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ABSTRAKT 

Abstrakt �esky 

Autor v této práci analyzuje vývoj prodeje jihomoravského regionálního deníku Rovnost. 

Práce se zabývá p�edevším vývojem prodeje v roce 2004. Teoretická �ást se v�nuje 

marketingu a specifik�m mediálního trhu. Analýza potvrzuje stanovené pracovní hypotézy: 

1. Prodaný náklad klesá, protože se deník nevyprofiloval jako okresní deník v každém 

z okres� kraje, nevyužívá pln� volné mezery na regionálním mediálním trhu. 

2. Prodaný náklad klesá, protože Rovnost ustrnula ve svém vývoji a� už obsahu �i grafiky 

a oslovuje tak pouze své tradi�ní �tená�e ve vyšším v�ku. 

Záv�re�ná �ást obsahuje projekt na zvýšení prodeje Rovnosti. Ten zahrnuje p�edevším 

nutné zm�ny v redakci, obsahové a grafické zm�ny listu, ale také návrh na masivní 

reklamní kampa� vedenou za ú�elem posílení image zna�ky. 

 

 

 

 

 

Abstrakt ve sv�tovém jazyce  

Author in this work analyses sale development of south moravian regional newspaper 

Rovnost. Work is intented mainly on development in 2004. Teoretical part concerns 

on marketing and specialities of media market. Sequent analysis certify given hypothesis: 

1. Sailed printing falls, because journal has not been profiled as regional journal in every 

locality of region, the gaps on media market are still not fully filled in.  

2. Sailed load decreases because Rovnost development stagnates and that is why Rovnost 

is interesting for traditional senior readers. 

In the last part is project on Rovnost sale enhancement. There are involved mostly changes 

in editorship, changes in table of contents and grafical changes. But there is also proposal 

for massive advertising campaign to intesify label image. 
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ÚVOD 

Vývoj prodeje jihomoravského regionálního deníku Rovnost a analýza tohoto vývoje m�že 

být pro n�koho v�c naprosto bezvýznamná, pro jiného ovšem naopak. Velmi významná v�c 

to je p�edevším pro ty, kte�í v uvedeném deníku pracují a pro majitele firmy. 

Zprost�edkovan� pak samoz�ejm� také pro �tená�e listu a rovn�ž pro inzerenty. 

A protože od �íjna 2004 jsem šéfredaktorem Rovnosti, je toto téma velmi významné 

i pro m� osobn�. Proto jsem si je zvolil pro svou diplomovou práci. 

Ke zvolené problematice mám tedy velmi blízko. P�i zpracování tématu jsem do zna�né 

míry vycházel z interních materiál� vydavatele, které jinak bývají jen velmi obtížn� 

dostupné. 

Tato práce je svým tématem nová, nepoda�ilo se mi najít jinou podobnou analýzu vývoje 

prodeje deníku Rovnost. 

Cílem této diplomové práce je zmapovat a analyzovat vývoj prodeje jihomoravského 

regionálního deníku Rovnost. 

Diplomová práce se zabývá p�edevším vývojem prodaného nákladu listu Rovnost v roce 

2004 s p�ihlédnutím k vývoji od �íjna 2001, kdy tento deník pohltil Svobodné slovo, 

Zemské noviny a Jihomoravský a Brn�nský den. 

Sou�ástí práce je rovn�ž projekt na zvýšení prodeje Rovnosti v následujícím období. 

P�i zpracování tématu jsem se nejprve v teoretické �ásti v�noval zejména marketingu, 

marketingové komunikaci a marketingovému mixu, popsal jsem metody zkoumání 

prodejnosti a faktory, které ji ovliv�ují. V�noval jsem se také n�kterým specifik�m 

mediálního trhu a procesu zpracování Media Projektu. 

Poté jsem definoval problém, stanovil hypotézy a v analytické �ásti diplomové práce jsem 

konkretizoval a analyzoval situaci ve zkoumané oblasti, popsal teritorium a konkurenci. 

P�edstavil jsem rovn�ž historii i sou�asný stav deníku Rovnost samotného, ale také složení 

a názory �tená�� deníku (vycházel jsem p�itom z pr�zkum� a �tená�ské ankety zpracované 

odbytovým odd�lením Rovnosti v roce 2004). 

Stav jsem nap�íklad s využitím SWOT analýzy zhodnotil a v praktickém projektu navrhl 

n�které možné zp�soby �ešení klesajícího prodeje listu. P�itom jsem mimo jiné vycházel 

z koncepce redakce Rovnosti pro rok 2005, kterou jsem zpracovával pro vydavatele. 
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I. TEORETICKÁ �ÁST 
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1 MARKETING 

Pojem marketing má mnoho zcela r�zných definic. 

Nap�íklad jedna z nejv�tších sv�tových autorit marketingu Philip Kotler (1995) jej definuje 

jako spole�enský a �ídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co sami  

pot�ebují a požadují, prost�ednictvím tvorby, nabídky a sm�ny výrobk� s ostatními. 

Další definice marketingu zní takto: „Marketing je proces �ízení, jehož výsledkem 

je poznání, p�edvídání, ovliv�ování a v kone�né fázi uspokojení pot�eb a p�ání zákazníka 

efektivním a výhodným zp�sobem zajiš�ujícím spln�ní cíl� organizace.“ 

(Sv�tlík, 2003, s. 6) 

Lze to ovšem �íci také zcela jiným zp�sobem. T�eba p�irovnáním. Trh m�žeme považovat 

za mýtinu, která se nachází v džungli podnikání. Na mýtin� ti se zbožím pronásledují ty 

s pen�zi a naopak, dokud nechytí jeden druhého. N�kdy se však ti se zbožím marn� shán�jí 

po t�ch s pen�zi (a naopak). Dohromady je musí svést n�jaké kouzlo. Toto kouzlo je práv� 

marketing. (McDonald, Morris, 1992) 

„V každém p�ípad� marketing zahrnuje teoretická zobecn�ní praktických postup�. Jedná se 

tedy o aplikovanou v�dní disciplínu, která systematizuje poznatky a zkušenosti p�edevším 

o situaci a možnostech výrobc�, distributor� a zákazník� v sou�asných podmínkách tržní 

konkurence.“ (Foret, 1997, s. 13) 

Marketing však v žádném p�ípad� není exaktní disciplína s jednozna�n� platnými 

vymezeními a záv�ry. S nadsázkou lze konstatovat, že hlavn� v praxi existuje tolik pojetí 

marketingu, kolik je výrobních a distribu�ních organizací. 

 

1.1 Marketingové komunikace 

Mezi nejd�ležit�jší marketingové dovednosti pat�í komunikace a propagace. 

„Komunikujeme a� chceme nebo ne. Prost�edkem komunikace je oblek obchodního 

zástupce, katalogová cena i vzhled kancelá�í – to vše vytvá�í u návšt�vníka ur�itý dojem. 

Tato skute�nost také vysv�tluje rostoucí zájem o integrovanou marketingovou komunikaci. 

Je nutné, aby dojmy, jež vyvolávají zam�stnanci, za�ízení kancelá�í i firemní aktivity byly 
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v souladu, protože jejich prost�ednictvím si jednotlivé cílové skupiny, které firmy oslovují, 

vytvá�ejí názory na zna�ku a hodnotí míru napln�ní jejich p�íslib�.“ (Kotler, 2003, s. 64) 

Marketingová komunikace (užívá se také množného �ísla – marketingové komunikace) 

je interdisciplinární záležitostí. Vedle základ� ekonomie, zejména obchodu a marketingu, 

využívá také poznatk� z psychologie, sociologie �i chování zákazníka. 

Marketingovou komunikaci nelze chápat jen zúžen� jako otázku propagace. Zahrnuje také 

další složky marketingového mixu. V širokém slova smyslu zahrnuje marketingová 

komunikace vlastn� veškeré marketingové �innosti: vytvo�ení produktu i jeho použití, jeho 

distribuci, cenu i propagaci. (Foret, 1997) 

 

1.1.1 Faktory ovliv�ující prodejnost, marketingový mix 

Podle Kotlera (1995) existují tyto konkurující si koncepce prodeje: 

Výrobní koncepce zastává stanovisko, že spot�ebitelé budou mít v oblib� výrobky široce 

dostupné a levné. 

Výrobková koncepce tvrdí, že spot�ebitelé si oblíbí výrobky, které nabízejí v�tší kvalitu 

nebo výkon. 

Prodejní koncepce �íká, že kdyby byli spot�ebitelé ponecháni sami sob�, oby�ejn� 

si nekoupí dost výrobk�. Organizace proto musí vyvíjet agresivní prodejní a propaga�ní 

úsilí. 

Marketingová koncepce zastává názor, že klí� k dosahování cíl� organizace spo�ívá 

v ur�ování pot�eb a požadavk� cílových trh� a v poskytování jejich požadovaného 

uspokojování ú�inn�ji a efektivn�ji než u konkurence. 

 

Co tedy m�že ovliv�ovat prodej? 

Jedním z d�ležitých faktor� je novost (nap�íklad ve výrobku, v tržním segmentu). Ta m�že 

vést ke zvýšení prodeje mnohem pravd�podobn�ji než t�eba pouhé zvýšení intenzity 

reklamy. (Tellis, 2000) 

Analogicky však pokles intenzity reklamy nevede k okamžitému poklesu prodeje. „Pokud 

reklama p�ece jen ovliv�uje prodej, její vliv není p�íliš velký (reklamní elasticita prodeje 
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je 0,1) a je mnohem menší než vliv ceny (cenová elasticita prodeje je 2,5). Obecn� je tedy 

prodej mnohem citliv�jší na zm�ny ceny než na zm�ny reklamy.“ (Tellis, 2000, s. 449) 

Mnohem ú�in�jší než reklama, které chybí d�v�ryhodnost (ve�ejnost ví, že reklamy 

zkreslují skute�nost), je public relations. P�sobení prost�ednictvím public relations 

však trvá déle a vyžaduje v�tší vynalézavost. Na druhé stran� je toto p�sobení levn�jší 

než reklamní kampa�. (Kotler, 2003) 

 

Jedna z teorií tvrdí, že podíly konkurent� na trhu jsou úm�rné relativnímu tržnímu úsilí. 

Na tržní podíl firmy p�sobí n�kolik hlavních vliv�: 

- marketingový mix 

- marketingové výdaje 

- marketingová efektivnost 

- marketingová pružnost 

 

Soubor nástroj�, jejhož prost�ednictvím m�že marketing ovliv�ovat tržby (tedy prodej) 

se nazývá marketingový mix. 

To, zda se jakýkoliv výrobek dostane skute�n� až do rukou zákazníka, závisí na výrobku 

samém, na jeho cen�, na umíst�ní (p�ístup k distribu�ním cestám a úrove� služeb 

poskytovaných zákazníkovi) a komunikaci s okolím (propagace, prodejní síla, podpora 

prodeje apod.) 

�ty�i prvky marketingového mixu se zkrácen� nazývají 4P (podle po�áte�ních písmen 

anglických názv� – product, price, place, promotion). 

V oblasti marketingu služeb se k t�mto �ty�em p�ipojuje ješt� páté P (people - lidé). 

N�které prameny uvád�jí jako sou�ást marketingového mixu také nap�íklad obal 

(packaging). 

Už od za�átku se totiž setkává uvedená základní podoba marketingového mixu 

s výhradami. N�kte�í odborníci tam cht�li zahrnout nap�íklad i prodejní síly, služby, 

ale také personál, postupy, fyzické charakteristiky �i politiku a public relations. (Kotler, 

2003) 
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Termín marketingový mix vyjad�uje skute�nost, že marketingové aktivity nelze ve firm� 

chápat jen jako pouhou sumu jednotlivých opat�ení, nýbrž jako harmonicky propojený 

celek. Marketingový mix tak nazna�uje hledání optimálních proporcí. (Foret, 1997) 

Všechny �ásti marketingového mixu jsou využívány k vytvo�ení ur�ité pozice, umíst�ní 

výrobku na trhu (positioning). Jedná se o �innost, jejímž cílem je dosažení individualizace 

výrobku a toho, aby zákazníci vnímali výrobek odlišn� od jiných konkuren�ních výrobk�. 

Pokud firma chce zm�nit pozici svého výrobku na trhu, to znamená jeho vnímání 

zákazníky, musí zm�nit n�které nebo všechny �ásti marketingového mixu. 

 

Velmi d�ležitý je logicky samotný výrobek (v širším slova smyslu m�žeme ovšem také 

hovo�it o produktu, protože se m�že jednat i o službu �i ur�itý nápad �i myšlenku). Produkt 

uspokojuje ur�ité pot�eby a p�ání zákazníka. 

 

Jestliže marketingov� uvažující firma po�ítá s vývojem a výrobou ur�itého výrobku, musí 

mít p�edstavu: 

- jak se bude výrobek jmenovat 

- jakou image by m�l výrobek mít 

- jaké by m�l mít vlastnosti 

- v jakých variantách by m�l být na trhu nabízen 

- jaké služby se v souvislosti s jeho prodejem budou poskytovat, 

- v jakém obalu a velikosti balení by m�l být prodáván 

- jaký bude asi jeho životní cyklus 

- kdy tedy bude zapot�ebí vyvíjet a vyráb�t výrobek nový 

Pokud tuto p�edstavu podnik má, hovo�íme o chápání komplexního výrobku, to je krom� 

základního ur�ení i rozší�ení o zna�ku, kvalitu, image, balení, služby atd. (Sv�tlík, 2003) 

Zjednodušen� �e�eno - firma musí vyráb�t to, co zákazník chce, výrobek musí zákazníka 

uspokojit. Firma musí navíc výrobek (produkt)  prodávat za odpovídající cenu, dodat zboží 

na správné místo a ujistit se, že je k dostání, když je poptávka. A to, že je výrobek na sv�t�, 

je t�eba dát na v�domí prost�ednictvím komunikace s okolím. 
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Cílem podnikového marketingu tedy je pochopit problém kupujícího, který jej vede k p�ání 

a k rozhodnutí n�jakou v�c získat a koupit. Jinými slovy, zákazník�v problém je na druhé 

stran� p�íležitostí podniku v�c vyrobit a zákazníkovi ji nabídnout a prodat. 

�astou chybou n�kterých firem ovšem je, že zam��ují pot�eby a p�ání. Zam��ují se pouze 

na p�ání kupujících a nevidí skute�né pot�eby lidí, které jsou v pozadí. Tuto chybu 

nazýváme marketingovou krátkozrakostí. 

Uspokojení pot�eb a zm�na jejich struktury m�ní p�ání lidí a následovn� i poptávku. 

