurence a zaroven zmeé-
nou ve vedeni vydavatelstvi doprovazenou odklonem od marketingovych aktivit. Ukolem
prace je hypotézu ovéfit, identifikovat slabd mista ve stavajici strategii firmy a navrhnout
takovou marketingovou  strategii, ktera by nepfiznivou situaci  zménila.
Obsahem analytické casti by mél byt rozbor silnych a slabych stranek firmy pomoci
SWOT analyzy, analyza konkuren¢niho prostfedi podle Porterova modelu péti konkurenc-

nich sil a identifikace cilovych skupin na zakladé sekundarnich dat. Cilem projektové ¢asti

pak navrh feseni a doporuceni v ramci marketingové strategie.

Prvnim problémem, ktery je tieba vytesit, je otazka, v jak Sirokém smyslu bude konkuren-
ce pojata. S védomim, Ze konkurenci pro magazin Koktejl jsou v SirS§im okruhu také ob-
dobné zaméiené rubriky zpravodajskych médii a potady elektronickych médii, nasledné
tato prace se vénuje konkurenci v nejuzsim slova smyslu, tedy ¢asopisim s podobnym za-
méfenim. Tuto ptimou konkurenci prace pojima ve dvou rovindch — jako uzsi segment
s podobnym zaméfenim, zabérem, zpusobem nakladani s informacemi a grafickym poje-
tim, a dale v Sir§im zabéru rozsifeném o Casopisy s obdobnym zaméfenim, ale s uzsim ¢i

SirSim zabérem nebo s jinym charakterem prezentace obrazového a textového materialu.
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|. TEORETICKA CAST

(Teoreticko-metodologicka cast)
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1 CHARAKTERISTIKA ZAKLADNICH POJMU

1.1 Marketingovy cil a marketingova strategie

Marketingovy cil je situace, které chce firma dosahnout, zpravidla aby zlepSila svou aspé&s-
nost na trhu. Formulovani marketingového cile piedpoklada provedeni marketingovych
analyz soucasné situace a identifikaci jejich nezddoucich momentii. Marketingova strategie

je pak proces, ktery ma k dosazeni takového cile veést.

Jestlize cile urcuji, kam se chce firma dostat, strategie fika, jak to udélat. Existuji tfi za-

cvwr

na urcitou oblast, napf. jakost), ohnisko soustfedéni (zaméfeni na urcity segment trhu).*

1.2 STP marketing

Marketingové strategie STP je zaloZena na segmentaci, targetingu a positioningu.? Na po-
¢atku stoji roz€lenéni trhu do trznich segmentii podle zvolenych kritérii (demograficka,
socioekonomicka, kritéria Zivotniho stylu, apod.). Z nich firma zvoli cilové skupiny, na
které se chce orientovat. Mize se zaméfit na jeden nebo vice segmentt. Podle zvoleného
segmentu nakonec uréi a vybuduje vhodnou pozici vyrobku tak, aby byl odliSitelny od

konkurence a atraktivnéj$i pro cilovou skupinu.

Positioning znamena umisténi vyrobku v myslich spotiebitel. Jedna se o spojeni znacky
s urCitou hodnotou. Ke zvoleni spradvného positioningu je tteba znat preference cilové sku-
piny, identifikovat hlavni konkurenci a jeji pozici, a pak analyzovat vztah cilové skupiny
ke konkurenci. Na zdklad¢ toho je mozné urcit, co cilova skupina u konkurence postrada a
Ize ji to nabidnout, a tuto hodnotu prostiednictvim marketingové komunikace spojit

v myslich zakaznika se znackou.

1.3 Cilové skupiny

Cilové skupina je vytipovana ¢ast zakaznického trhu, jejiz potteby se firma snazi uspokojit.
Jedna se o0 dostate¢né velkou skupinu lidi s obdobnym kupnim chovanim a charakteristi-

kami. Lze ji identifikovat na zakladé geografické, demograficke, psychografické a také

! KOTLER, P.: Marketing management, Praha, Grada 2007, ISBN 978-80-247-1359-5, str.94
2 KOTLER, P.: Marketing management, Praha, Grada 2007, ISBN 978-80-247-1359-5, str. 348
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behavioralni segmentace. Pro takto vybrany segment trhu je tfeba vytvofit trzni nabidku a
umistit ji v povédomi zakaznikt jako dulezity uzitek. Zakaznické potieby je pritom tfeba
nalezit¢ identifikovat. Vedle uspokojeni vyi¢enych a realnych potieb mize byt pro firmu
rozhodujicim momentem v konkuren¢nim boji schopnost uspokojit i potfeby nevyiéené,

tajné a potfeby pro radost.’

1.4 Marketingové komunikace

Oblast marketingovych komunikaci zahrnuje Siroké spektrum komunikacnich aktivit, kte-
rymi firma komunikuje s vnéj$im i vnitinim prostiedim a ovliviiuje tim své postaveni na
trhu. Lze je rozliSit na aktivity nadlinkové (reklama) a podlinkové (Sales promotion, Direct

marketing, Public relations).

Soutasnym trendem je integrovana marketingova komunikace.* Ta piedpoklada vytvofeni
komplexni marketingové komunika¢ni strategie firmy, ktera by méla zahrnovat vSechny
firemni marketingove aktivity, aby veskera firemni komunikace smétovala ke stanovené-

mu cili.

Marketingovou komunikaci lIze uplatnit ve v3ech slozkdch marketingového mixu, tedy
nejen v propagaci. Firma mtze komunikovat naptiklad 1 nastavenim vysSe ceny, obalem
vyrobku ¢i kreativnim zptsobem distribuce. Z novych forem marketingove komunikace
Ize zminit napiiklad Guerilla marketing (nekonvenc¢ni ptekvapivé akce), Virdlni marketing
(socialni sit¢), Mobilni marketing (mobilni telefony), Event marketing (akce, udalosti, za-
Zitky), Product placement (umisténi ve filmové a televizni tvorbé€) nebo Socidlni marketing

(strategie pfimo nebo nepiimo zaméfené na feSeni socialnich problém).

3 KOTLER, P.: Marketing management, Praha, Grada 2007, ISBN 978-80-247-1359-5, str. 62
4 KOTLER, P.: Marketing management, Praha, Grada 2007, ISBN 978-80-247-1359-5, str. 597
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2 METODOLOGIE PRACE

2.1 Formulace hypotéz, cilii a metodologie

Vstupni hypotézou této prace je, Ze magazin Koktejl ztraci kdysi dominantni postaveni
v segmentu Casopisti zaméfenych na cestovani, ptirodu, védu a historii. Ustup z pozic
podle této hypotézy souvisi se zménami na trhu a vstupem nové konkurence, na ktery fir-

ma nedostate¢né marketingove reaguje.

Pro ovéfeni této hypotézy je tieba shromazdit relevantni data. Protoze v medialnim sektoru
existuji hodnovérné prizkumy, je mozné téchto sekundarnich dat vyuzit. (Vice viz Sekun-
darni data) V piipadech, kdy data chybi, bude nutné provést vlastni vyzkum. To se tyka
zejména podkladli pro analyzu SWOT, kde vyzkum probéhne formou brainwritingu se
zaméstnanci Koktejlu. Tam, kde to bude mozné, budou nasledné zjisténé skute¢nosti jeste

verifikovany z internich i externich zdroju.

V ptipadé postaveni ¢asopisu na trhu a vyvojovych trendi bude pouZita kvantitativni ana-
lyza. V nékterych oblastech vyzkumu, jako napfiklad pfi analyze marketingovych aktivit,

bude nutné pristoupit také k analyze kvalitativni.
V praktické ¢asti budou provedeny ¢tyii analyzy:

- Analyza trhu z pohledu péti konkurenénich sil dle M. Portera

- Analyza silnych a slabych stranek, hrozeb a ptilezitosti pro magazin Koktejl (ana-
lyza SWOT)

- Kouvalitativné-kvantitativni analyza marketingovych aktivit magazinu Koktejl

- ldentifikace cilové skupiny s vyuZitim sekundérnich dat z medialnich vyzkumi

Vystupy z provedenych analyz by mély ptinést dostateéné penzum informaci pro projekto-
vou ¢ast. Ta bude spocivat ve formulaci feseni, vychodisek a doporuceni, které by vedly
k eliminaci zji§ténych negativnich jevii. Ukolem této &asti bude vyty&it pro magazin

Koktejl jasny cil a navrhnout marketingovou strategii, kterd povede k jeho spInéni.
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2.2 Analytické nastroje

2.2.1 Analyza péti konkurencnich sil

Vyhodou Porterovy analyzy péti konkurenénich sil je, Ze umoziuje obsahnout trh jako
celek. Vychazi z toho, ze samotna konkurencni rivalita je jen jednou z péti sil, které na trhu
pusobi a urcuji jeho ziskovost a atraktivitu. Vedle soupetfeni mezi existujicimi firmami je
na trhu tfeba analyzovat také vyjednavaci vliv dodavatelii, vyjednavaci vliv odbérateld,

hrozbu nové vstupujicich firem a hrozbu substituénich vyrobk.”

2.2.2 Analyza SWOT

Analyza SWOT je néstroj pro stanoveni situace vzhledem k vnéj$im a vnitinim podmin-
kdm. Z hlediska vnitiniho prostiedi slouZi k identifikaci silnych (Strengths) a slabych
(Weaknesses) stranek, z hlediska vnéjsiho prostiedi k identifikaci pfilezitosti (Opportuni-

ties) a hrozeb (Threats) na trhu.

Jak bylo feceno, v této ¢asti budou pro analyzu pouZita data ziskana v ramci brainwritingu.
Jedna se 0 pisemnou variantu brainstormingu, kdy tG¢astnici zaznamenavaji své postichy na
list papiru, ktery mezi nimi obiha. Nejcastéji se jedna o variantu 635, pii které Sest lidi po
dobu péti minut tvoii tii napady, pak papir pfesunou respondentovi vpravo a pievezmou
papir od respondenta vlevo.® Pouzivaji se ale i modifikované varianty, coz bude i p¥ipad

této prace.

Protoze Gcastnici brainwritingu mohou vyuzit pfedchozi postichy, kazdy z faktoru ve vy-
sledku ziskd jinou vahu podle po¢tu respondentt, kteti se k nému ptikloni. Toto ohodnoce-
ni bude mozné pouzit jako ukazatel zavaznosti pii vyhodnoceni analyzy. Je vSak tieba vy-
chazet i z toho, Ze kazdy faktor musi byt posouzen z hlediska zavaznosti pro podnik, pro-

toze ne kazda silné stranka posiluje firmu a ne kazda slabé stranky firmu oslabuje.’

> PORTER, M. E.: Konkurencni strategie, Praha, Victoria Publishing 1994, ISBN 80-85605-11-2, str. 3 - 33

® REICHEL, J.: Kapitoly metodologie socidlnich vyzkuma, Grada Publishing, Praha 2009, ISBN 978-80- 247-
3006-6, str. 144

7 BLAZKOVA M.: Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy, Praha, Grada 2007, ISBN 978-80-
247-1535-3, strana 160
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3 SEKUNDARNI DATA

3.1 Medialni data

vvvvvv

u béznych firem, protoze objem prodanych vyrobkt ani trzby tu nemohou byt jedinym
ukazatelem tspésnosti. Pomineme-li obtizné méfitelné ukazatele jako je vyse vlivu na ve-
fejné minéni, mizeme postaveni Casopisu na trhu kvantifikovat na zakladé tfi hlavnich
ukazateld: prodaného nakladu, ¢tenosti a objemu ziskané inzerce. Z téchto udaju by teore-
ticky bylo mozné vypocitat jednu hodnotu udavajici postaveni ¢asopisu na trhu. Problém je
V tom, Ze sledovani medidlnich dat neni jednotné, a tak jednotlivé spolecnosti provadéjici
monitoring pracuji s riznym portfoliem sledovanych tituli. V dusledku toho jsou u nékte-

rych Casopistt znama vSechna data, u jinych jen néktera a u ¢asti dokonce zadna.

3.1.1 Naklad casopistu

Ovéfovani naklada tisku zajistuje od roku 1993 Unie vydavatel®, udaje jsou viak vefejné
dostupné az od roku 1997, kdy se Unie vydavateld spojila s Asociaci komunika¢nich agen-
tur® a Ceskym sdruZenim pro znackové vyrobky™® a zalozili Kancelai ov&fovani nakladu
tisku ABC CR", kter4 je ¢lenem Mezinarodni federace ABC (International Federation of

Audit Bureaux of Circulations)*.

Podle metodiky ABC CR* je prodany naklad tvoren souctem vytiskd jednoho &isla (vyda-
ni) prodanych v pultovém prodeji, prostiednictvim piedplatného a v ostatnim prodeji za
cenu, ktera je uvadéna na obalce titulu nebo v tirazi. Zahrnuty jsou takeé pouze vytisky, za
které vydavatel inkasoval alespoii 51 procent kone¢né ceny. Nezapocitavaji se tedy proda-
né vytisky z drivéjsiho Casového obdobi ani vytisky prodané s mimotfadné vyhodnymi
podminkami pro distributora ¢i kone¢ného spotiebitele. Tyto podminky, pfipadné jiz sa-
motné zvetejniovani skutecnych prodanych nakladi, vSak nékterym vydavatelstvim nevy-

hovuji, proto naklady tisku neovétuji nebo si je nechavaji ovétovat podle jiné metodiky

® UNIE VYDAVATELU, www.uvdt.cz, pfistup 8. 4. 2010

® ASOCIACE KOMUNIKACNICH AGENTUR, www.aka.cz, pristup 8. 4. 2010

10 CESKE SDRUZEN{ PRO ZNACKOVE VYROBKY, www.cszv.cz, pfistup 8. 4. 2010

' ABC €R, www.abccr.cz, pFistup 8. 4. 2010

" IF ABC, www.ifabc.org, pfistup 8. 4. 2010

3 ABC CR, metodika, www.abccr.cz/metodika/metodika.html, pfistup 8. 4. 2010


http://www.uvdt.cz/�
http://www.aka.cz/�
http://www.cszv.cz/�
http://www.abccr.cz/�
http://www.ifabc.org/�
http://www.abccr.cz/metodika/metodika.html�

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

auditorskymi firmami a ¢isla poskytuji jen inzerentiim. Napftiklad jedno z nejvétsich vyda-

vatelstvi, Mlada fronta, odmitlo audit u ABC jak v CR, tak u své pobocky na Slovensku.™

Neucast vydavatelstvi Mlada fronta v ovétovani nakladu tisku ABC je pro analyzu limitu-
jici. Mlada fronta vydava Casopis Lidé a Zemé, ktery patii k uzs$i konkurenci magazinu

Koktejl. Kvili absenci téchto udaji jej neni mozné do srovnani prodaného nakladu zaradit.

U casopisu, které nejsou do auditu zafazeny, nezbyva, neZ vychazet z informaci, které zve-
fejiiuji ve svych profilech uréenych inzerentim. Casopisy zpravidla udavaji vysi tisténého
nakladu, pfipadné ndklad, o kterém blize nespecifikuji, jestli se jednd o pocet vytisténych
kust nebo prodanych vytiskl. Lze ovSem ptredpokladat, ze i v téchto ptipadech se jedna o

udaj o nakladu tisténém, ktery je stabiln¢jsi a vyssi.
3.1.2  Ctenost ¢asopisi

Vyzkum sledovanosti médii v CR probiha od roku 1993 pod znatkou Media projekt.’
Vetejné pristupna data jsou vSak az od roku 2006, kdy se z Media projektu zajistovaného
spolecnostmi GfK Praha’® a Median®’ vyclenila samostatna sekce vyzkumu poslechovosti
radii Radio projekt'®. Media projekt zjistuje sledovanost tiskovych tituli v populaci ve
véku 12 — 79 let. Pouziva metodu CAPI, osobniho dotazovani za pomoci notebooku. Vy-
zkum se uskutecnuje na vzorku 30 000 respondentli na zékladé vicestupnového stratifiko-
van¢ho nahodného Vybéru.19 Pro identifikaci titulti se pouzivaji kromé psanych nazvu také
jejich barevna loga. Vyhodou méfeni ¢tenosti oproti monitoringu prodaného nékladu je, ze
dokéaze postihnout i Ctendfe, ktefi si Casopis nekupuji, ale naptiklad pljcuji, ziskéavaji
v ramci doméacnosti a podobné. Nevyhodou metody je, Ze vnimani respondenta miize byt
ovlivnéno marketingovymi aktivitami Casopisti a do vysledkl se tak spiS nez skute¢na cte-
nost mize promitnout povédomi respondentii o znacce. Piikladem mize byt magazin
100+1. Kdyz odborny ¢asopis Marketing a Media v roce 2005 zjist'oval postaveni ¢asopist

z predrevolucni éry, konstatoval: ,,I kdyZ vyznam a silu tradi¢nich znacek nelze pteceno-

14 DEMKO, M.: Slovenska mlada fronta nebude overovat naklad cez ABC. Medialne.sk, 14.9.2007,
http://medialne.etrend.sk/tlac-spravy/slovenska-mlada-fronta-nebude-overovat-naklad-cez-abc.html, pfi-
stup 12.11. 2009

> MEDIAN, Vyzkum médii, www.median.cz/?lang=cs&page=1&sub=6, pfistup 13. 11. 2009

'8 GFK CZECH, www.gfk.cz, pFistup 13. 11. 2009

Y MEDIAN, www.median.cz/index.php?lang=cs, pfistup 13. 11. 2009

¥ MEDIAN, Radio projekt, www.median.cz/?lang=cs&page=1&sub=9, p¥istup 13. 11. 2009

19 MEDIAN, Media projekt, www.median.cz/index.php?lang=cs&page=1&sub=8, pfistup 13. 11. 2009


http://medialne.etrend.sk/tlac-spravy/slovenska-mlada-fronta-nebude-overovat-naklad-cez-abc.html�
http://www.median.cz/?lang=cs&page=1&sub=6�
http://www.gfk.cz/�
http://www.median.cz/index.php?lang=cs�
http://www.median.cz/?lang=cs&page=1&sub=9�
http://www.median.cz/index.php?lang=cs&page=1&sub=8�
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vat, je zfejmé, Ze jejich znamost titulim pomaha. Projevuje se to tieba v Media projektu,
kde se 100+1 nebo Mlady svét pravidelné objevuji mezi nejétenéjsimi tituly, ale kde vSak

uvadény polet &tenaitt neodpovida prodanému nakladu.*“*

3.1.3 Objem inzerce

Monitoringem &eského reklamniho trhu se zabyvé spole¢nost TNS Media Inteligence.?
Vysledky monitoringu objemu inzerce v periodickém tisku za posledni pulrok jsou dostup-
né v tiskovych zpravach Unie vydavateldi na jejich strankach®, starsi data od roku 2004

pak Ize dohledat v rodenkach Unie vydavateli®,

Objem inzerce se vypocitava z plochy inzerat a aktualniho platného ceniku inzerce kon-
krétniho Casopisu. Vypocet nezohlednuje barterové obchody, agenturni bonusy, mnozZstev-
ni slevy, slevy za opakovani inzerce, sitové a kombinacni ceny, ani individudlné dohodnu-
té smluvni ceny.?* ProtoZe jsou tyto inzertni pobidky v médiich b&znou praxi, z Gdaji o
objemu inzerce lze jen obtizn€ vyvozovat zavéry o realnych pfijmech Casopisu z tohoto
zdroje. TNS Media Inteligence timto zpisobem za rok 2008 vykazala objem inzerce v pe-
riodickém tisku ve vysSi 20,029 miliardy K¢, pruzkum spole¢nosti PriceWaterhouseCoo-
pers zaloZzeny na pfimém dotazovani vydavatelt vsak zjistil, Ze celkové trzby periodického
tisku za reklamu za rok 2008 piedstavovaly celkem jen 8,491 miliardy K&.% Cisla udavana
TNS Media Inteligence jako pfijmy z inzerce jsou tak ziejm¢ v priméru vice nez dvakrat
vys$si nez odpovida skutecnosti. Pro pfedstavu o postaveni ¢asopisu ¢i firmy na inzertnim

trhu 1ze idaje nicméné pouzit, stejné jako pro sledovani trendt v inzertnich pfijmech.

3.2 Vyzkum MML - TGI

Ve vztahu k cilovym skupinam zakaznikt existuje spousta relevantnich dat diky vyzkumu
Market & Media & Lifestyle — Target Group Index (MML-TGI), ktery od roku 1996 pro-

° MARKETING A MEDIA, Jak se Zije byvalym magazinovym prominentim?, 17. 1. 2005,
http://mam.ihned.cz/2-15502350-107100_d-72, pfistup 15. 11. 2009

> TNS MEDIA INTELLIGENCE, www.tnsmi.cz, pristup 15. 11. 2009

2 UNIE VYDAVATELU, www.uvdt.cz, pfistup 15. 11. 2009

2 UNIE VYDAVATELU, Ro¢enka www.uvdt.cz/Default.aspx?section=39&server=1&article=126, ptistup 15.
11. 2009

Y UNIE VYDAVATELU, Pfehled médii, www.tnsmi.cz/prehled_medii.html pfistup 15. 11. 2009

%> UNIE VYDAVATELU, Vydaije na reklamu v tisku,
www.uvdt.cz/Default.aspx?section=32&server=1&article=109, pfistup 15. 11. 2009
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védi v Ceské republice a na Slovensku spole¢nost Median, s. r. 0.%° Vyzkum sleduje pres
200 hlavnich kategorii spotiebitelskych vyrobku i sluzeb, 3000 znacek, 400 medii, 700
ukazatelll zivotniho stylu a sociodemografiické udaje. Garantuje reprezentativni vzorek
minimalné 15 000 respondenti. Data z tohoto vyzkumu umoziuji vytipovat cilovou skupi-

nu zakaznika a zjistit Udaje o jejim spotiebnim chovani a Zivotnim stylu.

Soucasti vyzkumu je také ukazatel socioekonomické trovné domacnosti. Tu vyzkum uda-
va ze dvou pohledd: socioekonomické Kklasifikace evropské asociace pro vyzkumu trhu a
vefejného minéni ESOMAR a narodni socioekonomické klasifikace upravené na podmin-
ky Ceské republiky. Data z vyzkumu nejsou vefejné piistupna, autor analyzy je viak ma k

dispozici.

3.3 Ekonomické udaje

Pii porovnavani ekonomickych vysledkii jednotlivych vydavatelstvi lze vyuzit vyrocni
zpravy a uletni uzavérky. Ty jsou zveiejiiované ve Shirce listin Obchodniho rejstifku?’.
Shirka listin obsahuje udaje o kazdém subjektu, ktery je v Obchodnim rejstiiku zapsan.
Obsahuje zakladatelské dokumenty, vyroéni zpravy a Gcéetni zavérky, usneseni valné hro-
mady, usneseni soudu vydana podle zakona o konkursu a vyrovnani a dalSi. Nékteré udaje

firmy zvetejnuji také na svych internetovych strankach.

Dal8im zdrojem informaci mohou byt odborné zamétené Casopisy typu Strategie, Marke-

ting a média a dalsi.

*® MEDIAN: Market Media Lifestyle, http://www.median.cz/?lang=cs&page=1&sub=1, p¥istup 5. 4. 2010
7 MINISTERSTVO SPRAVEDLNOSTI €R, Obchodni rejstiik a Sbirka listin,
www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/index, pfistup 5. 4. 2010
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II. PRAKTICKA CAST

(analyticka cast)
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4 CHARAKTERISTIKAVYCHOZI SITUACE NA TRHU

Presné kvantifikovat pocet tituld na ¢eském casopiseckém trhu neni mozné. Toto Cislo se
stale méni a udaje v souhrnnych databazich vétsinou nejsou uplné. Unie vydavatelt CR,
sdruzujici podnikatele a zaméstnavatele v oboru vydavani periodického tisku, eviduje 43
&lend, z toho 33 jich vydava asopisy.”® V zatim posledni ro¢ence Unie vydavatelii za rok
2008 lIze nalézt mimo jiné monitoring inzerce TNS Media Inteligence, kde se jiZ objevuje
vydavateli 109 a &asopisi 371.° Ani to ale neni definitivni Gdaj. V letech 2001 — 2002
podle publikace World Press Trends 2003 vydané World Association of Newspapers vy-
chéazelo v Ceské republice v letech 2000 — 2001 pies dva tisice titulti periodickych tisko-
vin.® K nejvétsimu nartistu podtu titull pfitom doslo v poslednich deseti letech. Na jedné
stran¢ na trh vstoupily ¢eské mutace zahrani¢nich ¢asopist, coz pro magazin Koktejl pfi-
neslo konkurenci v podobé renomovanych tituld National Geographic a Geo, na druhé
strané vznikly ¢eské Casopisy nového typu. Vyznacuji se klipovitéj$im pojetim textové a
obrazové Casti a ¢asto bulvarngj$im pojetim témat. Pro magazin Koktejl takto vyrostla $irsi
konkurence Casopist 21. stoleti, Epocha, History revue, Globe revue, Zivé historie, Svét, a

Pfiroda.

Pro magazin Koktejl 1ze na ¢asopiseckém trhu identifikovat dva okruhy konkurence. Do
uzsi patii Casopisy se stejnym zdbérem témat a piistupem k jejich zpracovani. Patii sem

Zasopisy Geo, Lidé a Zemé a National Geographic Cesko.

