





RESUME

Predkladand bakalafska prace vychazi zprofesniho zaméfeni autorky a zabyva se
marketingem medialniho trhu. Prace postihuje nékteré zjevné zakonitosti trhu tiSt€né
reklamy a stru¢né analyzuje vyvoj, stav a pfilezitosti inzertniho trhu ve zlinském regionu.
Vystupy analyzy porovnava scili a vysledky strategického rozvoje Zlinského kraje.
Pokousi se stanovit potencidl inzertniho trhu pro denik MF DNES v regionu a definovat
podminky jeho optimélni vyuziti. Z téchto podminek odvozuje doporuCeni pro praci
inzertnich poradct pifi prodeji inzeratl. Prdce miZe poslouzit laickému ctenafi jako
zdkladni informace o marketingu trhu tisténé reklamy nebo jako pfispévek pro hlubsi

studium marketingu medialniho trhu.

RESUME

This bachelor thesis is based on the author's field of professional interest. It concerns
on marketing of media market. The thesis covers several apparent standards of printed
advertisement market and provides a brief analysis of development and current features of
and opportunities arising from the advertisement market in Zlin region. These analysis’
outputs are compared with goals and outcomes of strategic development of the Zlin
Region. The thesis attempts to define potential of advertisement market in the region for
the daily MF DNES and to define conditions of its optimal exploitation. The author educes
out of these conditions recommendations for advertising consultants” work. The thesis may
serve as a source of basic information on marketing of printed advertisement market for

laic readers as well as a contribution to in-depth study of media market marketing.



ProhlaSuji, Ze jsem bakalarskou praci zpracovala samostatné a pouzitou literaturu jsem

citovala.

Ve Zliné dne 20. dubna 2005 Ivana Svozilova
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UvVOoD

Téma predkladané bakalatfské prace jsem nezvolila ndhodné. Jsem zaméstnancem
spolecnosti MAFRA a.s., kterd je vydavatelem deniku MF DNES. Na pozici regionalni
vedouci inzertniho oddéleni, odpovidam za stav, rozvoj a ekonomicky efekt inzertni ¢asti

deniku MF DNES.

Pro svou profesionalni ¢innost jsem vzdy hledala informace, prohlubovala si znalosti a
dovednosti. Zjistila jsem, Ze pro oblast marketingu medialniho trhu neni k dispozici Zadna
dostupna literatura nebo vyzkum, které by se tykaly prodeje inzerce. Z praxe mam
ovéteno, ze nékteré bézné pouzivané marketingové postupy maji v oblasti medidlniho trhu

omezenou pusobnost.

Cilem ptredkladané prace je popsat vyvoj, stav a potencidl inzertniho trhu regionu a
porovnat jej svysledky a cili strategického rozvoje Zlinského kraje. Hledat jejich
vzajemné souvislosti a z nich vyplyvajici ptilezitosti. Provést stru¢nou analyzu trzniho
podilu MF DNES na regionalnim trhu tisténé reklamy a kriticky posoudit marketingové

postupy uplatiiované pii prodeji inzerce.

Predkladand prace ma dvé casti. V prvni teoretické ¢asti objasnim zakladni pojmy a
souvislosti z oblasti tiSténé reklamy. Posoudim inzerat jako produkt a rozeberu jeho
marketingovy mix. Provedu stru¢né zhodnoceni medidlniho trhu a stanovim podily
jednotlivych médii a trendy poslednich let. Ve druhé, praktické ¢asti stanovim podil MF
DNES na trhu tiskové reklamy a provedu analyzu jeho vyvoje. Trendy inzerce v regionalni
ptiloze MF DNES porovnam scili a vysledky strategického rozvoje Zlinského kraje.
V $irsich souvislostech vymezim potencial inzertniho trhu regionu a doporuc¢im zasady a

podminky jeho optimélniho vyuZiti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TISKOVA REKLAMA

Tiskova reklama je historicky nejstarsi forma propagace. Obecné ji miizeme zatadit do
nastrojii podpory prodeje v prvku promotion. [1] Tiskovou reklamu definujeme jako
placené sdéleni o produktu ¢i firmé Sifené pomoci tisténych reklamnich komunikati

v tiskovych médiich.

1.1 Model komunikacniho procesu v tiskové reklamé

Tiskova reklama je druhem marketingové komunikace mezi subjektem a recipientem.
V praxi tiskové reklamy hovofime nejcastéji o zadavateli a Ctenafi. V komunikacnim
procesu musi byt splnény hlavni cile komunikace, tzn. aby napomohly prodeji produktu
nebo obecndji - ovlivnily chovani recipienta. Ctenai musi byt tiskovou reklamou zaujat,
komunikat vyvolava jeho pozornost, budi jeho zdjem. Vysledkem komunikace by m¢la byt
touha po predmétu propagace ¢i rozhodnuti ke koupi. Posledni etapou efektivni
komunikace je pak vlastni ndkupni chovéni. Takto popsané pusobeni tiskové reklamy
respektuje nejstarsi a nejjednodussi klasicky model piisobeni propagacnich prostiedkl

AIDA (Attention, Interest, Decision (Desire), Action).

Model komunikacéniho procesu v tiskové reklamé miize byt rizné modifikovan jednak
aktivnimi aktéry tohoto procesu, kterymi jsou zadavatel reklamy, realizator reklamy a jeji
recipient (cilova skupina), jednak predmét a cil reklamy, vlastni reklamni komunikat,
tiskové médium. Dilezity vliv vytvaii také zpétnd vazba, vliv opinion leaders (viidct
minéni) a reference. Dil¢i vliv mize mit také reklamni tviirce, grafik, technické zpracovani
a kvalita tisku ¢i jiné vlivy.

Obecné¢ mizeme definovat dva nejpouzivanéjsi modely:

e Zadavatel je soucasn¢ realizatorem, formuluje pfedmét i cil propagace, sam
nebo ve spoluprici s inzertnim oddélenim tiskového média vytvaii reklamni
komunikat. Zvolené¢ médium urcuje cilovou skupinu.

e Zadavatel ur¢i predmét propagace a jeji cil, tvorbu komunikatu, vybér

tiskového média, eventuelné¢ hodnoceni reklamy svéti realizatorovi, kterym

byva zpravidla reklamni agentura.
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1.2 Tiskova media

Do této skupiny patii pfedevsim noviny a &asopisy — periodika. Radime sem také
neperiodické publikace, jako jsou katalogy, roCenky, zpravodaje, informa¢ni magaziny,

klubové zpravodaje a pod.

Z hlediska zasahu cilové skupiny rozliSujeme tiskovd media masova a alternativni.
Masova maji Siroky zabér a dosah, zasahuji cilovou skupinu pfimo. Alternativni pak
pusobi lokalné ¢i selektivné a zasah cilové skupiny je Casto nepifimy. Intenzita plisobeni na
emoce vymezuje tiskova media do skupiny tzv. chladnych medii, jejich schopnost pisobit
na emoce je omezena, narozdil od typickych horkych médii jako je televize totiz piisobi jen

na zrak.

Ekonomicky jsou z tiskovych médii nejvyznamnéjsi celostatni deniky, rozhodujici je
zde jejich masovy naklad, ktery se u nejvyznamnéjsich titulti pohybuje v fadu stovek tisic
vytiskd.

Vyhody reklamy v celostatnich denicich:

e Védomy nakup periodika ¢tenafem, aktivni vyhleddvani informaci
e Masovy zasah recipientil, vysoky néklad, vysoka ¢tenost
e Rychly a okamzity uc¢inek, kratky ¢asovy interval od zadani po vydani inzerce
¢ Individudlni volba rytmu a ¢asu pfijeti informaci
e Uchovatelnost informaci pro opakované ¢teni
Nevyhody reklamy v denicich:
e Omezené emotivni piisobeni
e Nizka adresnost z hlediska specifickych cilovych skupin
e Rychl¢ (denni) starnuti informace
e Relativné vysoké naklady

e Kbvalita reprodukce
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1.3 Inzerat jako nositel propagac¢niho sdéleni

Reklama v tiskovych médiich méa podobu inzerati, tj. tiStén¢ho ozndmeni komercniho
1 nekomer¢niho charakteru, ktery je odliSeny od ostatni ¢asti periodika. VétSinou jsou
inzeraty placenymi ozndmenimi. V dennim tisku a ¢asopisech miiZe jit o inzerci textovou
(napt. fadkova inzerce), textoveé-obrazovou a obrazovou. K piednostem tiskové reklamy
z hlediska pfijemce patii moznost zvolit si ¢as i zpisob kontaktu s reklamni vypovédi,
moznost se opétovné vratit k obsahu, jako i moZnost uchovat si vypovéd’. Uéinek inzeratu

je rychly, mize byt zvefejnény v prubehu kratkého ¢asu, navic opakovang.

Vyhodou inzeratu je pohotovost, adresnost, Siroky zabér pomoci novinové distribucni
sité¢, moznost podani pomérn¢ velkého mnozstvi informaci o nabidce a vyuzitelnost

jednoho névrhu ve vice tiskovinach.

Vyrazovymi prosttedky plo$né inzerce v novinach a ¢asopisech jsou:
e Titulek
e [lustrace nebo fotografie
e Text reklamy

e Grafické ztvarnéni obsahu (velikost inzeratu, jeho tvar, vnitini usporadani — text,

obraz, barevnost, zvoleny typ pisma apod.)

Vyrazové prostiedky spolu sinformacemi a grafickym zpracovanim vytvareji
komunikat, ktery je nositelem reklamniho sd€leni a piisobi na psychiku recipienta. V ramci
nejkomplexnégj$iho socidln¢ kulturniho modelu reklamniho ucinku se uplatituje nékolik
stupiit odpovidajicich psychickym funkcim recipienta béhem komunika¢niho procesu.
Roli hraji vniméni, pamét, pozornost, predstavivost, mysleni, fantazie, city, fec. Uéinky

reklamy maji jisté potadi:
e Kognitivni (pozornost, vinimani)
e Afektivni (cit, hodnoceni, souhlas)

e Konativni (Umysl, rozhodnuti, konani)
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Nejcastéji uplatnovany je Mc Guiretiv model reklamniho tU¢inku zahrnujici tyto

stupng:

EXPOSURE (vystaveni, expozice) pfedurcuje druh externich informaci, kterym

je cilova skupina vystavena

PERCEPTION (vnimani) urcuje jaka cast informaci je cilovou skupinou
piijiména
COMPREHENSION (pochopeni) definuje co je zpiijatych informaci

dekodovano

AGREEMENT (souhlas) urcuje co cilova skupina pfijima za vlastni jako

zaklad pro zménu svych postojil a jednani

RETENTION (uchovani) zapamatovani a uchovani informaci a jejich ucinkt
RETRIEVAL (vyvolani) informaci podstatnych pro rozhodnuti

DECISION MAKING (rozhodnuti) na zaklad¢ vyvolané informace

ACTION (akce) konkrétni konani

Tento model je sofistikovanéj$i a presnéjsi nez jiz zminény historicky model AIDA,

ktery je ve vySe popsaném obsazen. Inzerdt musi byt koncipovan tak, aby bylo jasné

jakym zplisobem je ziskdna pozornost, budovan a prohlubovan zajem, které prvky

komunikatu prohlubuji jistotu a ztotoznéni, vyvolavaji touhu a rozhodnuti a jakymi

prostiedky je recipient veden k akci.
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2 INZERAT JAKO ZBOZi

Inzerdt je nepochybn€ zbozim, piesnéji produktem v marketingovém pojeti. Na
medialnim trhu pfedstavuje inzerat zcela jisté vyznamny produkt jak z hlediska cetnosti
obchodnich pfipadl, tak z hlediska objemu realizovanych finan¢nich prostfedkii. Podle
udaji agentury ARBO Media byl celkovy obrat na medialnim trhu v roce 2004 17,1
miliardy korun. Inzerce v tist€énych médiich pak pfedstavuji vice nez tietinu této castky a

tvofi tak po televizi druhy nejvyznamnéjsi segment medidlniho trhu.