Podniku, který si to neuv�domí, se m�že stát, že jednoho dne zjistí, že poptávka po jeho 

výrobcích se p�esunula k jiným produkt�m, které bohužel nabízí konkurence. Zjišt�ní, 

co vyvolává u kupujícího proces rozhodování, je p�edm�tem marketingového výzkumu. 

(Sv�tlík, 2003) 

 

1.2 Marketingový výzkum 

Marketingový výzkum se p�vodn� zam��oval p�edevším na nalezení technik vedoucích 

ke zvýšení tržeb než na porozum�ní zákazník�m. Postupn� si ale marketingoví pracovníci 

stále více uv�domovali, jak je d�ležité rozum�t nakupujícím. 

„Do módy p�išly skupinové rozhovory, dotazníky a pr�zkumy názor�. Dnes je základním 

pravidlem každého pracovníka marketingu, aby porozum�l kupujícím bu� v rámci 

segmentu, nebo na úrovni jednotlivce.“ (Kotler, 2003, s. 72) 

Marketingový výzkum spo�ívá ve specifikaci, shromaž
ování, analýze a interpretaci 

informací, které slouží jako podklad pro rozhodování v procesu marketingového �ízení. 

(Zbo�il, 1998) 

 

Marketingový výzkum není totožný s pr�zkumem trhu. 

Marketingový výzkum je dlouhodobý proces, p�i n�mž se používá kombinace r�zných 

metod a technik, používá se p�i n�m rovn�ž složit�jší statistické zpracování a porovnávají 

se a vyhodnocují data z r�zných zdroj�. 

Pr�zkum trhu je naproti tomu jednorázová záležitost, p�i níž se zpravidla používá jedna 

metoda sb�ru dat, nezkoumají se kauzality. Výsledkem je popis situace na trhu. Tento 
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pr�zkum nemá hlubší charakter. Výzkum trhu je nejobvyklejší aplikací marketingového 

výzkumu. Je p�i n�m nejprve t�eba vymezit trh z hlediska produktu, zákazník�, 

geogafického umíst�ní a �asového období. 

 

Co umož�ují informace poskytované marketingovým výzkumem: 

- porozum�t trhu, na kterém firma podniká nebo hodlá podnikat 

- identifikovat problémy spojené s podnikáním na tomto trhu, a identifikovat p�íležitosti, 

které se na n�m vyskytují nebo mohou vyskytnout 

- formulovat sm�ry marketingové �innosti 

- hodnotit její výsledky 

 

Každý marketingový výzkum má n�kolik etap. 

V p�ípravné fázi je t�eba definovat problém, specifikovat pot�ebné informace, identifikovat 

zdroje informací, stanovit metody sb�ru informací a vypracovat projekt výzkumu. 

Realizace výzkumu pak zahrnuje shromážd�ní informací, zpracování a analýzu informací. 

Chyb�t nesmí prezentace výsledk� výzkumu. (Zbo�il, 1998) 

 

Také výzkum trhu m�žeme podle Bártové a Koudelky (1994) d�lit na n�kolik stup��: 

- deskripce (popis skute�nosti nebo jevu je základem hlubších analýz) 

- diagnostický výzkum (analýza �í�in zjišt�ných stav� a jev�) 

- prognostický výzkum (syntéza poznaných jev� a vztah� do model� budoucího vývoje) 

- koncep�ní výzkum (anylyzuje vhodnost uplatn�ní jednotlivých marketingových 

nástroj�) 

 

K nej�ast�jším formám aplikace marketingového výzkumu podle Zbo�ila (1998) pat�í: 

- výzkum trhu (specificky výzkum konkurence) 

- výrobkový výzkum 
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- výzkum propagace 

- výzkum distribu�ních cest 

- cenový výzkum 

 

V praxi se marketingový výzkum �asto d�lí na kvantitativní a kvalitativní. 

Kvantitativní výzkum se zam��uje na získávání informací o �etnosti výskytu toho, 

co se událo nebo d�je. Ú�elem je získat �íselné údaje. Pot�ebné informace jsou získávány  

bu
 analýzou sekundárních údaj� nebo dotazováním velkých soubor� respondent�, 

aby bylo možno dosp�t ke statisticky spolehlivým výsledk�m. 

Kvalitativní výzkum spo�ívá ve zjiš�ování hlubších p�í�in, pro� se n�co událo nebo d�je. 

Ú�elem je zjistit motivy, mín�ní a postoje spot�ebitel� vedoucí k jejich ur�itému chování. 

Informace jsou obvykle získávány individuálními hloubkovými rozhovory, skupinovými 

rozhovory a projektivními technikami. 

„Výsledky marketingového výzkumu jsou pro marketingové rozhodování velmi užite�né 

a mohou se jevit jako naprosto správné a p�esné. Možnosti marketingového výzkumu jsou 

však v r�zné mí�e limitovány faktory, z nichž n�které p�sobí obecn�, jiné mají spíše 

specifický charakter, vyplývající p�edevším z podmínek, které obklopují zkoumaný 

problém.“ (Zbo�il, 1998, s. 14) 

 

K faktor�m, které limitují možnosti marketingového výzkumu obecn�, pat�í zejména: 

- možnosti aplikovaných metod (�adu problém� nelze známými metodami �ešit) 

- p�sobení �asu (údaje získávané z publikovaných zdroj� už nemusí být aktuální) 

- kvalifikace pracovník� výzkumu (znalosti, schopnosti, zkušenosti a osobní vlastnosti 

mohou ovlivnit hodnotu výsledk� výzkumu) 

- kvalifikovanost respondent� (nezaujatost, ochota spolupracovat a podobn�) 

- disponibilní finan�ní prost�edky (ovliv�ují rozsah výzkumu, ale i výb�r použitých 

metod) 
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P�i každém kroku marketingového výzkumu m�že docházet k chybám, které mohou vést 

k dezinformaci zadavatel� výzkumu, pokud se nekontrolovan� promítnou do jeho 

výsledk�. Žádná marketingová studie není zcela bez chyb. Chyby je však t�eba mít 

pod kontrolou. 

 

V zásad� rozlišujeme dva druhy chyb – výb�rové a nevýb�rové. 

Výb�rové chyby vznikají objektivn� p�i uskute��ování výb�rových šet�ení. Rozumí se jimi 

rozdíl mezi hodnotou charakteristiky základního souboru a hodnotou výb�rové 

charakteristiky, který vznikl tím, že sledovaný údaj nebyl zjiš�ován u všech jednotek 

základního souboru, ale jen u vybraných jednotek. Takové chyby je možné snížit zvýšením 

rozsahu výb�ru. 

Nevýb�rové chyby jsou všechny ostatní chyby, p�ípadn� i zám�rné klamy. Pat�í k nim 

zejména chybné definování problému výzkumu, chybné definování cílového trhu, chyby 

p�i m��ení zkoumaných jev�, chybné posouzení kauzálních vztah�, nereprezentativní 

základna výb�ru, chyby spojené s aplikací metod šet�ení. Tyto chyby se mohou zvýšením 

rozsahu výb�ru zv�tšovat. Nelze je zcela vylou�it, ale pe�livým dodržováním pravidel 

postup� šet�ení a správnou aplikací metod šet�ení mohou být minimalizovány. (Zbo�il, 

1998) 

 

1.2.1 Metody zkoumání prodejnosti 

M��ení výkonnosti, posuzování výsledk� firmy, si vyžaduje hlubší zamyšlení. Nap�íklad 

zvýšení podílu na trhu je žádoucí, p�esto vyžaduje bližší p�ezkoumání. Získala firma 

správný nebo špatný typ zákazník�? Jsou to ti, kte�í z�stávají, nebo ti, kte�í p�echázejí 

od firmy k firm�? Zasloužila si firma sv�j podíl na trhu, nebo si jej spíše „koupila“? Získal 

podnik v�tší podíl na trhu, který se zmenšuje? 

Kotler (2003) uvádí p�íklad spole�nosti General Elektric, která p�ed mnoha lety vyhodila 

manažera divize, protože zvyšoval podíl na trhu elektronek, zatímco m�l zvyšovat podíl 

na trhu tranzistor�. 
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Podobn� zavád�jící m�že být zam��ení na zisk. Americké automobilky se bránily výrob� 

malých aut, protože z nich nebyl tak velký zisk. Japonci se na trh malých aut zam��ili s tím, 

že tak získají mladé zákazníky, kte�í si jednou koupí v�tší japonská auta. 

 

M��ení prodejních ú�ink� reklamy 

Ú�innost reklamy m��íme bu
 �ízenými experimenty nebo statistickou analýzou 

prodejních a reklamních dat. (Bártová, Koudelka, 1994) 

�ízené experimenty: 

- simulované testy trhu („um�lý“ nákup pomocí žeton� v simulované prodejn� 

po vystavení reklam�) 

- stimulované nákupy pomocí kupon� (každý ú�astník dostane soubor kupon�, 

je vystaven reklam� a pak m�že kupony využít v p�irozených podmínkách 

ve vybraných obchodech) 

- polní (terénní) experiment (využití text marketingu pro pot�eby m��ení ú�innosti 

komunikace; podmínky vystavení, p�sobení, rozhodování i nákupu jsou p�irozené) 

 

Analýza prodejních a reklamních dat: 

- pr��ezová i �asová analýza 

- regresní analýza (prodej jako funkce prom�nných mezi kterými jsou i výdaje 

na reklamu, p�ípadn� další prom�nné z oblasti komunikace) 

- reklamní pružnost (sleduje ú�innost reklamy ve vazb� na náklady) 

 

1.3 Specifika mediálního trhu 

Trh, na kterém p�sobí média, je velmi specifický. Lze ho rozd�lit na spot�ebitelský trh, kde 

se zákazník�m prodávají mediální produkty a služby a reklamní trh, kde se inzerent�m 

prodává služba – p�ístup k publiku. (McQuail, 1999) 

Média tedy mají dva hlavní zdroje p�íjm� – z p�ímého prodeje spot�ebitel�m a z inzerce. 

Specifikem pak jsou výhradn� inzertní média, nap�íklad zdarma rozdávané noviny. 
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Teorie �íká, že �ím v�tší je závislost na p�íjmech z inzerce, tím mén� je obsah média 

nezávislý na zájmech inzerent�. Z toho se vyvozuje menší d�v�ryhodnost takového média 

jako zdroje informací. V extrémních p�ípadech lze jen obtížn� rozlišit obsah od komer�ní 

propagandy nebo public relations. 

Tam, kde médium funguje na obou trzích, m�že výkonnost na jednom z nich ovlivnit 

výkonnost na druhém. Nap�íklad r�st prodeje novin m�že vést k vyšším sazbám za inzerci, 

pokud ovšem zvýšení nákladu nevede ke snížení pr�m�rné úrovn� socioekonomického 

složení publika. Pak by mohl být vliv na inzertní sazby opa�ný. 

Velký význam pro ekonomiku a stabilitu novin má rozmanitost publika. Noviny 

s rozptýleným souborem �tená�� jsou �asto více ekonomicky rizikové než noviny s lokáln� 

soust�ed�nou p�sobností. Je tomu tak i kv�li vyšším náklad�m na distribuci, ale 

významnou roli má zejména relativní schopnost pokrýt ur�itý trh spot�ebitel�. Obecn� 

se pak vyplácí koncentrace médií. (McQuail, 1999) 

D�ležitá je tedy segmentace spot�ebitel�. Umož�uje racionální orientaci firmy v silném 

sout�žním prost�edí a zárove� vyšší uspokojení pot�eb ur�ité skupiny spot�ebitel�. 

(Bártová, Koudelka, 1994) 

Segmentace m�že kterýkoliv podnikatel využít intuitivn�, na základ� zkušeností nebo 

systematicky a zám�rn�. Segmentace spot�ebitel� se projevuje prakticky v každém 

podnikání. Už samo rozhodnutí pro ur�itou podnikatelskou oblast znamená �ešit 

segmenta�ní problém (tj. jakým zákazník�m má smysl produkt nabízet). 

Pro média mají význam p�edevším demografická kritéria (nap�íklad v�k, pohlaví, velikost 

a životní cyklus rodiny), potom také sociáln�-ekonomická kritéria (vzd�lání, povolání, 

p�íjem) a geografická kritéria (stát, region, m�sto, hustota osídlení a podobn�). 

 

1.4 Media Projekt 

Media Projekt je výzkum sledovanosti médií. Výsledky výzkumu jsou pravideln� 

publikovány a jsou využívány vlastníky médií, vydavateli, reklamními agenturami 

a dalšími subjekty z oblasti médií. Projekt zpracovávají spole�nosti GfK Praha – Median. 

Nap�íklad v období od 1. 7. 2004 do 17. 12. 2004 tak bylo dotazováno celkem 14 352 

náhodn� vybraných respondent� z celé �eské republiky. (Výsledky Media Projektu, 2005) 
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První Media Projekt za�al 5. 2. 1994. První t�íletý cyklus realizovaly agentury GfK Praha 

a Aisa (Median) a m��ila se sledovanost (�tenost) tisku, rozhlas� i televizí (15 tisíc 

rozhovor� ro�n�). 

Po zavedení peoplemetr� od roku 1997 se zabývá Media Projekt p�edevším tiskem 

a rozhlasem (TV sleduje jen v základním rozsahu). Realizátory v dalších t�íletých cyklech 

byly tyto agentury: 

1997 – 1999, 20 tisíc rozhovor� - GfK Praha, STEM/MARK 

2000 – 2002, 30 tisíc rozhovor� - GfK Praha, STEM/MARK, TN Sofres 

Od ledna 2003 Media projekt op�t zajiš�ují agentury GfK Praha a Median, které za�ínaly. 

Ro�n� je face to face dotazováno 30 tisíc náhodn� vybraných respondent� ve v�ku 12 až 79 

let. P�i dotazování se používá vytišt�ný papírový dotazník, do kterého se zapisují odpov�di 

respondent�, a pom�cky (tzv. karty). 

 

Výzkum má t�i základní sou�ásti, jimž odpovídá i struktura dotazníku: 

A) popis domácnosti a výb�r cílové osoby pro dotazování na mediální chování 

B) jádro �i mediální chování 

C) technická data 

 

Rozhovor za�íná zjišt�ním základních informací o domácnosti (po�et �len� domácnosti, 

jejich v�k, pohlaví, vzd�lání, socioprofesní za�azení) a výb�rem cílové osoby. Dále 

pokra�uje dotazováním na média a nakonec je zjiš�ována identifikace respondenta 

a jeho domácnosti. 
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2 DEFINICE PROBLÉMU 

Problém �ešený v této diplomové práci lze formulovat pom�rn� jednoduše. 