V kategorii SirSi konkurence se nachazeji obdobné zaméiené ¢asopisy nového typu nebo
takové, které se zaméiuji jen na nékteré z témat charakteristickych pro casopis Koktejl.
Jsou to Casopisy 21. stoleti, Epocha, History revue, Globe revue (od dubna 2010 zménény
na Casopis Planeta Zemg), Ziva historie, Svét, Piiroda, National Geographic Traveller, Mo-
je zemé Ceska republika, Travel in the Czech republic, Travel Digest, 100+1, Zemé Svéta,
Travel Focus a Cestopisy. Do konce roku 2009 do této skupiny patfil i ¢asopis VIM

Science, jehozZ vydavani vsak v prosinci 2009 skoncilo.

?® UNIE VYDAVATELU, Zakladni informace,
http://www.uvdt.cz/Default.aspx?section=23&server=18&article=19, pfistup 10. 4. 2010

2 UNIE VYDAVATELU, Ro¢enka 2009, http://www.rocenkaunievydavatelu.cz/2009/index.php, pfistup 10. 4.
2010

% \WORLD ASSOCIATION OF NEWSPAPERS, World Press Trends, http://www.wan-press.org/article568.html,
pfistup 10. 4. 2010


http://www.uvdt.cz/Default.aspx?section=23&server=1&article=19�
http://www.rocenkaunievydavatelu.cz/2009/index.php�
http://www.wan-press.org/article568.html�

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

4.1 Charakteristika vydavatelstvi Czech Press Group

Vydavatelstvi Czech Press Group, a. s., vzniklo v roce 2001 jako akciova spole¢nost. Fir-
mu zalozil a jako piedseda predstavenstva ji vede n¢kdejsi grafik Koktejlu Ing. Rostislav
Pech,® skutecna vlastnicka struktura viak neni piesné znama, protoze akcie (celkem 400
kusti v jmenovité hodnoté 5000 K¢) byly vydany takzvané na dorucitele (forma akeii,
u nichz pfislu$na prava vykonava ten, kdo akcie aktualné ptedlozi; jsou pievoditelné pou-
hym piedanim z ruky do ruky, pfevody neni nutné zaznamenavat). V zapisech z valnych
hromad se vyskytuji pouze dva akcionafi, ktefi na valnych hromadach ptredkladaji dohro-
mady 50,25 % akcii. Jsou jimi JUDr. Jana Loukova (135 ks akcii) a do roku 2007 zaklada-
tel Gasopisu Josef Forméanek (66 ks akcii).** V roce 2009 se na valnou hromadu J. Formé-
nek nedostavil a 66 ks akcii predlozil predseda predstavenstva a. s. Charlton Praha Petr

Negetiil, > je tedy mozné, ze doslo ke zmeén¢ majitele tohoto podilu.

Akciova spolecnost Czech Press Group pievzala Koktejl od spole¢nosti Czech Press, s. r.
o. Pro ¢asopis to znamenalo urcitou stabilizaci a transparentnéjsi hospodateni formou audi-
th zvefejnovanych ve Sbirce listin. To bylo pro budoucnost ¢asopisu diilezité, protoze se
od konkurzu na vydavatelskou firmu Koktejl, s. r. 0., v roce 1997 - 1998* a pievod ¢aso-

pisu na novou firmu potykal s nedtivérou obchodnich partnerd.

Z monitoringu piijma vydavatelii inzerce si lze vytvofit pfibliznou pfedstavu o postaveni
spole¢nosti Czech Press Group na vydavatelském trhu. (viz Graf 1) Z udajt za rok 2008 je
patrné, ze firma podle inzertnich vykoni patii mezi prvni tietinu ¢eskych vydavatelstvi.
Zaroven je ale ziejmé, Ze celou tfetinu inzertnich pifijma ziskavaji v segmentu tisténych
médii téi nejsilngjsi vydavatelstvi MAFRA, Ringier a Vitava Labe Press, tedy vydavatel-

stvi orientovana pievdzné na novinovy trh. Skutecny podil Czech Press Group na inzert-

3 CPG, Zakladatelska smlouva, Shirka listin MSP CR,
http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/index?sysinf.@typ=sbirka&sysinf.@strana=documentList&vypisListi
n.@cEkSub=518886, pfistup 10. 4. 2010

32 CPG, Listina pFitomnych akcionafd, zprava z valné hromady 2007, Sbirka listin MSP CR,
http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/index?sysinf.@typ=sbirka&sysinf.@strana=documentList&vypisListi
n.@cEkSub=518886, pristup 10. 4. 2010

3 CPG, Listina ptitomnych akcionafd, zprava z valné hromady 2009, Shirka listin MSP CR,
http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/index?sysinf.@typ=sbirka&sysinf.@strana=documentList&vypisListi
n.@cEkSub=518886, pristup 10. 4. 2010

** KRAJSKY SOUD V USTi NAD LABEM, usneseni 18K 148 / 97-15, Shirka Listin, MSP CR,
http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/index?sysinf. @typ=sbirka&sysinf. @strana=documentList&vypisListi
n.@cEkSub=104861, pfistup 10. 4. 2010
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nich pfijmech ve vydavatelském sektoru je jen 0,3 %. Mezi vydavatelstvimi, kterd vydavaji
Casopisy zahrnuté do okruhu konkurence, je tak Czech Press Group se svymi Sesti ¢asopisy
(Koktejl, Everest, Ocean, Specidl, Extra, Psi sporty) z hlediska inzertnich ptijmu celkové
malym hracem. V okruhu Gzké konkurence stoji proti vydavatelstvi Mlada fronta (29 titu-
14, 4 % inzertniho trhu), Sanoma Magazines (12 tituld, 3,5 %) a Motor-Presse Bohemia (6
tituld, 0,7 %). Z okruhu $irsi konkurence je to pfedevsim RF Hobby (23 tituld, 1,1 %).

4.2 Charakteristika magazinu Koktejl

Meésicnik Koktejl je piivodni Cesky geograficky magazin, ktery se sklada témeét vyhradné z
materidlll ceskych cestovatelil, publicisti a fotografii. Gré Casopisu tvoii ¢lanky od exter-
nich autort. Vedle ¢lankti 0 exotickém cestovani piinasi i reportaze o blizSich mistech

véetné Ceské republiky, a také ¢lanky tykajici se fauny, flory, historie, védy a techniky.

Magazin Koktejl je na ¢eském trhu unikétni tim, Ze se jednd od pocatku o ryze Cesky a
navic mimoprazsky projekt. Redakce od pocatku sidli v Usti nad Labem. Casopis zalozili
v roce 1992 Josef Formanek a Miroslav Urbanek plivodné jako Sestnactistrankovy barevny
¢asopis na novinovém papife s reportdzemi, cestopisy, rozhovory, rébusy, doplnovackami
a komiksem. O rok pozdé&ji Casopis zvysil rozsah na 52 stran. V roce 1994 vznika
v Koktejlu ptiloha nazvana Planeta Zemé. Je zamétend na svét zvifat a expedice do malo
probadanych oblasti svéta. ProtoZze ma u ¢tenaid velky ohlas, zabira v Koktejlu stale vice
mista, aZ se stane dominantni naplni ¢asopisu. Toto zaméfeni Koktejl v roce 1998 stvrzuje

tim, ze si davé do podtitulu oznaceni Geograficky magazin.

Mezi tim Koktejl ptesel na kvalitnéjsi papir a podstatné zvysil pocet stran. Na konci roku

1996 vychazel v rozsahu okolo 250 stran, v dubnu 1997 dosahl rekordnich 362 stran.

V roce 2001 ziskal v anket& Gasopisu Strategie a Unie vydavatelii ocen&ni Casopis roku.>
Od fijna 2001 vychazi také za zhruba polovi¢ni cenu se stejnym obsahem ve zmenseném

formétu jako tzv. miniverze®®.

» MAC: Magazin roku: ABC a Koktejl, Strategie 30. 4. 2001,
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=16802, pfistup 10. 4. 2010

%% MAC: Koktejl od fijna v mini, Strategie 17. 9. 2001, http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=20747,
pristup 10. 4. 2010
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V roce 2004 oznamil ¢tenaiim odchod z Koktejlu jeho zakladatel a dlouholety $éfredaktor
Josef Formanek, ktery se ve skute¢nosti na samotné tvorbé ¢asopisu jiz nékolik let vyraz-
né&ji nepodilel. (V letech 1998 — 2002 casopis fakticky vedla Jana Patkova, v letech 2002 —
2004 Hana Vojtova, v letech 2004 — 2008 Dagmar Cestrova a od roku 2008 Barbora Slavi-

kova Literova respektive feditel vydavatelstvi Rostislav Pech.)

V poslednich letech zaziva magazin Koktejl postupny utlum spojeny se snizovanim poctu
zaméstnanct 1 stranek. Jestlize v roce 1999 mél Koktejl v priméru 146 stran, v roce 2009
to bylo jiz jen 121 stran. Umérné tomu se zkratila délka jeho ¢lankd. V roce 2001 zamést-
navala firma Czech Press Group 57 zaméstnanct, v roce 2008, tedy jest¢ pied propouste-

nim v ramci protikrizovych opatieni, uz jich bylo jen 26.%

Od dubna 2009 mé Koktejl novy layout. Zkratil ¢lanky, textovou ¢ast v poméru k obrazové
nastavil na 2:1 ve prospéch obrazu a dava vétsi diraz na doplitkové informace a grafické
prvky. Z loga odstranil podtitul Geograficky magazin, aby zdUraznil, ze soucasti obsahu
Casopisu jsou i ¢lanky z jinych oblasti. V pfimém prodeji stoji Koktejl 59 K&, miniverze 30

K¢&. Predplatné (11 ¢isel — srpnové ¢islo nevychazi) stoji 414 K&*®, u miniverze 227 K&.%

A A4

4.3 Charakteristika ¢asopist uzsi konkurence

4.3.1 Lidé a Zemé

Casopis Lidé a Zemé vychazi jiz od roku 1952 a pted rokem 1989 to byl jediny cestopisny
titul v Ceské republice. Vychazel v nakladatelstvi Academia Ceskoslovenské akademie
véd, ta se ale rozhodla jeho vydavani od roku 1991 zastavit. Od tnora 1991 Casopis pie-
vzalo vydavatelstvi Mlada fronta. V roce 2001 ziskala vydavatelstvi v privatizaci ¢eskobu-

déjovické akciova spolecnost Efraim Cohen®. V nasledujicim roce Casopis opustila dlou-

* CPG, Vyrocni zprdvy, Sbhirka listin, dostupné na
http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/index?sysinf.@typ=sbirka&sysinf.@strana=documentList&vypisListi
n.@cEkSub=518886http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/index?sysinf. @typ=sbirka&sysinf.@strana=docu
mentList&vypisListin.@cEkSub=518886, pristup 10. 4. 2010

%% CPG, objednévka piedplatného Koktejl http://www.czech-
press.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=6099&Itemid=16, pFistup 11. 4. 2010

3% CPG, objednévka pFedplatného Koktejl mini, http://www.czech-
press.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=6099&Itemid=16, pfistup 11. 4. 2010

0 ¢T1, €TK, Novym majitelem nakladatelstvi Mlada fronta je Efraim Cohen, Strategie 23. 8. 2001,
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=20087, pfistup 11. 4. 2010
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holeta $éfredaktorka Miluse Zakova, na jeji misto nastoupila Jaroslava Hefmankova, tu

brzy vystiidala Lenka Klicperova, ktera ¢asopis vede doposud.

Od roku 1995 vychazi ¢asopis na obalce se zlutym rameckem, jaky pouziva magazin Nati-
onal Geographic. V roce 2000 se Lidé a Zemé tomuto ¢asopisu piibliZily i velikosti formé-
tu. V logu ¢asopis pouzil i stejny font pisma. V roce 2002 nové osazenstvo redakce rozsifi-
lo rozsah na 100 stran a zavedlo pevny systém rubrik. Pfi vstupu ¢asopisu National Geo-
graphic Cesko na &esky trh tak byly oba produkty vizualng zaménitelné.** Tento stav trval
az do ledna 2007, kdy Lidé a Zemé& v ramci grafického relaunchu zménily ramecek na Zlu-

ty pruh v horni ¢asti obalky.

Dnes lze magazin Lidé a Zem¢ charakterizovat jako cestopisny a zemépisny ¢asopis s mo-
derni grafikou, ktery je urceny milovnikim cestovani, pfirody a pamatek. Vychazi

v rozsahu 132 stran. Cena na stanku je 49 K&, predplatného (12 &isel) 539 K&.#

4.3.2 National Geographic Cesko

National Geographic Cesko vstoupil na &esky trh v zaF{ 2002 jako 21. zahrani¢éni mutace
¢asopisu americke National Geographic Society. Jedna se o popularné-védecky mésiénik,
ktery se prevazné vénuje geografickym, ptirodovédnym, etnologickym a cestovatelskym
témattim. National Geographic Cesko je licencovany &asopis, jehoz stéZejni ast tvoii pie-
loZené &lanky pievzaté z mateiské zahrani¢ni redakce. Ty tvoii 85 % obsahu.*® Pro vlastni,
eské ¢lanky, méa ¢asopis vyhrazenou rubriku Ceskd mozaika. Séfredaktorem Easopisu je
od pocatku Tomas Turedek, vydavatelem Sanoma Magazines Praha, s.r.o. Casopis vychazi

v rozsahu 150 stran. V piimém prodeji je cena 99 K&, predplatné (12 &isel) stoji 999 K&.*

433 Geo

Ceska verze magazinu Geo vstoupila na trh v #ijnu 2005. Piivodné némecky ¢asopis z roku

1976 do té doby vychazel jesté také ve Francii, Spanélsku a Rusku. Spoleéné s eskou mu-

"1 MAC, Jako vejce vejci, Strategie, 30. 9. 2002, http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=31630, pfi-
stup 11. 4. 2010

*2 MLADA FRONTA, pfedplatné Lidé a Zemé, http://www.mf.cz/produkty/lide-a-zeme/predplatne/, pfistup
11.4. 2010

% 7PR, National Geographic oficialné vstupuje do CR, Strategie 3. 6. 2002,
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=29076, pfistup 11. 4. 2010

* NATIONAL GEOGRAPGIC, predplatné, http://www.national-geographic.cz/predplatne.htm, piistup 11. 4.
2010
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taci vznikly také mutace v Mad’arsku, Italii, Chorvatsku, Rumunsku, na Slovensku a v Tu-
recku. V Ceské republice za¢alo ¢asopis vydavat vydavatelstvi MotorPresse Bohemia, $éf-
redaktorkou je Lydia Koreckd. Mé&si¢nik Geo se profiluje jako popularné-nau¢ny magazin
pro Ctenate se zdjmem o piirodu, védu, cestovani, psychologii a vSe, co souvisi s ¢lovékem
a sveétem, ve kterém zije. Jedna se o licencovany Casopis s omezenym prostorem pro ¢eskeé
&lanky. Casopis vychazi v rozsahu 132 stran. V p¥imém prodeji je cena ¢asopisu 99 K&,

predplatné (12 &isel) stoji 990 K¢&.*°
4.4 Charakteristika ¢asopist Sirs$i konkurence

441 100+1

Ctrnactidenik 100+1 vznikl v roce 1964 pii zahrani¢éni redakci CTK pod titulem 100+1
zahrani¢ni zajimavost. Dnes jej vydava vydavatelstvi 100+1. Od roku 2006 vychazi
¢lankli renomovanych zahraniénich periodik a &lanky zahrani¢nich zpravodaji Ceského
rozhlasu vénované zivotnimu stylu, zdravi, historii, vypocetni technice, védé apod. Na jeho
strankach je mozné se doc€ist o novinkach z celého svéta. Vychazi v rozsahu 66 stran. Cena

na stanku je 33 K¢, ro¢ni predplatné (26 vydani) stoji 650 K.

4.4.2 Globe revue (Planeta Zem¢)

Mg¢si¢nik z vydavatelského domu RF Hobby piiSel na trh v dubnu 2009 jako ¢asopis zamé-
feny na faunu a floru. Od dubna 2010 méni grafiku, ndzev a obsah. Ctenai by v ném mél
nalézt vice témat a SirSi rozhled. Jedna se o cGasopis nového typu, tedy klipovity,
s bulvarngjsim piistupem. Vychazi v rozsahu 108 stran za cenu 45 K¢, piedplatné (12 ¢i-
sel) stoji 474 K&.*'

*> GEO, PREDPLATNE, http://www.geo-magazin.cz/redakce/predplatte-si-vyhodne-geo, pfistup 11. 4. 2010
*100+1, predplatné, http://www.stoplus.cz/predplatne.php, pfistup 11. 4. 2010

*’ RF-HOBBY, Planeta Zemé,pfedplatné, http://www.globe-

re-
vue.cz/index.php?locales=2&id_page=236&id_previous_page=232&nocache=1270987537.7567&inq=e078
20709e719b16c41e154ff58c3e8e&ida=0&id_art=0&sta=0&cislo=0&sea=0&=0&fid=0&nsrd=0&kty=0&check
sum=899e9b6830e874940d7cdadb8d142736, pristup 11. 4. 2010
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4.43 Moje zemé Ceska republika

Dvoumési¢nik z vydavatelstvi Sanoma je zaméfeny vyhradné na Ceskou republiku. P¥inasi
historické ¢i nauéné sondy, reportaze a pribéhy vyjimecnych ceskych osobnosti, ale i roz-
sahlé ¢lanky o Ceské prirodé, kultufe a uméni. Vychazi v rozsahu 100 stran za cenu 50 K¢,

ro¢ni predplatné (6 &isel) stoji 240 K&.*®

444 Epocha

Ctrnactidenik Epocha z vydavatelstvi RF Hobby se zamé&fuje na pfitazliva témata ze viech
oblasti v¢etné pfirody, historie, védy a techniky. Témata vybirad a zpracovava bulvarnéjSim
pojetim, je typickym piedstavitelem ¢asopisit nového typu. Vychazi v rozsahu 68 stran za

cenu 30 K¢, ro¢ni piedplatné (26 cCisel) stoji 648 Ke.®

445 Zemé Svéta

Mg¢si¢nik z malého vydavatelstvi GeoBohemia vychazi jako serial profili jednotlivych
zemi, oblasti a destinaci. Kazdé Cislo je zaméfené na jedno misto, které je popsano
z hlediska piirody, historie, kultury a podobné. Casopis vychazi v rozsahu 76 stran za cenu
49 K¢, rocni predplatné (12 ¢isel) vyjde na 520 Ke.*®

446 21.stoleti

%

Mési¢nik 21. stoleti z vydavatelstvi RF Hobby pfiblizuje popularni formou nejnovéjsi po-

znatky ze svéta védy a techniky. Jedna se o typicky klipovity ¢asopis nového typu. Vycha-

zi v rozsahu 132 stran za cenu 50 K¢&, roéni predplatné (12 &isel) stoji 455 K&. ™

8 SANOMA, Moje Zemé, http://www.sanoma.cz/casopisy/moje-zeme.html, pfistup 11. 4. 2010

9 RF-HOBBY, Epocha, predplatné, http://epocha.rf-

hob-
by.cz/index.php?locales=2&id_page=236&id_previous_page=232&nocache=1270988698.1788&inq=b5bc6
d2318b97e6269042be3517adc99&ida=0&id_art=0&sta=0&cislo=0&sea=0&=0&fid=0&nsrd=0&kty=0&check
sum=b5be4fe0ab16bb3778be834fd8fa2b3f, pristup 11. 4. 2010

> ZEME SVETA, pfedplatné, http://www.zemesveta.cz/predplatne, pfistup 11. 4. 2010

>! RF-HOBBY, 21. stoleti, predplatné, http://www.21-

stole-
ti.cz/index.php?locales=2&id_page=236&id_previous_page=236&nocache=1270990416.4675&inq=942a8f5
45f8554c267951bd862bb6129&ida=0&id_art=0&sta=0&cislo=0&sea=0&=0&fid=0&nsrd=0&kty=08&checksu
m=da87dacbe434bc21333171664e72f76c, pfistup 11. 4. 2010
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4.4.7 Svét

Mg¢sic¢nik Svét z vydavatelstvi Extra Publishing vsadil na zastieSujici koncept v tematic-
kém segmentu popularni védy. Jeho mottem je poodhalit budoucnost na zakladé poznani
modernich technologickych vymozZenosti, védeckych objevi, ptirody a lidské minulosti, a
to 1 nasi narodni, ¢eské. Jedna se o ¢asopis nového typu. Vychazi v rozsahu 100 stran za

cenu 50 K¢, ro¢ni piedplatné (11 cisel) stoji 399 K&,

4.4.8 Travel in the Czech republic

Cesko-anglicky dvoumésiénik z vydavatelstvi Mladé fronta piedstavuje Ceskou republiku
jako zajimavou destinaci cestovniho ruchu. Predstavuje ¢tenaiim ¢eské kulturni a piirodni
dédictvi, historii i soucasnost. Vychazi v poctu 84 stran, ro¢ni predplatné (6 Cisel) stoji 499

K&
449 Cestopisy

Dvoumeésicnik Cestopisy z malého vydavatelstvi R.E.M. Brand se zamétuje vyhradné na
cestovani. Obsahuje rozhovory s cestovateli, reportaZe a zajimavosti z celého svéta. Clanky
jsou puvodni, od ¢eskych autorii — cestovatelti. Vychazi v rozsahu 68 stran za cenu 29 K¢.

Roéni piedplatné (6 ¢isel) stoji 149 K&.>

4.4.10 Travel Focus

Dvoumésic¢nik z malého vydavatelstvi Leonardo je Casopis zaméfeny pievazné na luxusni
cestovani. Vymezuje se vuci ¢asopisim typu Koktejl, National Geographic a Lidé a Zemé.
Zabyva se tématy gastronomie, stylové hotely, cesty za sportem a zdravim, finance na
cestach, letecka a jina doprava. Casopis hlasa: Nepieme o valkach a hladomoru, nasi prio-
ritou neni ani podrobny popis svéta zvifat & rostlin.> Vychazi v rozsahu 88 stran za cenu
59 K¢. Ro¢ni predplatné (6 ¢isel) stoji 236 K.