Obecné je produkt tfeba chéapat jako jakykoli hmotny statek, sluzbu nebo myslenku,
které¢ se stavaji predmétem smeny na trhu a jsou urceny k uspokojovani potieb nebo prani
zakaznikl. To, Ze inzerat je prostfedkem propagace a plni pro zadavatele reklamy tlohy
v medialni komunikaci pti prodeji vlastnich produkti z n€j ¢ini produkt specificky. Inzerat
jako produkt je vytvafen fadou komponenti, které nazyvame rozsifujici efekty jako je
znaCka, misto na trhu, spolehlivost, styl, servis, prostfedi, které jsou dany piedevSim

kvalitou tiskového média, ve kterém je inzerat uveiejnén.

2.1 Marketing inzertniho trhu

Marketingovy proces zahrnuje rozbor marketingovych pfilezitosti, prizkum a vybér
cilovych trhii, ndvrh marketingové strategie, planovani marketingovych programi a jejich

organizace, kontrola marketingového usili. [2]

Rozhodujici je posouzeni hlediska marketingového mixu (4P), jako souboru
zakladnich marketingovych nastrojii k dosazeni cilii na vymezeném trhu. Pfestoze tento
pristup predstavuje jisté¢ zjednoduSeni, piedpokladam, Ze pro potieby piedkladané prace

bude dostacujici.

Product — produkt inzertniho trhu je inzerat, respektive inzertni plocha. Zakladnimi
atributy jsou rozmér, umisténi, pocet opakovani, provedeni, barevnost, grafické zpracovani
apod. Vliv znacky vymezuje postaveni tiskového media na inzertnim trhu, zde je
rozhodujici naklad, ¢tenost, seridznost. Vérnost znacce a jeji volba je dana trovni redakéni
¢asti media. Dulezita je také troven sluzby inzerentim, které emituji inzertni oddéleni

prostfednictvim inzertnich poradct a servisnich stfedisek.
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Price — cena inzeratu je ovlivnéna pfedev§im konkrétnim titulem tiskového media a
jeho postavenim na inzertnim trhu. Obvykle je parametrizovana cenou za jeden milimetr
standardniho tiskového sloupce. Spolu s nakladem titulu a jeho Ctenosti se stanovuje
kritériem u¢innosti coZ je cena vynaloZend na zasah jednoho tisice ¢tenaiti (CPT). Cenu
inzeratu ovlivituje jeho umisténi, velikost, provedeni a pod. Tentyz inzerat mize mit
vyrazné odliSnou cenu podle poc¢tu opakovani, podle toho ve které ¢asti titulu vychézi,
nebo ktery den v tydnu je uvetfejnén. Uplatituje se zde systém slev a priplatkt, které
motivuji nebo reguluji zdjem inzerentl. Bézné jsou slevy za thradu proforma nebo
v hotovosti. Ceniky inzerce jsou dle titulu vyrazné odlisSné a obvykle sofistikované

zpracované. (pfiloha 1)

Place — misto prodeje, distribucni cesty. Pokryti je podle titulu celostatni nebo
regionalni, nejcastéji inzertnimi Utvary vydavatele. Pro tituly i jejich suplementy jsou
distribu¢ni cesty standardizované a organizované tak, aby byl zadavatel co nejcastéji
konfrontovan s pifimou nabidkou. Nejbéznéjsi je piimy marketing prostfednictvim
inzertnich poradcii vydavatele. Na inzertnim trhu se pfedevS§im pro velké zadavatele
uplatnuje 1 dvoustupnovy model distribuce prostiednictvim medidlnich agentur. Pro né je

vytvaren systém agenturnich provizi.

Promotion — marketingova komunikace inzertniho trhu je naprosto specificka.
Vydavatelé¢ maji prakticky neomezené moznosti reklamy ve vlastnim titulu. Nejcastéji je
vyuzivana forma upoutdvek. Strategie marketingovych komunikaci je zacilena na
posilovani prodeje titulu predevs§im formou piedplatného, podporu pfitazlivosti redakéni a
obsahové Casti titulu, propagaci uCinnosti inzerce. Tyto aktivity zahrnuji vétSinu
reklamnich aktivit s cilem zvySovat ndklad a Ctenost titulu a tim nepfimo interes inzerenta.
Vyznamna je péce o prestiz znacky, ktera se projevuje sponzoringem nejéastéji formou
medidlniho partnerstvi v kultufe, sportu, charitativni ¢innosti. Vyznamné jsou akce pro
klienty a robusni soubor podlinkovych aktivit, presentaci, distribuce propagacnich
pfedmétd, organizace a vyhlaSovani klienskych anket, soutézi apod. Tisténd media a
deniky predevsim jsou specifickym fenoménem i v oblasti public relations, které¢ dokazi
vytvafet a ovliviiovat. Pro inzertni trh vSak sehravaji rozhodujici ulohu inzertni poradci a
servis podpory prodeje, ktefi posouvaji marketingové komunikace ke konkrétnim

projevim trvalé a profesionalni péce o zdkazniky.
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2.2 Potencial medialniho trhu

Medidlni trh je prabézné sledovan a monitorovan. Renovované medidlni agentury
poskytuji piehledy 1 odhady jeho stavu a vyvoje. Mezi nejvyznamnéj$i monitory
medidlniho trhu patii ARBO Media a.s., TNS A-Connect a.s. a OMD Czech a.s.. Pro
stanoveni potencidlu inzertniho trhu se pokusim porovnat nékteré udaje zvetejnéné témito

agenturami:

Tab. 1 Vyvoj medialniho trhu v letech 2000 — 2004, v mld. K¢

Medium | 2000 2001 2002 2003 2004 Index Share

03/04 2004
Tisk 5,15 5,6 5,75 5,84 6,0 2.7% 35%
TV 6,24 7,0 7.6 7,85 8,33 6,1% | 48,6%

Radio 0,99 1,04 1,05 1,13 1,19 5.3% 6,9%

Outdoor | 1,02 1,07 1,1 1,1 1,05 -4,5% 6,1%

Internet | 0,11 0,16 0,19 0,23 0,31 31,9% 1,8%

Ostatni 0,21 0,22 0,23 0,23 0,25 8,5% 1,5%

total 14,02 15,09 15,92 16,39 17,13 4,5% 100%

Graf. 1 Vyvoj medialniho trhu v letech 2000 — 2004, v mld. K¢
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Graf. 2 Reklamni vydaje do médii, podil médii v %, rok 2004
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Graf. 3 Mezirocni zména mediamixu 2003/2004
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Rozborem uvedenych udaji lze stanovit nasledujici dil¢i zavéry pro hodnoceni

potencidlu inzertniho trhu:
e Objem reklamnich investic na medialnim trhu roste
e Tiskova reklama prestavuje druhy nejvyznamnéjsi segment inzertniho trhu

e Obrat tiskové reklamy je dlouhodobé¢ stabilizovan a mirné roste
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2.3 Marketingova koncepce prodeje inzerce

Aktivnimi aktéry na inzertnim trhu jsou vydavatelé. V segmentu tisténé reklamy se
v oblasti celoplosnych denikli ustalilo 8 titul od 7 velkych vydavatelskych domu. Jejich
spoleénym zajmem je ekonomicka efektivita — zisk. Na trhu vladne tvrdy a nekompromisni
konkuren¢ni boj. Tvorbu zisku vydavatele ovliviiuje fada faktorti, vedle trzby za prodany
naklad titulu je to pfedevs§im inzertni vykon — trzba z prodané inzertni plochy. Snaha po
maximalni ekonomické tispésnosti se projevuje budovanim marketingovych koncepci, jim
podiizenych strategii, v jejich ramci se rozvijeji aktivity, kterymi se na cilovém medidlnim
trhu efektivné realizuji zdkladni produkty — inzeraty. Segmentace trhu tiskové reklamy se
v CR ustalila pro vydavatele celoploinych denikii v souvislosti s izemnim uspoiadanim,
vetsSina cti stavajici krajské uspofadani a trzni prostor pokryva oblastnimi ¢i regionalnimi
utvary. Cilové skupiny inzertniho trhu jsou definovany spiSe cilovymi skupinami
zadavatell. Zadavatel se obraci na ta media, kterd oslovuji Ctenafe pravé jeho cilové
skupiny. Bulvarni tisk je tedy vhodny i pro zadavatele, které seri6zni noviny nevyhledavaji
nebo piimo odmitaji. Dilezita je také trzni pozice, danad tradici media a jeho vnimani
ctendiskou vetejnosti. Trzni pozice také limituje cenu titulu i inzerce.

Vlastni prodej inzerce je krom& popsaného marketingového mixu ovliviiovan néstroji
piimou osobni komunikaci tvari v tvar, kterou ostatni nastroje medidlniho mixu spise
podporuji a dotvaii. Dilezité jsou také moderni komunikaéni prvky a elektronicka
komunika¢ni media. Jadrem uspéSného prodeje vSak zlstdva uméni presvédcCit zadavatele
o vyhodnosti koupi inzeratu, coz ziistava ulohou mediélniho ¢i inzertniho poradce, at’ v roli
zprostiedkovatele — mediadlni agentury nebo zaméstnance, mandatare ¢i spolupracovnika

vydavatele.

Nasledujici praktickd ¢ast prace se pokusi definovat medialni trh v segmentu tiskové
reklamy s ohledem na celoplo$né deniky. Vymezit misto a ekonomickou uspé$nost deniku
MF DNES na tomto trhu. Objasnit néktera vychodiska a postupy jeho vydavatele -
spolecnosti MAFRA a.s. pii prodeji reklamy ve zlinském regionu a naznacit perspektivy a
potencidl rozvoje regiondlniho trhu inzerce ve spojitosti se strategickym rozvojem

Zlinského kraje.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 EKONOMICKA USPESNOST MF DNES NA INZERTNIM TRHU

,Mlada fronta DNES jsou nejvétsi seriézni noviny v CR“ (4) takto je celostatni denik
prezentovan na oficidlnich internetovych strankach vydavatele spole¢nosti Mafra a.s.
Nezavislé subjekty, které se zabyvaji problematikou medidlnich komunikaci na trhu
tiskové reklamy se shoduji na tom, ze MF DNES dlouhodob¢ zaujima ptfedni misto ve
vétsiné monitorovanych ukazateli mezi tiSténymi medii, tim citované sebehodnoceni

nepiimo potvrzuji.