Prodej Rovnosti klesá. Je tedy t�eba tuto situaci analyzovat a najít zp�sob, jak pokles 

prodaného nákladu zastavit, nebo ješt� lépe – obrátit trend poklesu v r�st prodeje. 

 

2.1 Cíl práce 

Cílem této diplomové práce je zmapovat a analyzovat vývoj prodeje jihomoravského 

regionálního deníku Rovnost. Diplomová práce se zabývá zvlášt� vývojem prodaného 

nákladu v roce 2004 s p�ihlédnutím k vývoji od �íjna 2001, kdy Rovnost pohltila deníky 

Svobodné slovo, Zemské noviny a Brn�nský a Jihomoravský den. 

Sou�ástí práce je rovn�ž projekt na zvýšení prodeje Rovnosti v následujícím období. 

 

2.2 Pracovní hypotézy 

- prodaný náklad Rovnosti klesá, protože list se dosud nevyprofiloval jako plnohodnotný 

okresní deník v každém z okres� Jihomoravského kraje, nevyužívá pln� volné mezery 

na regionálním mediálním trhu 

- prodaný náklad klesá, protože Rovnost ustrnula ve svém vývoji a� už obsahu �i grafiky 

a oslovuje tak pouze své tradi�ní �tená�e ve vyšším v�ku  
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II. ANALYTICKÁ �ÁST 
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3 POPIS TERITORIA 

Deník Rovnost vychází pouze na území Jihomoravského kraje. Ten je vymezen okresy 

Blansko, Brno-m�sto, Brno-venkov, B�eclav, Hodonín, Vyškov a Znojmo. Celkovou 

rozlohou 706 562 hektar� a po�tem obyvatel 1 milion 123 tisíce (Tab. 1) se Jihomoravský 

kraj �adí na �tvrté místo v republice. 

Z údaj� za rok 2004 dostupných na internetových stránkách �eského statistického ú�adu 

(Aktuální informace za Jihomoravský kraj za rok 2004) vyplývá, že v kraji už druhým 

rokem vzrostl po�et obyvatel, a to o 631 osob. Celkový po�et obyvatel však byl v roce 

2004 o tém�� 19 tisíc nižší než v roce 1994. 

 

Tab. 1: Vybrané ukazatele Jihomoravského kraje a jihomoravských okres� za rok 2004 

 rozloha (ha) po�et obcí po�et obyvatel pr�m. mzda (K�) nezam�stn. (%) 

jižní Morava 706 562 647 1 123 201 16 815 10,69 

Brno 23 019 1 367 729 18 249 9,8 

Brno-venkov 110 817 137 165 692 16 454 7,2 

Blanensko 94 246 130 107 592 15 289 8,75 

B�eclavsko 117 277 69 123 132 15 164 11,26 

Hodonínsko 108 636 81 157 750 14 612 14,74 

Vyškovsko 88 871 81 87 088 15 222 10,36 

Znojemsko 163 696 148 114 218 14 693 14,57 

 

 

Na nyn�jším r�stu po�tu obyvatel se podílí p�edevším migrace – b�hem roku 2004 

se do kraje p�ist�hovalo 10 687 obyvatel a vyst�hovalo se 9 124 obyvatel. 

 Na migra�ním p�ír�stku obyvatel se nejvíce podílí okres Brno-venkov, ve kterém migra�ní 

saldo za rok 2004 �iní 2 421 obyvatel (p�ist�hovalo se 5 069, vyst�hovalo se pouze 2 648 

osob). K nejv�tšímu p�irozenému úbytku obyvatel došlo v Brn�, kde rozdíl mezi 

narozenými a zem�elými dosáhl záporného rozdílu 383 osob. Do jihomoravské metropole 

se sice p�ist�hovalo 6 416 lidí, ale naopak se i nejvíce z Brna st�hovalo jinam (7 863 

vyst�hovalých). Po�et obyvatel Brna se snížil oproti roku 2003 o 1 830 osob, ke konci roku 

2004 v Brn� žilo 367 729 obyvatel, což je od roku 1977 nejmén�. 
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Jihomoravský kraj pat�í k region�m s významným ekonomickým potenciálem. Vytvo�ený 

hrubý domácí produkt kraje p�edstavuje desetinu hrubého domácího produktu �eské 

republiky. 

Dosaženou pr�m�rnou mzdou zam�stnance 16 815 korun je úrove� Jihomoravského kraje 

výrazn� pod pr�m�rem �eské republiky (18 582 korun), p�estože se podílem st�edoškolsky 

a vysokoškolsky vzd�laného obyvatelstva �adí na druhé místo v zemi. Nejvyšší pr�m�rné 

mzdy dosáhl okres Brno-m�sto (18 249 korun) a Brno-venkov (16 454 korun). Nejnižší 

mzdu vykazují zam�stnanci okresu Znojmo a Hodonín, které z�stávají i nadále tém�� na 

posledním míst� v republice. Tradi�n� nejvyšší mzdy jsou dosahovány v odv�tví 

finan�ního zprost�edkování. Výrazn� nadpr�m�rné mzdy dosáhli rovn�ž zam�stnanci v 

odv�tví t�žby nerostných surovin. 

V roce 2004 dosáhla registrovaná míra nezam�stnanosti hodnoty 10,69 procenta. V okrese 

Brno-venkov, jehož obyvatelé ale v �astých p�ípadech nachází zam�stnání v Brn�, 

je nejmenší nezam�stnanost v kraji, 7,2 procenta. Nejv�tší procento nezam�stnanosti 

je na Hodonínsku a Znojemsku. (Tab. 1) 

 

Pr�m�rný v�k obyvatel Jihomoravského kraje je 39,8. Nejmladší je populace v obci Prá�e 

v okrese Znojmo s pr�m�rným v�kem 31,8 a nejstarší jsou obyvatelé obce Nelepe�-

Žern�vka v okrese Brno-venkov, kte�í mají v pr�m�ru 61 let. 

Z celkového po�tu obyvatel žilo ve 47 obcích se statutem m�sta 63,4 procenta obyvatel. 

Hustota obyvatelstva dosahuje pr�m�ru 158,9 osob na kilometr �tvere�ní, což je 

v porovnání s celostátním pr�m�rem o 30,4 více. Nejv�tší hustotu osídlení v kraji má obec 

Zastávka, kde v p�epo�tu žije 2 011,6 osob na kilometr �tvere�ní a nejmenší Zálesná Zho�, 

kde je hustota osídlení  7,5 osob na kilometr �tvere�ní. 

 

Poloha kraje je z geografického hlediska pom�rn� výhodná díky jeho postavení 

na historické spojnici mezi jihem a severem Evropy. V rámci Evropské unie kraj sousedí 

se Slovenskem a Rakouskem, v rámci republiky s krajem Jiho�eským, Pardubickým, 

Olomouckým, Zlínským a Vyso�inou. 
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Z hlediska dopravy má Jihomoravský kraj d�ležitou tranzitní funkci. Kostru dopravního 

systému tvo�í dálnice D-1, D-2, budovaná D-47 a rychlostní komunikace R-43 a R-52. 

Významný dopravní uzel v p�ípad� silni�ní, dálni�ní a železni�ní dopravy a integrovaného 

dopravního systému Jihomoravského kraje p�edstavuje m�sto Brno. 

Pozice krajského m�sta je slabší pouze v p�ípad� letecké dopravy. Civilní letišt� v Brn�-

Tu�anech je však celoro�n� schopno p�ijímat prakticky všechny typy letadel. Krajem 

prochází dva hlavní železni�ní koridory propojující zem� Evropské unie a m�sto Brno 

je �lenem sdružení evropských m�st se zájmem o vybudování rychlé železnice. 

 

R�znorodé p�írodní podmínky v kraji mají vliv na zp�sob využívání krajiny a na zp�sob 

života v konkrétní lokalit�. V rámci kraje lze rozlišit tyto �ty�i odlišné charaktery 

základních krajinných typ�: 

- rozsáhlé jeskynní komplexy Moravského krasu v severní �ásti kraje, známé p�edevším 

nejhlubší propastí v �eské republice o hloubce 138,5 metr� Macochou, skalními 

úbo�ími a množstvím chrán�ných lokalit. �ada jeskyní této unikátní oblasti, která se 

�adí k ekologicky nej�ist�jším v zemi, je zp�ístupn�na a hojn� navšt�vována turisty. 

- jižní �ást kraje je p�evážn� rovinatá oblast polí, luk a vinic se zbytky lužních les� podél 

�eky Dyje. Množství vodních ploch národního parku Podyjí se stalo ideálním 

hnízdišt�m vodního ptactva. Symbolem této �ásti jižní Moravy je biosférická rezervace 

Pálava a Lednicko-valtický areál. Milovníci všech vodních sport� a ryba�ení navšt�vují 

každoro�n� vodní dílo Nové Mlýny. 

- za �ekou Moravou ve východní �ásti se krajina postupn� zdvihá do kopc� Bílých 

Karpat. Tato biosférická rezervace pat�í k nejcenn�jším p�írodním oblastem v Evrop�. 

- p�estože krajina v okolí Brna je ovlivn�na existencí velké m�stské aglomerace, je okolí 

m�sta považováno za jedno z nejkrásn�jších v republice. Na severu k n�mu t�sn� 

p�iléhají lesy Moravského krasu, na jihu jsou otev�ené roviny jižní Moravy a p�ímo 

k hranicím m�sta p�iléhá Brn�nská p�ehrada. 

 

Na území kraje jsou �ty�i místa, která jsou zapsána do seznamu sv�tového kulturního 

d�dictví UNESCO. Jako p�íklad soustavy les�, luk a vodních ploch, dopln�ných 

romantickými stavbami chrám� a altán� a p�edevším zámky v Lednicích a Valticích 
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je t�eba na prvním míst� jmenovat Lednicko-valtický areál. Nelze opomenout 

ani biosférické rezervace chrán�ných krajinných oblastí Pálavy a Bílých Karpat. 

Mistrovství architekt� zastupuje v seznamu UNESCO vila Tugendhat v Brn�. 

Z pohledu mezinárodního turismu mají na území kraje p�ední postavení krajinné a kulturn� 

historické areály, a to práv� Lednicko-valtický, Moravský kras a také slavkovské bojišt�. 

Podobné postavení se svými kulturními památkami zaujímá i metropole Brno. Mezi 

p�írodními atraktivitami vyniká Národní park Podyjí. 

Na území kraje p�itahuje návšt�vníky �ada významných kulturních a spole�enských 

atraktivit, které jsou p�ínosné pro rozvoj cestovního ruchu. K p�ednostem pat�í vina�ská 

turistika a nezam�nitelný charakter dodávají kraji folklórní tradice a lidová kultura. Kladn� 

v tomto sm�ru p�sobí i cykloturistika, a to i v mezinárodním kontextu (Moravsko-slezská 

dálková cyklotrasa, Greenways, Jantarová stezka, cyklotrasa Brno-Víde�). 

Z celkové rozlohy kraje tvo�í více než 60 procent zem�d�lská p�da, z níž p�ipadá 

84 procent na ornou p�du. Nejvyšší podíl orné p�dy na zem�d�lské p�d� mají okresy 

Znojmo a Brno-venkov. Z hlediska výrobních oblastí je zem�d�lství zam��eno p�edevším 

na obiloviny, �epku a cukrovku. 

Nadpr�m�rná úrove� p�írodních p�edpoklad� umož�uje nadále pokra�ovat v dlouhodobé 

tradici specializovaných obor� zem�d�lské výroby s vazbou na specifické regionální rysy. 

Je to p�edevším vina�ství, ovocná�ství a zeliná�ství. 

V kraji se nachází 90 procent plochy vinic v republice. Vinohradnictví je rozvinuto 

p�edevším v okrese B�eclav, kde je 45 procent plochy všech vinic v zemi, ale i v okresech 

Hodonín, Znojmo a �áste�n� také Brno–venkov. 

 

P�irozeným spádovým centrem jižní Moravy je krajské m�sto Brno, ležící na soutoku 

Svratky a Svitavy. M�sto s významným regionálním postavením, situované na k�ižovatce 

dálnic ve sm�ru Praha, Víde�, Bratislava a Olomouc, je st�ediskem tradi�ních 

mezinárodních výstav a veletrh�, které podtrhují jeho status mezinárodního obchodního 

centra. Druhé nejv�tší m�sto v zemi má také zna�ný nadregionální význam. Je sídlem �ady 

celostátních institucí, p�edevším soudnictví, ale i významným centrem kultury a vysokého 

školství. 

Na civilních vysokých školách v Brn� a Lednici studuje p�tina všech vysokoškolák� 
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celé republiky. Opomenout nelze ani význam vysokého vojenského školství s Univerzitou 

obrany v Brn�, která je jedinou vysokou vojenskou školou v zemi. Ve Vyškov� (a 

p�ilehlém vojenském výcvikovém prostoru) je pak centrum armádního výcviku pro celou 

republiku. 
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4 ANALÝZA KONKURENCE 

Za nejv�tšího konkurenta Rovnosti lze považovat celostátní deník MF DNES, který 

má svou jihomoravskou a brn�nskou p�ílohu. 

V n�kterých okresech p�edstavují konkurenci pro Rovnost týdeníky jiných vydavatel�. 

Jde zvlášt� o okres Znojmo, kde mají „cizí“ týdeníky tradici, na rozdíl od nov� založeného 

týdeníku vydavatelství Vltava-Labe-Press. Významn�jší konkuren�ní týdeníky existují 

rovn�ž na B�eclavsku, nový týdeník vznikl po�átkem roku 2005 v okrese Blansko. 

Týdeníky jsou konkurencí p�edevším kv�li tomu, že obyvatelé jihomoravských okres� 

jsou tradi�n� zvyklí kupovat si okresní noviny pouze jednou týdn�, kdežto Rovnost 

jim za�ala v �íjnu 2004 nabízet okresní informace denn�. Navíc v n�kterých okresech 

má dosud Rovnost velmi špatnou pov�st z minulých desetiletí a mnozí lidé nejsou ochotni 

si tento list kupovat. 

Za p�ímou konkurenci Rovnosti nelze považovat celostátní bulvární deník Blesk, p�estože 

jeho �tenost i prodej roste. Blesk se však zam��uje na jinou cílovou skupinu �tená�� 

a inzerent�. Ur�itou hrozbu p�esto p�edstavuje, stejn� tak jako deník Právo. 