>2 EXTRA PUBLISHING, Svét, pFedplatné, http://www.epublishing.cz/predplatne-svet, p¥istup 11. 4. 2010
>> MLADA FRONTA, Travel in the Czech republic, http://www.mf.cz/produkty/travel-in-the-czech-
republic/predplatne/, pfistup 11. 4. 2010

>* CESTOPISY, informace o piedplatném, http://www.cestopisy.cz/index.php?t=predplatne, p¥istup 11. 4.
2010

>> TRAVELFOCUS, profil Zasopisu, http://www.travelfocus.cz/menu_6.htm#2, piistup 11. 4. 2010

>® SEND, Travel Focus, http://www.send.cz/index.php?action=newspaper_details&lang=cs&paper_id=298,
pfistup 11. 4. 2010
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4.4.11 Travel Digest

Mg¢sicnik Travel Digest z vydavatelstvi Atemi je zaméfeny na praktické, spiSe luxusni ces-
tovani. Nabizi reportaze a aktualni informace, a to i spolecenského charakteru. Vychazi v

rozsahu 116 stran za cenu 49 K¢&. Roéni predplatné (12 &isel) stoji 399 K&.*

4.4.12 History revue

Mg¢sicnik z vydavatelstvi RF Hobby se zaméfuje vyhradné na historii. Jedna se o takzvany

casopis nového typu, tedy klipovitéjsi, s bulvarnéjSim zpracovanim témat. Vychdazi

v rozsahu 100 stran za cenu 48 K&. Predplatné (12 &isel) stoji 486 K¢&.*®

4.4.13 Ziva historie

Mésiénik Ziva historie z vydavatelstvi Extra Publishing se zaméfuje na historii, ze které si
vybird zejména bulvarnéjsi a popularngjsi témata. Jedna se o klipovity ¢asopis nového ty-

pu. Vychazi v rozsahu 80 stran za 60 K&. Ro¢ni predplatné (10 &isel) stoji 494 K&.*°

4.4.14 Priroda

Meésicnik z vydavatelstvi Extra Publishing je vénovany piirod¢. Jedna se o Casopis nového

v

typu s bulvarngjsim, povrchnéj$im a klipovit&jsim pojetim informaci. Vychazi v rozsahu

100 stran za cenu 60 K&, roéni piedplatné (10 &isel) stoji 509 K&.%°

4.4.15 National Geographic Traveller

Zvlastni edice magazinu National Geographic je oproti pivodnimu ¢asopisu zamétrena vice
na cestovani. Vychazi 2x rocné€ v rozsahu 132 stran za cenu 89 K¢, ro¢ni predplatné (2

&isla) stoji 158 K¢&.%

" TRAVEL DIGEST, predplatné, http://www.traveldigest.cz/2010/02/28/travel-digest-s-darkem/, pFistup 11.
4.2010

> RF-HOBBY, History revue, pfedplatné,
http://historyrevue.cz/index.php?locales=2&id_page=236&id_previous_page=232&nocache=1270992510.3
705&inq=5e7d101f7ed6fd0edd7a6fab0c3c2857&ida=0&id_art=08&sta=0&cislo=0&sea=0&=0&fid=0&nsrd=0
&kty=0&checksum=0331b289416c2651beel1390993508e31, pristup 11. 4. 2010

> EXTRA PUBLISHING, Predplatné Ziva historie, http://www.epublishing.cz/predplatne-ziva-historie, pfistup
11. 4. 2010

® EXTRA PUBLISHING, Piedplatné Pfiroda, http://www.epublishing.cz/predplatne-priroda, pfistup 11. 4.
2010


http://www.traveldigest.cz/2010/02/28/travel-digest-s-darkem/�
http://historyrevue.cz/index.php?locales=2&id_page=236&id_previous_page=232&nocache=1270992510.3705&inq=5e7d101f7ed6fd0edd7a6fab0c3c2857&ida=0&id_art=0&sta=0&cislo=0&sea=0&=0&fid=0&nsrd=0&kty=0&checksum=0331b289416c2651bee1390993508e31�
http://historyrevue.cz/index.php?locales=2&id_page=236&id_previous_page=232&nocache=1270992510.3705&inq=5e7d101f7ed6fd0edd7a6fab0c3c2857&ida=0&id_art=0&sta=0&cislo=0&sea=0&=0&fid=0&nsrd=0&kty=0&checksum=0331b289416c2651bee1390993508e31�
http://historyrevue.cz/index.php?locales=2&id_page=236&id_previous_page=232&nocache=1270992510.3705&inq=5e7d101f7ed6fd0edd7a6fab0c3c2857&ida=0&id_art=0&sta=0&cislo=0&sea=0&=0&fid=0&nsrd=0&kty=0&checksum=0331b289416c2651bee1390993508e31�
http://www.epublishing.cz/predplatne-ziva-historie�
http://www.epublishing.cz/predplatne-priroda�

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

5 ANALYZA KONKURENCE PODLE PORTEROVA MODELU

Pii analyze konkurenc¢nich sil jsem shromazdil maximum relevantnich dat z vetejné do-
stupnych zdroju, které jsem zasadil do okamzZitého i ¢asového kontextu. Jedna se jak o tvr-
da data z medialnich vyzkumt, tak o udaje o soucasnych trendech publikované v odbor-
nych médiich. Ziskané Gdaje jsem vztahl na pét oblasti konkurencnich sil, jak je definoval

M. Porter.%?
5.1 Konkuren¢ni rivalita

5.1.1 Prodany néaklad

Podle objemu prodeji je magazin Koktejl v souc¢asné dobé na trhu cestovatelskych ¢asopi-
su stiedné silnym hra¢em. Prodava o zhruba osm a pul tisice vytiskit méné nez National
Geographic Cesko. Zaroveti ale prodava o zhruba deset a pul tisice vytiskil vice neZ maga-
zin Geo. Toto lze konstatovat, piestoZze magazin Lidé a Zemé daje o prodaném nakladu

nezvetejnuje. (Viz Tabulka 1 a Graf 2)

vvvvvv

to typu vibec predstavuje srovnani SirSi konkurence, respektive téch casopist, u kterych

jsou k dispozici ovéfovana Cisla prodaného nakladu. (Viz Tabulka 2)

s v v

Ze sledovanych médii SirSi konkurence, u kterych jsou udaje k dispozici, se Koktejl stale
drzi ve stfedu zZebricku. Jak ale vyplyva z grafu ¢. 3 (viz Graf 3), jeho skute¢ny podil tomu
neodpovida. Z deseti sledovanych ¢asopisu totiz zaujimaji nadpolovi¢ni podil trhu v tomto
segmentu dohromady tfi nejuspésnéjsi Casopisy — Epocha, History revue a 21. stoleti.
Vsechny tii patii k SirSi konkurenci, dokonce stejnému vydavateli — RF Hobby. Jedné se
vesmes o produkty, které 1ze oznacit jako ¢asopisy nového typu. Nejuspesnéjsi Casopis uzsi
konkurence, National Geographic, skon¢il az na ¢tvrtém misté s deseti procenty trhu. Také
tf1 Casopisy, které skoncily mezi magaziny Koktejl a Geo, patii jednomu vydavateli, Extra
Publishing, a dohromady zaujimaji 14 procent trhu. Stejné jako v piipadé téech nejuspés-

né&jSich Casopisii se jednd o povrchngjsi klipovité Casopisy se zabérem na uzsi oblast ¢te-

o1 SANOMA, National Geographic Traveler, http://www.sanoma.cz/casopisy/national-geographic-
traveler.html, pfistup 11. 4. 2010
62 PORTER, M. E.: Konkurencni strategie, Praha, Victoria Publishing 1994, ISBN 80-85605-11-2, str. 4
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nafského z4jmu. Tato nova strategie se tedy z hlediska poc¢tu prodanych vytiski ukazuje

vvvvvv

Grafé. 3

Podil na trhu podle poctu prodejti na Cislo
v roce 2009 - Sirsi konkurence
svet_ 4%

. 5%
Ziva historie
5% O

National
Geographic
10%

Zdroj: ABC CR

Ze sledovanych ¢asopisu, u kterych je k dispozici ovéfovany prodany naklad, vychazely
pted rokem 2003 jen magaziny Koktejl a 100+1, v fijnu 2002 byl na trh uveden National
Geographic Cesko. Z trendi, které 1ze za poslednich sedm let vysledovat, je tieba zminit
prudky pokles po&tu prodanych vytiskii magazinu National Geographic Cesko mezi rokem
2003, kdy byl za podpory masivni kampané novackem ceského trhu, a rokem nésledujicim.
Také dal3i vyvoj prodejti ukazuje, Ze magazinu National Geographic Cesko klesa prodej
nejrychleji ze vSech Casopisii v tomto srovnani. Lze piredpokladat, ze po pocatecnim oce-
kavani podpotfeném kampani tato kiivka sméfuje ke skute¢né trovni hladiny ¢tenaiti kupu-
jicich magazin National Geographic. Ta bude podle vSeho stabilni, protoze Casopis se mu-
7e opfit o svétové renomé a silnou znacku. Z hlediska magazinu Koktejl je pozitivni, Ze je
tato hladina mnohem nizs$i, nez naznaCovaly pocatecni prodeje. I kdyz podle piedchozich
prizkumi magazin National Geographic v ramci uzsi konkurence stale obsazuje pozici
lidra, zd& se, Ze pro magazin Koktejl se jedna spiSe o konkurenta, ktery si nalezne a udrzi
svuj skalni okruh ¢tenati. (Viz Graf 4)
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Oproti tomu vyvoj prodeja Casopisti nového typu ukazuje, Zze se jedna o vydavatelskou
nejsou na trhu dostatecné dlouho na to, aby bylo mozné potvrdit pocatecni trend jejich
rastu, obecné lze konstatovat, Ze asopisy jako 21. stoleti, Epocha a History revue maji od
pocatku silné stabilni prodeje. Vynikne to zvIasté ve srovnani s ¢asopisy uzsi konkurence,

kterym kiivka prodeji vesmés klesa. (Viz Graf 5)

Grafé. 5
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Z grafii vyplyva, Ze magazinu Koktejl klesda prodej pozvolnéji nez Casopisim National
Geographic a Geo, i tak je ale tento zjistény trend alarmujici. Za rozbor stoji také strméjsi
pokles prodeju v letech 2003 a 2005. ProtoZe Koktejl vychazi od roku 1992 a jeho audito-
vany naklad je na rozdil od ostatnich ¢asopist k dispozici jiz od roku 1997, Ize vyvoj pro-

dejt posoudit z del§iho ¢asového obdobi nez u vesmés novéjsich konkurenénich ¢asopist.

Z grafu za del$i ¢asové obdobi je zfejmé, ze zaznamenany velky pokles prodané¢ho nékladu
magazinu Koktejl v letech 2003 aZ 2005 souvisi s dvéma vyraznymi anomaliemi, které 1ze
ve vyvoji béhem zdokumentovaného obdobi zaznamenat. Jedna se o mimofadné vysoke
prodeje v letech 1997 a 2002. Jedna se o roky, kdy byl magazin Koktejl na trhu pét a deset

let. Dalsi rozbor ukazuje, Ze tyto dvé skute¢nosti spolu souvisi. (Viz Graf 6)
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Graf ¢. 6
Vyvoj priumérnych mésicnich prodejli Koktejlu
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Porovnanim mési¢nich prodejli v roce 1997 lze zjistit, ze rocni primér stoupl diky mimo-
radné vysokému prodeji dubnového Cisla. Jednd se o ¢islo ,,narozeninové®, protoze prvni
¢islo magazinu Koktejl vyslo v dubnu 1992. Koktejl vysel u pfilezitosti patych narozenin
za marketingové podpory vydavatelstvi s ptilohami a v mimotfadném rozsahu 362 stran.
Prodany naklad unikatniho ¢isla dosahl 66 860 kusii a marketingova kampan zvysila i pro-
deje v ostatnich mésicich. V roce 2002 se u ptilezitosti desatého vyro¢i magazinu Koktejl
konala opét velka marketingova akce a vysoky prodej v tomto roce je jejim dusledkem.

(Viz Analyza kampan¢ 2002)

5.1.2 Naklad udavany inzerentim

Pokud tdaje pro inzerenty o tisténych nékladech prezentované Mladou frontou odpovidaji
realité alesponl tak jako u cCasopist auditovanych ABC, lze na zakladé porovnani dostup-
nych ¢isel konstatovat, ze Casopis Lidé a Zemé& v radmci uzZ8i konkurence obsazuje misto
nékde mezi magaziny National Geographic Cesko a Koktejl a jedna se tedy o vyznamného
konkurenta. Vzhledem k jeho charakteru je mozné povazovat jej pro ¢asopis Koktejl za

~ v s

konkurenta nejblizsiho. (Viz Graf 7)
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Srovnani Sir§i konkurence podporuje naznacenou domnénku o trendu uspésnosti nového
typu Casopisti. Novy, dosud neauditovany magazin o ptirodé Globe revue zaujal postaveni

vvvvvv

ve stejném poctu vytiskd, v jakém vychazi National Geographic. (Viz Tabulka 4)

Koktejl si i pfi tomto porovnavani udrzel postaveni stfedné uspé$ného casopisu, ktery
v konkurenci dvaceti ¢asopisu ovlada pét procent trhu a vychazi s devatym nejvyssim na-

kladem.

Z téchto udaju také vychazi, ze z hlediska $irsi konkurence jsou podily tfech hlavnich sou-
peiti, Casopisti National Geographic Cesko, Lidé a Zemé a Koktejl, téméf vyrovnané. Za
pozornost také stoji skuteCnost, Ze tii asopisy s nejmensim podilem, Cestopisy, Travel
Digest a Travel Focus, jsou vSechny Uzce specializované na cestovani a poznavani cizich
zemi. (Viz Graf 8)

5.1.3 Ctenost

Do vyzkumu c¢tenosti je oproti monitoringu prodeje zahrnut z okruhu Uzké konkurence
Koktejlu také magazin Lidé¢ a Zemé. Diky tomu lze rozvrzeni podili na trhu uzsi konku-
rence porovnat i podle jiného udaje, nez je pon€kud zavadéjici tistény naklad. Porovnani
podilt na trhu podle ¢tenosti ukazuje, ze ¢asopisy National Geographic a Lidé a Zem¢& maji
jeste siln€jsi postaveni, nez vyse tisténého nékladu naznacovala. Z grafu vyplyva, ze Caso-
pis Lidé a Zemé¢ je z hlediska ¢tenosti srovnatelny spiSe s magazinem National Geographic
nez s Koktejlem. (Viz Tabulka 4 a Graf 9)

Ukazatel ¢tenosti vyrazné méni postaveni nékterych ¢asopisti na konkurenénim trhu. Mar-
kantni je to u magazinu Cestopisy, ktery z porovnavanych casopisti vykazuje nejmensi
tistény naklad, z hlediska ¢tenosti je ale téméf srovnatelny s magazinem Koktejl. Tuto dis-
proporci lze vysvétlit moznosti, Ze se do vySe udavané ¢tenosti promitaji také uskute¢néné

marketingové kampané a povédomi o znacce. (Viz Graf 10)

I kdyz tedy tdaj o Ctenosti podle vSeho skute¢nému poctu ¢tenaditi Casopisti neodpovida,
jeho vypovidaci hodnotu o postaveni titulu na trhu to nesnizuje. Ctenost je totiz jednim
z podstatnych hledisek, kterymi se fidi inzerenti pfi planovani kampani. At uz tedy vypo-
vida o pocCtu ¢tenaiti, nebo o znamosti znacky, urCuje postaveni ¢asopisu na trhu. Toto zjis-
téni je tfeba mit na zieteli jak pii sledovani marketingovych aktivit konkurence tak pfi pla-

novani vlastni marketingové strategie.
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Ze srovnani vyvoje ¢tenosti magazini Koktejl a Lidé a Zemé je vidét, Ze od roku 2004 do
roku 2007 dosahovala u obou casopisi viceméné srovnatelné vySe. To se zménilo
Vv poslednich dvou letech, kdy Lidé a Zem¢ zvySily nad Koktejlem naskok o Ctyficet tisic
Ctenafti. ProtoZze nejsou zndmy udaje o vyvoji prodeju ¢asopisu Lidé a Zemé, lze jen kon-
statovat, ze Casopis bud dosahl zvySeni prodejii, nebo posilil povédomi své znacky.
V obou piipadech je to signal ke zvySenému marketingovému usili magazinu Koktejl. (Viz
Graf 11)

Graf é. 11

Vyvoj ¢tenosti €asopisu - SirSi konkurence
400

350 —

i

300

250

200 // =
150 /

%
100 - £
/ 7
50 o

¢tenost na Cislo v tisicich ctenart

7 7
: y

2004 2005 2006 2007 2008 2009

1 1. stoleti 92 134 278 335 335 360
Epocha 90 145 188 211
e——100+1 214 182 196 182
e N. Geographic 133 161 223 212 203 159
—Lidé a Zemé 104 114 117 118 147 140
= History revue 0 118
Koktejl 94 99 125 142 108 100

e Cestopisy 76 82 98 89

e SVEL 63

«==7iv3 historie 61

Pfiroda 0 60

VTm Science 35 31 41 55

Geo 34 37 28

Zdroj: Mediaprojekt




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

Potvrzuje se také silné postaveni ¢asopisu Cestopisy, jehoz vysoka ¢tenost je pomérné sta-
bilni a v poslednich dvou letech se blizi ¢tenosti Koktejlu. O Cestopisech je proto
z hlediska Koktejlu teba uvazovat jako o mozném budoucim vyznamném konkurentovi.
ProtoZe se jedna o Casopis malého vydavatelstvi, je tu realny pfedpoklad vstupu silného
investora, ktery by pii dobfe vedené marketingové strategii dokdzal magazin Cestopisy

zatraktivnit, zvysit naklad a zaujmout pozice, které ¢asopisy uzsi konkurence ztraceji.

Zajimavy je také vyvoj Ctenosti magazinu National Geographic, kterd se vyviji téméf
v rozporu s vysledky prodaného nékladu. Nejnizsi Ctenost Casopis vykéazal v dobé, kdy
prodej dosahoval nejvétsiho objemu, a zatimco prodej v nasledujicich letech klesal, ¢tenost
rostla. Lze ptedpokladat, Ze se jedna o dalsi dtikaz vyznamu znacky v prizkumu ¢tenosti a

ze Cisla odrazeji rostouci povédomi respondentli o tom, Ze casopis vstoupil na ¢esky trh.

5.1.4 Objem inzerce

Udaje o inzertnich piijmech zdsadnd méni pohled na rozdéleni podila na trhu. Z grafu je
ziejmé, Ze National Geographic Cesko, podle ostatnich ukazatelt lidr v ramci uzsi konku-
rence, skoncil v tomto srovnani az na tfetim misté. Rozdily mezi inzertnimi piijmy tfech
nejsilngjsich Casopist v tomto segmentu v3ak nejsou nijak z&sadni. Le konstatovat, Ze jsou
prakticky srovnatelné. Je to zptisobeno tim, Ze National Geographic Cesko ma v ramci
zahranic¢ni licence k dispozici jen omezeny pocet vlastnich stranek, na kterych mtze inzer-
ci umistit. Protoze se jedna o prestizni luxusnéjs$i magazin se ¢tenaiskou zakladnou zaji-
mavou pro velké inzerenty, lze pfedpokladat, Ze nema problém tento omezeny inzertni
prostor naplnit a proto nemusi pfistupovat k inzertnim pobidkam. U tohoto titulu tedy Ize
ocekavat, Ze se objem inzerce vypocitany podle oficidlniho ceniku bude nejvic blizit sku-
teCnym trzbam. Nejvétsim konkurentem tak pro magazin Koktejl i z hlediska inzertniho
trhu zGstava Casopis Lidé a Zemé, se kterym soupeti o stejny okruh inzerentd. (Viz Tabul-

ka 5 a Graf 12)

Porovnani s inzertnimi piijmy Casopisu $irSi konkurence ukazuje, ze nejvétsi podil v této
oblasti pfipadd na magaziny Lidé a Zemé&, Koktejl a National Geographic. Casopisy jako
21. stoleti a Epocha, které vykazuji podstatné vétsi prodej a Ctenost, skoncily s mnohem
niZs8imi inzertnimi vykony. Vysvétlenim muze byt, Ze ¢asopisy nového typu sice mohou
nabidnout inzerentim vétsi pocet Ctenait, zaroven ale nabizeji inzertné méné zajimavy
Ctenafsky segment a horsi prestiz. Toto zjisténi relativizuje UspéSnost strategie nového typu

casopisu. (Viz Graf 13) Otazkou vsak je, jestli inzerenti tento ptistup v budoucnu nezméni.
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Z grafu vyvoje objemi inzerce vyplyva hlavni problém magazinu Koktejl — zatimco kon-
kurenci pfijmy z inzerce stoupaji, Koktejl inzerci ztraci. V roce 2002 Koktejl prakticky
nemél ve svém segmentu trhu konkurenci a diky marketingové kampani zaznamenal nej-
lepSi vysledky prodaného nakladu ve své historii. Jako zlomovy se ukazuje rok 2004. Za-
timco ucinky kampané¢ na vysi prodaného nakladu Koktejlu doznély, coz se projevilo i na
z4jmu inzerentli, magazin Lidé a Zem¢ zaznamenal prudky rast objemu inzerce a béhem
dvou let dokazal dosahnout urovné magazinu Koktejl. Lidé a Zemé si navic v nasledujicich
ttech letech dokazaly tuto Uroven inzerce udrzet, zatimco magazinu Koktejl v roce 2008
ptijmy z inzerce klesly az pod uroven jeho hlavniho konkurenta. Vysvétlenim nemiize byt
ani nastup novych konkuren¢nich ¢asopisli, protoZze objem inzerce stoupa také Casopisu
National Geographic 1 ostatnim magazinim s vyjimkou ¢asopisu Geo. Magazin Koktejl

tedy ztraci atraktivitu pro inzerenty dlouhodobé. (Viz Graf 14)
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5.1.5 Shrnuti

Magazin Koktejl ma podle zakladnich métitelnych ukazatelit medidlniho trhu stfedné silné
postaveni jak mezi Casopisy uzsi, tak SirSi konkurence. Za jeho nejblizSiho konkurenta lze
povazovat obdobné zaméteny a vytvareny magazin Lidé a Zemé, ktery ve vSech kategori-
ich vykazuje mirné lepsi vysledky. Za pozornost stoji vysledky casopisii nového typu
z vydavatelstvi RF Hobby, které dosahuji mimofadné vysokych prodeju a ¢tenosti. Jejich
uspésna strategie mlize byt inspiraci pro dalsi vyvoj magazinu Koktejl. Pfi ném je ovSem
tteba zohlednit riziko promény Ctendiské zakladny tak, Ze prestane byt zajimavy pro inze-
renty. Vysoka ¢tenost Casopist Cestopisy a 100+1 ve srovnani s jejich nakladem zase uka-

zuje na potiebu zamétit pozornost Koktejlu na budovani znamosti znacky.

Analyza vyvoje dostupnych méfitelnych ukazateli o postaveni magazinu Koktejl na trhu
v Case ukazuje, Ze pozice magazinu Koktejl se neustdle zhorSuje a bez marketingovych
zasah je jeho situace dlouhodobé neudrzitelna. Prodany naklad, ¢tenost i piijmy z inzerce
dlouhodob¢ klesaji. Srovnani v ramci Sirs$i konkurence ukazuje, ze se Caste¢né jedna o du-
sledek SirSiho trendu poklesu z4jmu o magaziny tohoto typu ve prospéch ¢asopisli novych
formath. Magazin Koktejl v§ak nedokéazal dostate¢né reagovat ani na nastup piimé konku-
rence. Nejedna se ani tak 0 magaziny National Geographic a Geo, ale zejména o nejbliZsi-
ho konkurenta magazin Lidé a Zem¢, ktery béhem kratké doby piedstihl kdysi dominantni
Koktejl jak ve ¢étenosti, tak objemech ziskané inzerce (vysi prodaného nakladu vefejné

neaudituje).

5.2 Potencialni novi konkurenti

Z legislativniho hlediska neptedstavuje vstup na Cesky Casopisecky trh vétsi problémy.
Prava a povinnosti vydavatel upravuje zakon ¢. 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pfi
vydavani periodického tisku a o zméné nekterych dalSich zakont (tiskovy zédkon), ve znéni
zakona €. 302/2000 Sb. Nejpozdéji do tficeti dnli pfed zahajenim vydavani periodického
tisku je vydavatel povinen podat ministerstvu kultury pisemné oznameni o nazvu, obsaho-
vém zaméieni a periodicité ¢asopisu a udaje o vydavateli. Tyto udaje museji byt zveiejio-
vany také v piislusném casopise. Vydavatel je podle tohoto zakona také povinen dodat na
svlj ndklad z kazdého vydani zdkonem stanoveny pocet tzv. povinnych vytisk ptijem-

cum, které¢ zakon specifikuje.
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Vydavani ¢asopist dale musi byt v souladu s dalsimi pravnimi piedpisy jako je Zakon ¢.
121/2000 Sb., o pravu autorském, pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné
nékterych zdkonl (autorsky zakon), Zakon €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajli a s
nékterymi ustanovenimi Ob¢anského zakoniku (§ 11 a nésl. a § 19b), Obchodniho zdkoni-
ku (8 44 a nésl.) a Trestniho zakoniku (8 164, 165,166, 167, 168). Vzhledem
k nekontroverznimu charakteru Casopisti v tomto segmentu nepiedstavuji zminéné zakony
pro vstup na trh vétsi problém. Nutné je vSak oSetiit autorskd prava na vSechny ¢lanky a

fotografie, které Casopis publikuje.

Vétsi prekazku vstupu na ¢asopisecky trh predstavuji vysoké vstupni néklady na ziizeni a
vybaveni redakce, nakladny tisk prvnich ¢isel (tisk ve vysokém rozliseni na kvalitnim pa-
pife), zavedeni nového titulu do distribuce a propagaci. Je navic nutné piekonat nediivéru

inzerentl, kterym jesté neni mozné predlozit udaje o ndkladu.

Jak vyplyva z analyz vyvojovych trendi, cely segment ¢asopisu klasického typu zazname-
nava dlouhodoby pokles ¢tenait (viz Prodany naklad). Lze jej povaZovat za nasyceny. Na-
vratnost investic je tedy nejista. Lze proto oc¢ekavat, ze riziko vstupu novych konkurentt

v v

v oblasti uzsi konkurence bude nizka.

v

Pravdépodobnéjsi je, ze by se néktery ze stavajicich konkurentt, respektive silnych vyda-
vatelstvi, mohl pokusit ovladnout jiZz zavedeny obdobny titul s mensim nakladem a pokusil
se jej inovovat tak, aby mohl magazinim Koktejl, Lidé a Zemé&, Geo a National Geogra-
phic ptfimo konkurovat. Z okruhu $irsi konkurence ma takovy potencidl zejména casopis
Cestopisy, ktery vykazuje vysokou &tenost a vydava jej malé vydavatelstvi (viz Ctenost).

Dalsim pravdépodobnym kandidatem na takovy vyvoj je ¢asopis Travel Focus.

Vétsi pravdépodobnost vstupu nové konkurence je v segmentu obdobné zaméfenych ¢aso-
pisti nového typu. Ten sice zahrnuje zna¢né mnozstvi tituld, stale vSak vykazuje rast. Lze
predpokladat, ze v tomto ptipad¢ by byl vstup nového konkurenta spise na ukor téchto ¢a-
sopisu. Jako celek vsak tento segment piedstavuje pro tradi¢ni ¢asopisy hrozbu, a to i kvili

moznému budoucimu odlivu inzerentt timto smérem.

5.2.1 Shrnuti

Cesky Casopisecky trh je v soucasné dob¢ nasyceny, takze riziko ptichodu vyraznéjsiho

nového primého konkurenta je pro magazin Koktejl relativné nizké. Vydavatelstvi by pres-
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to mé¢lo sledovat vyvoj na trhu, zejména pak mensi ¢asopisy typu Cestopisy nebo Travel

Focus, ze kterych by mohl ptichod silného investora vytvofit vyznamného konkurenta.

5.3 Substituty

Cely trh tisténych médii se dlouhodobé potyka s poklesem zajmu c¢tenaiti, potazmo inze-
rentt. Medialni odbornici to davaji do souvislosti s rozvojem novych technologii, zejména
internetu. Ten umoznil pfindset medidlni obsah pohodIngjsi, levnéjsi a Casto atraktivnéjsi
formou, navic s moznosti individualizovaného vybéru. Internetovy trh vSak, alesponi zatim,
nedokdZe vydavatelim produkovat piijmy, které by dokazaly pokryt ztraty z poklesu
v oblasti tisténych médii.*®

Z demografického pohledu tisténd média ztraceji predevSim mladé Ctendie, coz se odrazi
na z4jmu inzerentl. V USA dnes jiz tvofi jadro ¢tenarské obce (presné 43,89 %) lidé nad
55 let.** VV USA je tento trend patrny jiz od 90. let minulého stoleti, proto vyvoj v této ob-

lasti naznacuje, jakym smérem se bude ubirat medidlni vyvoj u nas.