Uspésnost deniku je dana promyslenou marketingovou koncepci a disledné
uplatnovanou strategii vydavatele. Spole¢nost Mafra a.s. je dnes chapana jako dynamicka
medidlni skupina, ktera kromé MF DNES vydava denik Lidové noviny, provozuje
zpravodajsky internetovy portdl iDNES.cz, vlastni dvé moderni tiskarny a Spickové
logistické know-how, podili se na vysilani dvou rozhlasovych stanic, a nabizi celou fadu
sluzeb. Ekonomické tspésnost na inzertnim trhu je jednozna¢nd. Hrubé inzertni vykony
MF DNES piedstavuji dalece nejvyssi podil ze vSech titulii celostatnich denikl a trvale
mirné rostou. Ekonomicky efekt posiluje také obrat z prodeje deniki, reklamy na internetu,

reklamy v radiich a zakazkového tisku.

Majoritnim vlastnikem MAFRA, a.s. je od roku 1994 némecky holding Rheinisch-
Bergische Druckerei und Verlagsgesellschaft GmbH. Vydavatelstvi bylo zalozeno roku
1946 a jeho vlajkovou lodi je denik Rheinische Post. (4) Mezindrodni zkuSenosti a
Spickovy management, stejné jako jistd tradice znacky Mlada fronta na ceském trhu
pozitivné ovliviiyji vysledky.

Aktivity vydavatele jsou realizovany prostiednictvim pomérné slozité organizaéni

4

e Redakce odpovida za redakeni, obsahovou ¢ast vydani. Ovliviiuje vnimani
titulu spolecnosti. Jejim cilem je podavat ¢tenaiim pravdivy a plnohodnotny
obraz o svété, jehoz hlavni soucasti je rychlé, kvalitni a seridézni zpravodajstvi,
uzitené servisni informace, oddechové ¢teni 1 zabava. Kvalita prace redakce

ma rozhodujici vliv na prodej titulu i zdjem inzerentd o inzertni plochu v ném.

e Inzerce feSi komplexné sluzby spojené s prodejem inzertnich produkti. Tedy
nabidku, planovani, zpracovani a realizaci jednotlivych obchodnich piipadi.

Vytvaii uceleny systém aktivit péce o klienty.
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Obchod realizuje Siroky okruh aktivit, které zajiStuji optimalni prode;j titulu.
Ziskava predplatitele a udrzuje distribuéni cesty. Stara se o marketing prodeje.
Tisk a logistika zajistuje v€asné a kvalitni vytisténi titulu a jeho dodavku do

distribu¢nich mist.

Spole¢nost MAFRA a.s. vytvofila sofistikovany a technicky vyspély vydavatelsky

systém, ktery je konkurenceschopny, perspektivni a ptedstavuje vysoky evropsky

standard.

3.1 Naklad

Je medialni pojem oznacujici pocet realizovanych vytiskd na trhu. RozliSuje se:

tistény ndklad, tedy pocet vytiskli daného titulu bez makulatury (vadnych
vytiskil) v ptislusném vydani

prodany naklad, tj. pocet skutecné prodanych vytiskl titulu v piisluSném
vydani. Stanovuje se jako tistény ndklad zmenSeny o remitendu (neprodané

vytisky)

prumérny prodany naklad je aritmeticky primér prodanych nakladd v mésici.
U denikt se stanovuje s ohledem na den v tydnu.

standardni primérny prodany néaklad pfedstavuje primér prodanych nédklada
béznych vydani bez suplementl — samostatn¢ neprodejnych ptiloh

roz$iteny prumérny prodany naklad je prumér prodanych ndkladi vcetné

suplementil

Sledovanim nakladi tisténych periodickych médii se pro potfeby medialniho trhu

zabyva specializovana agentura ABC CR. Z jejich zdrojii (4. &tvrtleti 2004) jsem pro MF

DNES ziskala nasledujici udaje:

Standardni primérny prodany naklad MF DNES ¢ini 316 117 vytiska.

Rozsifeny primérny prodany ndklad MF DNES + magazin DNES
¢ini 523 645 vytiski

Z hlediska nakladu je MF DNES druhym nesilngjsi denikem na medidlnim
trhu
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3.2 Ctenost

Je medialni ukazatel udavajici pocet Ctenarit daného titulu. Byva obvykle podstatné
vys$i nez néklad. To je dano tim, Ze Ctendf nemusi nutné titul zakoupit, ale setkdva se
s nim v zaméstnani, v domdcnosti, u pratel, v restauracich, v knihovnach a pod. Stanovuje
se na  zaklad® oficidlniho vyzkumu sledovanosti tisku a daldich médii v CR,
prostiednictvim zadavatele a realizatord. Metodou vyzkumu je dotazovani face to face na
kvalifikovaném vzorku populace stanoveném nahodnym vybérem respondentii populace
12 79 let. Pro potieby této prace jsem studovala vysledky vyzkumu MEDIAPROJEKT
2004, jehoz zadavatelem bylo SKMO — Sdruzeni komunika¢nich a medialnich organizaci.
Vyzkum byl realizovéan firmami GfK Praha a Meridian. Z vyzkumu plyne fada dat, ktera se
tykaji nejen médii, ale také spotiebniho chovani a zivotniho stylu respondentti, které 1ze

projekci povazovat za odpovidajici pro celou populaci CR.
Pro hodnoceni tspésnosti titulu na medialnim trhu rozliSujeme:
e Ctenost v periodé vydani, ktera udava pocet étenaiti vydani titulu v konkrétnim
dni vydani (v€era), nebo v poslednich sedmi dnech u tydennich suplementt

e Ctenost v del§im obdobi udava pocet Gtenaiti vydani titulu v poslednich sedmi

dnech u denikli a u suplementt v poslednich 30 dnech

Z vysledktt vyzkumu Mediaprojekt 2004 (2.pololeti 2004) jsem ziskala nasledujici
poznatky:

o Ctenost v periodé a Gtenost v del§im ¢asovém obdobi se u MF DNES vyrazné
nelisi, spole¢nost vnima titul jako aktudlni a kazdodenni zpravodajské a

informac¢ni medium, nemé zvykem se k nému vracet

e Ctenost v periodé pro primérny standardni prodany naklad &ini 1 201 tisic

&tenait MF DNES, coz predstavuje 13,8% obyvatel CR

e Ctenost v periodé pro primérny rozsifeny prodany naklad ¢ini 1 614 tisic

&tenait MF DNES + magazin DNES, coZ predstavuje 18,5% obyvatel CR

e MF DNES je druhym nej¢tenéj$im denikem na medialnim trhu
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3.3 Specialni ukazatele

Pro potieby presentace tiskovych médii pro zadavatele nebo realizatory reklamy jsou
naklad a ¢tenost diilezité, ale nikoliv rozhodujici ukazatele. Stale se vyostiujici konkurence
na inzertnim trhu a prohlubujici se znalosti teorie marketingu jak u odborné, tak laické
vefejnosti, vynucuji stale sofistikovanéjSi medialni ukazatele. Zadavatele reklamy,
pfipadné¢ jeho medidlniho poradce, stile castéji zajimaji kvalifikované informace
determinujici zasah konkrétni cilové skupiny, jeji charakteristiky nebo pfepoctené
ukazatele ndkladovosti propagacnich aktivit. Cena piestava byt zdkladnim métitkem pro
volbu media, stava se ji efektivita a u€innost. Specialni ukazatele sehravaji dalezitou roli
pfi planovani reklamnich akci, vybéru media a hodnoceni efektivity. Jejich relevantnost

zavisi na kvalité zdrojovych dat.

3.3.1 Pocet zasahu (GI)

Gross Impressions je medialni ukazatel udavajici celkovy pocet kontaktl na recipienty
daného media, vyjadiuje se v tisicich nebo procentech populace. Prestoze se uplatiiuje
pfedevsim u horkych medii, zaCind se pouzivat i pfi hodnoceni tiskové reklamy. Zde
vyjadiuje v kolika ptipadech byl jednotlivec konfrontovan s konkrétnim reklamnim
komunikatem v ramci vydani nebo kampané stim, Ze kazdy zasazeny jednotlivec je

pocitan tolikrat, kolikrat se s komunikatem setkal.

3.3.2 Kumulovana sledovanost (GRP)

Gross Rating Points je specialni medialni ukazatel uplatiiovany v tiskové reklame
znaCek v medidlnich kampanich. Vyjadiuje se v procentech souctem ratingtl, tj. zasaht

piepoctenych na celou populaci pii jednotlivych vydanich t€hoz reklamniho komunikatu.

3.3.3 Cena za tisic zasahii (CPT)

Cost per Thousand je specialni medidlni ukazatel vyjadfujici finanéni prostiedky
vynalozené na tisic kontaktii v urcité cilové skupiné. Tento ukazatel objektivné relativizuje

naklady na propagacni akci v riznych typech medii.
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3.4 Podil MF DNES na trhu tiskové reklamy

Pro kvalifikované stanoveni podilu MF DNES na medidlnim trhu je nutné mit
k dispozici kvalitni zdrojova data. Monitoringem trhu tiSténych médii se zabyva tada
firem, za standard je povazovan monitor TNS A-connect, z jehoZz udajii budu pii hodnoceni
vychézet. Narozdil od tdajii prezentovanych v kapitole 2.2 Potencial inzertniho trhu, ktery
vychazel z kvalifikovanych odhadi fy ARBOMEDIA, jsou inzertni vykony v monitoru A-
Connect uvedeny v tzv. hrubych obratech (Gross). Tyto hrubé obraty nejsou oprostény o
slevy, marze, produktové kombinace a dalsi zdkaznické a agenturni vyhody a ¢asto Cini az
trojnasobek skutecného obratu v tiskové reklamé. Na medidlnim trhu se vSak ustalila
zvyklost hodnotit celkovy stav a vyvoj medidlniho trhu metodikou ARBOMEDIA a

jednotlivé segmenty trhu tiskové reklamy monitorem A-Connect.