Ani jeden z uvedených deník� však nevychází v plnohodnotné krajské, a už v�bec 

ne okresní, mutaci. 

Konkurencí nejsou ze žurnalistického hlediska m�stské zpravodaje, ani zdarma rozdávané 

inzertní noviny (z hlediska inzertního �áste�nou konkurencí jsou). 

Z pohledu zam��ení na jiný druh informací i publika nelze za p�ímou konkurenci 

považovat kabelové �i jiné regionáln� vysílané televize a rádia. 

 

Oproti nejv�tšímu konkurentu, MF DNES, disponuje Rovnost v každém okrese 

Jihomoravského kraje také týdeníkem a okresní redakcí – zatímco MF DNES m�la 

do konce roku 2004 v šesti „venkovských“ okresech (mimo okresu Brno-m�sto) �ty�i 

redaktory, Rovnost jich má t�icet. 

 

MF DNES však na rozdíl od Rovnosti disponuje mnohem lepším technickým zázemím – 

využívá nap�íklad moderní redak�ní systém Hermes, který umož�uje tvo�it grafiku stran 

p�ímo editory, zatímco edito�i Rovnosti tvo�í „špígly“ stále ješt� na listy papíru ru�n� a pak 

strany technicky vyráb�jí pracovníci DTP. V praxi to znamená menší operativnost výroby. 
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Rovn�ž zkušenost a úrove� redaktor� MF DNES je v pr�m�ru zvlášt� v mimobrn�nských 

okresech vyšší než v Rovnosti – redakto�i MF DNES jsou také v pr�m�ru lépe placeni. 

 

Podle Media Projektu �etlo Rovnost ve 2. pololetí roku 2004 126 tisíc lidí, což je oproti 2. 

a 3. �tvrtletí stejného roku pokles o více než 17 tisíc �tená��. �tenost MF DNES 

ve srovnání stejných období na jižní Morav� stoupla o tém�� 4 tisíce a �tenost Blesku 

o více než 8,5 tisíce. (Graf 1) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      Graf 1: Nej�ten�jší deníky v kraji podle Mediaprojektu 
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5 DENÍK ROVNOST 

Rovnost je nejstarším souvisle vydávaným listem v �eské republice a podle dostupných 

informací i ve st�ední Evrop�. 

Její první �íslo vyšlo 20. srpna 1885 jako �trnáctideník s podtitulem List sociálních 

demokrat� �eských (viz P�íloha I). Týdeníkem se Rovnost stala v roce 1894 a deníkem 

27. listopadu 1905. Po ur�itou dobu vycházela ve dvou vydáních denn� (z ve�erního 

vydání, které za�alo vycházet v roce 1968, se v roce 1970 stal dnes již zaniklý Brn�nský 

ve�erník). 

Zakladatel Rovnosti Pankrác Krkoška vedl list více než jeden rok, pak nastoupili další 

tv�rci, mezi nimi nap�íklad senátor Josef Hybeš. S Rovností je spojena �ada významných 

jmen. V dob� svého pobytu v Pa�íži do ní psal Edvard Beneš, v kulturní rubrice p�sobili 

auto�i Jan Skácel, Old�ich Mikulášek, Bed�ich Václavek, Ivan Olbracht a další. 

Z hlediska vlastnického byly osudy Rovnosti v prvních letech spojeny s vydavatelem 

Janem Opletalem a posléze se sociální demokracií. Poté list p�evzala komunistická strana. 

Radikální zm�na ve vývoji nastala na p�elomu let 1989 a 1990. Rovnost se tehdy omluvila 

za postoje z období, kdy byla listem komunistické strany, a do jejích �ad se vrátili n�kte�í 

d�ív�jší redakto�i. 

V roce 1991 vznikla samostatná spole�nost, kterou vytvo�ili tehdejší zam�stnanci. Význam 

listu tehdy potvrdil i zájem zahrani�ních investor�. Byl mezi nimi nap�íklad i známý 

magnát Maxwell a další. Významný podíl v nov� utvo�ené spole�nosti získal postupn� 

francouzský koncern Hersant. 

Francouzi v roce 1994 sv�j podíl prodali n�meckému vydavatelskému domu 

z Düsseldorfu, vlastníkovi listu Rheinische Post, který v té dob� získal v�tšinový podíl také 

v MF DNES a v dalších titulech. V roce 2001 vydavatelská práva k listu, stejn� jako 

k sesterské Svobod� na severní Morav�, odkoupila spole�nost Vltava-Labe-Press. 

Ta vydává pod názvem Deníky Bohemia sí� regionálních list� v �echách a nákupem 

moravských titul� vstoupila také na moravský trh. V �íjnu 2001 vznikla sí� Deník� 

Moravia, jejíž sou�ástí se Rovnost stala. Tehdy také došlo k fúzi Rovnosti se Zemskými 

novinami, Svobodným slovem a Brn�nským a Jihomoravským dnem. Z t�chto titul� nadále 

vychází už pouze Rovnost. (Interní materiály vydavatele deníku Rovnost, 2005) 
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Hlavním akcioná�em spole�nosti Vltava-Labe-Press (VLP) je Axel Diekmann. Firma 

zaregistrovaná v �eské republice je n�meckou rodinnou firmou, která se specializuje 

na vydávání regionálních titul� (Axel Diekmann vlastní podobné spole�nosti i v N�mecku, 

Rakousku, Polsku a na Slovensku). 

Vydavatelská skupina Vltava-Labe-Press vydává celkem 100 regionálních titul�. Pat�í mezi 

n� 72 regionálních deník� sdružených v inzertní síti VLP total, 19 týdeník�, které jsou 

jednou týdn� sou�ástí p�íslušného regionálního deníku a 9 zcela samostatných týdeník�. 

Zatímco v �echách se staly Deníky Bohemia zavedenou zna�kou, na Morav� se tak dosud 

nestalo a užívá se spíše zavedených titul�. Zvlášt� je to vid�t na deníku Rovnost, který 

za�al vycházet už v roce 1885. 

Po vzoru �eských kraj� však i na Morav� za�ínají vycházet tituly spole�nosti jako okresní 

deníky. Ovšem zatímco v �echách m�ly okresní deníky tradici a mají tam i dnes silné 

postavení, na Morav� si je teprve budují, protože lidé v této oblasti byli zvyklí spíše 

na okresní týdeníky. Deníky vycházely v minulosti na Morav� celokrajsky. 

Deníky Bohemia a Deníky Moravia jsou nejvýznamn�jší regionální noviny v �eské 

republice. Mají dominantní postavení ve svých regionech, charakteristická je vysoká 

�tenost a výrazná citová vazba �tená�� na sv�j deník. 

Regionální deníky jsou jediné noviny, kde je zárove� obsaženo zpravodajství ze sv�ta, 

republiky, regionu, kraje i nejbližšího okolí bydlišt�. Cílen� lze takto inzercí regionáln� 

oslovit více než 1 milion 416 tisíc �tená�� deníku až do úrovn� jednotlivých okres� 

a to nejen ve velkých m�stech, ale i v nejmenších obcích. 

Vltava-Labe-Press je také majoritním vlastníkem spole�nosti Astrosat, která vydává 

nej�ten�jší �eský televizní magazín - TV magazín s nákladem 1,65 milionu výtisk�, 

a inzertní agentury Inzertmedia, která zajiš�uje zákazník�m kompletní inzertní servis 

v libovolných titulech Deník� Bohemia i Deník� Moravia. 

�leny p�edstavenstva spole�nosti jsou Zoltan Morvai, Jitka Bosáková, Lucie Ko�í, Horst 

Gottschall. 

Dozor�í rada má následující obsazení: Roland Rager, Axel Diekmann, Karl Hans Arnold, 

Lydie Gallusová, Jaroslav Van��ek. 

Rovnost pat�í pod jihomoravskou divizi spole�nosti Vltava-Labe-Press. Divize má více než 

sto zam�stnanc�, polovina z toho pracuje v redakci (20 v Brn�, 30 v jednotlivých 
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okresech). Mnohem menší je odd�lení inzerce a odbytu. Do struktury divize pat�í ješt� 

ekonomické odd�lení a odd�lení IT. 

�editelem divize je �len p�edstavenstva firmy Horst Gottschal, šéfredaktorem Rovnosti 

je Jaroslav �u�ík. Odd�lení inzerce vede Dalibor Neuschl a odd�lení odbytu Kate�ina 

Seidlová. 

 

5.1 Sou�asná situace deníku 

Rovnost je v sou�asné dob� jediným ryze regionálním deníkem v Jihomoravském kraji. Od 

1. �íjna 2004 vychází v šesti okresních mutacích (viz P�íloha II a P�íloha III). Samostatné 

vydání nemá pouze okres Brno-venkov, kde vychází stejná mutace jako v krajském m�st�. 

Jednotlivá vydání Rovnosti se v okresech liší obsahov� i podtitulem. V každém okrese 

mimo Brno-m�sto a Brno-venkov vychází také jako p�íloha mutované okresní Rovnosti 

týdeník. Na Blanensku Týden u nás, na B�eclavsku Nový život, na Hodonínsku Slovácko, 

na Vyškovsku Vyškovské noviny a v okrese Znojmo Znojemské noviny. 

Rovnost má denn� 28 až 36 stran. Podíl inzerce bývá r�zný, orienta�n� kolem 30 procent. 

Do listu jsou vloženy p�ílohy dodávané „na klí�“: TV magazín, Top víkend, Hobby 

magazín a @magazín (v dob� dokon�ování této práce, tedy v dubnu 2005, byl Hobby 

magazín a @magazín zrušen a Top víkend se zm�nil v nový Víkend magazín. Místo 

Hobby magazínu za�al vycházet spole�enský a programový magazín Na tahu). 

Podobn� se centráln� do Rovnosti dodávají strany z �eské republiky, ze sv�ta, p�ípadn� 

ekonomické �i kulturní strany s celostátní tematikou. Texty na t�chto stranách prakticky 

nelze v regionu z technických d�vod� upravovat, stejn� tak grafickou podobu. 

 

5.1.1 Obsah a grafika listu 

Rovnost je nezávislý deník. Není spjat s žádnou politickou stranou ani s žádnou institucí. 

V Rovnosti se objevuje seriozní zpravodajství, mnohem mén� pak komentá�e a zábava. 

Rovnost je mnoha lidmi vnímána jako seriozní, ale p�íliš „suše“ psaný list, kde chybí 

názory. �asto se o Rovnosti hovo�í jako o „ú�ednických“, až p�íliš „vážných“ novinách. 

Rovnost dosud mnohdy popisovala hlavn� oficiální stanoviska, formální sd�lení a tiskové 

zprávy ú�ad�, institucí a politických stran. Redakto�i n�kdy psali ne kv�li tomu, že šlo 
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o d�ležitou informaci pro �tená�e, ale protože je o to požádal mluv�í n�jaké instituce a 

podobn�. 

Na každé stran� jedna šesti mutovaných vydání je od �íjna 2004 denn� hlavní �lánek 

s fotografií z p�íslušného regionu. Rovn�ž další texty jsou z regionu (okresu), n�kdy jsou 

dopln�ny celostátním textem �i zprávou ze zahrani�í. 

Strany dv� a t�i jsou v�novány zpravodajství z �eské republiky, pak následuje celostátní 

téma, stránky z Brna, respektive z jednotlivých okres�, z jižní Moravy, z Moravy, ze sv�ta, 

ekonomiky, kultury a na zadních �ty�ech �i p�ti stranách je zachyceno sportovní d�ní. 

Uprost�ed listu vycházela až do konce dubna 2005 barevná �ty�strana nazvaná Panorama 

s „leh�ími“ informacemi ze spole�nosti, cestopisnými reportážemi a inzercí. Barevné jsou 

také první a poslední dv� strany Rovnosti, zbytek je �ernobílý (barevn� se však mohou 

tisknout ob�asné vkládané p�ílohy vyráb�né p�edem jako takzvaný „p�edtisk“). 

 

Grafiku Rovnosti (mimo jiné velikost fotografií) omezuje formát listu, který je menší než 

nap�íklad formát MF DNES. Rovnost vychází na formátu A3. Dalším omezením 

je barevnost – jak už bylo uvedeno, barevné mohou být zpravidla pouze první a poslední 

dv� strany a �ty�i strany uprost�ed novin. 

Na celkové vizáži listu je znát také zastaralé a opot�ebované vybavení tiskárny 

(v Olomouci). Nap�íklad srovnáme-li �erný tisk MF DNES a �erný tisk Rovnosti, zjistíme, 

že �erná není v Rovnosti �ernou, ale spíše tmav� šedou. 

 

5.1.2 Mediální spolupráce, inzerce 

Zpravodajství Rovnosti bylo až do konce roku 2004 mnohdy p�íliš svázáno mediálním 

partnerstvím akcí. Redakto�i dostávali �asto za úkol napsat o n�jaké akci jen proto, 

že vydavatel uzav�el smlouvu o mediální spolupráci. N�které akce, na n�ž by se v b�žném 

zpravodajství t�eba ani nedostalo, tak dostávaly až neúm�rný prostor. 

Od po�átku roku 2005 platí v Rovnosti striktní pravidlo – zpravodajství, jakékoliv redak�ní 

texty, nesmí být nijak svázáno mediálním partnerstvím jakékoliv akce. Mediální partnerství 

sice v ur�ité mí�e nadále existuje, ale zajiš�uje ho pouze odbytové odd�lení a texty jsou 

jasn� odlišeny od redak�ních, jsou ozna�eny jako inzerce. 

Jako inzerce jsou rovn�ž ozna�eny strany M�stského divadla Brno, divadla Radost 

a Národního divadla Brno. Tyto strany dodávají zmín�né instituce, Rovnost je prakticky 
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zdarma jednou za m�síc uve�ej�uje a divadla si za to odebírají ur�itý po�et výtisk� deníku. 

Podobný p�ípad jsou dvoustránkové Jihomoravské listy – také ty jsou ozna�eny jako 

inzerce, i když velmi nevýrazným malým písmem (do konce roku 2004 nebyly jako inzerce 

ozna�eny v�bec). 

Inzerce má v Rovnosti velmi silné postavení. Do konce roku 2004 se to mnohdy 

projevovalo i tím, že n�které inzertní texty nebyly žádným zp�sobem odlišeny od b�žného 

zpravodajství. To byl p�ípad p�ílohy Zdraví dodávané komer�ní organizací a také komer�n� 

využívané, podobn� nebyla jako inzertní v�bec ozna�ena p�íloha Reality a podobn�. 