Tento vyvoj urychlila ekonomicky krize. Z amerického trhu zmizelo v roce 2009 vice nez
380 Casopist.®® Na ¢eském trhu skonéily napiiklad Sasopisy Stastny Jim, Premiere, Retail
BIZ®® a Yelow®’. Také vydavatelstvi Czech Press Group ukoncilo vydavani jednoho ze
svych ¢asopisti, magazinu Koktejl Extra pro 2eny.68

Pro ¢asopisy bude rozhodujici, jak problém vyfesi vydavatelé novin, ktefi jej pocituji nej-
vic. Pro zpravodajstvi predstavuje internet vétsi konkurenci nez pro oblast publicistiky

proto, Ze Casopisy jsou z velké ¢asti zalozené na kvalitnim obrazovém materialu a zakazni-

63 STRNAD, Z.: Jsou tradi¢ni média na konci svych sil?, Strategie 12. 10. 2009,
www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=448802, pristup 27. 12. 2009

®4 EIZEK, P.: Zaskrti neviditelnd ruka trhu tisk?, Strategie 7. 12. 2009,
www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=457809, ptistup 27. 12. 2009

® FINANCIAL TIMES: Pozlatko je pry¢, nadéje vydavateld trva. In: Marketing a média 9. 12. 2009,
http://mam.ihned.cz/c4-10000115-39384770-101000_d-pozlatko-je-pryc-nadeje-vydavatelu-trva, pFistup
27.12.2009

% STRATEGIE: Cesky trh opoustéji tii ¢asopisy, www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=432468, 29. 6. 2009,
pfistup 27. 12. 2009

87 ETK: Casopis Yelow kon&i, www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=433088, 30. 6. 2009, pfistup 27. 12.
2009

%8 CPG: Novinky pro piedplatitele, www.czech-press.cz/index.php, pfistup 27. 12. 2009
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ci je konzumuji mén¢ spotiebnim zptisobem. V soucasné dobé se mluvi o moznosti zpo-

platnit obsah, ktery vydavatelé umist'uji na své internetové strzinky.69

V USA by podle prizkumu agentur Ipsos Mendelsohn a PHD byla za internetovy obsah
ochotna platit p&tina dotdzanych.” Muselo by se viak jednat o mimotradng kvalitni infor-
mace. Jako prvni z velkych vydavatelt se rozhodl internetovy obsah zpoplatnit medialni
magnat Rupert Murdoch, kdyz zavedl The Times jako zpoplatnény online denik. Pfistup k
online novinam by mé&l &tenéfe piijit na 90 penci, tedy zhruba jako tistény vytisk.”* O zpo-
platnéni internetového obsahu se mluvi také v Némecku'® a samoziejmé i v Ceské republi-

ce’®,

Zpoplatnéné internetové stranky uz existuji, a to i v Ceské republice. Jedna se vsak zatim
vétSinou o ojedinélé projekty. Napiiklad tydenik Respekt nebo Casopis A2 umoziuje vstup
do elektronického archivu jen ptfedplatitelim. Oba Casopisy také nabizeji pro predplatitele
moznost stazeni online verze aktualniho vydani, Respekt dokonce s predstihem oproti vy-
dani tisténému.™ K zpoplatnéni archivu jiz pfistoupil také tydenik Refex’ a tuto moznost

zvazuje i zpravodajsky server iDnes.”

Vyvoj novych technologii naznacuje i jina feSeni. Naptiklad vyvoj kvalitnich elektronic-
kych éte¢ek knih, novin a ¢asopistt uzivatelim umozni vétsi komfort a mobilitu nez jina
zobrazovaci zafizeni, vydavatelim pak vétSi kontrolu nad distribuci obsahu. V USA jiz

nyni vydavatelé zakladaji konsorcia, ktera se vyuZzitim nové generace pfenosnych zobrazo-

 DOUBRAVOVA, J.: Budeme si platit za online zpravy? Soumrak ti&ténych novin, Strategie 29. 9. 2009,
www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=446626, ptistup 27. 12. 2009

7 STRATEGIE: Za obsah na internetu by platila jen pétina, www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=451926,
2.11. 2009, pristup 27. 12. 2009

"' DOUBRAVOVA, J.: The Times zpoplatni svij obsah na internetu, Strategie 23. 11. 2009,
www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=454716, ptistup 27. 12. 2009

2 SONKA, J.: Bude Némecko platit za online zpravy? Strategie 5. 10. 2009,
www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=447667, ptistup 27. 12. 2009

7> BEDNAR, V.: Je u? &as pro placena online média?, Strategie 5. 10. 2009,
www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=447666, ptistup 27. 12. 2009

" BOUCEK J.: Placeny obsah uz na ¢eském webu existuje, Strategie 14. 12. 2009,
www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=458925, ptistup 27. 12. 2009

75 VOITECHOVSKA, M.: Reflex zpoplatni web, Marketing a media, 11. 3. 2010, http://mam.ihned.cz/c1-
41228810-reflex-zpoplatni-web, pfistup 4. 4. 2010

76 ROS, CTK: Mafra uvaZuje o zpoplatnéni iDnesu, Strategie, 1. 4. 2010,
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=473186, pfistup 4. .4. 2010
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vacich zafizeni zabyvaji.”” Je jen otdzkou asu, kdy se elektronické &tecky zaénou vyuZivat

na Ceském trhu, proto je nezbytné se na tento okamzik jiz nyni pfipravovat.

Pokud se bude Casopisecky trh vyvijet podobné jako novinovy trh, lze také ocekavat vznik
Casopist distribuovanych ¢tenartim zdarma. Na ¢eském novinovém trhu takto v roce 2009
vznikl uspésny tydenik Sedmicka, ktery ma mit piijmy pouze z inzerce, od ostatnich dosa-
vadnich bezplatnych periodik se vSak chce odlisit kvalitnim obsahem na drovni placenych
novin.” Viydava jej vydavatelstvi Mlada fronta. Ta vydava jiz bezplatny ekonomicky denik
E14. Protoze Mlada fronta vydava také casopis Lidé a Zem¢, nejbliz§iho konkurenta ma-
gazinu Koktejl, 1ze pii pokracovani tohoto trendu uvazovat o moznosti, ze se Lidé a Zemé¢
vyhledové stanou prvnim kvalitnim bezplatnym c¢asopisem. To by ziejm¢ na magazin

Koktejl mélo znicujici dopad.

Mezi substituty, které jiz existuji, 1ze zahrnout filmy s cestovatelskou a p¥irodovédnou té-
matikou. V tomto sméru vynika National Geographic se svym dokumentarn¢ vzdélavacim
televiznim kanalem National Geographic Channel, ktery vysila pfevazné dokumentarni
filmy vlastni produkce. Magazin Koktejl se pokusil o vlastni filmovou produkci v letech
1997 az 2001. Ve zhruba padesatitisicovém ndkladu vydal n¢kolik videokazet (Indonésie,
Jizni Afrika, Madagaskar) a dokumentarnich potadi pro Ceskou televizi (Koktejl planety

Zem¢). Tuto moznost vydavatelstvi nyni zcela pomiji.

Mezi substituty lze zahrnout také besedy a diashow s cestovatelskou tématikou. Ty vé&tsi-
nou potadaji nezavisli cestovatelé, a néktefi jsou komeréné velmi usp&sni (Leos Simanek,
Jiti Kolbaba). Magazin Koktejl byl jedinym z ¢asopisti, jehoz reportéii cestovatelské bese-
dy poradali. Vydavatelstvi vSak postupné zredukovalo pocet reportéri a rozpocCet na cesty

tak, Ze Koktejl dnes jiz tyto besedy prakticky neporada.

Substituty, o kterych jiz byla fe¢, jsou internetové stranky s cestovatelskou tématikou. Ne-
jedné se jen o weby jednotlivych ¢asopist, ale také o nezavislé cestovatelské stranky.

Z mnozstvi stranek rizné kvality vyéniva zejména usp&$ny projekt Hedvabna stezka,”

"7 FINANCIAL TIMES: Pozlatko je pry¢, nadéje vydavateld trva. In: Marketing a média 9. 12. 2009,
http://mam.ihned.cz/c4-10000115-39384770-101000_d-pozlatko-je-pryc-nadeje-vydavatelu-trva, pfistup
27.12.2009

’® OLCHAVOVA, D.: Jak se dafi Sedmitce, Strategie 12. 10. 2009,
www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=448807, pfistup 27. 12. 2009

” HEDVABNA STEZKA, www.hedvabnastezka.cz, pfistup 27. 12. 2009
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ktery cestovatelim piindsi cestopisy, rady, aktualni informace i moznost blogl a vzajem-
nych diskuzi. Na internetovych strankéach cestovatelskych ¢asopist pak 1ze zpravidla nalézt
obdobné ¢lanky a fotografie jako v jejich tisténé verzi. Vyjimkou je magazin Koktejl. Na
jeho strankach Gtenaf najde jen anketu, titulni fotografii a nazvy &lankd aktualniho &isla.®
Stars$i ¢lanky lze nalézt jen po registraci v archivu ve formé textd, v souc¢asné dob¢ je vSak
vyhledava¢ nefunk¢ni. Ve srovnani s konkurenci ma magazin Koktejl internetové stranky

nejméné atraktivni.

5.3.1 Shrnuti

Casopisecky trh utrpél rozvojem novych technologii, respektive presunem medialnich ob-
sahti na internet. Pro Koktejl jsou internetovou konkurenci cestovatelské weby, blogy,
osobni stranky cestovatell a cestovatelské rubriky zpravodajskych serverd. Na internet se
spole¢né se ¢tenafi piesouva i zajem inzerentu. Koktejl zatim na rozdil od konkurence ne-
dokazal tomuto trendu ¢elit provozovanim kvalitnich internetovych strdnek. Do budoucna
je tfeba pocitat také s piichodem kvalitnich elektronickych ¢tecek a pripravovat se na pii-
chod bezplatnych casopisti. Mezi dal$i substituty je tieba zahrnout filmové kanaly typu

National Geographic Channel a cestovatelske besedy.

5.4 Dodavatelé

Za hlavni dodavatele casopist 1ze povazovat tiskarny a distribu¢ni spolec¢nosti. Distribuci
tisku v CR ovladaji dv& firmy. Prvni novinové spoletnost, a. s.%', a Mediaprint & Kapa
Pressegrosso, spol. s r. 0.3 Jejich vyjednévaci pozice je proto silné, vydavatelstvim stano-
vuji ceny individudlng. Piedplatné pak vytizuji samotni vydavatelé, nebo spole¢nosti Me-

diaservis, s.r.o., ALL Production, s.r.o., SEND Pfedplatné, s.r.o0., a dalsi.

Tiskéaren je v Ceské republice sice mnoho, vysokym narokiim na tisk Gasopisti jich vsak
vyhovuje jen nékolik, a ty jsou plné vytizené. Vyjednéavaci pozice tiskaren je tedy podobné
silnd jako u distribu¢nich spolecnosti. Magazin Koktejl se tiskne v tiskarné spolecnosti

Moraviapress® v Bieclavi, ktera je soucasti skupiny podnikd Goldmann a patfi

80cpg, www.czech-press.cz/index.php, pristup 27. 12. 2009

81 PRVNI NOVINOVA SPOLECNOST, www.pns.cz, pfistup 27. 12. 2009

82 MEDIA PRINT A KAPPA, www.mediaprintkapa.cz, pfistup 27. 12. 2009
% MORAVIA PRESS, www.moraviapress.cz, pfistup 27.12. 2009
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K nejvyznamnéj$im vyrobctim tiskovin ve stiedni Evropé. Také tiskarny sjednavaji ceny
individualné.
Silnd vyjednavaci pozice distributor a tiskdren ukazuje, ze je pro vydavatele Casopisi

obtizné ménit dodavatele. Kazdou takovou zménu by pfitom nutné provazely komplikace

technického razu, které by se mohly negativné dotknout zakazniki.

5.4.1 Shrnuti

Dodavateli na ¢asopiseckém trhu jsou zejména tiskarny a distributofi. V obou oblastech se
jedna o firmy se silnou vyjednavaci pozici. Pro mensi ¢asopisy a vydavatelstvi je proto

nesnadné ziskat v této oblasti vyrazné vyhodné&jsi podminky.

5.5 Odbératelé

Odbérateli jsou v ptipad¢ Casopist piimo zékaznici, tedy ¢tenafi. Protoze se jedna o silné
diferencovanou skupinu jednotlivct, je prakticky nemozné, aby vyvijeli organizovany sou-
sttedény tlak. Protoze vSak bariéry pfestupu ke konkurenci prakticky neexistuji, je jejich
pozice ve skuteCnosti velmi silnd. Vydavatelstvi musi dobfe zvazovat kazdy krok tykajici

se zmény ceny nebo charakteru produktu. V opa¢ném piipad¢ o ¢tenate piijdou.

Za druhou vyznamnou skupinu odbératelt 1ze povazovat inzerenty. Jejich vyjednavaci
pozice je jesté silnéjsi, protoze pro Casopisy jsou inzertni piijmy zdsadni. Inzerenti proto
¢asto na obchodnich zastupcich ¢asopisti s uspéchem vyzaduji velké slevy a bonusy. (Viz

Objem inzerce)

Tlak téchto dvou skupin odbératelti pfitom pisobi proti sobé. Zatimco Ctenai pozaduje
Casopis s nizkou cenou a minimem inzerce (jejiz cena by tak musela byt velmi vysoka),
inzerent chce vysoky podet &tenafii a nizké inzertni ceny. Casopisy proto mezi témito zé-
jmy museji udrzovat rovnovahu, protoze pokles zajmu na jedné strané¢ znamena v dasledku
pokles zajmu i na stran¢ druhé. Bude-li v ¢asopise mnoho inzeratt za nizkou cenu, ¢tenafi
odejdou ke konkurenci, a pak opadne 1 zajem inzerent. Pokud ale bude ¢asopis drzet vy-
soké ceny inzerce, odradi tim inzerenty a ztratu bude vyhledové nutné kompenzovat zvy-

Senim prodejni ceny ¢asopisu, coz miize ¢tenafe odvést ke konkurenci také.

5.5.1 Shrnuti

Pro Casopisy existuji dva hlavni druhy odbératelti: ¢tenaii a inzerenti. Protoze bariéry pie-

stupu ke konkurenci v této oblasti prakticky neexistuji, maji obé skupiny silnou vyjednava-
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chidné. Casopis proto musi mezi uspokojovanim téchto zajmua udrzovat rovnovahu.

5.6 Shrnuti analyzy konkurenénich sil

Analyza péti konkurenénich sil identifikovala hlavniho ptimého konkurenta, kterym je pro
magazin Koktejl casopis Lidé a Zem¢. Ukdazala také trend pfesunu ctenarského zajmu
k ¢asopisim nového typu a zaznamenala dlouhodobé klesajici vykony magazinu Koktejl
ve viech méfitelnych parametrech. Casopis pfitom musi do budoucna poditat s dal$im roz-
vojem technologii, které mohou pfinést dalsi pokles z4jmu ¢tenait. Manévrovaci prostor
magazinu zuZuje to, zZe ¢eli silné vyjednavaci pozici dodavatelti i odbératelti. Jedinym rela-
tivné pozitivnéj§im zjisténim tak je, Ze konkurence na ¢asopiseckém trhu je uz dnes tak

velka, ze prichod dalsiho vyrazného pifimého konkurenta neni ptili§ pravdépodobny.

Pro magazin Koktejl z toho vyplyva soustiedit se na obhajeni své pozice na trhu zejména
ve vztahu k ¢asopisu Lidé a Zemé. ProtoZe se jedna o Casopis s obdobnym charakterem, je
potieba se od n¢j pozitivné odliSit. Vysoka Ctenost, které dosahuji nékteré Casopisy
s nizkym nékladem, také ukazuje potfebu zaméfit pozornost na budovani znamosti znacky.

To vSe je Ukol pro zvySeni marketingové aktivity.
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6 ANALYZASWOT

Pro sestaveni analyzy SWOT jsem oslovil pfimo nckteré soucasné a byvalé fadové za-
méstnance Koktejlu. K samotné realizaci jich nakonec svolilo Sest v¢etné autora této prace.
Formulace probihala modifikovanou formou brainwritingu, kdy kaZdy z Gcastniki napsal
na svuj papir ke kazdému okruhu jeden postieh a poslal papir dal. Na papite, ktery dostal,
provedl opét u kazdého okruhu jeden Ukon - mohl ptispévky predchozich ucastnikti podpo-
fit, mohl jim oponovat nebo piipojit svij dalSi postieh. Takto kolo postupovalo, dokud

nem¢l kazdy pred sebou sviij ptivodni papir.

Kde to bylo mozné, byly néasledné postiehy verifikovany pomoci vefejné€ ptistupnych zdro-
ju. Tyto Udaje jsou uvedeny v zavorce, stejné jako piipadna upfesnéni, ktera vyplynula z
nasledné diskuse nad analyzou. Po¢ty hlast ucastnikt brainwritingu pro jednotlivé postie-

hy jsou uvedeny cislici na konci kazdé odrazky.

6.1 Silné stranky

- Facebook (Redakce zaloZila jako prvni z okruhu konkurence cestovatelskych ¢aso-
pist v unoru 2010 facebookovou stranku, na které komunikuje se ¢tenati. Po mésici
ziskala pét set registrovanych pfiznivcﬁ.gs) -3

- Zavedend znacka - 5

- Dobré povédomi mezi Ctenaii - 4

- Nejnizsi cena mezi konkuren¢nimi ¢asopisy (velka verze 59 K¢, mala verze 30 K¢;
Lidé a Zemé pii obdobném formatu jako mala verze 49 K¢) - 6

- Niz8i mzdové naklady diky sidlu v Usti nad Labem. (V roce 2008 &inila primérna
hruba mésiéni mzda zaméstnancii Koktejlu 23 000 K¢, ¢lentt managementu 64 000
K&.% Podle udajii Gicastniki brainwritingu viak primér mezd zaméstnanci zvy3uji
hlavné platy obchodniho oddéleni zalozené na provizich ze ziskané inzerce, platy

zaméstnancu redakce jsou mnohem niz§i. Diky vysoké nezaméstnanosti v Kraji si

# REICHEL, J.: Kapitoly metodologie socialnich vyzkum(, Grada Publishing, Praha 2009, ISBN 978-80- 247-
3006-6, str. 144

8 FACEBOOK KOKTEIJL, http://ko-kr.facebook.com/ikoktejl, pfistup 4. 4. 2010

8 CPG, Uketni uzavérka k 31. 12. 2008, pfiloha, vlastni vypocet z tzv. superhrubé mzdy dle pravidel pro rok
2008, Shirka listin, dostupné na
http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/index?sysinf. @typ=sbirka&sysinf. @strana=documentList&vypisListi
n.@cEkSub=518886, pfistup 4. 4. 2010
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také firma mohla dovolit od zafi 2009 plos$né snizit platy o dvacet procent, aniz by
riskovala masivni odchod zaméstnanci.) - 1

- Transparentni hospodateni (auditovany naklad i vykazy hospodateni ptistupné na
internetu)®’- 1

- Stejny obsah ve dvou velikostnich formatech pro vice i méné narocné ¢tenare. (A4,
210 x 297 mm a A5, 148 x 210 mm) - 5

- Vlastni dtp studio v pfimém kontaktu s redakci (tymova prace) - 3

- Plvodni ¢lanky a fotografie ¢eskych autort v ¢eském Casopise (Cesky pohled) - 6

-V dubnu 2009 relaunch ¢asopisu, novy pevny layout (grafické sjednoceni vzhledu
jednotlivych ¢isel) - 2

6.2 Slabé stranky

- Graficky nezajimavy web s nefunk&nim vyhledavanim a zastaralymi ¢lanky® - 5

- Necitelnost vydavatelstvi pro partnery (neznamy vlastnik - akcie na dorucitele) - 1

- Dlouhodoby dluh, kterého se nedafti zbavit (V letech 2001 a 2002 skoncilo hospo-
dafeni vydavatelstvi se ztratou dohromady 12 miliont korun. Na splaceni dluhu
firma poskytovala cely zisk nasledujicich pét let, celkem 11,5 milionu K¢, v roce
2008 vsak skongila znovu ve ztraté 2,1 milionu K&.)%° - 1

- Slabé zézemi malého vydavatelstvi bez opory silného investora - 3

- Chudé¢ vydavatelské portfolio produktl (orientace pouze na casopisecky trh,
Koktejl jako hlavni a téméf jediny zdroj ptijma vydavatelstvi) - 4

- Zastaralé technické vybaveni. (Obména vypocetni techniky v redakci byla dokon-
ena v roce 2005.)% - 4

- Odtrzeni od centralniho zurnalistického prostiedi v Praze a tim horsi pfistup do

ostatnich médii (udrzovani neformalnich kontaktt) - 1

¥ CPG, Vyroéni zpravy, Uletni uzavérky, zapisy z valnych hromad, Sbirka listin,
http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/index?sysinf.@typ=sbirka&sysinf.@strana=documentList&vypisListi
n.@cEkSub=518886, pristup 4. 4. 2010

8 CPG, www.ikoktejl.cz, pfistup 4. 4. 2010

89 CPG, Vyrocni zpravy, Sbirka listin,
http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/index?sysinf. @typ=sbirka&sysinf. @strana=documentList&vypisListi
n.@cEkSub=518886, pfistup 4. 4. 2010

% tamtéz
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- Odtrzeni od centralniho cestovatelského prostiedi v Praze a tim horsi navazovani a
udrZzovani kontaktt v této komunité (cestovatelské kluby, besedy apod.) - 1

- Absence exkluzivnich materidlii (kvalitni autofi publikuji i v konkurencnich ¢aso-
pisech, dokonce i ti, které se Koktejl snazi prezentovat jako své tvare, napft. J. Kol-
baba) - 3

- Ztrata tvare Koktejlu. (Tu svého Casu zosobiioval Josef Formanek jako vyrazna
osobnost s image dobrodruha, ktery naptiklad Zil mezi Mentawajci na ostrové Sibe-
rut. Dnes Koktejl na vefejnosti prezentuje $éfredaktorka Barbora Slavikova Litero-
va, které ve vydavatelstvi vedla lifestylové ¢asopisy pro Zeny. Identifikovat by se
S ni mohli spi$ vyznavaci luxusnéjsiho zptisobu cestovani nez ¢tenafi z cilové sku-
piny Koktejlu.”* Dobrovolné vyklizeni této pozice pomohlo konkurenci, ktera ji
hned obsadila. Zatimco Barbora Slavikova Literova ¢tenaiim v editorialech li¢i
krasy Islandu (kvéten 2009), ostrova Mauritius (Cervenec 2009) a Aljasky (fijen
2009), séfredaktorka konkurenc¢niho ¢asopisu Lidé a Zemé Lenka Klicperova
Vv editorialech popisuje sviij pobyt mezi domorodymi Dogony v Mali (¢erven 2009),
setkani se sirotky v Demokratické republice Kongo (Eervenec 2009) a podava
osobni svédectvi o hriizdch po zemétieseni na Haiti (bfezen 2010). Koktejl také
opustil pivodni systém fadovych redakénich fotoreportéra, ktefi se vydavali na
vlastni pést do exotickych zemi a pak vystupovali na cestovatelskych diashow.
Misto nich zamé&stnava redaktory, ktefi jezdi na organizované novinaiské vylety a
jejich tikolem je psat ¢lanky takzvané od stolu. Koktejl se tim pfipravil o jedinec-
nou image ¢asopisu tvofené¢ho partou nadSenctli — cestovatell pro dals$i nadSence —
cestovatele a stal se béZznym ¢asopiseckym produktem zaménitelnym s konkurenci.)
-5

- Casté stiidani éfredaktorti. (Za deset let J. Formanek, J. Patkova, H. Vojtova, D.
Cestrova, B. Slavikova Literova). ProtoZe chybi kontinuita, v Koktejlu se opakuji
¢lanky na stejna témata, kterd nepfinaseji nic nového. (Napft. Filipiny: Jak se zije na
hibitoveé, A. Wltchek, zati 2005; Filipiny: Hrobky jako hotely, L. Klega a M. Dvo-
tak, unor 2010. Nebo Na ryby s kormoranem, F. Staud, anor 2005; Opefené akva-
bely, I. Brezina, bfezen 2008. Nebo Namibie: Himba - krdlovny zhavé pouste, P.