Tab. 2 Vyvoj trhu tiskové reklamy v letech 2001 — 2004, v mil. K¢

Médium 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | index share 04
celostatni deniky |3 608 |4 000 |4 2754 888 1,14 31,88%
regionalni deniky| 1 888 (2 317 (2481|2847 1,15 18,57%
Casopisy 5306(5608|5979|6385| 1,07 41,65%
ostatni 864 | 986 |1023|1 211 1,18 7,90%

Total 1166612911 |13 758 [ 15 331 1,11 100,00%
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Graf. 4 Podil medii na trhu tiskové reklamy

ostatni celostatni deniky
8% 32%

Casopisy regionalni deniky
41% 19%

Tab. 3 Vyvoj podilu denikit na trhu tiskové reklamy v letech 2001 — 2004, v mil K¢

titul 2001 2002 2003 2004 index | share 04
MF DNES 1471 | 1971 | 2093 | 2213 1,06 45,39%
Blesk 372 515 668 968 1,45 19,85%
Pravo 211 424 501 613 1,22 12,57%

Hospodarské noviny| 468 535 539 524 0,97 10,75%

Lidové noviny 175 348 357 375 1,05 7,69%
Sport 449 838 106 183 1,73 3,75%
Total 3146 | 4631 | 4264 | 4876 1,14 | 100,00%

Graf. 5 Srovnani vybranych celostatnich deniku dle inzertnich vykonit v roce 2004
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Analyzou vyse uvedeného lze stanovit nasledujici dil¢i zavéry:
¢ Deniky pfedstavuji nejvyznamnéjsi segment trhu tiskové reklamy

e Hrubé¢ inzertni vykony trhu tiskové reklamy rostou

vvvvvv

3.5 SWOT analyza

Pro celkovy obraz postaveni MF DNES na medialnim trhu povazuji za vhodné kratké
shrnuti hlavnich konkurenc¢nich vyhod, limitd a pfileZitosti standardni metodou SWOT

analyzy.

3.5.1 Silné stranky
e Pozice nejvétsiho seriozniho deniku v CR
e Vynikajici brand a goodwil
o Spickové Fizeni
e Vysp¢lé technické zazemi
o Siroké medialni aktivity, vlastni zpravodajsky internetovy portal
o Komplexnost sluzeb, péce o zdkaznika

e Ucelené know-how, inovativni pfistupy

3.5.2 Slabé stranky
e Stagnace trhu tiskové reklamy
e Relativné vysoka cena produktt

¢ Omezena konkurenceschopnost v regionech

3.5.3 Prilezitosti
e Crossmedialni projekty, propojeni tiSténé a internetové inzerce

e Podpora prodeje v regionech
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Uzka vazba na regionalni rozvojové aktivity a jejich potencial
Zmény na medidlnim trhu v souvislosti s evropskou integraci
Zvyseni profesionality inzertnich poradct a jejich hmotné zainteresovanosti

Rozsiteni sluzeb regiondlnich inzertnich utvard, medialni poradenstvi pro

zadavatele

3.5.4 Hrozby

Ostry konkurenéni boj na inzertnim trhu

Propad z4jmu o tiskovou inzerci
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4 VYVOJINZERCE MF DNES VE ZLINSKEM KRAJI

Systematickou pé¢i o region, ktery dnes predstavuje vyssi uzemni spravni celek —
Zlinsky kraj, zahajila MAFRA a.s. vroce 1996 ziizenim pracovni pozice inzertniho
poradce pro toto uzemi. S ro¢nim predstihem pied dokoncenim 1. etapy reformy vetfejné
spravy zfizenim kraji, zménil vydavatel regionalitu ptisobeni deniku MF DNES ziizenim
regiondlni pfilohy Vychodni Morava s plisobnosti pro okresy Kroméfiz, Uherské Hradiste,
Vsetin a Zlin. K datu 1. 9. 1998 tak vzniklo regionalni zastoupeni spole¢nosti MAFRA a.s.
Vychodni Morava, kterd je ¢lenéna na utvar redakce, inzerce a obchodu. K témuz datu
vysSlo 1. vydani regionalni pfilohy Vychodni Morava DNES. Zcela promyslené tak
vydavatel pokryl tzemi budouciho Zlinského kraje, ktery vznikl s ucinnosti zdkona o

krajich k 1. 1. 2000.

Utvar inzerce postupné budoval profesionalni tym inzertnich poradcii. Vysledky jeho
prace chci dale presentovat. S laskavym svolenim zastupce feditele inzerce spolecnosti
MAFRA a.s. mohu pouzit skute€na zdrojova data, kterd nejsou k dispozici v zadném
monitorovacim systému. Vydavatel vSak zkonkurencnich divodi nemé zajem na

presentaci ,,ostrych® tdaji, proto je nutné stanovit vhodny kvantifikacni parametr.

4.1 Definice kvantifika¢niho parametru

Pfedmétem analyzy budou dva faktory definujici inzertni vykony, a to prodana
inzertni plocha a trzby za inzerci. Zdrojova data jsou k dispozici od roku 1999. Pro
pfedstavu o trendech a vyvoji bude dostatecny pomérovy parametr, ktery jsem stanovila

podle nésledujicich vzorcii (1), (2):

Kvantifika¢ni parametr prodané inzertni plochy:

prodanych inzertnichstranvdaném roce ocet stran
Kp— 2 - (1)

Z prodanych inzetnich stranvrocel 999 pocet stran

Kvantifika¢ni parametr inzertnich vykont:

Kv=

)

Z inzertnichvykonuvdanémroce K&
K¢

Z inzertnichvykoniivroce1999
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4.2 Analyza stavu a vyvoje inzerce MF DNES ve Zlinském kraji

Inzerce MF DNES ve Zlinském kraji se vyviji specificky. Jeji trend neni jednoznac¢ny,
piestoze dlouhodobé vykazuje rist, je spiSe rozkolisany. Konkuren¢ni, makroekonomické 1
vnitini marketingové vlivy se pokusim vysvétlit na vyvoji stanovenych kvantifikacnich

parametrii prodané inzertni plochy a inzertnich vykona z hlediska ¢asové a produktové

anylyzy.

4.2.1 Casova analyza

Vychozim rokem pro posouzeni je rok 1999, kdy vzniklo regiondlni zastoupeni
spole¢nosti MAFRA a.s. pro region Vychodni Moravy. Pfed jeho vznikem byly vyvijeny
cilené marketingové kroky na vyuziti inzertniho potencidlu regionu. MF DNES jesté jako
celoploS$ny denik bez regiondlni ptilohy v té dobé ptredstavovala tisténé medium s dalece
nejvyssim prodanym nakladem a nejvyssi Ctenosti. Nasledny vyvoj prodané inzertni

plochy a inzertnich vykonl — trzeb ukazuje tabulka a z ni odvozené grafy.

Tab. 4 Vyvoj inzertnich vykonii, prodana plocha a trzby za inzerci

parametr 2000 2001 2002 2003 2004
prodana plocha Kp 0,95 0,98 1,09 1,07 1,28
inzertni vykony Kv 1,35 1,44 1,59 1,18 1,39

Graf. 6 Vyvoj prodané inzertni plochy v letech 2000 — 2004
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Graf. 7 Vyvoj inzertnich vykonii, obratu prodeje inzerce v letech 2000 - 2004

1,70

1,50 -

1,30 _*
\/

obrat prodeje inzerce, parametr
Kv

1,10 -
0,90 -
0,70
2000 2001 2002 2003 2004
rok

Zobrazené udaje a trendy lze s vyuzitim zkuSenosti posoudit nasledovné¢:
e Prodej inzertni plochy vykazuje mirny linedrni rast
e Trzby z prodeje inzerce meziro¢né rostou s vyjimkou roku 2003
e Rok 2003 piedstavuje propad v obou sledovanych ukazatelich

Pokles obou sledovanych ukazateli vroce 2003 ma celou tadu pfi¢in, hlavni je
odli$ny zplisob evidence trzeb z inzerce prodejnich fetézi, které se do inzertnich vykoni
regionalni pobocky od tohoto roku nezapocitavaji, protoze prodej je organizovan a fizen
specialnim inzertnim Utvarem. Dal$im diivodem je zména cenové politiky orientovand na
vyraznéj$i mnozstevni slevy, tandemové produkty a ostatni marketingové pobidky, kterymi
vydavatel reagoval na zmény cenové politiky konkurence. Skutecnost jasné doklada vyssi
propad inzertnich vykont (30%) oproti poklesu prodané inzertni plochy (2%). Svou roli
sehrava 1 nastup regionalnich rozhlasovych stanic a rostouci konkurenéni tlak regionalnich
Denikii Moravia. Meziro¢ni rust vroce 2004 vsSak ukazuje, Ze pfijatd marketingova
opatfeni pfinesla efekt a zajistila pfiblizné¢ 20% zvySeni v obou sledovanych parametrech.
Meziro¢ni piiristek je tak regiondlné vyrazné vyssi nez ro¢ni ptirtistek inzertnich vykont

celého titulu na trhu tiskové reklamy.
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4.2.2 Analyza dle druhu reklamy

K analyze dle druhu reklamy neni potiebné stanovovat specialni ukazatel. Pro odhad

stavu a vyvoje je dostate¢né hodnoceni percentudlniho podilu na celkovém ro¢nim obratu

inzerce.

Tab. 5 Prehled podilu jednotlivych branzi inzerce na celkovém rocnim obratu

branze (tis.K¢) 2000 2001 2002 2003 2004
personalni 2437%  26,37% 22,90% 30,03%  30,70%
reality 0,28% 0,52% 1,20% 4,63% 3,16%
vzdélavani 0,23% 0,42% 0,15% 0,33% 0,29%
magazin 6,95% 3,08% 0,31% 0,41% 4,85%
obecné 46,52% 54,02% 54,43% 46,41% 45,77%
zvlastni 21,64% 15,58% 21,01% 18,19% 15,23%

Graf. 8 Podil jednotlivych branzi inzerce na celkovém obratu v roce 2004
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Podle podilu druhu reklamy je mozné stanovit nasledujici skute¢nosti:

e Staly mirny rust podilu je patrny u persondlni inzerce

e Zéakladni slozkou inzertnich vykont je obecnd, produktova inzerce, ktera tvori

bezmala polovinu obratu, v regionu vykazuje mirny pokles
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e Inzerce vmagazinu DNES je vregionu nahodild a souvisi s okamZitym

zajmem a potiebou velkych klientd

e Vyznam mimotddnych inzertnich ptiloh, které tvoti hlavni slozku zvlastni

inzerce se sniZuje

e Inzerce v branzi vzdélavani predstavuje dlouhodobé nejméné vyznamny podil

na inzertnich vykonech

4.3 Konkurenéni prostiedi na trhu tiskové reklamy

V nésledujici tabulce je srovnani medidlnich ukazatelG hlavnich titulli pro zlinsky
region. Vychodiskem hodnoceni je cena tiskové strany. Zdrojem udaji je vyzkum Media

Projekt 2004, 1. pololeti.

Tab. 6 Porovnani medialnich ukazately konkurencnich medii

cilova skupina MEDIALNI UKAZATELE
vSichni 12-79 let cena | pocet Cl GRP CPT
Zlinsky kraj strana 000 % % K¢/ooo
Mlada fronta DNES | 44000 1 94,5 | 18,6 | 18,6 465,4
Blesk 77140 1 92,6 | 18,2 | 182 833,3
Slovacké noviny | 25080 1 52,2 | 10,3 | 10,3 480,0
Pravo 41950 1 453 8,9 8,9 925,6
Zlinské noviny 27500 1 27,0 5.3 5.3 1017,1
Nase Valassko 25080 1 14,6 2.9 2.9 1716,3

Srovnanim ukazateldi je moZné vyhodnotit, Ze MF DNES méla v hodnoceném obdobi
nejpiiznivéjsi inzertni podminky, zadsah 94 500 ctenati, 18,6% podil na celkové populaci

Zlinského kraje a cenu za zasah tisice recipientil v cilové skupiné 465,4 K¢&.