Pro podporu prodeje organizuje Rovnost nap�íklad r�zné sout�že, v regionálních rádiích 

jsou vysílána avíza na zajímavá témata a podobn�. Prakticky v�bec však není využívána 

forma aktuálních leták� na novinových stáncích, jak to d�lá nap�íklad MF DNES. 
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6 �TENÁ�I ROVNOSTI 

Nejvíce �tená�� listu je podle výsledk� Media Projektu (2005) mezi staršími lidmi, mén� je 

zastoupena dospívající mládež a lidé od 20 do 49 let. Rovnost �te nejvíce lidí ve v�ku 50 

až 59 let (28 tisíc), stejný po�et �tená�� je ve v�ku 60 a více let. Nejmén� �tená�� (9 tisíc) 

je ve v�ku 12 až 19 let. (Graf 2) 

    Graf 2: Po�ty �tená�� Rovnosti podle v�kových kategorií 

 

Rovnost �tou nejvíce �adoví zam�stnanci (52 tisíc) a d�chodci (32 tisíc). List �te jen 

7 tisíc podnikatel� a 8 tisíc student�, u��� �i žák�. (Graf 3) 

     Graf 3: Po�ty �tená�� Rovnosti podle ekonomické aktivity 
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Nejvíce �tená�� má list mezi lidmi bez maturity (46 tisíc) a se základním vzd�láním 

(36 tisíc). Nejmén� �tená�� (10 tisíc) má vysokoškolské vzd�lání. (Graf 4) 

  Graf 4: Po�ty �tená�� Rovnosti podle vzd�lání 

 

Pokud jde o p�íjem �tená��, nejvíce (36 tisíc) jich pobírá mzdu v rozmezí �ty� až osmi tisíc 

korun m�sí�n�. V ostatních kategoriích (nižší i vyšší p�íjmy) se po�et �tená�� pohybuje 

mezi 16 až 18 tisíci. (Graf 5) 

  Graf 5: Po�ty �tená�� Rovnosti podle p�íjm� 
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na stáncích. Celkem se tedy ankety zú�astnilo ve všech okresech kraje 2047 osob, což v té 

dob� bylo 6,36 procenta z pr�m�rného po�tu lidí, kte�í si Rovnost kupují nebo ji mají 

p�edplacenou. 

Zd�raz�ujeme, že jde o anketu pouze mezi �tená�i, tedy mezi lidmi, kte�í už Rovnost znají 

a �tou ji. Nejde tedy o pr�zkum mezi potenciálními �tená�i v regionu, který by mapoval 

požadavky trhu. Takový pr�zkum Rovnosti dosud chybí. P�es snahu vedení redakce 

v posledním �tvrtletí roku 2004 a prvním �tvrtletí 2005 se nepoda�ilo u vedení divize 

prosadit, aby byl pr�zkum odborné firm� zadán. 

Vedení divize argumentuje, že takový pr�zkum by byl drahý a výsledky by se p�íliš nelišily 

od toho, co už vydavatel stejn� ví na základ� odborného úsudku manažer�. 

Situace by se však mohla brzy zm�nit, protože majoritní akcioná� spole�nosti Vltava-Labe-

Press Axel Diekmann p�i dubnové návšt�v� jihomoravské divize prohlásil, že v jeho 

polském vydavatelství byl takový pr�zkum proveden a že má velmi zajímavé výsledky. 

V podstat� doporu�il, aby se podobný pr�zkum uskute�nil i na jižní Morav�. 

 

P�estože anketa mezi �tená�i Rovnosti z druhé poloviny roku 2004 má svá omezení, 

n�které její výsledky mohou sloužit i k hlubší analýze �tená�ského publika, jeho zájm� 

a preferencí (v následujícím textu uvádíme pro v�tší p�ehlednost pouze výsledky za kraj, 

nikoliv za jednotlivé okresy; ani výsledky za jednotlivé okresy však nejsou p�íliš rozdílné). 

 

Z odpov�dí vyplynulo, že nejv�tší �ást �tená�� (75 procent) se zajímá hlavn� o místní d�ní. 

Druhému nejv�tšímu zájmu (73 procent) se t�ší informace o jižní Morav�. (Graf 6 a 7) 

�tená�i preferují také informace o d�ní ve sv�t� (63 procent). 

       

         Graf 6: Jak �tená�i Rovnosti preferují místní informace 

 

ano
75%

ne
25%



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 34 

          Graf 7: Jak �tená�i Rovnosti preferují informace z kraje 

 

Mnohem mén� už �tená�i Rovnosti preferují politiku (47 procent). Nadpolovi�ní v�tšina 

(53 procent) politiku nepreferuje, politika není mezi oblastmi, které je zajímají p�edevším. 

U sportovních a kulturních informací jsou preference tém�� vyrovnané. Zatímco 49 procent 

�tená�� sport preferuje, 50 procent jej nepreferuje. Kulturu preferuje 47 procent �tená��, 

ale pro 53 procent �tená�� není kultura na prvním míst� jejich zájmu. 

Nejmenší preference se v anket� objevily u ekonomiky a inzerce. Ekonomiku preferuje 

38 procent �tená��, nepreferuje 62 procent. Inzerci pak preferuje pouze 24 procent 

a nepreferuje 76 procent �tená��. 

 

Pokud rozlišujeme v jednotlivých oblastech regionální a celostátní informace, projevuje 

se v odpov�dích respondent� p�íklon k regionu prakticky ve všech sledovaných 

segmentech. Respondenti takto �íkají, že rad�ji by v novinách vid�li více regionální než 

celostátní politiky (více regionální politiky chce 19 procent �tená��, více celostátní 

13 procent). 

Podobn� je to u ekonomických informací, kdy 18 procent chce více regionální ekonomiky, 

ale více celostátních ekonomických informací chce více jen 14 procent �tená��. 

Výjimkou není ani kultura. Více regionální kultury by p�ivítalo 25 procent �tená��, více 

celostátní kultury jen 13 procent. 

Tém�� vyrovnaný pom�r je pouze u sportu, kde více regionálních sportovních informací 

by p�ivítalo 22 procent �tená��, více celostátních 20 procent. 

 

�tená�i by podle ankety uvítali nejen více regionálního zpravodajství, ale i více 

regionálních komentá��. Více takových komentá�� by cht�lo 31 procent �tená��. (Graf 8) 

Více celostátních komentá�� by uvítalo pouze 15 procent �tená��. (Graf 9) 
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                  Graf 8: Postoj �tená�� Rovnosti k regionálním názor�m 

 

         Graf 9: Postoj �tená�� Rovnosti k celostátním názor�m 

 

Z ankety vyplývá rovn�ž nedostatek zábavy v Rovnosti. Více zábavy by p�ivítalo 

35 procent �tená��. (Graf 10) 

Mnohým respondent�m také p�ipadá, že v listu je málo fotografií, protože 16 procent 

�tená�� by uvítalo, kdyby fotografií bylo více. 
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          Graf 10: Postoj �tená�� Rovnosti k zábav� 

V�tšina �tená��, kte�í vyjád�ili sv�j názor, považuje informace v listu za aktuální 

(74 procent). Pouze 0,6 procenta �tená�� pak považuje zprávy za neaktuální. (Graf 11) 

 

         Graf 11: Postoj �tená�� Rovnosti k aktuálnosti informací 

Velké výhrady projevili respondenti k chyb�jící kriti�nosti Rovnosti. Podle 45 procent 

�tená�� je list málo kritický, podle 4 procent dokonce nekritický. Jen 22 procent �tená�� 

považuje informace v Rovnosti za kritické. (Graf 12) 

   Graf 12: Postoj �tená�� Rovnosti ke kriti�nosti listu 
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Z ankety vyplynulo, že n�kte�í �tená�i Rovnosti �tou také jiný tisk. Nap�íklad 13 procent 

�te ješt� MF DNES, 9 procent Blesk a 8 procent Právo. (Graf 13) 

V�tší p�íklon k druhým novinám se p�itom projevuje u t�ch, kte�í si Rovnost kupují 

na stáncích. Zatímco z p�edplatitel� Rovnosti �te MF DNES jen 10 procent, z klient� 

na stáncích je to 20 procent. Podobn� je tomu také u Blesku (8 procent a 13 procent) 

a u Práva (7 procent a 12 procent). Celkov� je ale „v�rnost“ jen Rovnosti vysoká 

(58 procent). 

      Graf 13: Jaké noviny si kupují (�i p�edplácejí) �tená�i Rovnosti 
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7 ANALÝZA VÝVOJE PRODANÉHO NÁKLADU 

Pr�m�rný prodaný náklad Rovnosti se v pr�b�hu let m�nil podle podmínek na trhu 

a dalších specifik. Po fúzi Rovnosti se Svobodným slovem, Zemskými novinami 

a Jihomoravským a Brn�nským dnem v �íjnu roku 2001 za�al klesat. 

V dob� samotné fúze se náklad krátkodob� zvýšil, ale nikoliv o sou�et prodaného nákladu 

p�edchozích deník�. P�edplatitelé totiž (když „staré“ tituly zmizely) najednou za�ali 

dostávat do schránek Rovnost a n�kte�í ji pak odhlašovali. A na stáncích si z p�íznivc� 

zrušených titul� kupoval Rovnost málokdo. 

Výrazn� se prodaný náklad Rovnosti zvedal zhruba od poloviny roku 2002, tedy v období, 

kdy spole�nost Vltava-Labe-Press za�ínala vkládat do Rovnosti jako samostatn� 

neprodejné p�ílohy úsp�šné okresní týdeníky, které p�edtím odkoupila od jiných majitel�. 

Zhruba ve druhé polovin� roku 2003 pak za�al náklad op�t klesat a s menšími výkyvy klesá 

dosud. (Graf 14) 

Nap�íklad v prosinci 2004 �inil pr�m�rný prodaný náklad celkem 43 616 kus�, což je 

ve srovnání s prosincem 2003 pokles o 3 798 kus�. (Interní materiály vydavatele deníku 

Rovnost, 2005) 

 

 

 

 

 

 

 

 

      

 

  Graf 14: Vývoj pr�m�rného prodaného nákladu Rovnosti (2001 – 2004) 
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Nejmenší zájem o list je v pond�lí (v prosinci 2004 �inil pr�m�rný prodaný náklad v tomto 

dni 28 887 kus�), nejv�tší v pátek (78 700 kus�). 

Rozdíly jsou zp�sobeny p�edevším vkládanými týdeníky, které mají v okresech silné 

postavení i nyní, když vychází pouze jako p�íloha Rovnosti. V pond�lí se nevkládá žádný 

týdeník, a tak je prodaný náklad nízký, v pátek se vkládají dva týdeníky ve dvou r�zných 

okresech a tak je náklad vysoký. (Graf 15 a 16) 

 

     Graf 15: Vývoj pr�m�rného prodaného nákladu Rovnosti v pond�lí 

 

 

    Graf 16: Vývoj pr�m�rného prodaného nákladu Rovnosti v pátek 
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Rovnost má p�evahu p�edplatitel� (hlavn� starších; proto nej�ast�jší d�vod odhlášení 

p�edplatného je úmrtí nebo nedostatek pen�z), mén� už si ji lidé kupují na stáncích. 

Nap�íklad v prosinci 2004 p�edplatitelé odebrali 28 311 výtisk�, zatímco drobný prodej 

�inil pouze 15 305 kus�. (Grafy 17 a 18) 

 

 

 Graf 17: Vývoj pr�m�rného nákladu odebraného p�edplatiteli 

 

 

 Graf 18: Vývoj pr�m�rného nákladu prodaného na stáncích 
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Nejvíce se list prodává v Brn� – v prosinci 2004 to bylo 20 323 kus�. (Graf 19) 

Z „venkovských“ okres� má Rovnost nejv�tší pr�m�rný prodaný náklad na Hodonínsku 

(v prosinci 2004 to bylo 5 841 kus�), naopak nejmenší (3 350 kus�) v okrese Znojmo (Graf 

20 a 21). 

 

     Graf 19: Vývoj pr�m�rného prodaného nákladu za rok 2004 v Brn� 

 

 

            Graf 20: Vývoj pr�m�rného prodaného nákladu za rok 2004 na Hodonínsku 
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Graf 21: Vývoj pr�m�rného prodaného nákladu za rok 2004 na Znojemsku 
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8 SWOT ANALÝZA 

Silné stránky 

- Rovnost jsou noviny s tradicí (založeny v roce 1885) 

- u v�tšiny �tená�� je Rovnost zapsána jako seriozní list 

- redakce má p�ímo v okresech 30 zam�stnanc�, což žádné jiné médium nemá 

- mezinárodní zázemí silného a zkušeného vydavatele regionálních titul� 

 

Slabé stránky 

- malá kriti�nost zpráv 

- výb�r málo p�itažlivých zpráv, zam��ení hlavn� na ú�ady a ne na oby�ejné lidi 

- informace jsou podávány p�íliš suše, chybí odleh�ení, emoce, zábava 

- chybí kvalitní regionální komentá�e 

- nep�íliš kvalitní zpravodajství z okres� 

 

P�íležitosti 

- volné místo na trhu okresních deník� 

 

Hrozby 

- silné postavení MF DNES 

- silné postavení n�kterých tradi�ních okresních týdeník�, vznik nových týdeník� 

- nár�st �tenosti a prodeje bulvárního deníku Blesk (p�estože není p�ímou 

konkurencí) 

- obecný trend poklesu �tenosti deník�, p�íklon spíše k elektronickým médiím 
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III. PRAKTICKÁ �ÁST 
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9 PROJEKT NA ZVÝŠENÍ PRODEJE ROVNOSTI 

Podle Kotlera se výrobci dostávají do spousty nep�íjemností tím, že v�nují více pozornosti 

svým fyzickým výrobk�m než službám, které tyto výrobky poskytují. „Výrobci milují své 

výrobky, ale zapomínají, že zákazníci si je kupují proto, že uspokojí pot�eby. Lidé 

si nekupují fyzické p�edm�ty jenom kv�li jim samým. Ty�inka na rty se kupuje, aby poskytla 

službu: pomoc osob�, aby vypadala lépe. Vrtá�ek se kupuje, aby poskytl službu: vyvrtání 

díry. Fyzická v�c je prost�edkem „balení“ služby.“ (Kotler, 1995, s. 6) 

Z výše uvedeného vyplývá, že i noviny jsou jen „obalem“ na informace – a informace 

je službou, kv�li které si zákazník noviny kupuje. 