L VESELA, L.: Rozhovor s B. Literovou, Ustecky denik, 20. 3. 2010, str. 6 dostupné na http://www.czech-
press.cz/images/stories/download/ikoktejl/2010-03-25-bara.jpg, pfistup 4. 4. 2010
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Jahoda, kvéten 2002; Namibie: Himbové, déti drsného Kaokolandu, L. Kunte, ¢er-
venec 2004; Namibie: Nepoddajni Himbové, M. Lorencova a O. Havelka, fijen
2006 ) - 2

- Nevyrazna maketingova komunikace poslednich let (viz Kampang poslednich péti
let) - 6

6.3 Prilezitosti

Internet. (Trend zpoplatiiovani obsahu, moznost presunout ¢ast aktivit na internet,
ziizeni internetového magazinu, cestovatelského webu.) - 5
- Velke ceske expedice. (Moznost spoluprace.) - 6
- Demograficke trendy. (Vznik nové potencialni cilové skupiny, aktivnich seniort.
Skupina zajisténych lidi s dostatkem volného ¢asu a touhou po novych prozitcich.
Ti by mohli byt i zajimavou cilovou skupinou pro inzerenty.) - 3
- Nenaplnéné potieby zakaznika - Analyza, co v Koktejlu ¢tenaiim chybi. (Vydava-
telstvi si takovou studii nechalo ud¢lat naposledy v ¢ervnu 2004 ve spolupraci
s agenturou ULTEX.)% - 7
- Rozvoj novych trhi - expanze na Slovensko. (Vedle zvyseni pfijmi z prodeje by
znamenala pfedevsim proniknuti na novy inzertni trh. Magazin Koktejl v souc¢asné
dob¢ prodava na Slovensku cca 1000 Vytiskﬁ.93 Z konkurenc¢nich Casopisti na Slo-
vensku stejnym zpiisobem piisobi National Geographic Cesko, prodava 1900 vytis-
kit.** U konkurenénich &asopisti vychazejicich pfimo na Slovensku nejsou znamy
presné naklady, protoZe v seznamech auditovanych nakladii ABC SR* se ani jeden
nevyskytuje. Magazin Geo vydava svou slovenskou mutaci, které se podle zprav
vydavatelstvi proda mési¢n¢ 8500 kust..*® Hlavni konkurent, magazin Lidé a Zem¢,
na Slovensko expandoval jiz pfed ¢tyfmi lety pod ndzvem L udia a Zem. Vydava

jej slovenska pobocka ¢eského vydavatelstvi Mlada fronta — MF Media. Jedna se

%2 CPG, Vyrocni zprava za rok 2004, Sbirka listin,
http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/index?sysinf.@typ=sbirka&sysinf.@strana=documentList&vypisListi
n.@cEkSub=518886, pristup 4. 4. 2010

% ABC CR, Udaj za leden 2010, www.abccr.cz, pFistup 4. 4. 2010

* Tamtéz

% ABC SR, http://abcsr.sk/, pfistup 4. 4. 2010

°® MEDIALNE.SK, Casopis Geo dostane novy web a zrejme aj dal$i tematicky $pecial,
http://medialne.etrend.sk/tlac/sprava.php?sprava=10595, pt¥istup 4. 4. 2010
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v zasadé o stejny ¢asopis jako v Cesku, se stejnou $éfredaktorkou, pouze pielozeny
do slovenstiny. Vykazuje prodany ndklad ve vysi 32 000 V}'ltiskﬁ.g7 Z ryze sloven-
skych casopisti jsou v seznamech Ministerstva kultury SR zvetejnény tii slovenské
tituly zaméfené na cestovani. Dvoumésicnik Svet zblizka, vydavatelem je fyzicka
osoba Milena Stiegelova, udaje o ndkladu nejsou znamy. Mési¢nik Cestovatel, na
svych internetovych strankach® uvadi, Ze vychazi v nakladu 35 000 vytiski a Ze
ma 7 000 piedplatiteltl. Zamé&fuje se pievazné na reportaze z nejnavstévovanéjsich
evropskych destinaci a profiluje se jako radce pro vybér mista a hotelu bézné dovo-
lené. Dal$im ¢asopisem na slovenském trhu je dvoumési¢nik Krasy Slovenska, vy-
dava jej Klub slovenskych turistii. Casopis je zaméfeny na turistiku, cestovni ruch,
ptirodu a narodopis. Zamétuje se ale pouze na tuzemské lokality. Podle neoficial-
nich informaci vychézi v nakladu 10 000 kusi®) - 3

- Neosloveni potencialni ¢tenati. (Marketingova komunikace.) - 9

- Trend zazZitkové turistiky. (Moznost pofadani akci typu Cestujte s Koktejlem, dovo-
lena s Koktejlem apod.) - 2

- Trend bezplatnych tiskovin. (Moznost uvést na trh prvni bezplatny ¢asopis tohoto

typu) - 1

6.4 Hrozby

- odliv inzerentd od tiSténych médii - 5

- pokracujici trend klesajiciho nakladu pod hranici, za kterou nebude ¢asopis zajima-
vy pro inzerenty - 9

- vstup nové konkurence - 4

- rozvoj specializovanych televiznich kanali s cestovatelskou a piirodovédnou téma-
tikou - 4

- bezplatné tiskoviny - 2

- presun zajmu ¢tenait k casopisim nového typu - 6

- fichod ,,elektronické® generace, ktera nebude mit zajem o tiSténé informace - 6
2

% STRATEGIE ONLINE, Audit ndkladov tlace, dostupné na
http://www.strategie.sk/showdoc.do?docid=43&audit_nakladov_tlace=september-2009, pfistup 4. 4. 2010
% www.cestovatel.eu, pfistup 4. 4. 2010

% TUREK J., Krasy Slovenska, Horydoly.cz, www.horydoly.cz/vypsat.php?id=3828, pfistup 4. 4. 2010
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6.5 Shrnuti

Vyzkum identifikoval velky soubor informaci vyuZitelnych pro dalsi marketingovou préci.
Ukazuje se, ze za nejsilngjsi stranky magazinu Koktejl respondenti povazuji samotny pro-
dukt a jeho cenu. Za nejslabsi naopak zazemi, které ¢asopisu poskytuje vydavatel, a ztratu
tvafe Koktejlu. Jako viibec nejslabsi ¢lanek pak vnimaji soucasnou marketingovou komu-

nikaci, kam lze zatadit i nespokojenost s firemnim webem.

Za soucasnou nejvetsi hrozbu respondenti povazuji, Ze by nadklad ¢asopisu mohl klesnout
pod hranici, kdy Koktejl piestane byt zajimavy pro inzerenty. To by se podle respondentii
mohlo stat zejména kviili pfesunu zajmu Ctenafd k Casopisiim nového typu a piichodem

generace, kterd nebude mit zajem o tiSténé informace.

Prilezitosti, jak této hrozb¢ cCelit, respondenti vidi predevs§sim v osloveni potencialnich ¢te-
naru, respektive zlepSeni marketingovych aktivit vydavatelstvi. Tam Ize zahrnout i vysoce
hodnocené piilezitosti, které nabizi rozvoj internetovych aktivit a prizkum ctenatskych

preferenci.
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7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové komunikace vysly z analyzy SWOT jako nejvétsi slaba stranka magazinu
Koktejl. Aby z tohoto zavéru bylo mozné odpovédné vychazet, je ucelné zaméfit se na
marketingovou komunikaci ¢asopisu V samostatné analyze. Vychazel jsem pii ni z vetfejné
ptistupnych sekundarnich zdroju, kvalitativnich i kvantitativnich dat. O aktivitach pocatec-
niho obdobi jsem nalezl informace v béznych médiich. O aktivitach z posledniho obdobi
v nich Zadnad zminka nebyla. Jsou v3ak dohledatelné ve vyroénich zpravach a odborném

monitoringu. Tyto aktivity jsem porovnal co do kreativity a obsahu.

7.1 Aktivity prvniho desetileti

Magazin Koktejl zaujal jiz prvnim ¢islem v roce 1992. Na titulni stran¢ ptfinesl aktualni
fotografii Jifiny Svorcové, nenali¢ené, v domacim odévu, a uvniti &isla velky rozhovor
s touto prominentni komunistickou hereckou. Dva a pul roku po sametové revoluci to byl
piekvapivy prvek, ktery vyvolal zdjem. Unikéatni material potidil zakladatel Koktejlu Josef
Formének, jehoZ jméno je spojené i s dalsimi marketingové zdatilymi akcemi, z nichZ né-
které by ovSem dnes nejspis byly oznaceny jako kampané na hranici etiky. Je pravdépo-
dobné, ze prvni kampané vznikaly viceméné spontanné. Byly vétSinou s minimalnimi né-

klady, postavené na dobrém napadu.

Prvni velkou akci tohoto typu byla zdatila mystifikace, se kterou se Formanek v roce 1993
dostal na prvni stranky celostatnich denikti i do hlavnich vecernich televiznich zprav. Spo-
le¢né s feditelem tisteckého Cinoherniho studia sehnal dvojnika Woodyho Allena, pronajal
luxusni limuzinu, objednal hotel a rozhlasil, ze slavny rezisér pfijel do Usti nad Labem
zhlédnout nastudovani své hry Nepijte tu vodu. Ze se ziejmé jedna o mystifikaci, zjistila az
veéer CTK, ktera si zpravu ovéfovala v USA a zjistila, Ze Woody Allen neopustil New
York. V té dobé jiz CT sviij zpravodajsky $ot odvysilala a noviny byly v tiskarné. O akci

psal nakonec i anglicky The Guardian, ktery ji oznagil za vrchol Geské recese. ™™

Dalsi uspésnou akci byl happeningovy motoristicky zavod znamych osobnosti Konec tra-

bantii v Cechach aneb 24 minut Le Most ve spolupraci s komikem Josefem Nahlovskym.

1% COUFALOVA, M.: Koktejl, po kterém vam bude fajn, 30. 4. 2001, Strategie,

www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=16773, pfistup 17. 11. 2009
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Diky spolupraci se spisovatelem Romanem Cilkem m¢l Koktejl v letech 1994 — 1998 pro-
pagaci v sesitové fadé kriminalnich ptibéhti Na horké stop€, jejichz hlavnim hrdinou byl

imaginarni reportér Koktejlu Jakub Kramaf.

Magazin Koktejl byl také prukopnikem v darcich k ¢asopisu. Od roku 1995 vysel jako pfi-
loha Koktejlu naptiklad holograficky obraz, vkladané mapy, znackovy gin Tanqueray,

cédécka s domorodou hudbou a videokazety s vlastnimi cestopisnymi filmy.

V roce 2000 pronikl Formanek do celostatniho zpravodajstvi kampani s vyzvou Stop vy-
nucené vife. Stacilo, Ze se pokusil ptedat apostolskému nunciu Giovannimu Coppovi ote-
vieny dopis s vyzvou k zastaveni nasilného Sifeni viry. Média citovala, ze podle Formanka
plisobenim misionait vymiela vétSina domorodych kmenti a Ze na pokraji zahuby se na-
chazi i filipinsky kmen Tau't Batu, mezi jehoZ obyvateli Zil.'* Z hlediska vnimani magazi-

nu Koktejl vetejnosti se jednalo o mimofadné tspésny pocin s minimalnimi naklady.

7.2 Analyza kampané 2002

vvvvvv

se jiz o profesionaln& vedenou kampati ve spolupraci s agenturou DMMS. %2

Kampan byla
zalozena na directmailingu a dopliiovaly ji dvacetisekundové televizni spoty v prime timu

na Nové, Primé a CT 1 a také na Radiu Impuls.’® Cilem bylo zvysit pocet piedplatiteli.

Koktejl vyhlasil piedplatitelskou soutéz nazvanou Stastné kole¢ko. Hlavni cenou bylo sto
milionti korun. Koktejl rozeslal do 3,5 milionu ¢eskych domacnosti slozenky s nabidkou
predplatného a letaky informujici o této soutézi. V prvnim kole soutéze ,,vyhral® kazdy
predplatitel repliku velké nasténné mapy svéta ze 17. stoleti, kterou ziskal vlozenou
do prvniho ¢isla po skonceni soutéze. Druhé kolo o hlavni vyhru bylo ve skute¢nosti obdo-
bou loterie. Predplatitelé mohli na sloZence ptedplatného vepsat do policka pro variabilni
symbol jakékoliv devitimistné ¢islo. Cilem bylo uhodnout, jaké devitimistné Cislo bylo

pied soutézi ulozeno u specialisty na mezinarodni pravo. Pravdépodobnost, Ze spravné

101 CESKY ROZHLAS 7, Viyzvu Stop vynucené vife odmitl velvyslanec Vatikénu prevzit, dostupné na

http://archiv.radio.cz/news/CZ/2000/14.06.html, pFistup 11. 4. 2010

192 STRATEGIE.CZ, Magazin Koktejl, 8. 7. 2002, dostupné na www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=29917,
pfistup 11. 4. 2010

13 STRATEGIE.CZ, Koktejl ma kampafi, 17. 6. 2002, www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=29416 pfistup
11.4.2010
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¢islo nékdo uhadne, tedy byla minimalni. Pro ptipad, ze by n¢kdo spravné ¢islo pieci jen
uhodl, byla na tuto moznost uzaviena pojistka. Aby se kampaii nedostala do stfetu se zako-
nem o loteriich a jinych podobnych hrach, ktery spotiebitelskou loterii vyslovné zakazu-
je’™, byla pravidla soutéZe upravena tak, e uhodnutim spravného &isla vyherce vyhrava
stavebni koleCko a mozZnost zcCastnit se dovednostni a znalostni soutéze. V této ,,soutézi*
mél vyherce podle pravidel prokazat, ze umi s koleCkem manipulovat, a spravné odpoveédét
na otazku kolik let vychdzi magazin Koktejl. Oficialné by tedy ¢astku vyhral ve spotiebi-
telské soutézi, kterou zakon umoznuje.

Sto miliont podle o¢ekavani nakonec nikdo nevyhral, magazin Koktejl ale témét zdvojna-

sobil pocet pfedplatitelﬁ.105

Piestoze kampan skonc¢ila mimotadnym uspéchem, Koktejl od té doby uz zadnou podob-
nou neuskute¢nil. Diivod odklonu od napaditych marketingovych aktivit 1ze spatfovat ve
dvou vécech. Prvni z nich je odchod Josefa Forméanka z magazinu Koktejl v roce 2004
(zGstal akcionafem vydavatelstvi), kdy lze také zaznamenat jeho posledni marketingové
zdatilou akci, ktera jesté mohla byt spojovana s Koktejlem. Za vylohou knihkupectvi
Luxor napsal podle témat zvolenych navstévniky za necelych dvanact hodin knihu Leétajici
jaguar, kterou nakladatel béhem dal$ich dvanécti hodin vydal a za pomoci letadel rozvezl
po republice. Pocin se dostal do Guinessovy knihy rekordt.’® Rok pied tim Formének
vydal Gspésnou knihu Prsaty muz a zlod&j piib&hu, ve které casteéné 1i¢i, jak zakladal ma-
gazin Koktejl.

Druhym divodem muze byt skutecnost, ze v roce 2002, kdy kampan probéhla, skoncilo

hospodateni vydavatelstvi Czech Press Group se ztratou téméi deset milionti korun a firma

na tuto ztratu poukazovala cely zisk aZ do roku 2007.%" ProtoZe v piipadé této kampan

194 EPRAVO.CZ, Spotrebitelska loterie, dostupné na www.epravo.cz/top/clanky/spotrebitelska-loterie-

15472.html?mail, pfistup 11. 4. 2010

195 STRATEGIE.CZ, Koktejl ma dvojnasobek pFedplatitel(, 22. 7. 2002, dostupné na
www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=30176, pfistup 11. 4. 2010

%°HORACKOVA, A.: V Cesku vznikla za den kniha, iDnes.cz, 3. 4. 2004, dostupné na
http://kultura.idnes.cz/v-cesku-vznikla-za-den-kniha-dpe-
/literatura.asp?c=A040603_101200_literatura_kot, pfistup 11. 4. 2010

197 cpg, Viyroéni zpravy, Géetni uzavérky a zapisy z valnych hromad ve Sbirce listin MSP CR, dostupné na
http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/index?sysinf. @typ=sbirka&sysinf. @strana=documentList&vypisListi
n.@cEkSub=518886, pristup 11. 4. 2010
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zname narust prodeji, 1ze vypocitat, nakolik byla uspé$na finan¢né€, a odhadnout, jestli se

skutecné podilela na vzniklé ztrate.

Naklady na kampan oficialné nejsou znamy, proto je tfeba vytvotit vlastni odhad v cenach
roku 2002: 3,5 mil. slozenek a letakt — 3,5 mil. K¢&; Vklad do schranek — 1 mil. K¢&; TV,
rozhlas — 2,5 mil. K¢&; Vyroba spotu — 0,5 mil. K¢&; Pojistka vyhry — 1,5 mil. K¢. Celkem

cca 8 mil. K¢. Lze tedy predpokladat, ze kampan vysla zhruba na deset milionti K¢.

Graf ¢. 15
Dopad kampané v r. 2002 na prodany naklad
60 000
50 000 //\\
40 000 /
e skutecnost
30000
\ — Pfedpokladany prodej bez
kampané

20 000
10 000

0

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Zdroj: ABC

Z grafu prodaného nékladu (viz Graf 15) je ziejmé, ze odchylka od plynulého pribéhu
kiivky zpiisobena kampani v roce 2002 trva tfi roky. Na zvySeni poctu ¢tenari tedy méla
kampan minimalné trilety efekt. Zakreslime-li do grafu pravdépodobnou kiivku vyvoje bez
reklamni kampang, zjistime, Zze v roce 2002 Koktejl ziskal primérny mésicni prirastek
21 000 c¢tenatu, v roce 2003 to bylo 10 000 ¢tenaia a v roce 2004 se jednalo 0 4 000 ¢tena-
0. Celkem tedy Koktejl diky kampani ziskal 35 000 ¢tenarti. Predplatné nabizel ve dvou
variantach. Zakladni ro¢ni pfedplatné za 499 K¢ a ro¢ni predplatné miniverze za 399 K¢.
Z monitoringu nakladu ABC CR vyplyva, ze v roce 2002 byl pomér mezi prodeji velkého
Koktejlu a miniverze zhruba 3:1 ve prospéch velkého Koktejlu. Pokud si tedy zhruba 9 000
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Ctenait predplatilo malou verzi a 26 000 ¢tenaiti velkou verzi, magazin Koktejl ziskal na
trzbach z prodeje navic pies 16,5 milionu korun. Ve skute¢nosti to nejspi$ bylo jesté vic,
protoze nartst prodeje nebyl zplsoben jen piedplatiteli, ale i prodejem na stanku za plnou

cenu.1%

Graf ¢. 16
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Vyvoj inzertnich pfijmi neprobiha natolik plynule jako vyvoj prodejt, posuzovani dopadii
kampané na objem inzerce je proto méné prikazné. Dosazené vysledky proto miizeme
alespon orientaéné porovnat s nejlepSimi dosazenymi vysledky v obdobi, ve kterém jiz
efekt kampané pominul (viz Graf 16). Ze srovnani vychazi, Ze v roce 2002 byl objem in-
zerce vys$i o 14,5 milionu K¢, v roce 2003 o0 9,5 milionu K¢ a v roce 2004 o 7 miliont K¢.
Za celé obdobi se tedy magazinu Koktejl mohl diky kampani zvysit objem inzerce o 31
milionti K&. ProtoZe se jedna o objem inzerce poéitany podle metodiky ABC CR, skute¢ny,
tedy polovi¢ni piijem Casopisu z inzerce (viz Objem inzerce) Ize odhadnout na zhruba 15

miliond korun.

1% STRATEGIE.CZ, Koktejl ma dvojnasobek piedplatiteld, 22. 7. 2002,

www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=30176, pfistup 10. 4. 2010
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Lze tedy konstatovat, ze marketingova kampan v roce 2002 pfinesla magazinu Koktejl po
odecteni nakladl zisk zhruba 20 miliont korun. O piiblizn€ 16 miliont korun se Casopisu
zvysily ptijmy uz v roce 2002, desetimilionovou ztratu vydavatelstvi v tomto roce proto
neni mozné spatifovat v nakladech vynalozenych na tuto kampan. (Koktejl v roce 2002
napiiklad uspoiadal velkolepou oslavu desatych narozenin v libereckém centru Babylon,
kterou sice také lze zafadit mezi marketingové akce, oviem s predpokladem mnohem men-

$tho efektu.)™®

Tato zjiSténi Ize porovnat s vykazy ziskl a ztrat vydavatelstvi Czech Press Group ve sbirce
listin obchodniho rejstiiku. Jedna se sice o celkové trzby vydavatelstvi za vSechny Casopi-
sy, nicméné vzhledem k tomu, Ze magazin Koktejl je dominantnim titulem vydavatelstvi a
1ze predpokladat, ze piijmy ostatnich ¢asopisti se budou v jednotlivych letech na celkovém
objemu trzeb projevovat zhruba stejnym podilem, pfibliznou pfedstavu o naristu trzeb

diky kampani v roce 2002 si udélat Ize. (Viz Graf 17)

Graf ¢. 17
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Zdroj: Vyroc¢ni zpravy Czech Press Group, a. s.

1% STRATEGIE.CZ, Oslava 10 let Casopisu Koktejl bude dle organizator( ve velkém stylu, 17. 5. 2002, dostup-

né na www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=28647, pristup 11. 4. 2010
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Porovnanim trzeb v letech uc¢inku kampané s hladinou nejvyssich trzeb mimo toto obdobi
zjistime, Ze v roce 2002 stouply ptijmy vydavatelstvi o 38 milionu K¢, v roce 2003 o 20
miliont K¢ a v roce 2004 0 9 milioni K¢&. Celkem tedy byly piijmy vydavatelstvi za toto
obdobi vyssi nejméné o 67 milionti K¢. Zjisténi o pfimém finanénim efektu kampané ve

vysi nejméné 30 miliontt K¢ (po odeéteni nakladd 20 milionti K<) je proto realné.

7.3 Kampané poslednich péti let

Z vyrocnich zprav vydavatelstvi Czech Press Group lze vycist, Ze marketingové aktivity
Koktejlu se v poslednich péti letech ustalily na nékolika standardnich propagacnich akcich.
Z velké casti se jedna o Ucast propagacniho stanku vydavatelstvi na rliznych akcich, kde
zaméstnanci rozdavaji, pfipadné prodavaji za symbolickou cenu remitendni vytisky.
Koktejl takto kazdoro¢né navstévuje veletrhy cestovniho ruchu Holiday World v Praze a
Go v Brn¢, kde se stejnym zpiisobem prezentuji i vSechny Casopisy uzsi a velka ¢ast Sirsi
konkurence. Od roku 2006 ma Koktejl svij stanek s remitendou také na zhruba patnacti
akcich roéné v ramci propagaénich cest Ceského rozhlasu. Jednou roéné se Koktejl uastni
se svym stankem Dne Zemé v Podkrusnohorském zooparku Chomutov. Cést remitendy
vydavatelstvi dava prostfednictvim spole¢nosti Exim Tour, Bohemia Express a Student
Agency jejich klientim. Dalsi tradi¢ni akce, kterych se zastupci Koktejlu pravidelné ucast-

ni, jsou Setkani cestovatelii v Prosiméticich a Tourfilm v Karlovych Varech.

V ramci barterové spoluprace prob¢hlo né€kolik reklamnich spotl a sponzorskych vzkazi
na rozhlasovych stanicich Impuls a Cesky rozhlas 1 — Radiozurnal a vyhlagovani soutéze o
piedplatné magazinu Koktejl v potadu Objektiv na CT 1 (obdobnou medidlni spolupraci
maji také magaziny Lidé a Zemé a National Geographic). Jednou roéné Koktejl potfada pro
své priznivce takzvany Koktejltrek, vylet s privodcem, kterého se zcastiiuji zhruba dveé
desitky lidi. V roce 2008 mélo vydavatelstvi vzdy tyden v mésici prioritni vystaveni
v prodejnach GECO tabak. Vroce 2006 =zaloZil magazin Koktejl ve spolupraci
s cestovatelem Martem Eslemem cestovatelsky Klub 7K. M¢lo se jednat o prestizni sdru-
7eni lidi, ktefi navitivili vechny kontinenty.™™® Pihlasilo se zhruba dvacet cestovateld,

klub v8ak zadnou vyraznou ¢innost nevyvijel. V tnoru 2007 se konalo prvni a jediné se-

110 OCESTOVANI.CZ, Klub 7K, rozhovor s M. Eslemem, http://www.ocestovani.cz/clanky/236-klub-7k/, pFi-

stup 6. 4. 2010
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tkani jeho &lent,'*" a tim jeho &innost fakticky skongila. Zminky o Klubu 7K dnes nejsou
ani na strankach Koktejlu, ani na jeho webu. Novinkou z tinora 2010 je zfizeni facebooko-
vé stranky, na které Koktejl komunikuje se Stenafi.**? V dubnu 2010 Koktejl predstavil
svého nového maskota, ply§ového medvéda, kterého v souladu s médou Toy travellingu™?

vyslal na cestu do Etiopie s fotografem pfirody Petrem Slavikem.'**

7.4 Srovnani s konkurenci

Vydaje jednotlivych casopisi na vlastni propagaci lze porovnat na zakladé¢ udaji
z monitoringu reklamy v médiich (Viz Graf 18). Jedna se o objem inzerce podle ceniko-
vych sazeb. Skute¢nost, Ze se do monitoringu zapocitava placena inzerce stejné jako inze-
raty uskute¢néné naptiklad na zékladé barterové spoluprace, je v tomto ptipadé pfinosem,
protoze pro srovnani reklamnich aktivit jsou skutecné vydaje ¢asopisti na reklamu méné

dalezité nez objem reklamnich vystupi, ktery realizovaly.
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" ESLEM M.: Pobalti, http://www.marteslem.cz/?pg=denik_z_cest/pobalti/01, pfistup 6. 4. 2010

FACEBOOK, Magazin Koktejl, http://ko-kr.facebook.com/ikoktejl#!/ikoktejl?v=wall, pFistup 7. 4. 2010
TOY TRAVELLING, http://www.toytraveling.com/, pfistup 7. 4. 2010

FACEBOOK, Magazin Koktejl, http://ko-kr.facebook.com/photo.php?pid=3519508&id=319465674880,
pfistup 7. 4. 2010
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Ze srovnani objemil reklamy ¢asopist v jinych médiich vyplyva, Zze magazin Koktejl za
prvnich devét mésict roku 2009 uskutecnil vlastni inzerci v cenikové vysi téméet 900 000
K¢. Ve srovnani s ostatnimi ¢asopisy Sirsi konkurence, které reklamu v tomto obdobi reali-
zovaly, je to spiSe podprimérny objem. Na druhou stranu se ukazuje, zZe nekteré Casopisy
v tomto obdobi neinzerovaly vibec, a to véetné ¢asopisu Geo z okruhu uzsi konkurence.
Z tohoto pohledu stoji za pozornost, Ze neinzeroval ani prodejné velmi Gspé$ny Casopis
nového typu History revue a nizky objem inzerce mély i dalsi ispé$né casopisy tohoto typu
21. stoleti a Epocha. Naopak hlavni konkurent, ¢asopis Lidé a Zem¢, realizoval inzerci ve
vice nez trojndsobném objemu nez Casopis Koktejl, stejné jako dalsi ¢asopis uzsi konku-

rence National Geographic.