4.4 Zhodnoceni pozice MF DNES na regionalnim inzertnim trhu

V ostrém konkuren¢nim prostfedi regionalniho inzertniho trhu ptedstavuje MF DNES
silny a stabilni subjekt. Pfesto je mozno stav i trendy vyvoje inzertnich vykona kriticky
oznacit za stagnaci. Rozhodné, i pfes oziveni v roce 2004 nelze hovofit o dynamickém
rozvoji. Z téchto divodi je nutné podrobit stavajici marketingové postupy kritické analyze

a v oblasti marketingového 1 medialniho mixu hledat nové nastroje a metody.
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5 MARKETINGOVE POSTUPY PRO PRODEJ INZERCE V MF
DNES

Pro zachovani jednoty ptistupu budu i této kapitole vychéazet z marketingového mixu

(4P), tedy posoudim hlediska produktu, ceny, distribu¢nich cest a propagace.

5.1 Produkt

Produktem MF DNES na trhu tiskové reklamy v regionu je inzertni plocha. Nabidka
se stale vyviji dle potieb inzerentli a stavu trhu. Jednotlivé produkty se ustalily jak
v danych branzich, tak formaln¢. Nasledujici ptehled shrnuje komplexné soucasnou
nabidku vcetné technickych podminek, slev a ostatnich klientskych vyhod, dle ceniku

(ptiloha 1).

Technické udaje
Tisk
Technika tisku ofsetovy novinovy tisk
Barva cerna
Papir 45 g/m2

Formaty, zrcadlo, Sifka sloupci

Rozmér zrcadla 285 mm §itka, 435 mm vyska
I strana 2 610 mm

Pocet sloupcti 6

Sitka sloupce 45 mm

Mezera mezi sloupci 3 mm

Zakladni typ pisma v inzertni ¢asti MF DNES - Helvetica

Persondlni inzerce
e celostatni inzerce zaméstnani plos$na a fadkova vychazi v utery a ve ¢tvrtek

e regiondlni inzerce zaméstnani plosnd a tadkova vychazi v utery, Ctvrtek a

v sobotu
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e persondlni inzerce je automaticky zvetejnéna po dobu 8 dnll na internetovych

strankach www.iDNES.cz

e cena dle ceniku, v celostatnim vydani v atery 156,- K&, ve ¢tvrtek 195,- KE za
1 mm/sloupce, v regionu v utery a vsobotu 18,- K¢, ve Ctvrtek 22,- za 1

mm/sloupce

e pfiplatek za barvu je zvyhodnén bez dopoctu: 2C jedna ptidavna barva
z minimalniho rozméru 200 mm, 3C dv¢ ptidavné barvy a 4C plnobarva

z minimalniho rozméru 500 mm

e sleva TANDEM 25% znamena jednu objednavku na dva inzeraty, které vyjdou

v prubehu 8 dnti v regionalni ptiloze MF DNES

e TANDEM 30% znamena jednu objedndvku na tfi inzeraty, které vyjdou
v priabéhu 15 dnti v regionalni ptiloze MF DNES

e TANDEM v celostatnim vydani je zvefejnéni 2 shodnych inzeratd v ptiloze

Zameéstnani

¢ Nutné podminky pro TANDEM: inzeraty musi mit stejny rozmér a stejné znéni

Tandem produktové inzerce

Format 3 sl/93, barva 2C-4C bez dopoctu. Umisténi na 1., 2., nebo 3. strané
regionalniho seSitu, kde mohou byt i dva inzeraty vedle sebe, tedy bez redakéniho
ptiplatku. Lze vyuzit tandem slevu jako u persondlni inzerce, tzn. v pfipadé¢ zadani 2
inzeratli v prib¢hu 8 dnii je poskytnuta sleva 25%, pti 3 inzeratech v prubéhu 15 dnd sleva
30%. Nabidka plati pro inzeraty stejného rozméru a stejného znéni b&hem celého

kalendainiho roku.

Cyklostezky, vodacké, turistické a lyZaiské trasy

Format 6 sl/145 mm, zbytek strany je vyplnén redakénimi texty, tykajici se trasy. Cena
inzerce dle ceniku, dodatkova barva zdarma, ptiplatek za 4C pouze 20%. Tématicka strana
je vénovana jedné vyznacené trase: informace o trase, mapka, fotografie s popiskami
vyznamnych mist na trase. LyZzatfské trasy lze inzerovat od 1.1. do 28.2., cyklostezky,

vodacke a turistické trasy mohou byt uveiejnény v terminu od 15.6. do 31.8.


http://www.idnes.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

PF na redakcéni strané

Format 2 sl/139 mm, sleva 20% a barva zdarma. Na prvni redak¢ni strance mize byt
jen jedno PF, na druhé a tfeti redakéni strané mizou byt az tfi PF formatu 2sl/139 mm
nebo dvé PF formatu 3 sl/93 mm. Obsahem inzeratu je pfani inzerenta svym klientim a
obchodnim partneriim k novému roku. Inzerat nesmi mit obchodni charakter, reklamu na

prodej ¢i nakup zbozi, sluzeb nebo personalni inzerce. Tato nabidka plati od 1.12. do 17.1.

PF — vizitky

Format od velikosti 2 sI/60 mm, bez pfiplatku za barvu, cena za inzerdt mensi nez
uvedeny rozmér podle ceniku. Nabidka je urCena pro pfani firem adresované svym
klienthm a obchodnim partnerim k novému roku. Netykd se inzerce obchodniho
charakteru, reklamy na prodej a nakup zbozi, personalni inzerce. PF — vizitky mohou byt

uvefejnény na regiondlnich inzertnich stranich MF DNES od 1.12. do 17.1.

Letni nabidka pro opakovanou ploSnou inzerci v tématickych p¥ilohdch

Inzerce vychazi pravidelné jako tématickd stranka doplnénd redakénim textem a
fotografiemi v obdobi od 15.6. do 15.9. Této ptilohy mohou vyuzit inzerenti pro
opakovanou inzerci pro ur¢itou branzi. Mimoiadné slevy pro pravidelnou inzerci: pokud
bude klient béhem vyse uvedeného obdobi inzerovat 5 inzeratd, ziska slevu 20% (nabidka

4 + 1 zdarma), pfi inzerci 7 inzeratl ziska slevu 29% (nabidka 5 + 2 zdarma).

Priilohy vénované méstim a okresiim v regionu

Tato ptiloha je urcena klientim podle mista jejich ptisobnosti. Je doplnéna redakénimi
texty a fotografiemi. Format inzeratu neni urcen. Sleva 20 — 30%, od rozméru 2 sl/93 je
barva zdarma. Pokud je soucasti pfilohy Profil firmy, jiz se na né vySe uvedena

mimotadna sleva nevztahuje. Nabidka plati v obdobi od 1.7. do 31.8.

Profil firmy — Firmy regionu se piedstavuji

Tématicka celostrana vychdzi pod jednotnou hlavickou s ndzvem napt. ,,Firma XY se
predstavuje®. Do liSty je mozné krom¢ nazvu zaclenit i1 logo firmy. Obsahem strany je

souvisly text vetné fotografii nebo persondlni inzerce. Cenové podminky: klient zaplati za
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tento produkt cenu !4 strankového inzerdtu, v ptipadé barvy se Uctuje piiplatek 20-40%.

V obdobi od 1.7. do 31.8. se neuctuje priplatek za barvu. (ptiloha 2)

Vzdélavani

Tato tématickd ptiloha obsahuje nabidku studijnich programi stfednich a vysokych
Skol, jazykovych kurzi, autoskol, knihkupectvi, papirnictvi apod. Vychéazi v regiondlnim
vydani 4 krat roéné a v celostatnim vydani kazdé utery v ramci seSitu Zaméstnani. Cena za
standardni inzerat je zvyhodnéna na 108,- K& za 1 mm/sl v celostatnim vydani. Modul
»kniha“ 1 sl./60 mm stoji 6.480,- K¢, nabidka seminait 4 sl/4 mm je 1.728,- K¢. Inzerce

v ptiloze Vzdélavani je automaticky zvetejnéna po dobu 8 dnti na strankéch iDnes.

Motoristicky podzim a Motoristické jaro

Format velikosti 1 200 az 1 400 mm, cena vZdy za cenu 'z strany. Druhou polovinu
strany ma klient k dispozici pro textovou cast a fotografie. Tato ¢ast je ur€ena pro souvisly

redakéni text.

V ptipad¢ barvy plati klient pfiplatek 20 az 40% ze zadaného inzeratu. Tématicka
strana vychazi pod jednotnou hlavickou s nazvem Motoristicky podzim od 1.9. do 30.11. a
Motoristické jaro od 1.4. do 30.6. Do listy je mozné zaclenit kromé nazvu tématické strany

1 logo firmy. (ptiloha 3)

Cestovani

V této tématické inzertni ptiloze nabizi cestovni kanceléfe, cestovni agentury, hotely,
rekreacni zafizeni, penziony, restaurace, pojiStovny, obchody se sportovnim zbozim a
odévy pro volny cas své sluzby ¢tenarim MF DNES. Vychazi nepravidelné béhem celého

roku za cenikové ceny.

Reality

Tato redakéni ptiloha vychazi pravidelné kazdou druhou a ctvrtou stfedu v mésici
v regionalnich vydanich a kazdou stiedu v celostatnim vydani. Cena za inzerci v regionu je
zvyhodnénd, pokud v 6 po sobé jdoucich prilohach Reality klient inzeruje 5 inzeratq, ziska
slevu 20%, nabidka 4 + 1 zdarma. Pokud v 8 po sob& jdoucich ptilohach inzeruje 7

inzeratd, ziska slevu 29%, nabidka 5 + 2 zdarma.
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KiiZovky v mimoradnych prilohdach

Umisténi — tabloid 1 berlinsky format. U tabloidu 1/1 a % stran s k¥izovkou, % strana
s dopliovackou. V ptipad¢ berlinského formatu 1/1, '4, Y4 s kiizovkou, doplnovacka 1/8.
Cena dle platného ceniku. Firma zaplati inzertni plochu, MF Dnes ji k této plose zdarma
zajisti odpovidajici kiizovku. Zdarma logo uvnitt kiizovky pro klienty, kteti budou

inzerovat barevné.