Pokud tradi�ní trh upadá, je pot�eba ud�lat zm�nu. Pokud toho není v takovém p�ípad� 

firma schopna, p�estává být konkurenceschopná. Vyhrávají ti, kte�í umí p�izp�sobit sv�j 

výrobek �i službu pot�ebám zákazník�. Je tedy nutné zm�nit své dovednosti nebo p�emístit 

podnik jinam. Podnik je prost� to jediné, co lze mít pod kontrolou. (McDonald, Morris, 

1992) 

Z analýzy vývoje prodaného nákladu i z analýzy celkové podoby Rovnosti a jejího vnímání 

�tená�i vyplývá nutnost zm�n. Jen tak si m�že Rovnost udržet a upevnit své vedoucí 

postavení na trhu deník� v Jihomoravském kraji. 

Cílem tedy je v první fázi zastavit pokles prodaného nákladu listu, ve druhé fázi prodaný 

náklad pokud možno zvýšit. 

 

Co lze d�lat s jednotlivými prvky marketingového mixu? 

 

Produkt (noviny) 

Ten je t�eba zm�nit, zatraktivnit pro �tená�e. 

 

Cena 

Je konkurenceschopná, dokonce o n�co nižší než má nejv�tší konkurent MF DNES 

(nap�íklad v sobotu se Rovnost prodává za 8,50 K�, zatímco MF DNES 

za 10 K�). Cenu není t�eba snižovat, nem�la by se však ani zvýšit (vzhledem 

k sou�asné cílové skupin� starších nemajetných �tená�� by to znamenalo úbytek 

prodeje). 
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Distribuce 

Je zajišt�na p�es distribu�ní firmy prost�ednictvím p�edplatného i prodejem 

na stáncích. Není t�eba d�lat zásadní zm�ny. 

 

Komunikace 

Komunikaci se zákazníky, propagaci produktu je t�eba zásadn� zm�nit. Je nutné 

vypracovat plán marketingové kampan�, p�sobit na �tená�e nejen prost�ednictvím 

klasických odbytových sout�ží o ceny, ale hlavn� je informovat a p�esv�d�it 

o kvalit� produktu – nejen spoty v rádiích, ale také aktuálními letáky na stáncích, 

které budou upozor�ovat na závažná a zajímavá témata, jež mohou další den �tená�i 

najít na stránkách Rovnosti. Je t�eba také naplánovat masivní reklamní kampa�. 

 

Jedním z velmi d�ležitých úkol� je zjistit, co vlastn� lidé, potenciální �tená�i, cht�jí. V roce 

2004 sice zpracovalo odbytové odd�lení Rovnosti anketu mezi �tená�i (viz 6.1 �tená�ská 

anketa), ale to nesta�í. 

Je t�eba zadat seriozní pr�zkum nejen mezi sou�asnými �tená�i. Na tento návrh však vedení 

firmy  kv�li o�ekávaným vysokým náklad�m zatím nep�istoupilo. 

Teorie marketingu p�itom �íká, že takový pr�zkum je nezbytný. Každá firma prost� musí 

v�d�t, o co mají její potenciální i sou�asní zákazníci zájem. Jinak je na cest� ke ztrát� 

konkurenceschopnosti. 

„Výrobci logaritmických pravítek si mysleli, že inžený�i cht�jí spíše logaritmická pravítka 

než kalkula�ní kapacitu a p�ehlédli konkurenci kapesních kalkula�ek. Církve, symfonické 

orchestry a pošta se domnívají, že ve�ejnosti nabízejí ten správný výrobek a diví se, pro� 

jejich prodej vázne. Tyto organizace se p�íliš �asto dívají do zrcadla, zatímco by se m�ly 

podívat ven z okna.“ (Kotler, 1995, s. 15) 

 

Nutnost zm�n si uv�domuje i vydavatel Rovnosti. Proto v redakci vznikl materiál nazvaný 

Co dál? A taky jak … s podtitulem Koncepce Rovnosti pro rok 2005. 

Koncepce se zabývá p�edevším zm�nami v redakci Rovnosti (které jsou pro budoucnost 

listu nejd�ležit�jší), jinými odd�leními jen velmi okrajov�. 

V dalším textu se tedy nev�nujeme vzniku spole�enského a programového týdeníku 

Na tahu, který za�al vycházet v polovin� dubna 2005 jako náhrada d�ív�jšího 
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Hobby magazínu. Zatímco Hobby magazín oslovoval p�edevším tradi�ní starší �tená�e, 

magazín Na tahu má p�ilákat mladší cílovou skupinu. 

Nezabýváme se podrobn� ani velkými technickými zm�nami, i když pro další vývoj 

a udržení konkurenceschopnosti listu jsou nezbytné. Jde p�edevším o po�íta�ový redak�ní 

systém a novou tiskárnu. Jak redak�ní systém, tak tiskárnu hodlá vydavatel Rovnosti 

po�ídit ve výhledu n�kolika let.  

 

V následujících �ádcích uvádíme n�kolik citací z Koncepce Rovnosti pro rok 2005, 

materiálu, jehož hlavním zpracovatelem je autor této práce (a zástupci šéfredaktora Robert 

Klos a Miloš Šenký�): „Chceme d�lat nejlepší noviny na jižní Morav�. Víme p�itom, že 

informace je zboží, s nímž vstupujeme na trh. Aby si toto zboží koupil zákazník i zítra, musí 

s ním být spokojen. A aby zboží (informace), m�lo pro zákazníka cenu, musí pro n�j být 

užite�né, informace musí ukazovat dopad na jeho život.“ 

Podle materiálu není jiné cesty než d�lat seriozní nezávislé noviny poskytující �tená��m 

aktuální zpravodajství, názory i servis. Podle autor� je nutné zm�nit noviny tak, aby byly 

na úrovni sou�asné doby, aby byly moderní, ale zárove� aby bylo znát, že je to list 

s obrovskou tradicí. Vysoký v�k však nesmí být z Rovnosti cítit – musí se z ní stát 

nezávislé noviny mladistvé duchem. 

 

A jaké zm�ny jsou pot�eba? 

Velké události ze sv�ta i z domova dnes p�ináší prakticky ihned televize a rozhlas. 

Na první pohled ned�ležité, ale pro život oby�ejného jednotlivce významné informace 

z nejbližšího okolí jsou však mnohem mén� dostupné. „Chceme to napravit. �tená� 

na jižní Morav� se bude v každém okrese takové „ned�ležité“, ale pro n�j významné 

informace dozvídat z Rovnosti (�áste�n� se tak d�je i nyní, ale budeme mnohem 

d�sledn�jší),“ píše se v interním redak�ním materiálu. 

 Pro zachování konkurenceschopnosti je nutné, aby se Rovnost stala v každém okrese tím 

�tená�i nejbližším médiem, okresními novinami, které informují o místních, regionálních 

událostech, kterým se jinak prakticky nikdo jiný denn� nev�nuje. To je místo na trhu, 

které musí Rovnost zaplnit. 
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Z Rovnosti se musí stát v každém okrese plnohodnotný regionální (okresní) deník. Tento 

plnohodnotný regionální (okresní) deník musí p�inášet i celostátní a zahrani�ní informace 

tak, aby �tená�e v�bec nenapadlo kupovat si ješt� další, celostátní deník. 

Rovnost musí být kvalitn�jší než konkuren�ní tisk a zárove� se musí od konkurence 

výrazn� odlišovat – práv� zam��ením na d�ní co nejbližší �tená�i. Rovnost se musí 

soust�edit nejen na „malé“ okresní události, ale také na hlubší pojetí témat, kontext 

událostí, jinakost pojetí a pestrost ohlas�, které mohou událost ukázat z nejr�zn�jších úhl�. 

Z Rovnosti se musí stát p�itažlivé, nikoliv však bulvární noviny, musí to být nezávislé 

noviny s vlastní tvá�í (obsahov� i graficky). Rovnost tedy musí být modern�jší, drzejší, 

nikoliv nudné noviny (ani obsahem, ani stylem psaní, ani grafikou, ani fotograficky). 

Rovnost musí mít blízko k oby�ejným lidem, musí psát o jejich starostech i radostech. 

Nesmí to být ú�ednické noviny. Musí získat renomé jakéhosi obránce slabých p�ed silnými. 

Redakto�i musí za�ít psát své �lánky na základ� znalosti z terénu, ne od stolu. Reporté�i 

musí být pokud možno vždy na míst� události, referovat p�ímo z „místa �inu“, psát poutavé 

živé reportáže. 

Rovnost musí být kritická stylem „padni komu padni“ (když si to zaslouží), ovšem 

p�i zachování vyváženosti, objektivity. 

Do Rovnosti je t�eba dostat více „leh�ích“ žánr�, aby �tená� nedostával jen svou sumu 

informací, ale i zábavu a pot�šení. 

Každý �tená� musí mít zájem sáhnout po Rovnosti i proto, že tam najde obsáhlý 

a p�ehledný každodenní kulturní (nejen kulturní) servis. 

List musí být svobodn� otev�en všem názor�m, p�inášet zvlášt� regionální komentá�e nejen 

redaktor� a spolupracovník�, ale i osobností okresního a krajského formátu, dopln�né 

o názory celostátního charakteru. 

Redakto�i musí psát tak, aby každému �tená�i bylo vždy na první pohled jasné, zda zrovna 

�te žurnalistický redak�ní text nebo inzerci. �tená� musí být vždy poctiv� informován 

o tom, že Rovnost je mediálním partnerem popisované akce. 

V Rovnosti musí být více p�edevším „ak�ních“ fotografií v�tších formát�, aby noviny 

p�sobily odleh�en�. 
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Rovnost musí p�itáhnout mladší a st�ední generaci, ale nesmí p�ijít ani o sou�asné starší 

�tená�e. (Interní materiály vydavatele deníku Rovnost, 2005) 

 

9.1 Konkrétní obsahové zm�ny listu 

1. Rovnost bude popisovat hlavn� život lidí v regionu. To znamená to, co tento život 

napl�uje (v�etn� emocí). Deník musí odrážet skute�ný život obyvatel regionu. Každou 

zprávu musí redakto�i zpracovávat p�edevším z pohledu konkrétních lidí, zjiš�ovat, 

jaký má vliv na život konkrétních „oby�ejných“ obyvatel. Tyto dopady musí nejen 

popisovat, ale také analyzovat. Noviny musí p�edstavovat r�zné názory jak redaktor�, 

tak oslovených osobností regionu, ale i �tená��. Redakto�i budou psát poutav�, 

jednoduše, po p�e�tení textu nesmí ve �tená�i z�stat nezodpov�zené otázky. Budou psát 

o tom, co zajímá v�tšinu �tená��, nikoliv o tom, co zajímá jednoho redaktora. 

 

2. Síla Rovnosti tedy bude v místních a regionálních informacích, které budou prvo�adé, 

�tená� však musí mít zárove� k dispozici také zpravodajství z jiných region�, celostátní 

zpravodajství i zpravodajství ze sv�ta – tak, aby si skute�n� už nemusel pro svou plnou 

informovanost kupovat další deník. Pokud je to možné, Rovnost bude i celostátní 

témata regionalizovat (budou se k nim vyjad�ovat oby�ejní lidé i p�edstavitelé institucí 

z regionu). 

 

3. Auto�i nebudou �tená�e unavovat prefabrikovaným zpravodajstvím. Zaplní žánrovou 

mezeru na novinovém trhu – obnoví nap�íklad slávu soudni�ek a fejeton�. Budou 

dodržovat žánrovou pestrost a �istotu. Redakto�i budou psát „živé“ reportáže, story, 

rozhovory, analýzy a podobn�. U významných témat bude redakce zvažovat po�ádání 

diskusí u kulatého stolu. 

 

4. V listu nebudou chyb�t interaktivní žánry – v Rovnosti se budou více objevovat ohlasy 

�tená��, jejich názory, ankety, redakce umožní �tená��m pokládat otázky r�zným 

osobnostem, bude využívat horké linky, p�ípadn� i diskuse „u kulatého stolu“. 
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5. Výb�r témat bude odrážet charakteristiku daného území (ze statistiky nap�íklad 

vyplývá, že Brno má nejv�tší podíl vysokoškolsky vzd�laného obyvatelstva, 

Znojemsko m�že zase vycházet z tradice vina�ství, Blanensko s Moravským krasem 

z turistiky a podobn�). Noviny tak budou v podstat� kopírovat zájmy a složení 

obyvatel. 

6. Redakto�i budou nejen popisovat každodenní d�ní v regionu, ale sami budou 

vyhledávat exkluzivní témata. Na každou informaci budou pohlížet kriticky, 

zpracovávat ji z r�zných pohled�, snažit se o investigativní zpracování, p�jdou 

pod povrch událostí, budou dotahovat kauzy do konce, sledovat vývoj událostí. 

Redakto�i budou vlastní témata získávat p�edevším p�ímo v ulicích mezi oby�ejnými 

lidmi. Nám�ty z tiskových konferencí, z pozvánek a všechny další, které „p�išly“ 

bez p�i�in�ní redaktor�, budou jen dopl�kem. Rovnost tak nebudou noviny, které pouze 

mapují, co se d�je, nebudou kopírovat ostatní tisk ani jiná média, budou to svébytné, 

tak trochu jiné noviny. 

 

7. Rovnost za�ne nastolovat nová témata. Redakce z�ídí samostatnou stranu 

pro komentá�e. Osobnosti kraje �i okresu v ní budou nabízet témata k diskusi. Redakce 

zapojí i osobnosti �i politiky s vyhran�nými názory, kte�í tak mohou rozpoutat delší 

debatu. 

 

8. Ze Studentských list� (dosavadní dvoustránková p�íloha pro studenty) se stane stránka 

pro všechny mladé lidi. Na její tvorb� se budou podílet nejen vysokoškoláci, ale i žáci 

st�edních škol v kraji a další mladí lidé. Studentské listy (název je v�cí další diskuse) 

se stanou živou platformou pro st�ety názor� vysokoškolák� i st�edoškolák�, kte�í mají 

�asto vyhran�ná a radikální stanoviska. V publicistické rovin� se stanou alternativou 

studenty a mladými lidmi v�bec oblíbeného internetového chatu - ten vyžaduje 

zkratkovité reakce, Studentské listy se stanou jakousi rozvážnou variantou chatu. 

Ve zpravodajství podchytí listy studentské spolky, zmapují volný �as mladých lidí 

a budou sledovat trendy v jejich životním stylu. Listy budou do budoucna také 

na internetu, stejn� jako celá Rovnost – tyto stránky je ovšem t�eba výrazn� 

zmodernizovat. 
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9. Brno je vysokoškolské m�sto – tato skute�nost se bude více odrážet ve zpravodajství. 