Graf ¢. 19
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BliZsi rozbor reklamnich aktivit Casopisti uzsi konkurence ukazuje, Ze inzerce realizovana

magazinem Koktejl se tykala pouze reklamnich spota na radiu Impuls (Viz Graf 19). Jed-
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nalo se o 74 spotu, které Impuls odvysilal v tydnech od 1. do 8. dubna 2009 a od 30. do 7.
kvétna 2009. Nejblizsi konkurent, magazin Lidé a Zemé, své reklamni aktivity rozprostiel
do vice médii a inzeroval v kazdém mésici (viz Graf 20). Dal$i konkurent, magazin Natio-

nal Geographic vyuZzil také jiné typy medialni propagace (instore, outdoor).

Graf ¢. 20
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7.5 Shrnuti

Aktivity, které pomahaly propagovat magazin Koktejl v prvnich letech existence, podle
vdeho vznikaly spiSe jako improvizované spontanni akce nez cilené marketingové kampa-
né. Byly vsak natolik napadité, ze dokazaly s minimalnimi naklady oslovit Siroky okruh
potencialnich ¢tenait. Jejich charakter navic vykazoval uritou kontinuitu a piispél tak

115

k dobrému positioningu~ Koktejlu jako progresivniho otevieného casopisu s vlastnim

ndzorem. Osobni angaZovanost zakladatele Koktejlu Josefa Formanka dala ¢asopisu kon-

> KOTLER, P.: Marketing management, Praha, Grada 2007, ISBN 978-80-247-1359-5, str. 348
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krétni tvar a umoznila tak ¢tenaitm 1épe se s magazinem ztotoznit. Vypovidajici je o téch-

to aktivitach uz to, Ze informace o nich jsou dodnes dohledatelne v béznych médiich.

V kontrastu s tim jsou marketingové aktivity poslednich let. Na nich je patrna snaha pro-
pagaci délat, ale tak, aby nestdla moc penéz. To samoziejmé mozné je, jak ukazuji priklady
z prvnich let. Problém je, Ze soucasné aktivity Koktejlu jsou vétSinou bez napadu a nepfi-
naSeji nic, co by Koktejl odliSilo od konkurence. Vydavatelstvi dokonce nevyuZilo a ne-
komunikovalo ani takové ojedinélé pociny, jako bylo zvétSeni formatu miniverze na stied-
ni format pfi soucasném snizeni ceny z 39 na 29 K¢, ani snizeni ceny Koktejlu z 69 na 59
K¢. Kdyz Koktejl prosel v dubnu 2009 relaunchem, marketingova kampan probéhla pouze
na radiu Impuls, se kterym Koktejl dlouhodobé spolupracuje na bazi barteru. Z kiivek vy-

voje je zfejmé, ze posledni u¢innou marketingovou kampan mé¢l Koktejl v roce 2002.

Nedostate¢nost marketingovych aktivit magazinu Koktejl vynikne zvlast v porovnani
s vyraznou reklamni aktivitou nejbliz§iho konkurenta, ¢asopisu Lidé a Zemé¢. To muize byt
Caste¢né i vysvétlenim, pro¢ se magazinu Lidé a Zem¢ podafilo v poslednich letech pied-
stihnout Casopis Koktejl ve ¢tenosti i objemu ziskané inzerce. Ptiklad kampané Koktejlu
z roku 2002 pritom ukazuje, ze lze udélat i takovou kampan, ktera bude mit okamzity fi-

nan¢ni efekt prevysujici naklady.

Koktejl se ve svych pocatcich na tehdy zacinajicim Casopiseckém trhu rychle etabloval

diky tomu, Ze se od konkurence odlisil dvéma vécmi:

Vytvofil image Casopisu, ktery dé¢laji ,,srdcafi”. Redakce si budovala povést dobrodruhd,
ktefi podstupuji osobni riziko, aby ¢tenaifim pfinesli ty nejlepsi reportaze. Vystizny je
podtitul Koktejlu z roku 1993: S nasazenim Zivota. Dnes Koktejl s touto image nepracuje a
postupné o ni pfichazi, piestoze se jeho ¢lanky svym charakterem od piedchozich (az na
mensi rozsah) zasadné nelisi. Charakteristicky je slogan, kterym vydavatelstvi v roce 2009
oznamovalo v nékolika osamocenych rozhlasovych spotech relaunch casopisu: ,,Objevte
S nami novou tvar magazinu Koktejl.“ Koktejl v soucasné dob¢ skutecné piisobi dojmem,

jako by svou tvaf sdm hledal.

Podporou prodeje dal Koktejl ve své dobé¢ ctenaiim pocit, Ze jim piinasi vzdy néco navic.
Od toho firma zcela upustila. Jestlize v roce 1999 vysla jako ptiloha Koktejlu étytikrat
vkladand mapa, sedmkrat rozkladaci ptiloha a jednou vlepeny hologram, v roce 2009 ne-
dostali ctenafi takovy ,,darek navic* ani jeden. Nejednalo se pfitom o disledek finan¢ni

krize, od ptiloh Casopis ustoupil jiz dfive.
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8 IDENTIFIKACE CILOVYCH SKUPIN

Cilovou skupinou pro magazin Koktejl jsou vzhledem k charakteru produktu ¢tenafti ¢aso-
pist, ktefi se zajimaji o prirodu a cestovani a ¢astecné o historii a védu a techniku. Jsou to
tedy lidé, kteti maji vztah K pfirodé, pamatkam a laka je poznavani cizich zemi. Patii mezi
né zejména lidé ve véku zhruba od 18 do 35 let, studenti a zainajici zaméstnanci, ktefi
jesté nezalozili rodinu. Maji tedy ¢as na své konicky a ¢teni Casopisti. Nepatii mezi silné
ptijmové skupiny, ale maji ujasnéné priority, za které nevahaji vydat i vétsi ¢ast penéz.
V této oblasti preferuji kvalitu — jak informaci, tak naptiklad cestovatelské vybavy. Jsou
aktivni a sobé&stacni, davaji prednost levnéjsimu a svobodné&jsimu individualnimu cestova-
ni. Nejsou to vSak dobrodruzi, ktefi cestuji neustale. Cestovani je pro né spise sen, ktery se

splni jen jednou za ¢as. Koktejl si kupuji proto, aby o cestovani mohli snit.

8.1 Profil ¢tenare Koktejlu

Z vyzkumu MML-TGI spole¢nosti Median'*® za 1. a 2. kvartal roku 2009 Ize podle nejsil-
néji zastoupenych kategorii jednotlivych ukazatelll sestavit profil typického ¢tenafe maga-
zinu Koktejl. Je jim muz, 27 let, svobodny, bydli s partnerkou v Praze. Ma maturitu a pra-
cuje na plny uvazek jako fadovy zaméstnanec. Mé piijem do 15 tisic korun ¢istého mésic-
né, stejné jako jeho partnerka. Nesportuje, netanci, nevzdélava se a neangazuje se ve vetej-
ném zivoté. Jen ziidka zajde do divadla, na koncerty, do kina, na vystavy a do muzei, nebo
se vénuje néjakému konicku. Jednou az dvakrat do mésice jde fandit na sportovni utkani.
Rad cte knihy (kazdy druhy den), o néco méné Casopisy a noviny (1-2x tydn¢). Denné si
pousti hudbu z cédécka, posloucha radio, nejcastéji Frekvenci 1, a sleduje televizi, nejc¢as-
té&ji Novu. Jednou az dvakrat tydné jde na prochazku a pusti si film na dvd. Kazdy druhy
den stravi dvé hodiny na internetu. Jednou az dvakrat do mésice jede na vylet. Dovolenou
si nejéasté&ji vybira na lyzovani na horach v Ceské republice a utrati za ni 5-10 tisic korun.

Na dovolenou jezdi na vlastni pést, bez cestovni kancelare.
Koktejl je pro néj jen jednim z mnoha ¢asopist. Za mésic jich piecte nebo prolistuje vice
nez deset. Z tydeniku ¢te nejCastéji Nedélni Blesk a televizni ¢asopisy. Z ostatnich ¢asopi-

st ¢te konkurencni produkty National Geographic, Epochu, Lidé a Zemé a 21. stoleti. Ku-

18 MEDIAN, Market media lifestyle, www.median.cz/?lang=cs&page=1&sub=1, pfistup 4. 4. 2010
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puje si je nepravidelné. Koktejl jen dvakrat za rok, stejné jako National Geographic. Kon-

kuren¢ni Lidé a Zem¢ si vSak koupi tfikrat do roka a 21. stoleti Ctyfikrat.

Nejvice se zajima o zpravy z CR, pak ze zahrani¢i a také z regionu. Z témat, na ktera se
zamétuje Koktejl a konkurenéni Casopisy, ho zajima hlavné priroda (48 %) a cestovani (38

%), mén¢ uz historie (27 %) a téméef viibec véda a technika (17 %).

8.2 Socioekonomicka skladba ¢tenari Koktejlu

Socioekonomicka skladba ¢tenaii magazinu Koktejl dle postaveni domécnosti je spis niz-
Si. Podle narodni socioekonomické klasifikace (klasifikace evropské asociace pro vyzkumu

Vv v

trhu a vefejného minéni ESOMAR upravena na podminky Ceské republiky) se t&Zisté na-
chazi ve skupinach C2 az E1. Pomérné vysoky je podil ¢tenait v nejvyssi kategorii A (viz
Graf 21.)

Graf ¢. 21
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i 0.117
Typologie:
A - Top manazefi a profesionalové s nejvyssim vzdélanim. Manazefi s nejvySsim vzdéla-

nim od trovné ,,top manazer” do urovné ,stiedni manazer” a s odpovédnosti za vétsi fi-

7 EACTUM INVENIO, zprava z vyzkumu, 29. 10. 2008, http://www.vyzkum-

mladez.cz/zpravy/1236593581.pdf, pfistup 5. 4. 2010
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remni celky, vice pracovniki; nejvice vzdélani profesionalové (odbornici) pracujici neza-

visle, mimo pracovni pomér (jako OSVC)

B - Stfedni management. Manazefi od urovné ,,top manazer* do Urovn¢ ,,sttedni manazer*
S niz§im vzdélanim a fidici méné pracovnikii. Manazefi na stfednim stupni fizeni. Niz$i
sttedni management s vysSim vzdélanim.

C1 - Nemanualni pracovnici s vysokym vzdélanim, kvalifikovani pracovnici, vlastnici fi-
rem. Niz$i stfedni management s niz§im vzdélanim; Nemanudlni pracovnici, Gfednici s
vysokym vzdélanim, supervizofi; Kvalifikovani manualni pracovnici s vysokym vzdé¢la-

nim; Vlastnici mensich firem, podnikatelé s menSimi firmami.

C2 - Kvalifikovani dé€lnici, nemanualni pracovnici. Nemanudlni pracovnici (supervisofi,
mistfi, technici) s niz§im vzdélanim; Kvalifikovani manualni pracovnici s niz§im vzdéla-

nim; Vlastnici mensich firem, podnikatelé s menSimi firmami s niz§im vzdélanim.

D - Kvalifikovani a nekvalifikovani manualni pracovnici a malo vzdélani pracovnici v ne-
manualnich profesich, nebo na manazerskych postech. Nemanualni pracovnici (superviso-
1, mistii, technici) s velmi nizkou trovni vzdélani. ManaZefi na vSech urovnich fizeni,
podnikatelé s malymi firmami s velmi nizkou urovni vzdélani. Kvalifikovani i nekvalifiko-

vani manuélni pracovnici s nizkou Urovni vzdélani.

E1l — Zahrnuje hlavné mélo vzdélané supervisory / kvalifikované manualni pracovniky a
nekvalifikované manudlni pracovniky. Déle zahrnuje malo vzdélané osoby pracujici v ne-
manualnich profesich mimo kancelatiské profese a malo vzdélané malé podnikatele.

E2 — Zahrnuje hlavné supervisory / kvalifikované manuélni pracovniky a malé podnikatele

cvwr

kanceléiské profese a malé podnikatele s nejniz§im vzdélanim.

E3 - Zahrnuje nekvalifikované manualni pracovniky s nizkym vzdélanim.

8.3 Profil ¢tenare Lidé a Zemé

Ze stejn¢ho vyzkumu lze sestavit profil ¢tenaie nejblizsi konkurence, ¢asopisu Lidé a Ze-
mé. Z n&j vyplyva, Ze je téméf totozny s profilem ¢tenate Koktejlu (viz Tabulka 6). LiSi se
jen v drobnostech. Ctenai Lidé a Zemé je oproti Gtenafi Koktejlu Zenaty, o néco vice spor-
tuje, chodi na vylety a ¢te noviny, zato ¢te méné knihy, posloucha rozhlas a méné Casu

travi u internetu. Na rozdil od ¢tenate Koktejlu travi dovolenou nejéastéji s cestovni kance-
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1afi u more. Jinak je jim také sedmadvacetilety muz z Prahy, s maturitou, ktery pracuje na
plny uvazek jako fadovy zaméstnanec, ma piijem do 15 tisic korun ¢istého mési¢né a podle

narodni socioekonomicke klasifikace patii do kategorie C2.
Tab. €. 6

Nejsilnéjsi skupiny ¢tenara ¢asopist Koktejl a Lidé a Zemé ve vybranych kategoriich

_ KOKTEIL LIDE A ZEME

Pohlavi Muz (66 %) Muz (60 %)

Vék 20-29 (30 %); 25-34 (24 %) 20-29 (22 %); 25-34 (18 %)
Vzdélani Maturita (31 %) Maturita (35 %)

Cisty pfijem 12.501 - 15.000 K¢ (19 %) 12.501 - 15.000 K¢ (16 %)
Rodinny stav svobodny (43 %) Zenaty (44 %)

Velikost bydlisté 100 000 a vice (34 %) 100 000 a vice (34 %)

Kraj Praha (16 %) Praha (24 %)

Postaveni Radovy pracovnik (53 %) Radovy pracovnik (53 %)
Soc. ekon. klasifikace C2 (26 %) C2 (25 %)

Dovolend v roce zimni pobyt na horach v CR (24 %) pobyt u more (43 %)
ZpUsob cestovani sami (36 %) Cestovni kancelar (36 %)
Vylety 1-2x za mésic (42 %) 1-2x za tyden (39 %)

Sport nikdy (25 %) 1-2x tydné (24 %)

Internet 5-9 hodin tydné (24 %) 1 -4 hodiny tydné (18 %)
Cetba ¢asopist 1-2x za tyden (39 %) 1-2x za tyden (29 %)
Casopisy mési¢né 10 a vice (41 %) 10 a vice (54 %)

Ostatni mésicniky NG (19 %), LZ (16 %), 21. st. (16 %) 21.st. (18 %), NG (15 %), Kok. (14 %)
Prectena vydani Kok. 2 zarok (21 %) 2 za rok (4 %)

Prectena vydani LZ 3 zarok (11 %) 2 zarok (26 %)

Zdroj: vyzkum MML-TGI spolecnosti Median za 1. a 2. kvartal 2009

8.4 Shrnuti

Ctenafi Gasopisti Koktejl a Lidé a Zem& maji témét shodny profil étenaitl, oba magaziny
tedy oslovuji stejnou cilovou skupinu. Ta ¢te nejéastéji magaziny Koktejl, Lidé a Zem¢,
National Geographic a 21. stoleti. Ze zjisténych odlisnosti je vyznamné to, Ze ¢tenafi ma-
gazinu Koktejl sice méné sportuji a chodi na vylety, zato ale cestuji spiSe na vlastni pést a
uptednostiiuji aktivni dovolenou, zatimco ¢tenafi Lidé a Zemé voli spi$ pobyt u mote

s cestovni kancelati. Tato skute¢nost ma potencial k vyuZziti v marketingove ¢innosti.
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9 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Provedené analyzy potvrdily vstupni hypotézu, Ze magazin Koktejl ztraci kdysi dominantni
postaveni v segmentu ¢asopisii zaméfenych na cestovani, pfirodu, védu a historii. Analyza
péti konkurencnich sil ukazala, ze Koktejl dlouhodobé ztraci ¢tenafe i inzerenty, coZ souvi-
si zejména se vstupem noveé konkurence. Jako hlavniho konkurenta analyza identifikovala
Casopis Lidé a Zemé, ktery naopak svou pozici na trhu posiluje. Protoze, jak vyplynulo

z analyz, maji oba Casopisy téméf stejny profil ¢tenafu, 1ze konstatovat, ze se tak déje préa-

vvvvv

cwwr

obsahem, tak positioningem.

Analyza SWOT podpotfila tezi ze vstupni hypotézy, Ze slabinou magazinu Koktejl jsou
nedostate¢né marketingové aktivity a konkretizovala, Ze se jedna o oblast marketingovych

komunikaci. Analyza marketingovych komunikaci firmy tuto tezi nasledné potvrdila.

Z analyz vyplynulo, Ze z hlediska marketingového mixu jsou marketingové komunikace
nejen nejvétsi slabinou Koktejlu, ale také oblasti s nejvétsim potencidlem k marketingové-
mu usili. Pokud se jedna o produkt, u n¢j firma provedla relaunch jiZ v roce 2009. Cenu jiz
diive stanovila tak, Ze je Koktejl z okruhu uZsi konkurence nejlevnéjsi a dalSi Uprava cen
by tak nevedla k ziskani vétsiho poétu étenaid, jen by prohloubila finan¢ni problémy fir-

my. Distribuce je pak v oblasti médii nastavena tak, ze nepfipousti zdsadni zménu.

Pro projektovou ¢&ast prace z toho vyplyva ukol navrhnout marketingovou strategii firmy
tak, aby Casopis zvratil neptiznivy vyvoj, a piedlozit takova doporuc¢eni v rdmci této strate-
gie, kterd by pomohla situaci Casopisu fesit. V potaz je pfitom tieba brat soucasné realné
ekonomické moznosti firmy i cilovou skupinu magazinu Koktejl, jak byla v analytické
¢asti vymezena. Tedy svobodné muze ve véku okolo 27 let z Prahy, stiedoskolaky na pozi-
ci fadovych zaméstnancd, s pfijmem do 15 tisic korun ¢istého mési¢né, ktefi maji radi pii-

rodu a nejradgji cestuji na vlastni pést. Od ¢tenait ¢asopisu Lidé a Zemé se 1isi hlavné tim,

24
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10 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Z ptedchozich analyz vyplyva, ze jednim z hlavnich problému magazinu Koktejl je ztrata
projektové Casti je vytyCeni marketingové strategie magazinu Koktejl jako vychodiska
z dané situace, s predlozenim konkrétnich ndvrhu v ramci této strategie. Omezujicim pied-
pokladem je skute¢nost, Ze firma je v tizivé finan¢ni situaci a marketingoveé vydaje tak

nemohou byt pfili§ vysoké, zato museji byt vynaloZeny s maximalnim moznym efektem.

10.1 Formulovani cile a marketingove strategie

Z piedchozich analyz vyplyva pro marketingovou strategii jednoznaény cil: zastavit po-
kles prodeji magazinu Koktejl. Z analyz je ziejmé, Ze z hlediska marketingového mixu
neni pro strategii véts$i prostor v oblastech ceny, ktera je v ramci konkurence v piipadé mi-
distribuce, kde na medialnim trhu existuje oligopolni postaveni dvou distribu¢nich firem.
Naopak velky prostor nabizi oblast marketingové komunikace. Zaroven je z analyz ziejmé,
Ze nejvetsi prostor pro zménu soucasného stavu predstavuje situace na trhu piimé konku-
rence. Jedna se zejména o to, Ze magazin Koktejl a jeho nejblizsi konkurent, ¢asopis Lidé a
Zem¢, se orientuji na stejnou cilovou skupinu, pro kterou se z hlediska positioningu jedna
0 témé&f zaménitelné produkty. Realnym pocatecnim dil¢im cilem je, aby si typicky pied-
stavitel této cilové skupiny nekupoval jako dosud rocné dvé Cisla Koktejlu a tii Cisla Lidé a

Zemg, ale tfi ¢isla Koktejlu a dvé Cisla Lidé a Zemé.

Z toho vyplyva, Ze strategii, kterd ma vést k vyty¢enému cili, by mélo byt odliSeni maga-
zinu Koktejl od ¢asopisu Lidé a Zemé tak, aby byl Koktejl pro cilovou skupinu atrak-

tivnéjsi, a tim ziskal ¢tenai‘e své pirimé konkurence a sve si udrzel.

10.2 Formulovani hlavni filozofie marketingové strategie

Magazin Koktejl by mél pfedevsim zvolit ¢itelnou tvat, jak chce byt ¢tenafi vniman, a té se
drzet. Tim, Ze Koktejl ¢tenafi nabizi Siroky zabér témat, je nutné akcentovat jeho domi-
nantni prvek, aby zaméfeni ¢asopisu bylo srozumitelné. Z tohoto pohledu se jevi jako neu-
Celné, Ze se magazin Koktejl v dubnu 2009 zbavil podtitulu Geograficky magazin, aniz by
ho nahradil jinou specifikaci. Tento pozadavek vychazi ze skute¢nosti, ze zddny magazin
nelze Gspésné prezentovat jako ¢asopis ,,0 vSem*, protoze takovy ¢asopis je ve skutecnosti

,»0 nicem*. Ctendf musi v&dét, pro¢ si ho primarné kupuje, i kdyZ pak mize ocenit jako
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doplnéni ¢lanky z jinych oblasti. Jak vyplynulo z pfedchoziho vyzkumu, z oblasti, o kte-
rych Koktejl piSe, maji ¢tenafi nejvétsi zajem o prirodu a cestovani. Tato oblast odpovida
tomu, jak se Koktejl diive profiloval. Za soucasné situace se jevi jako nejvhodnéjsi nepro-
vadet repositioning Koktejlu akcentovanim jinych témat a hodnot, ale navazat na predchozi
image Casopisu a posilit ji. Problém totiZ neni v sou¢asném positioningu, ale v tom, Ze se
ho nedafi posilovat a dodrzovat piislib znacky. Pfi repositioningu by se navic ¢asopis vy-

stavil riziku, ze ztrati vic souc¢asnych ¢tenait, nez kolik ziska novych.

Z profilu typického ¢tenare Koktejlu je ziejmé, ze oblast pfirody a cestovani nemtze byt
komunikovéna tak, Ze Koktejl je propagatorem luxusnich turistickych destinaci. Hlavni
cilové skuping jsou blizsi cesty do chudSich zemi s nizSim standardem a autentické prozit-
Ky. S tim souvisi zajem o tyto zemé, ale také o jejich obyvatele. Koktejl by se tedy nemél
pokusit o nic jin¢ho, neZ o navrat ke kofentim, ovSem v podminkach roku 2010. To zna-
mend profilovat se jako Casopis, ktery vytvareji ¢esti dobrodruzi s respektem K ptirodé a
domorodym obyvatelim. Dobrodruzstvi je silny marketingovy prvek. Knihy a filmy davaji
slovo ,,dobrodruzny* do podtituld pravé proto, aby zaujaly svou cilovou skupinu.
V soucasné dobé jsou magaziny Koktejl a Lidé a Zemé vnimané shodné jako ¢asopisy o
cestovani. Akcent na dobrodruzstvi by mohl Koktejl vhodné odlisit a ptilakat dobrodruz-
né&jsi ¢ast ¢tenart konkurence. Tato Uvaha vychazi z ptredchoziho zjisténi, Ze typicky Ctenaf
Prvek dobrodruzstvi by proto mél stat v centru marketingové strategie Koktejlu. Ten
ovSem zaroven nesmi pusobit jako Casopis uzaviené cestovatelské skupiny. VSem &tené-

fim musi davat pocit, ze i oni do skupiny dobrodruhti patii a Koktejl je také o nich.