Firemni oznameni

Format 2 sI/93 mm. Umisténi na redakéni strané pod hlavickou Firemni oznameni.
Tématicky mohou inzeraty obsahovat pouze informativni oznameni vazajici se k firme,
napf. oznameni o otevieni nové prodejny, ozndmeni o piedani sponzorského daru apod.
Sleva se poskytuje ve vysi 20%. Ptiplatek za barvu dle ceniku. V Zadném ptipadé se
zvyhodnéné podminky netykaji inzerce obchodniho charakteru, tzn. reklamy na produkt
firmy, v€etné uvedeni nového produktu, reklamy na prodej ¢i ndkup zbozi a personalni

inzerci.

Povinna obchodni inzerce

Uvetejnéni konani valné hromady 1 mimotadné valné hromady je v celostatnim vydani

za zvyhodnénou cenu se slevou 20%.

Ucho

Ucho v celostatnim vydani MF DNES o rozméru 60 x 37 mm ve vSedni den je za 43
755,- K&, ucho ve ¢Etvrtek stoji 54 775,- KE. Ucho v regionu vychodni Morava o rozméru

50 x 35 mm ve vSedni den je za 2 340,- K¢, ucho ve ¢tvrtek stoji 2 860,- K¢.

5.2 Cena

Cenovym standardem je cena za jeden milimetr tiskového sloupce bez DPH. Ktera dle

aktualniho ceniku ¢ini:
e Celostatni vydani: pond¢li az sobota mimo ctvrtek 156,- K¢, ¢tvrtek 195,- K¢

e Region vychodni Morava: pondé¢li az sobota mimo ctvrtek 18,- K&, ve ¢tvrtek 22,-
K¢.
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Priiplatky a slevy

Umisténi v redak¢ni ¢asti od velikosti 278 do 869 mm 100%, od 870 do 1301 mm
50%, od 1302 mm bez ptiplatku.

Priplatky za Barevnou inzerci
2¢ (1 doplitkova barva) ptiplatek 20% z minimalni velikosti 500 mm
3¢ (2 doplnkové barvy) ptiplatek 30% z minimalni velikosti 650 mm

4c (plnobarevny inzerat) ptiplatek 40% z minimalni velikosti 650 mm

Pro inzerci v pfilohach Zaméstnani a Vzdélavani plati minimalni velikost 200 mm pro

inzeraty 2c, pro inzeraty 3c a 4c je minimalni velikost 500 mm

Slevy za pocet opakovani

3% 3x
5% 6x
10% 12x
15% 24x
20% 48x

Veskera regiondlni vydani jsou mezi sebou vzajemné kombinovatelna.
2 regionalni vydani — sleva 20%

3 regionalni vydani — sleva 30%

5.3 Distribucni cesty

Jsou vzasadé dv¢. Prostiednictvim specializovanych medialnich agentur ¢i
zprostiedkovatel a pfimymi marketingovymi aktivitami inzertniho utvaru vydavatele,
které realizuji tymy inzertnich poradct jeho regionélnich zastoupeni. Posuzovat postupy
zprostiedkovatel neni pfedmétem této prace a neni to ani mozné vzhledem ke skutecnosti,

ze Uspésné medidlni agentury své know-how uzkostliveé chrani pied konkurenci.

Distribuce produktu a produktovych sluzeb inzertnimi tutvary spolec¢nosti MAFRA

maji dvé zakladni schémata. V prvnim ptipad¢ se zadavatel obraci na medidlni poradce
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s vlastni poptavkou, kterd vychazi z jeho potieb, vlastnich marketingovych a medialnich
cilt, obvykle tehdy, kdy ma zadavatel jasno i ve volbé media. Zde se uplatiuji vysledky
strategie tahu (pull-strategie) medialnich komunikaci vydavatele a je to vzhledem ke
kvalité znacky MF DNES pomérné Casty a jednodussi pfipad. Ve druhém piipad¢ medialni
poradce aktivné vyhledava potencidlni zadavatele a propagacnimi nastroji marketingového

mixu usiluje o akvizici, strategie tlaku (push-strategie).

5.4 Propagace prodeje inzerce

Klicovym propagacnim nastrojem prodeje inzerce je pfimy marketing — osobni prode;.
K jeho podpoife je vytvofen uceleny systém dalSich nastrojii marketingového mixu,
pfedevsim reklama, podpora prodeje a public relations. Vydavatel mé prakticky
neomezené moznosti jak v redakénim, tak inzertnim prostoru vlastniho listu. Tato strategie
je kvalita znacky, jeji brand a goodwil, ktery rozhodujici mérou ovlivituje kvalita redakcni

casti listu, obliba u ¢tenaiti. Jednoznaénym parametrem je prodany néklad a ctenost.

5.4.1 Reklama

Z reklamni c¢asti marketingového mixu se ve vztahu k prodeji inzerce uplatiuje
nejcastéji tzv. upoutavka (ptiloha 4), ktera vhodnou formou presentuje specifické inzertni

produkty v daném misté a Case.

5.4.2 Podpora prodeje

Prvky podpory prodeje komponuje vydavatel uz do zékladnich ¢asti marketingového
mixu a to jak v produktu, tak ve slevach. Naptiklad produkt Tandem lze chépat jako
produktovy balicek. Velky klient pak vyuziva zcela specifickych sluzeb formou slev a
bonusti. Podpora prodeje se dale opird o fadu aktivit jako jsou akce pro klienty, tematické
presentace, distribuce darkovych predméti, VIP vstupli na kulturni a sportovni akce
medidlniho partnerstvi, spolecenské prilezitosti apod. Vycerpavajici prehled aktivit

spolecnosti MAFRA by byl velmi obsahly a pro obsah této prace nema velky vyznam.
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5.4.3 Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou u vydavateld tiskovych medii velmi vyznamnou a pomérné
sloZitou soucasti marketingového mixu, protoZze media jsou nedilnou soucésti utvareni PR
ve spolecnosti. MF Dnes se proto orientuje pii utvareni vztahti ke klicovym skupinam
pfedev§im na medialni partnerstvi, sponzoring a image. MAFRA a.s. je dlouhodobé
vyznamnym sponzorem Vv oblasti kultury, sportu a socidlnich aktivit. Jedna se o stovky

konkrétni akci a podniki, mezi nejvyznamnéj§imi zminim alespoinl olympijské hry.

5.4.4 Primy marketing, clienting

Je nejvyznamnéjSim nastrojem medialniho mixu a klicem k ekonomickému uspéchu
na inzertnim trhu. Vyuzivéa velkého mnoZzstvi podptirnych nastroji a technologii, které se
stale dynamicky vyviji. V jejich centru vsak stale zlstavd zdkaznik, klient — zadavatel
reklamy a jeho spokojenost. Aktivnim aktérem vydavatele v procesu ptimého marketingu
je akvizitor — inzertni poradce. Komunikace zadavatele s inzertnim poradcem je pak
nutnou podminkou uspé$ného prodeje inzerce. Ptistup a postoj k zdkaznikiim postupné
ziskava charakter clientingu, kdy se inzertni poradce stavd pomocnikem a radcem klienta,

piipoutava ho a miize byt chapan jako externi ¢len jeho marketingového tymu.

V praxi spolecnosti MAFRA a.s. se ustalil nasledujici postup push-strategie prodeje

inzerce:

e Aktivni vyhleddvani potencidlniho klienta z vnitinich nebo vnéjsich
informacnich zdroji registrace jeho kontaktil, zjiSténi kompetenta, vyhledani

informace o klientovi a jeho potiebach

e Osloveni klienta prostfednictvim komunika¢nich medii v prioritach telefon, e-
mail, dopis, fax, s cilem vyvolat vyzddany kontakt na osoby kompetentni pro

marketingové aktivity a vybavené dil¢imi rozhodovacimi pravomocemi
e Sjednani konkrétniho terminu osobni schiizky s kompetentem klienta

e Zjisténi a ovéieni informaci o pozici klienta na trhu, o jeho produktech,

konkurenci, cilové skupiné€, marketingovych aktivitach
e Osobni schiizka, ovéreni kontaktii, ramcova nabidka, reakce

e Upfesnéni marketingovych a medidlnich cill, konkretizace nabidky, ujasnéni

namitek, navrh obchodnich podminek, terminti a postupti
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e Sepsani objednavky, ramcové smlouvy v pfipadé opakovani, prevzeti

podkladi, obsahové a formalni zpracovani komunikatu
e Potvrzeni objednavky
e Grafické zpracovani, korektura komunikatu

e Zaslani nebo ptfedani vytiskli, informace o nakladu, ¢tenosti a medialnich

parametrech uvetejnéni komunikatu
e Zpétnd vazba, nabidka dal$i spoluprace

Uvedeny postup muze byt rizné modifikovan ve vztahu k produktu, pranim ¢i

zvyklosti klienta a vnéjSimi vlivy.

5.5 Kiriticka analyza pouZivanych postupii

Praxe prodeje inzerce je ztizena situaci na inzertnim trhu. Nabidka vykazuje znaény
previs nad poptavkou a potencidlni zadavatelé reklamy jsou denné bombardovani lavinou
kontaktl a nabidek, které maji Casto charakter spamu. Reakce byva takova, ze zadavatel
nerozliSuje a pauSalné odmitd jakykoli pokus o kontakt. V praxi inzertnich poradct se

v téchto podminkach ustélilo nékolik patologickych ptistupt k prodeji inzerce.

5.5.1 Pasivita, ¢ekani na zakaznika

Inzertni poradce spoléha na vysledky pool-startegie, nevyviji ze strachu z odmitnuti
aktivitu nebo ji predstird a ¢ekd na poptavkové reakce klientd, které nasledné¢ vydava za

vysledek své prace. Tento pfistup plisobi na stagnaci inzertnich vykoni nebo jejich propad.

5.5.2 Dril, pevny akvizi¢ni kli¢

Ridici struktury vydavatele planuji poéty kontaktdl a schiizek, naplnéni pland je
kontrolovano a aktivni pfistup se méni v ryze formalni. Snizuje se kvalita a profesionalita

kontaktu.

5.5.3 Lesténi klik

Akvizitor spoléhd na ndhodnou osobni navstévu, spojuje kontakt a schiizku. Formuluje
neosobni, obecnou nabidku bez jeji informacni a vécné podpory a riskuje ptimé odmitnuti.

Zadavatel je touto formou kontakti okradan o Cas.
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5.6 Hodnoceni stavajiciho stavu

Inzertni trh se dynamicky vyviji. Kde se zdal v€era piesycen, vytvaii necekany
potencial. Zadavatel neuspokojeny nabidkou tisténych medii se obraci k mediim horkym
nebo k internetové reklamé a naopak. Roste obecna znalost marketingu. Zadavatelé
vyzaduji nové servisni sluzby a zajima je efekt medialnich aktivit. Ndhodnou volbu medii
a rozpoctovani metodou ziistatkového rozpoctu na reklamu nahrazuji cilené medidlni
kampané¢. Rostou naroky na profesionalitu a komunikacni dovednosti inzertnich poradct.
Roste obsahovd, formalni i technicka kvalita reklamnich komunikatd. Projevuje se vyssi

kultura vzajemnych vztahti zadavatela a poskytovatell inzerce.