Redakto�i budou popularizovat v�du a v�decké poznatky z brn�nských škol 

a v�deckých ústav�. 

 

10. Týdeníky nebudou zpravodajství z deníku pouze opakovat, ale rozvíjet, poskytovat 

na události jiné pohledy, rozši�ovat je. Týdeníky tak budou k deníku „bonusem“ navíc. 

 

11. Auto�i budou používat živý moderní jazyk bez ú�ednického �i policejního marasmu. 

 

12. Redakce bude vždy (i graficky) rozlišovat nezávislé vyvážené zpravodajství 

a komentá�e. Redaktor, který píše k n��emu zpravodajství, nesmí stejnou kauzu 

komentovat, aby nemohla být zpochybn�na jeho nezaujatost. 

 

13. Redakto�i budou noviná�sky poctiví – pokud se inspirují jiným médiem, v textech 

p�iznají p�vodní zdroj zpráv. 

 

14. Redakce musí být nezávislá, na mediálním partnerství se nebude podílet. Redakce 

je „mediálním partnerem každého �tená�e“. To, že mediálním partnerem n�jaké akce je 

vydavatel Rovnosti (prost�ednictvím odbytu �i inzerce), nesmí v žádném p�ípad� 

ovlivnit nezávislost zpravodajství v listu. 

 

15. Inzerce bude vždy jasn� odd�lena od redak�ních text� výraznou linkou s nápisem 

inzerce, inzerce v dob� voleb pak výrazným nápisem Volební inzerce. Výraznou linku 

naho�e na stran� pak musí mít i každá samostatná inzertní strana (která neobsahuje 

redak�ní texty, ale pouze inzerci). Každá inzerce musí mít �íslo. Podíl inzerce 

na stránkách Rovnosti se m�že ve svém maximu výjime�n� blížit 40 procent�m 

celkové plochy, obvykle �iní podíl kolem 30 procent. V p�ípad�, že se bude podíl blížit 

maximu, adekvátn� nár�stu inzerce se v p�íslušném vydání zvýší po�et redak�ních 

stran. 
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9.1.1 Zm�ny grafiky 

1. Každé vydání listu bude p�itažlivé nejen obsahem a zp�sobem zpracování témat, 

ale i graficky. Výraznou �ástí každé stránky bude velká, nápaditá, hezká, nejenom 

popisná fotografie. Bude nutné více využívat r�zné srovnávací grafy a také infografiku. 

 

2. Dosavadní p�íloha Panorama (chaoticky využívaná pro bezplatnou seznamku a zprávy 

ze spole�nosti) se zm�ní v graficky i obsahov� p�itažlivý �ty�stránkový celokrajský 

servis pro �tená�e – Tipy pro volný �as. Na první stran� budou �lánky s fotografiemi 

o tipech, které pro ten který den doporu�uje redakce, na stran� dv� klasický servis 

z Brna a na stran� t�i z ostatních okres� kraje (na obou stranách nebudou chyb�t 

fotografie, servis bude p�ehledn� a logicky �len�n). Na stran� �ty�i bude pravideln� 

program televize a po�así. Rozsah Tip� pro volný �as se bude flexibiln� m�nit podle 

množství inzerce. 

 

3. Bude sjednocena grafická podoba novin – je t�eba zrušit výrazné ozna�ování n�kterých 

stran hlavi�kami jako je nap�íklad Brno, jižní Morava �i muta�ní strany. Takto výrazn� 

ozna�en z�stane na poslední stran� sport a Panorama se zm�ní ve výrazn� titulem 

ozna�ené Tipy pro volný �as. Zásadní grafické zm�ny však zatím Rovnost d�lat 

nebude, ty budou vycházet z analýzy zadané vydavatelem celostátn� na druhé pololetí 

roku 2005. 

 

4. Základní po�et stran pro každé vydání bude 28. Stránkování se zm�ní tak, aby bylo pro 

�tená�e logické, aby v novinách netápal. Na první stran� bude vždy zpravodajství 

z okresu (pokud tam nebude jen toto zpravodajství, bude minimáln� p�evládat; 

v Brn�nském deníku p�itom nesmí být opomíjeno zpravodajství z okresu Brno-venkov, 

který jediný nemá mutaci). Na stran� dv� bude jihomoravské �i okresní téma 

zpracované z r�zných pohled� r�znými žánry (p�ípadn� s využitím celostátního tématu 

upraveného na regionální podmínky), na stran� t�i a �ty�i okresní zpravodajství. 

Na stran� p�t bude inzerce, p�ípadn� rozší�ené brn�nské �i (v mutacích) okresní 

zpravodajství. V brn�nském vydání bude následovat strana se zpravodajstvím 

z Brno-venkova, v okresních mutacích pak bude na tomto míst� vybrané zpravodajství 

z krajského m�sta, pak �tená� najde stranu zpravodajství z okolních okres�, 

jihomoravského krajského zpravodajství, texty z jiných moravských kraj�, z republiky 
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a novou stranu komentá��. Místo Panoramy bude uprost�ed barevná �ty�stránková 

p�íloha Tipy pro volný �as (rozsah se bude p�izp�sobovat inzerci). Následovat bude 

strana jihomoravské a celostátní kultury, k�ížovka s inzercí, strana jihomoravské 

a celostátní ekonomiky, strana z Rakouska a Slovenska a další strana ze zahrani�í. Pak 

následují dv� strany inzerce, mutovaná strana okresního sportu, (bude zavád�na 

postupn�), a další �ty�i strany sportu. Samostatná krimi strana p�estane existovat, toto 

zpravodajství bude zahrnuto do ostatních stran. 

 

5. Edito�i za�nou (podle aktuálních �asových možností) zasahovat do podoby centráln� 

dodávaných stran. Redakce prakticky p�estane využívat (p�ípadn� bude využívat pouze 

�áste�n�) z centrální redakce odebírané celostátní téma. Téma si bude zpracovávat 

sama redakce Rovnosti na krajské, p�ípadn� okresní úrovni. Ostatním stranám budou 

redakto�i podle možností dodávat regionální aspekty. 

 

9.1.2 Organiza�ní a technické zm�ny v redakci 

Zásady tvorby Rovnosti budou ve spolupráci s odborníky na žurnalistiku shrnuty 

v  redak�ních materiálech. Tyto materiály dostanou všichni redakto�i: 

- Co, kdy a jak (Organizace práce v redakcích v�etn� systému služeb, porad, práce 

s externisty, spisového �ádu aj.) 

- Jak a co psát (shrne zásady pro výb�r témat, zásady psaní text�, jazykový úzus, drobné 

grafické úpravy a podobn�) 

 

Všichni redakto�i budou od podzimu 2005 zahrnuti do systému školení, které bude 

zabezpe�ovat Institut regionální žurnalistiky založený spole�ností Vltava-Labe-Press 

a brn�nskou Masarykovou univerzitou. 

 

Aby zam�stnanci dob�e pracovali a mohli se ztotožnit s cíli firmy, pot�ebují nejen cíle 

firmy znát, ale mít také vytvo�eny k jejich napl�ování vhodné podmínky. 
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K tomu je mimo jiné t�eba: 

- sjednotit systém, v n�mž redakto�i píší (Word, ne T 602) 

- zlepšit p�ístup do �TK i pro okresní redakce 

- po�ídit pro okresní redakce nové kvalitní digitální fotoaparáty 

- po�ídit další notebook pro redakci 

- po�ídit další automobil – pro využití zvlášt� redaktorem, který bude mít nov� na starost 

okres Brno-venkov, jenž je nejv�tším v �eské republice. 

- po�ídit p�enosný p�ehráva� CD pro kulturní redaktorku 

- postupn� po�ídit k diktafon�m sluchátka, která jsou zárove� mikrofonem 

 

Redakce Rovnosti má v p�ti okresních redakcích tabulkov� 30 zam�stnanc�, v Brn� 

je t�eba p�ijmout k dosavadním 20 lidem 2 další. Celkov� tedy bude mít redakce na jižní 

Morav� 52 pracovník�. 

P�vodní plán vydavatele na rok 2005 po�ítal se snížením po�tu pracovník� v brn�nské 

redakci o dva – tento projekt tedy znamená navýšení po�tu zam�stnanc� oproti plánu 

o �ty�i, protože zm�na koncepce listu (posílení regionálního zpravodajství) p�ináší i více 

práce. 

V Hodonín� a v B�eclavi je i s vedoucím tabulkov� po sedmi redaktorech, v Blansku 

a ve Vyškov� po šesti a ve Znojm� jsou tabulkov� �ty�i redakto�i (nap�íklad p�i 16 stranách 

textu v týdeníku a dvou muta�ních stranách denn� to p�edstavuje v pr�m�ru orienta�n� 

kolem 0,8 strany denn� na jednoho pracovníka). 

 

V Brn� bude nová struktura taková: 

Vedení redakce: 

1 šéfredaktor 

1 zástupce pro okresy 

1 zástupce, šéf brn�nských reportér�, který má na starosti i dohled nad výrobou novin 

1 asistentka (denn� tvo�í mimo jiné Tipy pro volný �as a má na starosti styk se �tená�i) 
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Editorské odd�lení  

1 šéfeditor 

3 edito�i 

Denn� edito�i obvykle zpracovávají 30 stran (nov� v�etn� Brna), z toho 6 stran jedna 

a 6 stran se zpravodajstvím z okolních okres� se m�ní pouze �áste�n�. Ve služb� jsou 

denn� t�i edito�i, jeden má vždy po dlouhé celodenní služb� vedoucího vydání volno, 

to znamená, že každý ze sloužících musí denn� editovat �áste�n� �i zcela 10 stran. 

 

Sportovní odd�lení 

1 vedoucí 

3 redakto�i 

Odd�lení denn� tvo�í obvykle 5 stran, to je orienta�n� 0,8 strany na jednoho, protože 

nepo�ítáme s fotografiemi, materiály agentur a inzercí; sport si však všechny strany navíc 

i edituje. 

 

Reportérské odd�lení pro Brno a kraj 

9 redaktor� 

1 fotograf 

Ekonomický a kulturní redaktor je dosud i editorem strany, ostatní needitují. Zbývajících 

7 redaktor�, 1 fotograf a z poloviny každý zástupce šéfredaktora tvo�í denn� 7 stran, což je 

orienta�n� (bez inzerce, agentur a podílu externist�) 0,78 strany na jednoho pracovníka 

denn�. 

Dva noví redakto�i se budou v�novat hlavn� dosud p�ehlíženému okresu Brno-venkov 

a také musí pokrýt školství a ekologii. Toto rozd�lení však není definitivní a bude 

up�esn�no. 

 

V Brn� pracuje také 5 korektor� na p�l úvazku. Pro zlepšení kvality práce je t�eba vy�ešit 

další fungování korektorny, nejlépe dodavatelskou formou. 
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9.1.3 Motivace zam�stnanc� 

Zam�stnance je t�eba k dobré práci motivovat. Ze strany zam�stnavatele je nejlepší 

motivace ta, která skoro nic nestojí – a to je pochvala za dobrou práci. Pochvalu v�tšinou 

dob�e p�ijímají i zam�stnanci – ješt� lépe ji pak p�ijímají, je-li doprovázena pen�žní 

odm�nou. 

 

1. Za dobrou práci je pot�eba ihned chválit, p�ípadn� odm��ovat. K tomu je t�eba 

vytvo�it institut okamžitých odm�n, které m�že šéfredaktor ud�lit kdykoliv. Je t�eba 

vytvo�it systém pro vyhodnocování nejlepších fotografií a text�. 

 

2. Je nutné navrhnout také motiva�ní systém pro vedoucí redaktory okresních redakcí. 

 

3. Dosud redakto�i využívali p�evážn� soukromé mobilní telefony. Je t�eba navrhnout 

zp�sob participace zam�stnavatele. 

 

4. Redakto�i, kte�í m�li víkendové služby, dosud pracovali nep�etržit� t�eba i �trnáct 

dn�. Je nutné za�ít zpracovávat rozpis sm�n tak, aby m�l každý zam�stnanec 

zajišt�n zákonný takzvaný nep�etržitý odpo�inek v týdnu. 

 

5. Motivací budou i nást�nky - v jednotlivých redakcích budou aktuáln� zve�ej�ována 

jména t�ch, kte�í n�co ud�lali výborn�. 

 

6. Motivací bude rovn�ž každodenní hodnocení novin – v Brn� i v okresech se na n�m 

bude podílet vždy vylosovaný redaktor, pak každý m�že sd�lit své p�ipomínky 

a na záv�r krátce zhodnotí noviny šéfredaktor �i vedoucí okresní redakce. 

 

7. Další motivací bude graf vyv�šený v redakcích s pravideln� dopl�ovaným 

pr�m�rným m�sí�ním prodaným nákladem v kraji a v Brn� (podobn� v okresních 

redakcích). V grafu m�že být i srovnání s konkurencí. M�l by tam být i minulý rok 
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ve srovnání se sou�asným. Na druhém grafu m�že být �tenost. Informace obdrží 

redakto�i i mailem. 

 

8. Každý pracovník redakce bude podrobn� seznámen s koncepcí jihomoravských 

redakcí, aby v�d�l, kam Rovnost sm��uje. 

 

9. Každý pracovník redakce bude mít možnost vznášet své p�ipomínky k fungování 

redakce šéfredaktorovi (mailem nebo osobn�). P�ipomínky a nám�ty mohou být 

i anonymní. 

 

10. Zam�stnanec, který se vzd�lává, na sob� pracuje. Ve výsledku na tom vyd�lá on 

i firma. Budou navržena jasná pravidla pro p�ípadná studijní volna. 

 

11. Externí dopisovatelé budou moci dostat jako nefinan�ní odm�nu p�edplatné 

Rovnosti za cenu sníženou na 51 procent. Návrhy se p�edkládají šéfredaktorovi. 

 

9.1.4 Podpora prodeje 

1. K prosazení tohoto projektu, nové podoby Rovnosti, je nutno ve spolupráci 

s odbytovým odd�lením a marketingovou agenturou naplánovat p�íslušnou kampa�. 

Dlouhodobým cílem marketingu bude zm�na image Rovnosti na progresivní 

nezávislé noviny s dlouhodobou tradicí, kritické, „otev�ené“ noviny mladé duchem. 

 

2. Významná a �tená�sky p�itažlivá témata bude redakce  ve spolupráci s odbytovým 

odd�lením propagovat v rádiích a letáky na stáncích. K n�kterým témat�m bude 

redakce po�ádat �tená�ské sout�že. 