Hlavni filozofie marketingové strategie by se tedy dala shrnout do véty: Positioning
Koktejlu jako komunikativniho ¢asopisu Siroké rodiny ¢&eskych dobrodruhi
s respektem k prirodé a cizim kulturam. Této strategii samoziejmé nemohou byt podii-
zeny pouze marketingové komunikace Koktejlu. Ty museji mit piedevsim oporu
v samotném obsahu ¢asopisu. Vzhledem k jeho zaméfeni je to snadno splnitelny poZada-
vek. Fakticky se jedna o to, aby Ctenaf v kazdém Cisle nasel stézejni ¢lanek dobrodruzného
charakteru a vedle né&j reportaz, se kterou by se mohl osobné ztotoznit — tedy z cesty, kte-
rou by mohl v dohledné dobé podniknout i on sam. Tuto skute¢nost je vhodné komuniko-
vat jednoduchym sloganem. Konkuren¢ni ¢asopis Lid¢ a Zemé pouziva slogan Za obzorem
¢eka svét. Pro Koktejl se v souladu s vytycenou marketingovou strategii jevi jako vhodné

zavést ¢asopisu podtitul VaSe davka dobrodruZzstvi.
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11 DOPORUCENI V RAMCI STRATEGIE

11.1 Tvare Koktejlu

Rizikem pro vymezenou strategii je skutecnost, Ze magazin Koktejl v souc¢asné dobé nema
kmenové fotoreportéry, kteti by na vlastni pést vyjizdéli do exotickych zemi a mohli by
byt vyuZiti k u¢inné marketingové komunikaci. Ve vztahu ke konkurenci je vSak pozitivni,

Ze takovymi fotoreportéry nedisponuje ani ona.

Resenim muiZe byt vytvofeni ,.tvaii Koktejlu“ ze spolupracovnikti redakce. Koktejl se po-
dobnym zplisobem pokusil v poslednich dvou letech prezentovat Jifitho Kolbabu a LeoSe
Siménka, jednalo se vak jen o pokus o zviditelndni pomoci slavnych cestovateld, bez $ir-
Siho kontextu. Pro navrhovanou marketingovou strategii nejsou osobnosti tohoto typu
vhodné. Jsou piili§ znamé z jinych aktivit a jinych médii, nez aby je mohli étenafi ztotoZ-
novat s Koktejlem, navic se lisi od cilové skupiny a Koktejl je pro né ve skute¢nosti jen

jednim z mnoha médii.

Potencial ,,tvati Koktejlu“ je tieba hledat mezi mlad$imi, méné znamymi cestovateli. Pro ty
mize byt exkluzivni smlouva s cestovatelskym ¢asopisem lakava. Muze se jednat o vza-
jemné vyhodnou spolupraci. Koktejl mize bud’ sdm ptimo piispivat na cesty takovych lidi,
nebo jim pomahat shanét sponzory napiiklad za zvetejnéni loga u ¢lanku. Cestovatel se za
to zavéaze publikovat za odpovidajici honorai pouze v Koktejlu a podilet se na marketingo-
vych aktivitach firmy. Takoveho cestovatele jiZz skute¢né lze prezentovat jako fotoreportéra
Koktejlu, a pod hlavickou ¢asopisu S nim potadat cestovatelské besedy, fotografické vy-

stavy, rozhovory v médiich a podobné.

Vhodné kandidaty lze vyhledavat na cestovatelskych festivalech, kde fada z nich potada
prednéasky. Mnoho jich do Koktejlu piispiva jiz nyni. Piikladem mutze byt Tomas Kubes,
ktery loni pronikl do neprobadanych oblasti v srdci Afriky a studoval kmen Pygmeji.**®
Cesty ,,Koktejlu“ tohoto typu by byly dobfe komunikovatelné i v ostatnich médiich, proto-
Ze obsahuji prvek novosti, exkluzivity a dobrodruZstvi. Tedy atributy, které si ¢tenafi maji

spojovat i s Koktejlem, a toto je cesta, jak toho docilit.

18 SRDCE AFRIKY, http://www.expedicesrdceafriky.cz/index.htm, p¥istup 8. 4. 2010
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11.2 Expedice

Dobrodruzné ¢eské expedice zpravidla prochazeji bez zajmu Koktejlu, protoze Casopis
ziskava materialy pfevazné formou nabidek autord. Pfitom z hlediska uvedené marketin-
gové strategic mohou pravé dobrodruzné expedice sehrat pro zadouci vnimani ¢asopisu
vyznamnou roli. Od téchto expedic je mozné ziskat atraktivni reportaze a zaroven jejich

spojeni s Koktejlem vyuzit v ramci marketingové komunikace.

Expedice je proto tfeba vyhledavat pfedem a oslovovat s nabidkou medialni spolupréce.
Casto na to staéi internetovy vyhledavag. Jen po zadani kli¢ovych slov ,.Expedice 2010* se
zobrazi napiiklad expedice do jihovychodni Asie Mekong 2010™°, vystup na dv& osmitisi-

121
1

covky v pohoii Karakoram', prechod zamrzlého jezera Bajkal'®, speleologicky vyprava

Papua 2010*%, paraglidova vyprava Nepal XC 2010*% a Expedice Severni pél 2010,

Pro mnoh¢ je zajiStény medidlni partner argumentem pro jednéni se sponzory, pro dalsi je
to moznost prezentace védeckych vysledkli, pro nékteré je publikovani v Casopise takeé
otazka prestize. Vedle samotnych ¢lankt v Koktejlu se nabizi moznost on-line reportézi na
webu Koktejlu. V nékterych piipadech je mozné uvazovat i o ptimé sponzorské podpofre.

Medialni podpora expedice pak musi byt obéma stranami vhodné komunikovana.

DalSi moznosti je obdobna spoluprace s ¢eskymi védeckymi expedicemi, podobné, jako

napiiklad National Geographic Cesko participuje na polarnim vyzkumu brnénské Masary-

125

kovy univerzity na zakladn¢ v Antarktidé.”™ Pro magazin Koktejl se nabizi naptiklad

moznost medialniho partnerstvi vyzkumu biologické diverzity arktického souostrovi Sval-
bard a ekosystému tropickych a deStnych pralesti na ostrové Papua — Nova Guinea, které

1 Tk oot iy 126
pofada Jihoceska univerzita™.

% MEKONG 2010, http://www.mekong2010.com/, p¥istup 8. 4. 2010

JAROS RADEK, http://www.radekjaros.cz/?p=602, pFistup 8. 4. 2010

SEVERSKE LISTY, http://www.severskelisty.cz/exped/expe0004.htm, piistup 8. 4. 2010

PAPUA 2010, http://www.papua2010.com/cil-expedice/, pfistup 8. 4. 2010

ROCK POINT, http://www.rockpoint.cz/cestopis/112/expedice-nepal-xc-2010-paragliding-v-nejvetsich-
horach-sveta/, pfistup 8. 4. 2010

124 EXPEDICE SEVERN/ POL 2010, http://www.severnipol2010.cz/, pfistup 8. 4. 2010

2NATIONAL GEOGRAPHIC CESKO, Antarkticky projekt, http://www.national-
geographic.cz/projekty/antarkticky-projekt/, pfistup 8. 4. 2010

126 AKADEMICKY BULLETIN, AV CR, Jiho&eska univerzita ve svété védy bez hranic, 26. 11. 2009,
http://abicko.avcr.cz/cs/sd/novinky/hlavni-stranka/news_0265.html, pfistup 8. 4. 2010
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11.3 Kluby cestovateli

Aby magazin Koktejl ziskal dobrodruznou povést, musi se vratit mezi cestovatelskou ko-
munitu. Pro ni byl kdysi jakousi medialni platformou. Tu dnes tvoii cestovatelské servery,
Z nichZ je nejvyrazngjsi projekt Hedvabna stezka.'®’ Snaha konkurovat jim vlastnim cesto-
vatelskym severem by znamenala velké investice, proto se v soucasné situaci jevi jako lep-
Si cesta navazani spoluprace. Se serverem Hedvabna stezka Koktejl nyni spolupracuje na
bazi vzajemné vymény reklamnich internetovych banneriti a medialné podporuje jeho Ex-
pedi¢ni fond.*?® Potencial moZné spolupréce s timto serverem je viak mnohem vétsi. Hed-
vabna stezka provozuje v Praze a Brné Kluby cestovateli, coz jsou restaurace s indickou a
arabskou kuchyni a pravidelnym programem vystav, promitani, prednasek a dalsich cesto-
vatelskych akci. Tyto kluby planuje rozsitit do dalsich jedenacti mést, a hleda partnery.'?
Magazin Koktejl kdysi pomohl vybavit artefakty pfirodnich naroda (a svymi logy) stylo-
vou restauraci East-West ve St&panské ulici v Praze. Restaurace dlouho vizudlné ptisobila
jako restaurace magazinu Koktejl. O podobné formé propagace lze uvazovat i nyni ve spo-
jeni s Kluby cestovateld. Tato spoluprace by pak mohla pokracovat i spolupofadanim ces-

tovatelskych besed a vystav.

11.4 Cestovatelské festivaly

Dalsi moznosti, jak se vratit mezi cestovatelskou komunitu, je pofadani nebo podileni se na
cestovatelskych festivalech (pasma promitani fotografii z cest s vykladem autort). Témi

&% a komor-

hlavnimi jsou dnes nejvétsi cestovatelsky festival Kolem svéta v Praze a Brn
n&jsi Cesty v Prosim&ficich.™ Na festivale Kolem svéta se Koktejl v poslednich letech
nepodili ani jako medialni partner.*** Cesty v Prosim&ficich Koktejl nav§tévuje jen jako

host.
Do podobnych projekti by mél Koktejl vstupovat aktivnéji, vyhlaSovat napiiklad cenu
magazinu Koktejl pro nejlepsi prednasku. Samoziejmosti by méla byt Gcast na celém pro-

gramu vcetné neformalnich setkdni po skonceni oficidlni ¢asti.

7 HEDVABNA STEZKA: http://www.hedvabnastezka.cz/, pfistup 6. 4. 2010

HEDVABNA STEZKA: Expedi¢ni fond, http://www.hedvabnastezka.cz/expedicni-fond, pfistup 6. 4. 2010
HEDVABNA STEZKA: Klub cestovatel(, http://www.hedvabnastezka.cz/klub, pfistup 6. 4. 2010

KOLEM SVETA, http://www.kolemsveta.cz/, pFistup 6. 10. 2010

CESTY, http://www.cestyglobe.estranky.cz/, pfistup 6. 10. 2010

KOLEM SVETA, plakat k festivalu, http://www.kolemsveta.cz/image.php?idx=11297, pfistup 6. 10. 2010
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Naro¢néjsi a nakladnéjsi variantou, ktera by vSak z dlouhodobé&jsi perspektivy mohla pfi-
nést veétsi efekt, je zalozeni cestovatelského festivalu magazinu Koktejl. Tento krok je vSak
mozné ucinit, az se Koktejlu podaii znovu ziskat prestiz respektovaného cestovatelského

casopisu. Pak by ptichdzely v tvahu i dalsi akce typu hudebni etnofestival a podobné.

11.5 Opinion leaderi

Ma-li se Koktejl profilovat jako ¢asopis dobrodruhti, museji jej ¢ist dobrodruzi. Lidem,
ktefi tak jsou cestovatelskou vefejnosti vnimani, by tedy méla redakce zajistit VIP pied-
platné zdarma. K tomuto kroku vydavatelstvi kdysi pfistoupilo a VIP pfedplatné v ¢asopise
funguje. V ramci vytyCené strategic je vSak tieba seznam téchto piedplatiteld revidovat a
aktualizovat. Méli by se v ném objevit poradatelé cestovatelskych festivalti, autofi nejfrek-
ventovandjich cestovatelskych diashow a nejznaméjsi cestovatelé. Zadouci je navazani

spoluprace s Ceskym klubem cestovatelil, ktery tyto lidi sdruzuje.*

11.6 Klub 7K

V souladu s vyty¢enou marketingovou strategii by bylo také obnoveni cestovatelského
Klubu 7K (viz Kampan¢ poslednich péti let). Je vSak nutné stanovit, co ma byt jeho smys-
lem. Z vyvoje projektu je ziejmé, ze primarni byla ambice takovy klub zalozit, ale jeho

napln zlstala neujasnéna.

Lze doporucit modifikaci klubu tak, aby se stal spiSe virtualni hravou zaleZitosti pro Siroky
okruh cestovateld. Lze k tomu vyuZzit internetové stranky Koktejlu; na nich Klubu 7K vy-
hradit samostatny prostor. Ten by mél byt pfitazlivy i pro ty, ktefi ¢leny klubu nejsou. Cle-
ntm klubu Ize zfidit profily, na nichZ by na schematickych mapéch svéta zapliiovali mista,
ktera navstivili. Klub by m¢l zfidit sekcei ,,cekateld®, aby se do n&j mohl piihlasit a ziskat
svlj profil kdokoliv. Lze piedpokladat, ze aplikace umoznujici cestovatelim sd¢lit, kde
vSude byli, by se setkala s velkym zajmem. Web Koktejlu by se pak postupné mohl stat
platformou pro pfedavani cestovatelskych zkuSenosti, rad a postiehi, Casem lze uvazovat o

rozsifeni o cestovatelské blogy a podobné.

133 CESKY KLUB CESTOVATELU, http://www.ckc.cz/clenove.html, pistup 6. 4. 2010
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11.7 Charitativni projekty

DalSi oblasti, ve které muze Koktejl marketingové ptisobit v souladu s naznacenou strate-
gii, je zahrani¢ni humanitarni a rozvojova pomoc. Tou se zabyva fada ob¢anskych sdruze-
ni, pro ktera by medialni podpora byla vyznamnou pomoci. Jedna se o projekty typu Po-
stavme 3kolu v Africe™* spolecnosti Clovék v tisni a Junak nebo Vzdé&lani pro Nepal'*®
sdruzeni Namasté Nepal. Skolu se svym jménem ma takto v Nepalu naptiklad JihoGesky

kraj, jehoZ zastupitelé vénovali na vystavbu 150 000 K&.**°

Nabizi se moznost medialn¢ zasttesit projekt nékteré z organizaci, podpofit sbirku na néj a
v nékteré chudé zemi postavit naptiklad skolu magazinu Koktejl. Takovy zamér vychazi ze
zajmu cilové skupiny o exotické chudé zemé a jeho obyvatele, 1ze tedy ocekavat, ze se
setkd s pozitivnim ohlasem a ispé$na bude i sbirka. Pro Koktejl je to piilezitost, jak ptiro-
zenou cestou a fakticky bez nakladi budovat pozitivni image. Realiza¢ni ¢innost by odved-

la partnerska organizace, Koktejl by pouze zorganizoval nebo medialn¢ zastiesil sbirku.

11.8 Silné téma

Koktejl potiebuje dlouhodobé silné téma, se kterym by se dokazal prosadit do ostatnich
médii i do povédomi $irsi vefejnosti. Dfive jim byla ochrana pfirodnich narodi pied katoli-
zaci. Takovym tématem by nyni mohla byt naptiklad G¢elnost vynakladani pomoci v roz-
vojovych zemich, coZ by bylo téma konzistentni se zminénou moznosti stavby vlastni Sko-
ly. Koktejl by mohl cilené¢ poukazovat na projekty, které nejsou smysluplné, a obhajovat
ty, které smysl maji. Koktejl toto téma oteviel v roce 2008 ¢lankem o tom, co se skryva za
takzvanymi adopcemi na dalku.'® Dél uz ale téma nerozvijel. Otazka, ktera pomoc poma-
ha, a kterd spiSe skodi, je pfitom jednim ze silnych souéasnych témat, kterym se vSak
v Ceské republice nikdo pfili§ nezabyva. Koktejl by tak lehce mohl pievzit iniciativu a stat

se v této oblasti lidrem, medialnim odbornikem.

3% SKOLA V AFRICE, http://skolavafrice.cz/, pfistup 6. 4. 2010

NAMASTE NEPAL, http://www.namastenepal.cz/cz/projekty/vzdelani-pro-nepal/, pfistup 6. 4. 2010
NAMASTE NEPAL: Vzdélani pro Nepal, http://www.namastenepal.cz/cz/projekty/vzdelani-pro-
nepal/podrobne-o-projektu/, pfistup 6. 4. 2010

7 HORACEK, A.: Adoptované otazniky, Koktejl duben 2008, http://www.czech-
press.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=3342&catid=2:civilizace&Itemid=4, pfistup 6. 4.
2010

135
136


http://skolavafrice.cz/�
http://www.namastenepal.cz/cz/projekty/vzdelani-pro-nepal/�
http://www.namastenepal.cz/cz/projekty/vzdelani-pro-nepal/podrobne-o-projektu/�
http://www.namastenepal.cz/cz/projekty/vzdelani-pro-nepal/podrobne-o-projektu/�
http://www.czech-press.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=3342&catid=2:civilizace&Itemid=4�
http://www.czech-press.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=3342&catid=2:civilizace&Itemid=4�

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

11.9 Reklamni spoty

Jak ukéazaly pfedchozi analyzy, jedina komunikace v jinych médiich, kterou v soucasné
dob¢ Koktejl provadi, jsou spoty na bazi barterové spolupréace na radiu Impuls, pfipadné na
CRol - Radiozurnal. Jedna se v§ak prevazné o sponzorské vzkazy, s vyjimkou zminéného
sloganu Objevte s nami novou tvar magazinu Koktejl. Vzhledem k tomu, ze Koktejl potie-
buje upevnit dobrodruznou image, potazmo prilakat nové ¢tenare, jevi se takova komuni-
kace jako neta¢inna. Koktejl by mél ve spotech komunikovat piedev§sim dobrodruzny obsah
aktualniho Cisla. Respektive vybrat jeden zasadni Clanek, ktery spliiuje naznacena kritéria.
(Tyka se piirody, cestovani, lidi v exotické, ale chudé casti svéta a je dobrodruzny —
S nasazenim zivota.) Tento jeden ¢lanek je nutné ve spotu stru¢nou a srozumitelnou formou
predstavit jako upoutavku na aktudlni ¢islo Koktejlu. Samoziejmosti je vyuziti sloganu
Koktejl — vaSe davka dobrodruzstvi. Tim spot splni dvé véci najednou. Posili zadouci ob-
raz Koktejlu a upozorni na zajimavy ¢lanek v aktudlnim ¢isle. Vzhledem k tomu, Ze, jak
ukazaly pfedchozi analyzy, typicky ctenat Koktejlu tento Casopis kupuje jen dvakrat do

roka, je takovy podnét ke koupi velmi Zadouci.

11.10 Prima komunikace se ¢tenari

Krok dobrym smérem, ktery redakce udélala v unoru 2010, je zfizeni facebookové stranky,
na které Koktejl komunikuje se ¢tenafi a pfinasi jim atraktivni pohled do zakulisi. Je vSak
potieba predejit riziku, Ze pouhé prezentovani fadnich informaci z redakéni rutiny a sku-
te¢ného procesu vyroby bude pusobit proti dobrodruzné image Koktejlu. Proto je tieba do
facebookovych aktivit zapojit spiiznéné cestovatele z fad spolupracovniki redakce, napii-
klad sdilet na strankach Koktejlu zajimavé piispévky a fotografie z jejich facebookovych

zdi a stranek, a tim ¢tenaiim ukazat, Ze i toto jsou ,,Koktejlaci‘.

Stejnym zplsobem je tieba rozvijet ndpad s maskotem Koktejlu, plySovym medvédem na
cestach. Jednd se o atraktivni hravou formu propagace. Redakce maskota zatim vyslala na
dvé cesty. S redaktory Koktejlu do minipivovaru v Kostelci nad Cernymi lesy™® a se spo-

138 KOKTEIL, Dej biih $tésti, http://www.czech-

press.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=6395:dej-bh-tsti&catid=717:medvd-
pie&Itemid=5, pfistup 7. 4. 2010
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lupracovnikem Petrem Slavikem do Etiopie.™*® Do budoucna by v souladu s naznacenou
strategii bylo vhodnéjsi pracovat s maskotem spiSe jako s dobrodruhem a domluvit Gcast
medvéda na exotickych vypravach i s dalSimi spolupracovniky redakce. Jedna se o vtipné

feSeni marketingové nepfiznivé situace, kdy samotni redaktofi Koktejlu necestuji.

11.11 Propagacni predméty

Relativné vysoky zdjem o facebookoveé stranky Koktejlu ukazuje, Ze ¢asopis ma okruh
vérnych ¢tenait. Jejich loajalitu je tfeba upeviiovat. Jednd se o okruh lidi, pro které je
Koktejl srde¢ni zalezitost, proto by ocenili napiiklad pfedméty s originalnim designem a
logem Koktejlu. Koktejl diive takové predméty mél. Jednalo se napiiklad o tricka
s obrazky vytvarnika Dalibora Nesnidala, mariaSové karty vytvotené timto umélcem, nebo
hrnky s logem Koktejlu. Dnes pfiznivec Koktejlu takovy ,klubovy“ pfedmét nesezene.
Pfitom lze predpokladat, Ze mnoho z nich by bylo ochotno takovy pfedmét koupit, coz by
minimalné pokrylo naklady na vyrobu. Nabidka je pak mozna prostfednictvim interneto-
vych a facebookovych stranek. Potencidlné velmi atraktivni reklamni pfedmét je nedédvno
pofizeny maskot Koktejlu, plySovy medvéd v tricku s logem ¢asopisu. Pokud s nim redak-
ce bude dobfe marketingové pracovat a v souladu s pfedchozim doporuc¢enim mu vytvori
image medvéda-dobrodruha, miZe se stat u ¢tenait Koktejlu velmi populdrnim. Jeho ko-
pie, pfipadné i v riznych formach (zmensené, jako samolepky, kli¢enky apod.) pak budou

velmi Z&dané.
11.12 Soucasné pravidelné akce

Jak ukézaly pfedchozi analyzy, Koktejl v soucasné dob¢ provadi vedle barterovych rozhla-
sovych spotil tii typy marketingovych akei. Ugastni se dvou nejvétsich veletrha cestovniho
ruchu Holiday World v Praze a Go v Brné, jednou ro¢né¢ pofada turisticky vylet
s pritvodcem nazvany Koktejltrek a se svym stankem se ucastni nékterych propagacnich
akci Ceského rozhlasu. Aby v téchto aktivitich mélo smysl pokradovat, museji byt sladény
s vyty¢enou marketingovou strategii. Koktejltrek se naptiklad v roce 2008 konal v centru

Staré Boleslavi. Ma-li mit opodstatnéni v ramci nové strategie, je tfeba vybirat naro¢né&jsi

trasy a takova mista, aby byly atraktivni pro cilovou skupinu a lakaly ji na takovou akci

3% FACEBOOK, Magazin Koktejl, http://ko-kr.facebook.com/photo.php?pid=3519508&id=319465674880,
pfistup 7. 4. 2010
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prijet. Pokud jde o G¢ast na veletrzich cestovniho ruchu a akcich Ceského rozhlasu, prezen-
tace Koktejlu se odehrava fakticky pouze rozdavanim remitendnich vytisku. Koktejl na
téchto akcich musi pfedev$im zaujmout Svou tvaii. Nabizi se ucast bubenikll, tanecnic
predvadgjicich africké ¢i asijské tance, pfipojena vystava cestovatelskych artefaktt, velko-

forméatovych exotickych fotografii a podobné.

11.13 Predplatitelska kampan

Nezavisle na této form¢é marketingovych aktivit by se mél magazin Koktejl pokusit zopa-
kovat marketingovou kampan k ziskani novych ptedplatiteli. Zopakovat ji ve stejné podo-
bé, jako probéhla v roce 2002, by vsak bylo riziko, protozZe trh se od t¢ doby zménil. Lidé
ziskali zkuSenost se spotfebnimi soutézemi o ldkavé ceny a na trhu ptibyly specializované
Casopisy, ze kterych si ¢tenat mize vybrat podle svych priorit. Kampan by proto méla byt
zacilend na ptesné definované cilové skupiny jak formou, tak vybérem komunikacniho
média. Kampan a jeji ceny museji byt v souladu s marketingovou strategii, tedy tykat se
dobrodruzstvi. Lakadlem mize byt let do vesmiru,*® expedice na Antarktidu,'** eventual-
né exoticka cesta podle vlastniho vybéru. ProtoZe se vSak jedna o akci s vysokymi vstup-

nimi naklady a nejistym vysledkem, lze ji doporucit az pro pozdé;si fazi.

11.14 Podpora prodeje

Koktejl lezi na stanku spole¢né s konkurencnimi ¢asopisy. Dat ¢tenafi posledni impuls, aby
se rozhodl pravé pro Koktejl, je proto velmi dulezité. Koktejl by se proto mél vratit
k osvéd¢enému systému vkladanych ptiloh avizovanych na titulni strané¢. Mohou to byt jak
vkladané mapy, tak historické reprodukce, reprinty a podobng. Néklad na jejich vytisténi
Ize tesit formou umisténi inzerce, spolupracovat lze i s institucemi, které by mohly mit
zajem na vytisténi takového materialu a finanéné jej podporily. Jedna se naptiklad o mu-
zea, galerie a védecké instituce, ale tfeba 1 instituce typu zdravotnickych organizaci, které

by mohly podpofit naptiklad pfed sezonou mapu vyskytu malérii ve svEte.