5.7 Alternativni marketingové postupy

Budoucnost medialniho trhu je optimisticka. Jeho obrat dlouhodobé roste. Vytvaii se
cela fada prilezitosti. Jednou z nejvyznamnéjsich je vstup Ceské republiky do EU a s nim
spojena ocekavani oziveni Ceské ekonomiky, dynamického rozvoje spole¢nosti ve vSech
jejich sférach. Tisténd media a inzertni trh budou velmi pravdépodobné na zménach
k lepSimu participovat, musi vSak reagovat na dil¢i ptilezitosti. Nejpodstatnéjsi je vysoka
dynamika rastu podilu elektronickych médii v mediamixu, zvlast¢ internetu (o 36% v roce

2004). Nebo velmi dravy nastup a stale rostouci podil regionalnich rozhlasovych stanic.

5.7.1 Crossmedialni aktivity

Tyto skutecnosti vytvaii vhodné podminky pro crossmedialni projekty. Jednim
z prvnich na ¢eském trhu je projekt jobDNES, jehoz nositelem je spole¢nost MAFRA a.s.
prostiednictvim deniku MF DNES a zpravodajského internetového portalu iDNES.
Crossmedialni projekt jobDNES sdruzuje vyhody tisténého inzeratu v deniku a internetové
reklamy. Efekty obou komunikatl se kiizi a navzajem dopliuji, vysledkem je kumulovany
zasah dvou pomérné odlisnych skupin recipientd. Princip reklamy v projektu jobDNES je
pomérné jednoduchy. Zadavatel inzerce v deniku dostdva zdarma nékolikadenni uvedeni
svého reklamniho komunikatu na strankach zpravodajského serveru a to jak ve formé
puvodniho komunikétu, tak vjeho datovém piepisu do sofistikovaného databazového
systému, ktery uzivatelim internetu umoznuje komfortni vyhledavani informaci. Systém
vSak plsobi i naopak. Zadavatel informaci na zpravodajsky server dostava bezplatné

uvefejnéni fadkové inzerce odpovidajiciho rozsahu v jednom vydani MF DNES.
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Obr. 1 Okno vyhledavace jobDNES s inzeratem, ktery byl otisten i v MF DNES.
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5.7.2 Centra medialniho poradenstvi

Regionalni zastoupeni vydavatele ptedstavuje v dnesni dobé tym inzertnich poradct
doplnény o pracovniky zakaznického servisu. Takovouto strukturu je pomérné¢ snadné
doplnit o nékteré technické a marketingové specialisty a vytvofit tak ucelenou funkéni
strukturu medidlniho poradenského centra. Charakter a kvalita sluzeb by se podobala
medidlni agentufe, ale soucasn¢ by vyuzivala vyhod piimého propojeni s vydavatelem.
V praxi regionalniho zastoupeni spolecnosti MAFRA pro Vychodni Moravu by se mohlo
jednat o doplnéni tymu o grafika a odbornika na marketing, kteti by spolu se stavajicim
tymem poradct a sluzeb mohli vytvaret komplexni servis. Zadavatel investuje jen své
predstavy a finance. Dostava mediaplan, strategii, zpracovani komunikatu i vyhodnoceni
jeho ucinnosti. To vSe ve standardni cenové relaci tisténé inzerce, jako vklad do budovani

nového piistupu a postoje ke klientovi — clientingu.
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6 PROGNOZA VYVOJE INZERTNIHO POTENCIALU VE
ZLINSKEM KRAJI

Region Vychodni Moravy — Zlinsky kraj je v izemnim ¢&lenéni Ceské republiky
rozlohou, osidlenim i hospodaisky mén& vyznamny. Na jeho izemi o rozloze 4 tisic km?,
zije ve 30 méstech a 274 obcich 593 tisic obyvatel. V tvorbé HDP patti Zlinsky kraj
s 4,8% podilu mezi kraje s nejniz§i hodnotou. Tvorba HDP v kraji na jednoho obyvatele je
vyrazné¢ podprimérna. Nizkd je také koupéschopnost obyvatel, kterd je ddna relativné
nizkou primérnou mzdou. Mira nezaméstnanosti kopiruje celorepublikovy trend a

pohybuje se mirné pod hranici praméru.

Tento nelichotivy stav mé kofeny v prvni poloving 90. let, kdy v obdobi privatizace a
restrukturalizace pramyslu dosSlo krozpadu velkych pramyslovych podnikd 1
konsolidovanych vyzkumnych a vyrobnich kapacit. Svou roli sehrdva Spatna dopravni
dostupnost 1 obsluznost a zastarala komunika¢ni infrastruktura. Velmi dynamicky start
malého a sttedniho podnikatelského sektoru, ktery byl pro Zlinsky kraj charakteristicky, se
postupné tlumil nepfiznivymi vnéjSimi vlivy a rozpad velkych podniki v tvorbé

pracovnich pfiilezitosti ani ekonomickém efektu nenahradil.

Hlavnim potencidlem kraje je jeho kvalifikovana, zru¢na a adaptabilni pracovni sila,
pfestoze obcané kraje vykazuji niz$i vzdélanost nez republikovy primér. Pozitivem je
vyrazné niz$i kriminalita, slusna uroven Skolstvi, zdravotnictvi a socialnich sluzeb. Zlinsky
kraj se vyznacuje kvalitnim a relativné nenaruSenym zivotnim prostfedim, rozvinutym
zeméd€lstvim, vodnim a lesnim hospodarstvim, kulturni krajinou a znaénym potencialem

pro rozvoj turistického ruchu.

Vn¢j$i makroekonomické vlivy na trh tiskové reklamy jsou nesporné a nejvice
souviseji s koupéschopnosti obyvatel, piesnéji spotfebou domdécnosti, kterd startuje a
udrzuje obecnou poptavku po zbozi a sluzbach. Jeji podminkou je pruzny trh prace a
dostatecnd nabidka stabilnich a atraktivnich pracovnich pftileZzitosti, kterd piisobi i jako

demograficky stabilizator. Pokud utraceji obCané, ozivuje se také inzertni trh.

Perspektivou Zlinského kraje je jeho hospodarsky, kulturni a socialni rozvoj, ktery pak

soucasn¢ vytvari prilezitost pro rast potencidlu medialniho trhu.
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6.1 Strategicky rozvoj Zlinského kraje

Strategicky rozvoj regionu vychazi z programovych dokumentti Zlinského kraje. Za
zékladni dokument je mozno povazovat Program rozvoje tizemniho obvodu Zlinského
kraje, ktery krajské zastupitelstvo schvalilo 19. ¢ervna 2002. Tento material formuluje
dlouhodobé¢ cile rozvoje kraje a cesty k jejich dosazeni. Zakladnim pfistupem k realizaci
rozvojovych iniciativ je konsensus a partnerstvi vSech zainteresovanych organii vetejné

spravy a soukromych osob.

Vychozi a zdkladni myslenkou strategického rozvoje je vize kraje. (ptiloha 5) Je v
postat¢ koncentrovanym obrazem kraje ve stiednédobé ¢i dlouhodobé perspektivé.
Predstavuje Zlinsky kraj jako stabilni, ekonomicky uspésny, primyslové silny, kulturni,
vSestranné rozvinuty a bohaty region s tvur¢imi, ¢inorodymi a spokojenymi obc¢any, jehoz

vyznam a pfitazlivost dosahuje evropskych méfitek.

Od vize jsou odvozeny Ctyfi generalni strategické cile jako prostiedky k ptekonani

rizika zaostavani kraje a jako zaruky jeho efektivniho rozvoje:

e Rozvoj dopravni infrastruktury, napojeni na nadfazeny dalni¢ni systém, vyuziti

zelezni¢niho koridoru, zlepSeni dopravni dostupnosti mikroregionu
e Rozvoj podnikéni ve vSech oblastech

e Demograficky a socidlni rozvoj obyvatelstva. Zaméstnanost, bydleni,

kvalifikace, kultura a vzdélanost — rozvoj kvality Zivota
e Optimalni vyuziti zdroji strukturalnich fond EU pfi realizaci rozvoje.

Strategické generalni cile rozvoje Zlinského kraje jsou uvedeny do souvislosti a shody
s tzv. horizontalnimi tématy (prioritami) dokumentii EU, tak aby tato témata respektovaly.

Jde o:

Podnikatelskou konkurenci a internacionalizaci

e Lidské zdroje a jejich rozvoj
e Trvale udrzitelné Zivotni prostfedi
e Partnerstvi

e Informacni spolecnost
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V navaznosti na tyto souvislosti dokument dale definuje funkéni okruhy rozvoje
Zlinského kraje a v jejich rdmci pak souhrnny cil funkéniho okruhu, specifické cile a

z nich vyplyvajici krajské aktivity. Funk¢nich okruhti je Sest:
¢ Ekonomicky rozvoj
e Technicka vybavenost, dopravni pfistupnost a obsluha Gzemi
e Lidské zdroje
e Zivotni prostiedi
e Venkov a zemédélstvi
e Cestovni ruch

Aktivity pro dosazeni specifickych cilii jsou organy kraje koordinovany a planovéany
ro¢nimi plany rozvoje. V rdmeci aktivit jsou pak vytvareny koncepce a analyzy, definovany
podpory a konkrétni ¢innosti Gifadli a organizaci. Cely proces je monitorovan a hodnocen

podle kritéria vhodnosti, u¢innosti, hospodéarnosti a prospésnosti.

Plan rozvoje Zlinského kraje pro rok 2004 (ptiloha 6) napiiklad vymezuje ukol ¢.3
Realizace projektu Digitalné technické mapy Zlinského kraje v ramci specifického cile 2.5
Zvyseni efektivnosti energetickych zdrojti, siti a potieby energii, ktery je soucasti
tematického okruhu 2 Technicka vybavenost, dopravni pfistupnost a obsluha tzemi. Tento
ukol je dle planu rozpocCtoveé zajistén, garantovan konkrétnim ¢lenem Rady Zlinského
kraje, pfidélen odboru strategického rozvoje krajského tfadu a terminovén datem 31. 12.

2004.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze citované programové dokumenty a plany strategického
rozvoje jsou obecné dostupné a postupné se realizuji, lze od nich odvozovat jisté
ptedpoklady pro planovani a rozvoj vlastnich aktivit spravnich i podnikatelskych subjekti.

V sirsich souvislostech 1ze dovozovat i jisty potencial pro medialni trh.
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6.2 Prognoza vyvoje inzertniho potencialu

Bylo by ¢irou spekulaci odhadovat, jaky objem investic vefejnych rozpocti a podilu
strukturdlnich fondi EU 1 soukromych investorii bude v nejblizSich deseti letech vynalozen
na plnéni vySe uvedenych cilu a dosazeni vize vymezené Programem rozvoje uzemniho
obvodu Zlinského kraje. Je vSak nesporné, Ze to budou prostiedky zna¢né. Jde spise o to,
ze kazdy zamér bude vyzadovat propagaci, veiejnou zakazku ¢i vybérové fizeni,
personalni zajisténi, konkrétniho dodavatele a pod. V procesu vytvareni vztahii a vazeb
sehraje medialni trh jistou roli. Media a tiskova media zvlasté, nabizeji dostate¢né pokryti
populace a jisty zasah jeho vyznamné Ccasti, jsou diky aktudlnimu zpravodajstvi
neodmyslitelnou soucasti zivotniho stylu, jsou trzist€ém mySlenek a ovliviiuji tak vetejné

minéni. To vytvaii motivaci pro vstup inzerentli do médii.