 

3. Redakce iniciuje spolupráci s �eským rozhlasem Brno (�i jiným regionálním 

rádiem) a brn�nským studiem �eské televize. Konkrétní podoba spole�ných po�ad� 

�i propagace témat je v�cí diskuse s p�edstaviteli t�chto institucí. 
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4. Ve spolupráci s odbytovým odd�lením redakce navrhne zp�sob reakce Rovnosti 

na zm�nu v územní p�íslušnosti n�kterých lokalit – nap�íklad Poho�elicko, které 

dosud pat�ilo k okresu B�eclav, má nov� spadat pod okres Brno-venkov. Tamní 

obyvatelé tak p�ijdou o týdeník Nový život, který dosud odebírali. Je t�eba zvážit, 

zda jim nadále tento týdeník nedodávat - alespo� po p�echodnou dobu (nov� 

ale s brn�nskou, nikoliv b�eclavskou mutací). Výb�r té �i jiné varianty je t�eba 

nechat na p�edplatitelích. 

 

5. Je t�eba zm�nit a modernizovat internetové stránky Rovnosti tak, aby byly 

dopl�kem i alternativou tišt�ného vydání. 

 

9.1.5 Návrh strategie reklamní kampan� 

Reklamní kampa� musí být vedena za ú�elem posílení image produktu, zna�ky. Je nutné 

p�edstavit deník Rovnost jako moderní a rychlé informa�ní médium, ukázat výjime�nost 

listu v Jihomoravském kraji. (Interní materiály vydavatele deníku Rovnost, 2005) 

 

Cíle reklamní kampan�: 

- posílení image zna�ky (nutnost zbavit Rovnost nálepky „zastaralé noviny“) 

- zvýšení prodeje deníku 

- zvýšení po�tu p�edplatitel� 

- snížení v�kového rozmezí cílové �tená�ské skupiny na 30 až 50 let 

- zd�razn�ní odlišnosti od konkurence (okresní zam��ení) 

 

Cílová skupina reklamní kampan�: 

- muži i ženy ve v�ku od 30 do 50 let, tedy ekonomicky aktivní lidé 

- podnikatelské subjekty a lidé s vyšším vzd�láním 

- z geografického hlediska je prioritní zam��ení na jihomoravské krajské m�sto a m�sta 

s pov��enou p�sobností, kde je nejvyšší koncentrace obyvatel a kupní síly; nelze však 

opomenout ani menší obce 
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Kreativní �ešení: 

Cílem je p�edat reklamní poselství tak, aby zaujalo, p�esv�d�ilo a p�ivedlo osloveného 

k o�ekávané �innosti. To, co si �lov�k z reklamního sd�lení odnese, ovliv�ují do zna�né 

míry emoce. Proto bude tato reklamní kampa� stav�t p�edevším na pozitivních emocích. 

Na �eského (moravského) potenciálního klienta p�itom podle zkušeností i r�zných 

pr�zkum� nejvíce zabírá nadsázka a humor. 

D�ležitá je také grafická i literární �istota a jednoduchost (ale s nápadem). Není podstatné 

dát na billboard jako dopln�k hezkou sle�nu, protože pak se p�íjemci sd�lení dívají hlavn� 

na ni a ani nemusí zjistit, co vlastn� billboard propaguje. Nesmí unikat podstata. 

Je t�eba donutit adresáta k zamyšlení, je t�eba mu nazna�it, že Rovnost už není taková, jako 

kdysi, že nyní je to regionální jedni�ka, že to jsou noviny, které VY�NÍVAJÍ, které jsou 

VID	T. Adresát by pak m�l na základ� takového sd�lení vzít noviny za své, v d�sledku 

si je nakonec koupit. 

Dále uvádíme n�kolik konkrétních �ešení. Vizuální návrhy v této práci neuvádíme zám�rn� 

kv�li udržení obchodního tajemství. 

 

P�íklad �íslo 1: Noviny, které vy�nívají 

Už headline na billboardu bude sd�lovat, že Rovnost jsou noviny, které svou významností 

v regionu vy�nívají, není to n�jaký bezvýznamný plátek, ale plnohodnotný deník v rámci 

kraje a v kraji také jediný regionální deník. Dopl�ující text bude sd�lovat, že Rovnost 

p�ináší nep�ehlédnutelné informace z regionu. 

Rovnost (složené noviny) p�itom bude vy�nívat z billboardu i fyzicky (jako 

slovn�-technická h�í�ka, nadsázka a vtip). 

 

V další variant� nemusí být na billboardu složené noviny, které z plochy vy�nívají, ale 

mohou tam být nap�íklad nohy (spodní �ást t�la) dámy, která nese v ruce kabelku, z níž 

vy�nívá Rovnost. M�že to být také obrazové torzo muže, kterému vy�nívají noviny s kapsy 

a podobn�. Celý nám�t by byl p�itom �ernobílý, vyjma novin, které by byly jediným 

barevným prvkem. 

 

P�íklad �íslo 2: Noviny, které jsou vid�t 

Op�t spojení slov s technickou podobou billboardu. A na �erném pozadí bude bílý text: 

Noviny, které jsou vid�t. A navíc výrazná „do trubky“ složená Rovnost. 
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P�íklad �íslo 3: Noviny, kterým nechybí š�áva 

Podobný princip jako u p�edchozích nám�t�, tentokrát obrazov� spojený se sklenicí š�ávy 

vedle složených novin. Š�áva p�itom p�edstavuje vitaminy, noviny zase nejlepší �tení 

v regionu. 

 

Komunika�ní prost�edky, nadlinková reklama: 

- billboardy (cca 100 ks na hlavních tazích, p�i výjezdech z okresních m�st, centra m�st) 

- city-light vitríny (cca 100 ks, hlavn� Brno, ale i okresní m�sta) 

- m�stská a p�ím�stská doprava (pomalovaná tramvaj �i autobus, vnit�ní letáky A3 aj.) 

- rozhlas (�eský rozhlas Brno, Krokodýl, Petrov, rádio Jih – možný bártr za inzerci) 

- lokální televize (regionální vstupy TV Prima p�ed 19 hodinou, p�íp. kabelové TV) 

 

Komunika�ní prost�edky, podlinková reklama: 

- nákupní centra (3D reklama nad vchodem, velkoplošná podlahová reklama, nákupní 

košíky, pokladní pásy, stojany s novinami, 3D vlajky s logem atd.) 

- nádraží (stojany s novinami, podlahová reklama, nást�nné ráme�ky, kameloti) 

- zdravotnická za�ízení (stojany s novinami, nást�nné ráme�ky, 3D vlajky s logem) 

- restaurace (pivní tácky, stojany s novinami, samolepící 3D upoutávka) 

- novinové stánky (stojany s novinami, 3D vlajky s logem, samolepící 3D upoutávka) 

- pekárny, obchody s ranním prodejem (stojany s novinami, 3D vlajky, 3D upoutávka) 

- vizuální prost�edky komunikace (sí� plazmových televizí Euroscreen) 

- motiva�ní program pro p�edplatitele (slevy na p�edplatném – nap�íklad p�i objednávce 

na 12 m�síc� 2 m�síce zdarma) 

 

�asový harmonogram kampan� v roce 2005: 

- �erven, �ervenec 

- �íjen, listopad 

Kampa� potrvá vždy jeden m�síc s možností p�esahu do dalšího m�síce. Špi�ka kampan� 

bude vždy t�etí týden p�íslušného m�síce. N�které prvky kampan� ale z�stanou p�sobit 

dlouhodob�. Podzimní kampa� už nebude tak masová, p�jde spíše o oživení (1/3 spot� 

a nosi��). 
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Navrhovaný rozpo�et: 

venkovní reklama: 1 milion korun 

rozhlasová reklama: 120 tisíc korun 

televize: barter 

MHD: 300 tisíc korun (�áste�n� barter) 

POS materiály: 200 tisíc korun 

promotion: 70 tisíc korun 

režijní náklady na podlinkovou komunikaci: 200 tisíc korun 

vizuální prost�edky: 30 tisíc korun 

kreativa: 80 tisíc korun 

celkem: 2 miliony korun 

 

9.1.6 Náklady na projekt, vyhodnocení rizik, diskuse výsledk� 

Náklady 

Do náklad� na projekt je t�eba zahrnout mimo náklad� spojených s personálním rozší�ením 

(2 redakto�i navíc) také nákup techniky (po�íta�e, další v�z navíc). Celkové náklady budou 

kolem 1,8 milionu korun (na rok 2005). K tomu je t�eba p�ipo�íst další dva miliony korun 

na reklamní kampa�. 

 

Rizika, alternativy 

Alternativou výše uvedené koncepce je snížení náklad� na výrobu novin (redakci) a p�íklon 

k mén� kvalitním, s nejv�tší pravd�podobností bulvárním novinám (s v�domím nebezpe�í, 

že v tomto segmentu trhu není p�íliš volného místa a Rovnost by navíc pravd�podobn� 

p�išla o tradi�ní �tená�e) anebo snížení náklad� a ústup z trhu, p�ípadn� návrat 

k samostatným týdeník�m a ústup z okresních mutací Rovnosti. 

 

Diskuse o výsledcích 

O mnohém z výše uvedeného se v Rovnosti hovo�í už dlouho, mnohé by m�lo být 

už samoz�ejmé. Ale není. Hodn� z t�chto v�cí se dosud nepoda�ilo prosadit do praxe. 
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Jedním z hlavních úkol� tedy je, aby žádný ze zám�r� uvedených v tomto projektu nez�stal 

jen na papí�e, ale každý byl uveden v život. 

Všechny uvedené zásady a úkoly za�nou být uplat�ovány postupn�. První zm�ny (�azení 

stran, obsahové zm�ny, nová nápl� n�kterých stran) jsou sm��ovány k 1. kv�tnu 2005. 

Další zm�ny v praktické �innosti redakce, organizaci práce a s nejv�tší pravd�podobností 

i v podob� novin nastanou po zavedení redak�ního po�íta�ového systému, to znamená 

orienta�n� z�ejm� v roce 2006. Zavedení redak�ního systému umožní další prohloubení 

okresních podob Rovnosti, zvýšení samostatnosti a odpov�dnosti okresních redakcí. 

Radikální zm�ny nastanou rovn�ž v souvislosti s novou tiskárnou. Zhruba za t�i roky se tak 

zv�tší formát novin a vydání se rozd�lí do n�kolika celobarevných sešit�. 

T�mito p�edpokládanými zm�nami je však nyní p�ed�asné se v tomto projektu podrobn� 

zabývat. 
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ZÁV	R 

Shr�me si na záv�r, co všechno je pot�eba v Rovnosti ud�lat, aby se lépe prodávala a �etla:  

1. Redakto�i budou popisovat skute�ný život konkrétních oby�ejných lidí v�etn� emocí 

2. Prvo�adé budou místní a regionální informace, ale chyb�t nebude ani pohled jinam 

3. List nebude nabízet prefabrikované zpravodajství, obnoví slávu soudni�ek a fejeton� 

4. Výrazné místo budou zaujímat interaktivní žánry, ankety, ohlasy �tená�� a podobn� 

5. Témata budou odrážet charakteristické rysy lokality (podíl vysokoškolák�, vina�ství…) 

6. Redakto�i budou vyhledávat témata, psát kriticky, nebudou opisovat tiskové zprávy 

7. Rovnost z�ídí stranu komentá��, kde poskytne prostor regionálním osobnostem 

8. Ze Studentských list� bude živá tematická strana týdn� pro všechny mladé lidi v kraji 

9. Redakto�i budou popularizovat v�decké poznatky z brn�nských vysokých škol 

10. Rovnost bude používat živý jazyk bez ú�ednického �i policejního marasmu 

11. List bude vždy jasn� rozlišovat (i graficky) nezávislé zpravodajství a komentá�e 

12. Významná témata bude Rovnost propagovat v rádiích a na letácích 

13. Pokud se redakto�i inspirují jiným médiem, p�iznají  p�vodní zdroj zpráv 

14. V týdenících se nebudou informace z deníku jen opakovat, ale rozvíjet z jiných úhl� 

15. Redakce iniciuje redak�ní spolupráci s �eským rozhlasem a �eskou televizí 

16. List bude mnohem více pracovat s nápaditými fotografiemi, grafy a infografikou 

17. Zm�ní se stránkování tak, aby bylo logické. Na prvních stranách bude okres a téma 

18. Z p�ílohy Panorama se stanou �ty�stránkové Tipy pro volný �as 

19. Zásady zpracování Rovnosti budou shrnuty do podoby „kucha�ky“ pro každého 

20. Redakce p�ijme dva další pracovníky, zlepší motiva�ní systém a technické vybavení 

21. Vydavatel zajistí pro zlepšení image zna�ky masivní reklamní kampa� 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 64 

V této diplomové práci byl �ešen problém klesajícího pr�m�rného prodaného nákladu 

Rovnosti. Tuto situaci se poda�ilo analyzovat, poda�ilo se také najít zp�sob, jak pokles 

prodaného nákladu zastavit. 

Zda to bude zp�sob úsp�šný ovšem ukáže až praxe, která se od teoretických výsledk�, 

by� podložených analýzou, mnohdy výrazn� odlišuje. A navíc na mediálním trhu dnes 

p�sobí tolik prom�nných hodnot, že zahrnout je všechny do jakýchkoliv plán� prost� nelze. 

Cíl práce však byl spln�n. 

Na základ� analýzy se také potvrdila hypotéza, že prodaný náklad Rovnosti klesá, protože 

list se dosud nevyprofiloval jako okresní deník v každém z okres� Jihomoravského kraje, 

nevyužívá pln� volné mezery na regionálním mediálním trhu. 

Rovn�ž druhá zkoumaná hypotéza, totiž že prodaný náklad klesá, protože Rovnost ustrnula 

ve svém vývoji a� už obsahu �i grafiky a oslovuje tak pouze své tradi�ní �tená�e ve vyšším 

v�ku, se potvrdila. 

N�které návrhy uvedené v projektu na zvýšení prodeje Rovnosti za�alo vedení redakce 

v dob� dokon�ování této práce realizovat. První zm�ny dokumentují n�které p�ílohy. 

Nap�íklad P�íloha IV ukazuje zm�n�nou titulní stranu Rovnosti v prvním kv�tnovém 

vydání roku 2005, P�íloha V dokumentuje novou názorovou stranu a P�íloha VI zase novou 

p�ílohu Tipy pro volný �as. 

Další p�ílohy ukazují propaga�ní letáky, dv� r�zné odbytové sout�že a poslední p�íloha 

(XI) srovnává staré a nové stránkování Rovnosti. 
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