140 DARUJ-RADOST.cz, Let do vesmiru, http://www.daruj-radost.cz/let-do-vesmiru.html, pfistup 7. 4. 2010

1 CK LIVINGSTONE, Antarktida, http://www.livingstone.cz/zajezdy/akce/antarktida/, pfistup 7. 4. 2010
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ZAVER

Vstupni hypotézou této prace bylo, ze magazin Koktejl ztraci na ¢eském trhu kdysi domi-
nantni postaveni v segmentu Casopisti zaméfenych na cestovani, piirodu, védu a historii.
Analyza sekundarnich medialnich dat jednozna¢né prokazala, Ze tomu tak je nejméné od
roku 2003, kdy na trhu zacala pisobit ¢eska mutace magazinu National Geographic a ¢a-
sopis Lidé a Zem¢ prosel vyraznym relaunchem. V roce 2004 se navic na trhu zacal pii-
chodem ¢asopisu 21. stoleti vyrazné prosazovat trend ¢asopisii nového typu, které se staly

vyraznou konkurenci pro vSechny dosavadni produkty v tomto segmentu.

Koktejlu dlouhodob¢ klesa kiivka vSech méfitelnych ukazatelt uspésnosti. Od roku 2005,
kdy podle analyzy marketingovych aktivit odeznély ucinky posledni marketingové kampa-
n¢, klesa Koktejlu kazdy rok pocet prodanych vytiskd v priméru 0 1 500 kust na ¢islo.
Jinymi slovy, Koktejl si rok od roku kupuje o 1 500 ¢tenait méné a vydavatelstvi tak kaz-
dy rok proda o 16 500 kust ¢asopisu mén¢ nez v piedchozim roce. Vyvoj étenosti vychazi
pro Koktejl 0 néco Iépe, i tam ale po pocatecnim rastu klesla kiivka od roku 2007 zpét na

uroven roku 2005. Stejné je to s objemem ziskané inzerce.

Obdobny vyvoj lze zaznamenat i Casopistt National Geographic a Geo z okruhu piimé
konkurence. Naopak ¢asopis Lidé a Zemé¢, ktery analyzy identifikovaly jako nejblizSiho
konkurenta, svou kiivku ctenosti uspesSné zveda a v roce 2009 ji mél o 40 000 ctenatti vySe
neZ magazin Koktejl. Jinymi slovy, ¢asopis Lidé a Zemé v roce 2009 ¢etlo o 40 000 lidi
vic nez Koktejl. Zajimavé by proto bylo srovnani prodeju, Lidé a Zemé vSak nejsou zapo-
jeny do jednotného auditového systému podle metodiky ABC a sviij interni audit vefejné
nezptistupnuji. Z analyzy objemu ziskané inzerce je vSak ziejmé, ze Lidé a Zemé v roce
2008 predstihly magazin Koktejl i v tomto parametru, ve kterém Koktejl ve svém segmen-
tu dlouhodob¢ vedl. Z hlediska dlouhodobych trendi je totiz Koktejl v tomto segmentu
jedinym c¢asopisem, kterému objem inzerce soustavné klesid. Analyzy prokazaly takeé
uspésnost Casopisti nového typu, které postupné zlepSuji vykony ve vSech sledovanych

oblastech a v tomto segmentu jiZ zaujaly dominantni postaveni.

Tim byla potvrzena i ta ¢ast hypotézy, Ze za klesajicimi vykony magazinu Koktejl stoji
zmény na trhu a nastup nové konkurence. Analyza marketingovych aktivit firmy pak pro-
kazala 1 dalsi predpoklad, totiz Ze firma ke své situaci pfispéla tim, ze na rozdil od konku-

rence téméf rezignovala na marketingove aktivity. Nedostatek marketingovych aktivit
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z analyz vySel jako viibec nejslabsi stranka Casopisu a zaroven nejvetsi piilezitost pro zme-

nu.

Cil, vyplyvajici z analytické ¢asti, byl ziejmy. Zastavit pokles prodeji magazinu Koktejl.
Pti formulovani strategie, jak k tomu dospét, bylo tieba vzit v ivahu souc¢asnou ekonomic-
kou situaci firmy, ktera v souvislosti s krizi musela dokonce propoustét zaméstnance a zby-

lym sniZovat platy.

Z analyz vyplynulo, Ze z hlediska marketingového mixu neni redlné dostate¢ny pocet no-
vych Ctenait ziskat snizenim ceny, zlepSenim distribuce nebo inovaci produktu. Velky
prostor naopak poskytuje Siroké& oblast marketingové komunikace. Z analyz vyplynulo, Ze
Koktejl na trhu pusobi s velmi podobnym ¢asopisem Lidé a Zemé, ktery investuje do mar-
vou skupinu jako Koktejl, je tfeba vymezit se zejména vici tomuto nejbliz§imu konkuren-

tovi.

Z toho vyplynula marketingova strategie: OdliSeni magazinu Koktejl od ¢asopisu Lidé a
Zemeé tak, aby byl Koktejl pro cilovou skupinu atraktivnéjsi, a tim ziskal ¢tenafe své primé

konkurence.

Toto odliSeni je tfeba provést v ramci stavajiciho zaméfeni obou casopist, aby nedoslo
k ubytku ¢tenaii Koktejlu a zaroven doSlo K ziskani ¢tenartt konkurence. Jako vhodny
prvek této strategie se jevi motiv dobrodruZstvi. Z toho divodu byla hlavni myslenka mar-
ketingové strategie formulovéna takto: Positioning Koktejlu jako komunikativniho ¢asopi-
su §iroké rodiny ¢eskych dobrodruhti s respektem k piirodé a cizim kulturam. Tuto central-
ni filozofii je tfeba komunikovat sloganem, ktery by se mél objevit i v podtitulu ¢asopisu.

Jako vhodny se jevi slogan: Koktejl — vaSe davka dobrodruZstvi.

V projektové ¢asti byla formulovana celd fada doporuceni na opatteni, ktera by s vynalo-
Zenim minimalnich naklada k takovému positioningu mohla pfispét. Jejich aplikaci a roz-
vijenim by magazin Koktejl mohl ve svém segmentu ziskat vétsi atraktivitu pro cilovou

skupinu nez jeho ptimy konkurent a obnovit tak ztracenou vahu na ¢eském medialnim trhu.
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NG National Geographic

KOK.  Koktejl

21.ST. 21. stoleti
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Vydavatelsky trh v CR podle objemu inzerce v r. 2008

1. MAFRA; 1969,6 mil. K& 15,9 %
3. VLTAVA LABE PRESS; 1 341,6 mil. K& 10,8 %
5. BAUER MEDIA; 573,5 mil. K&; 4,6 %
7. MLADA FRONTA; 497,7 mil. K& 4,0 %
9. SANOMA MAGAZINES PRAHA; 437,0 mil. K¢&; 3,5 %
11. HACHETTE FILIPACCHI 2000; 388,4 mil. K&; 3,1 %
13. ASTROSAT; 332,2 mil. K&; 2,7 %
15. MEDIACOP; 188,6 mil. K& 1,5 %
17. RF HOBBY; 142,2 mil. K& 1,1 %
19. EURONEWS; 111,2 mil. KERD,9 %
21. MOTOR PRESSE BOHEMIA; 82,5 mil. K&; 0,7 %
23. STANFORD; 71,6 mil. K&; 0,6
25. PROFI PRESS; 63,5 mil. K& 0,
27. METROPOLIS LIVE; 46,2 mil. Kc\O0,4 %
29. CESKE A SL. ODBORNE NAKL.; 484 mil. K& 0,3 %
31. CASOPISY PRO VOLNY CAS; 40,1 il. K& 0,3 %
B 33. CZECH PRESS GROUP; 36,4 mil. KEND,3 %
35. JAGA GROUP; 29,4 mil. K&; 0,2 %
37. ATOZ MARKETING SERVICES; 27,1 mi\ K¢&; 0,2 %
39. CCB; 26,5 mil. K& 0,2 %
41. FIT PLUS; 25,5 mil. K&; 0,2 %
43. MEDIALABORATORY; 21,1 mil. K& 0,2 %
45.100+1; 20,2 mil. K& 0,2 %
47. PRAGUE POST; 18,9 mil. K& 0,2 %
49. EUROMEDIA CS; 17,9 mil. K& 0,1 %
51. HP PUBLISHING; 14,6 mil. K& 0,1 %
53. PRAZSKA VYDAVATELSKA SPOL.; 14,3 mil. K&; 0,1 %
55. KRM FOR YOU; 13,1 mil. K&; 0,1 %
57. RYBAR; 12,0 mil. K&; 0,1 %
59. ARCHITEKT OA; 11,7 mil. K& 0,1 %
61. MARSFOTO; 11,6 mil. K& 0,1 %
63. REPORT MEDIA; 9,3 mil. K& 0,1 %
65. BOHEMIA AUTO TUNING; 8,9 mil. K& 0,1 %
67. FLOREN CAPITAL; 8,6 mil. K& 0,1 %
69. POWER SPORTS ENTERPRISES; 8,4 mil. K& 0,1 %
71. AFFINITY MEDIA; 8,0 mil. K&; 0,1 %
73. CESKY ZAHRADKARSKY SVAZ; 7,8 mil. K&; 0,1 %
75. SDELOVACI TECHNIKA; 7,4 mil. K&; 0,1 %
77.VEGA; 7,2 mil. K& 0,1 %
79. AS PRESS; 6,6 mil. K& 0,1 %
81. OFF ROAD CLUB; 6,3 mil. K& 0,1 %
83. MYSLIVOST; 6,1 mil. K& >0,1 %
85. POLYGRAF NET; 5,3 mil. K& >0,1 %
87. T/PRODUCTION; 4,6 mil. K&; >0,1 %
89. CESMAD BOHEMIA; 3,8 mil. K& >0,1 %
91. BUILDING TEAM; 3,4 mil. K&; >0,1 %
93. PRAGMA; 3,2 mil. K& >0,1%
95. RADIOSERVIS; 2,5 mil. K&; >0,1 %
97. B2B MEDIA; 2,3 mil. K& >0,1 %
99. KAFKA DESIGN; 2,2 mil. K& >0,1 %
101. F. TALIAN FORTUNA; 2,0 mil. K& >0,1 %
103. FOLK & COUNTRY:; 1,3 mil. K& >0,1 %
105. CTYRLISTEK; 0,5 mil. K¢&; >0,1 %
107. BOHEMIA PRESS PRAHA; 0,3 mil. K&; >0,1 %
109. INAPA: >0,1 mil. K& >0,1 %

2. RINGIER CR; 1 795,6 mil. K& 14,5 %

4. METRO CR; 636,1 mil. K&; 5,1 %

6. STRATOSFERA; 545,2 mil. K& 4,4 %

8. ECONOMIA; 457,2 mil. K& 3,7 %

10. BORGIS; 423,1 mil. K¢&; 3,4 %

12. BURDA PRAHA; 370,6 mil. K& 3,0 %

14. LIDOVE NOVINY; 260,4 %; 2,1 %

16. BUSINESSMEDIA; 183,5 mil. K&; 1,5 %

18. AXEL SPRINGER PRAHA; 119,3 mil. K&; 1,0 %
20. HEARST-STRATOSFERA; 90,6 mil. K&; 0,7 %
22. ATEMI; 78,0 mil. K& 0,6 %

24. GRAND PRINC; 64,2 mil. K&; 0,5 %

26. COMPUTER PRESS; 60,6 mil. K¢&; 0,5 %
28.1DG CZECH; 44,8 mil. K&; 0,4 %

30. PINELAND; 40,5 mil. K&; 0,3 %

32. CASOPISY 2005; 39,4 mil. K&; 0,3 %

34. OMEGA PUBLISHING; 34,4 mil. K& 0,3 %
36. TRADE & LEISURE PUBL.; 27,2 mil. K&; 0,2 %
38. RESPEKT PUBLISHING; 27,0 mil. K¢&; 0,2 %
40. READER'S DIGEST VYBER; 26,4 mil. K& 0,2 %
42. JIK-05; 24,6 mil. K& 0,2 %

44. EXTRA PUBLISHING; 20,4 mil. K&; 0,2 %
46. KOVOHUTE PRIBRAM:; 19,0 mil. K¢&; 0,2 %
48. DM DROGERIE MARKT; 18,0 mil. K&; 0,1 %
50. HIGH SOCIETY; 17,9 mil. K&; 0,1 %

52. FRESH COMPANY; 14,4 mil. K&; 0,1 %

54. MM PUBLISHING; 13,2 mil. K& 0,1 %

56. PROLOG; 12,3 mil. K&; 0,1 %

58. GERONIA; 11,9 mil. K& 0,1 %

60. ONE & ONE COMPANY; 11,6 mil. K& 0,1 %
62. AUTOPRESS; 10,1 mil. K&; 0,1 %

64. MINERVA CZ; 9,2 mil. K&; 0,1 %

66. CASOPIS MOTORAJ; 8,8 mil. K&; 0,1 %

68. FUTURA; 8,6 mil. K& 0,1 %

70. CESKE DOPRAVNI VYD.; 8,3 mil. K¢&; 0,1 %
72.YACHT; 7,8 mil. K&; 0,1 %

74.V PRESS; 7,8 mil. K& 0,1 %

76. AUTOMATIZACE 7,3 mil. K& 0,1 %

78. CESKY RYBAR; 6,7 mil. K&; 0,1 %

80. PANEL PLUS PRESS; 6,5 mil. K&; 0,1 %

82. LOBBY CR; 6,2 mil. K&; 0,1 %

84. REGENERACE; 5,7 mil. K&; >0,1 %

86. FCC PUBLIC; 5,2 mil. K&; >0,1 %

88. WESMINSTER; 4,2 mil. K& >0,1 %

90. EGMONT CR; 3,6 mil. K&; >0,1 %

92. 66MEDIA; 3,3 mil. K& >0,1 %

94. REX PRAHA; 3,0 mil. K&; >0,1 %

96. RIX; 2,5 mil. K&; >0,1 %

98. SPOL. CASOPISU ATELIER; 2,3 mil. K¢&; >0,1 %
100. ASPI; 2,0 mil. K& >0,1 %

102. AEROMEDIA; 1,4 mil. K& >0,1 %

104. AMARO; 1,0 mil. K& >0,1 %

106. CESKY ATLETICKY SVAZ; 0,5 mil. K&; >0,1 %
108. ICP; 0,1 mil. K& >0,1 %

zdroj: TNS Media Intelligence

Graf 1: Vydavatelsky trh v CR podle objemu inzerce v roce 2008



¢AsoOPIS PRUMERNY PRODEJ

National Geographic 32970 kusl
Koktejl 24 343 kusl
Geo 13 874 kusu

Zdroj: ABC CR
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Tabulka 1: Primérny prodany naklad v roce 2009 — uzsi konkurence

Podil na trhu podle poctu prodejti na Cislo
v roce 2009 - uzsi konkurence

Zdroj: ABC CR

Graf 2: Podil na trhu podle poétu prodejii na ¢islo v roce 2009 - uzsi konkurence



CASOPIS VYDAVATEL PRUMERNY PRODE)J

V ROCE 2009
Epocha RF Hobby 66 327
History revue RF Hobby 64 544
21. stoleti RF Hobby 58 416
National Geographic Sanoma 32970
100+1 100+1 28104
Koktejl Czech Press Group 24 343
Ziva historie Extra Publishing 17 248
Svét Extra Publishing 15294
Pfiroda Extra Publishing 11714
Geo Motor-Presse 13874

Zdroj: Mediaprojekt

~ v s

Tabulka 2: Primérny prodany naklad v roce 2009 — uzsi konkurence

Podil na trhu podle poctu prodejti na Cislo
v roce 2009 - Sirsi konkurence

Pfiroda

Svét 49
5%

Ziva historie
5%

National
Geographic
10%

Zdroj: ABC CR

Graf 3: Podil na trhu podle po¢tu prodeji na ¢islo v roce 2009 - Siri konkurence



Vyvoj prodeju Casopisu - Sirsi konkurence
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Graf 4: Vyvoj prodeju ¢asopisu - $irsi konkurence

Srovnani prodeju uzsi a Sirsi konkurence

80000

70000 \\
60000 N %
50000

40000 V\\
30000 E——

20000

10000 E ”~

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Graf 5: Srovnani prodejt uzsi a Sirsi konkurence
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Vyvoj primérnych mésicnich prodeji Koktejlu
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Graf 6: Vyvoj primérnych mési¢nich prodeju Koktejlu
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Graf 7: Podil podle udavaného tisténého nakladu uzsi konkurence



CASOPIS VYDAVATEL UDAVANO INZERENTUM T. N. 2009 PODLE ABC

Epocha RF Hobby 91 369'* 94 748
21. stoleti RF Hobby 87 000'* 84177
History revue RF Hobby 61000 87 853
Globe revue RF Hobby 55 000'* neovéruje
N. Geographic Sanoma 55 000 49 060
Lidé a Zemé Mlada fronta 52 000 neovéruje
Moje zemé CR Sanoma 50 000*® neovéruje
100+1 100+1 neuvadi 49 548
Koktejl Czech Press Group 45 000" 41 457
N. Geographic Traveller Sanoma 40 000*° neovéruje
VTM Science Mlada fronta 40 000™* neovéruje
Ziva historie Extra Publishing 35 000 30025
Svét Extra Publishing 31000 28177
Travel in the CR Mlada fronta 30 000™* neovéfuje
Geo Motor-Presse 25 142" 23611
PFiroda Extra Publishing 25 000™*° 27 180
Zemé Svéta GeoBohemia 25 000"’ neovéfuje
Cestopisy R.E.M. Brand 18 000™*® neovéfuje
Travel Digest Atemi 18 000™° neovéfuje
Travel Focus Leonardo 15 000 neovéfuje

Tabulka 3: Tistény naklad udavany inzerentim
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http://epocha.rf-hobby.cz/data/rfhobby/pic/epocha/presskit_epocha.pdf
3 www.21-stoleti.cz/data/rfhobby/pic/21stoleti/presskit_21stoleti.pdf

* www.historyrevue.cz/data/rfhobby/pic/history/presskit_history.pdf

5 http://globe-revue.cz/data/rfhobby/pic/globe/presskit_globe.pdf

© www.sanoma.cz/data/sharedfiles/ke_stazeni/mediadata_08a.pdf

7 www.mf.cz/scripts/detail.php?id=102103

8 www.sanoma.cz/data/sharedfiles/ke_stazeni/mediadata_08a.pdf

149 www.czech-press.cz/afp/editor/slozky/inzerce/Cenik%20inzerce%20a%20TP%20Koktejl%202009.pdf
® www.sanoma.cz/data/sharedfiles/ke_stazeni/mediadata_08a.pdf

! www.mf.cz/scripts/detail.php?id=102194

> www.epublishing.cz/inzerce-ziva-historie

* www.epublishing.cz/inzerce-svet

* www.mf.cz/scripts/detail.php?id=102121

> www.geo-magazin.cz/redakce/pro-inzerenty, pfistup 14. 11. 2009

© www.epublishing.cz/inzerce-priroda

7 www.zemesveta.cz/inzerce

8 http://erembrand.cz/dokumenty/CEST_cenik_screen.pdf

° www.atemi.cz/pdf/traveldigest-mediakit-2009.pdf

° www.travelfocus.cz
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Cestopisy Travel _Travel Focus
N .
Zemé Svéta 2% Dlzg;St 2%
3% >
Pfiroda
3%

Geo
3%
Travel in the CR

4% Svét
4%

Ziva historie
4%

VTM Science
5%

N. Geographic
Traveller

5% N. Geographic

M 6%
Moje zemé CR Lidé a Zemé
6% 6%
Zdroj: inzertni nabidky casopisi

Graf 8: Podil podle tisténého nakladu Sirsi konkurence

Podil podle Podil podle ctenosti
tisténého nakladu v roce 2009

Zdroj: inzertni nabidky casopisi Zdroj: Mediaprojekt

Graf 9: Srovnani podila podle tisténého nakladu a ¢tenosti



CASOPIS VYDAVATEL NAKLAD* PRODEJ 2009 CTENOST 2009 CTENARI/VYTISK

21. stoleti RF Hobby 87 000 59 443 360 000 6,0
Epocha RF Hobby 91369 65 334 211 000 3,2
100+1 100+1 49548 29 052 182 000 6,3

NG Sanoma 55 000 32 536 159 000 4,9

Lidé aZemé Mlada fronta 52 000 neuvedeno 140 000 prodej neznamy
History r. RF Hobby 61 000 62 946 118 000 1,9
Koktejl CPG 45 000 24 899 100 000 4
Cestopisy R.E.M. Brand 18 000 neuvedeno 89 000 prodej neznamy
Svét Extra Publishing 31000 16 077 63 000 3,9

Ziva historie  Extra Publishing 35000 19115 61 000 3,2
PFiroda Extra Publishing 25000 15 296 60 000 3,9

VTM Science Mlada fronta 40 000 neuvedeno 55000 prodej neznadmy
Geo Motor-Presse 25142 14 436 28 000 1,9

* Tisteny naklad udavany inzerentum (mimo 100+ 1; auditovany naklad) Zdroj ctenosti: Mediaprojekt

Tabulka 4: Ctenost v roce 2009

Podil na trhu podle ¢tenosti
v roce 2009 - Sirsi konkurence

Ptiroda _ VTM Science

4% 3%

Ziv4 historie
4%

Geo
0,
/_ZA

Svét
4%
Cestopisy

5%

History revue
7%

National Geographic
10%

Zdroj: Mediaprojekt
Graf 10: Podil na trhu podle ¢tenosti v roce 2009 - SirSi konkurence



Vyvoj ¢tenosti €asopisu - SirSi konkurence
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Graf 11: Vyvoj ¢tenosti Casopist - SirSi konkurence



Podil na trhu podle pfijmi z inzerce
v roce 2008 - uzsi konkurence

Zdroj: TNS Media Inteligence
Graf 12: Podil na trhu podle piijmi z inzerce v roce 2008 - uzsi konkurence

CASOPIS VYDAVATEL OBJEM INZERCE
Lidé a Zemé Mlada fronta 45,530 mil. K¢
Koktejl Czech Press Group 41,841 mil. K¢*
National Geographic Sanoma 37,850 mil. K¢
VTM Science Mlada fronta 32,571 mil. K¢
21. stoleti RF Hobby 31,609 mil. K¢
Travel Digest Atemi 21,960 mil. K¢
Epocha RF Hobby 18,230 mil. K¢
Geo Motor-Presse 16,885 mil. K¢
Travel in the CR Mlada fronta 14,884 mil. K¢
Moje zemé CR Sanoma 2,269 mil. K¢

*Udaj ocistény od inzerce Specidlii
Zdroj: TNS Media Inteligence
Tabulka 5: Piijmy z inzerce za rok 2008



Podil na trhu podle pfFijmu z inzerce
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Graf 13: Podil na trhu podle piijmt z inzerce v roce 2008 - Sir§i konkurence

Objem inzerce v milionech K¢
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Graf 14: Vyvoj objemu inzerce v ¢asopisech SirSi konkurence



Dopad kampané v r. 2002 na prodany naklad
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Graf 15: Dopad kampan¢ v r. 2002 na prodany naklad
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Graf 16: Dopad kampan¢ v r. 2002 na objem inzerce



Vyvoj trzeb vydavatelstvi Czech Press Group
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Graf 17: Vyvoj trzeb vydavatelstvi Czech Press Group
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Graf 18: Objem reklamy casopist leden - zafi 2009



Objem vlastni reklamy leden - zafi 2009
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Graf 19: Objem vlastni reklamy leden - zaii 2009




Propagace v Case leden - zari 2009
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Zdroj: TNS Media Inteligence
Graf 20: Propagace v Case leden - zati 2009
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Graf 21: Socioekonomicka skladba ¢tenaii magazinu Koktejl



KOKTEJL LIDE A ZEME

Pohlavi Muz (66 %) Muz (60 %)

Vék 20-29 (30 %); 25-34 (24 %) 20-29 (22 %); 25-34 (18 %)
Vzdélani Maturita (31 %) Maturita (35 %)

Cisty pfijem 12.501 - 15.000 K¢ (19 %) 12.501 - 15.000 K¢ (16 %)
Rodinny stav svobodny (43 %) Zenaty (44 %)

Velikost bydlisté 100 000 a vice (34 %) 100 000 a vice (34 %)

Kraj Praha (16 %) Praha (24 %)

Postaveni Radovy pracovnik (53 %) Radovy pracovnik (53 %)
Soc. ekon. klasifikace C2 (26 %) C2 (25 %)

Dovolend v roce zimni pobyt na horach v CR (24 %)  pobyt u mote (43 %)
ZpUsob cestovani sami (36 %) Cestovni kancelar (36 %)
Vylety 1-2x za mésic (42 %) 1-2x za tyden (39 %)

Sport nikdy (25 %) 1-2x tydné (24 %)

Internet 5-9 hodin tydné (24 %) 1 -4 hodiny tydné (18 %)
Cetba ¢asopisti 1-2x za tyden (39 %) 1-2x za tyden (29 %)
Casopisy mésicné 10 a vice (41 %) 10 a vice (54 %)

Ostatni mésicniky NG (19 %), LZ (16 %), 21. St. (16 %) 21. st. (18 %), NG (15 %), Kok. (14 %)
Prectena vydani Kok. 2 zarok (21 %) 2 za rok (4 %)

Pfectena vydani LZ 3 zarok (11 %) 2 zarok (26 %)

Zdroj: vyzkum MML-TGI spolecnosti Median za 1. a 2. kvartal 2009

Tabulka 6: Nejpocetnéji zastoupené skupiny ¢tenarti Casopisit Koktejl a Lidé a Zemé ve

vybranych kategoriich
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