Predpokladejme, Ze realizace vize strategického rozvoje zlinského kraje v nejblizSich
letech pfinese investice v fadu stovek miliard korun, pfivede do ekonomického Zivota
nékolik stovek podnikatelskych subjektd, vytvoii desetitisice pracovnich mist, pfinese
rozvoj kultury, sportu, turistického ruchu, prohloubi zdjem o vzdélani a rekvalifikaci,
vytvofi zdjem o nové technologie a hlad po informacich. Na trhu se objevi nové vyrobky a

sluzby. To vSe prohloubi z4ajem o standardni propagacni nastroje véetné inzerce.

Pro praktické dil¢i hodnoceni SirSich souvislosti strategického rozvoje a inzertniho
potencialu jsem zvolila dva ptiklady. Universitu T. Bati a jednu z vyznamnéjSich firem
regionu, znamou prostiednictvim potravinaiskych produktd, rozsahlych propagacnich

aktivit 1 sportovnim sponzoringem — Hamé Babice.

Universita T.Bati byla slavnostné inaugurovéna v kvétnu 2001. Vyc¢lenénim z VUT
Brno vznika Technologicka fakulta, Institut informac¢nich technologii a Fakulta
managementu a ekonomiky, o rok pozdéji je ziizena Fakulta medidlnich komunikaci.
V roce 2003 realizuje UTB rozsahlou investici do nového universitniho arealu, zahajuje
spolu se Statutarnim méstem Zlin projektovou piipravu  kulturniho universitniho
kongresového centra, vznika Universitni institut. UTB po celou dobu dynamicky zvysuje
zdjem o nabizené obory na konkuren¢nim poli vysokych Skol. Dynamicky roste pocet
studijnich obort, studentd 1 védeckopedagogickych pracovnikl. Jednim z néstroji, které
pouzivd pro propagaci svych aktivit, je ti§téna inzerce. Cast zni je realizovana

prostiednictvim inzertniho odd¢€leni spolecnosti MAFRA a.s. v deniku MF DNES.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Tab. 7 Vyvoj obratu inzerce UTB v MF' DNES Vychodni Morava v letech 2001 - 2004

2001

2002

2003

2004

Obrat UTB (Kv) 54,7

61

65,4

182

Graf. 9 Obrat inzerce Universita Tomase Bati
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Spole¢nost Hamé Babice a.s. je pfednim vyrobcem konzervovanych potravinaiskych

vyrobkl v CR, vyznamnym exportérem a medidln€¢ zndmym sponzorem fady aktivit véetné

extraligového hokeje. Kazdoro¢né s vysokou dynamikou rozSifuje obrat, pronika na

zahranic¢ni trhy. V roce 2003 ptivadi na trh konzervarenské vyrobky vyrobené ojedinélou

technologii a vstupuje do hokejového sponzoringu. V roce 2004 piipravuje obchodni

zastoupeni v nékolika evropskych zemich. Cast své produktové propagace, podnikovy

brand i persondlni inzerci feSi prostfednictvim svého propagacniho oddéleni pfimym

oslovenim médii, mezi jinymi i MF DNES.

Tab. 8 Vyvoj obratu inzerce Hamé Babice v MF DNES v letech 2001 - 2004

2001

2002

2003

2004

Obrat Hamé Babice (Kv) 5,7

38,7

61,2

105,8




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

QGraf. 10 Obrat inzerce Hameé Babice
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7 EFEKTIVNI VYUZITI INZERTNIHO POTENCIALU

Pro MF DNES i ostatni subjekty inzertniho trhu je naznaceny inzertni potencial jasnou
obchodni pftilezitosti. Ekonomicka efektivita jeho vyuziti je vSak zavisla na celé¢ tadé
podminek. Cilem vydavatell zlistane stdle udrzeni nebo zvySeni trzniho podilu, obratu a
zisku, kjejich dosazeni vSak bude nutné¢ hledat nové cesty. Bézné postupy a inzertni
hledat alternativni cesty k osloveni cilovych skupin a pii ndkupu inzertni plochy se budou
stale Cast€ji ptat na efekt prostfedkl, které vynakladaji. Ndhodna volba media a cena
inzeratu jako hlavni motiv inzerenta jsou minulosti. Vyznamné poroste uloha
elektronickych médii, pfedevsim internetu do jehoZ prostoru se bude rychle pfenaset zajem
lidi po informacich, v€etné aktudlniho zpravodajstvi. Zakaznici uz nebudou podléhat
tlakim nabidky, ale budou ocekavat Siroké profesionalni sluzby a vyhledavat je podle

jejich pritazlivosti.

7.1 Podminky efektivniho vyuziti inzertniho potenciilu

Zékladni podminkou pro udrzeni a rozvoj trzniho podilu kazdého media je ptitazlivost
pro ctendfe méfend nelprosnymi parametry prodaného nékladu a ctenosti. Ty urcuji
velikost a strukturu cilové skupiny, o kterou se zajima zadavatel inzerce. Zde rozhoduje
kvalita redakéni €asti media, kvalita zpravodajstvi. Tuto skutecnost pracovnici inzertnich

utvard neovlivni, musi se ji pouze ptizplsobit.

Druhou podminkou je inzertni produkt, jeho kvalita a vyvoj. Vztah tiSt€éného
komunikatu a jeho internetové presentace v nastupujicich crossmedialnich projektech jsou
prvnimi ndznaky tohoto vyvoje. Pro fadu zadavateli budou prvky informatizace trhu
tisténé reklamy stale piitazlive;si.

Vyznam ceny inzeratu bude déle klesat a nahradi jej ukazatele ekonomické efektivity
vynaloZenych reklamnich investic. Usp&$na nebude nejlevngjsi nabidka, ale ta, ktera zajisti
dosazeni medidlniho cile zadavatele. Na trhu se budou prosazovat media s vyvazenym

pomérem ceny a zasahu, tedy nizkym CPT.

Nejvyznamnéjs$i podminkou je zména komunikace se zdkaznikem, jak medialni, tak
osobni. Zadavatel reklamy se stava partnerem vydavatele, se kterym udrzuje dlouhodoby
vzajemné prospésny vztah. Klient je pfitahovan, je o néj pe€ovano, dostava za své penize

profesionalni sluzby. Novym pfistupem se stdva ptipoutani klienta, jehoz hlavnimi projevy
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je vstiicnost, slusnost a upfimnost. Poroste vyznam informaci, nutnosti se stanou klientské

databazové systémy. Prohloubi se péce o zékaznika, bude sledovan jeho rozvoj.

7.2 Zasady pro optimalizaci prace inzertnich poradct

Pro optimalni vyuziti inzertniho potencidlu je nutné tvofit a vychovavat tymy
profesionalit schopnych vytvéiet partnerské vztahy se zadavateli inzerce. K naplnéni
tohoto cile nestaci jen obchodni a komunikaéni dovednosti inzertnich poradct. Standardni
postupy ziskavani zakaznikli vykazuji omezenou funkcnost. Neadresné nabidky jsou
odmitany jako spam, v modernich komunikacnich systémech jsou Casto odfiltrovany jako
nevyzadana posta. Schiizky, telefonaty a kontakty naslepo okradaji o c¢as klienta 1
inzertniho poradce. V novych trznich podminkdch se bude prohlubovat vyznam

nasledujicich pozadavki na praci, dovednosti a znalosti inzertnich poradcii:

7.2.1 Znalost nabizeného titulu, jeho ekonomickych parametri a postaveni na trhu

Inzertni poradce musi byt schopen vysvétlit, pro¢ by mél klient inzerovat prave v jeho
titulu, orientovat se v nabidce konkurence. Znat postaveni jednotlivych médii na trhu a

jejich vyvoj. Tyto informace musi byt schopen co nejndzornéji, ale stru¢né presentovat.

vvvvvv

e Zaméfend titulu, cilova skupina, struktura ¢tenait

o Udaje o ndkladu, &tenosti, zdsahu, pokryti

e Image titulu, technické pfednosti, obsah, clenéni

e Inzertni produkty, typy kampani, dopady, v¢etné ptikladii a ukazek

e Ceny, absolutni i pomérné, CPT

Klientské vyhody, servis

7.2.2 Informace o klientovi a jeho produktech

Pii ziskavani klienta je nutné zacileni nabidky na potieby a ocekdvani klienta. Nabizet
a prodavat mu uzitek nabizené inzerce. Je nutné znat jeho produkt, cilovou skupinu, kterou
chce oslovit, marketingové aktivity, postaveni na trhu, jeho vlastni konkurenci. Definovat
cile klienta, koho chce oslovit, v jakém regionu, kdy nebo jak Casto. Jaka je jeho predstava

o nakladech, kolik doposud do inzerce investoval, do jakych médii a s jakym efektem.
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7.2.3 Medialniho poradenstvi

Zadavatel ocekava sluzbu, nikoli prostou nabidku. Inzertni poradce by mél byt
schopen ovéfit informace a spolu s klientem nebo jeho medidlnim specialistou stanovit
komunikacni a medialni strategii, medialni cile, charakter komunikatu a dolozit vyhodnost

titulu pro dany mediapléan, piipadné doporucit podptirna media.

7.2.4 Informacni zdroje, klientsky informaéni systém

Veskeré informace je nutné shromazdovat a zpracovavat ve vhodnych systémech,
které¢ umoznuji okamzity ptistup k datim klientii 1 obchodnich ptipadi. Do tohoto systému
je nutné zavadét veskeré kontakty a poznatky znich ve struktufe, ktera umozni jejich
tfidéni a vyuziti. Vhodné jsou predevsim relacni databéaze se standardnimi Ciselniky branzi,

produktii a zakédzek, které umoziuji pfesné zarazeni a zpétné vyvolani informaci.

7.2.5 Oc¢ekavany vyvoj, rozvojové aktivity regionu

Inzertni poradce musi byt schopen sledovat vyvoj ve svéfeném regionu, aktivity
vetejné spravy, rozvojové projekty a velké investice. Tyto skutecnosti predstavuji inzertni
prilezitosti a jsou zdrojem kontaktd na nové potencialni zadavatele. Je doloZeno, ze
dynamicky rozvoj firem je spojen srostoucimi investicemi do reklamy. Optimalni je
zahajeni kontakti a budovani vztahti v rannych fazich rozvoje podnikatelskych subjekti. U
klienta vznikd mnohdy opravnény dojem, Ze se medidlni poradce a jim representovany

tiskovy titul na jeho uspéchu podili.

7.2.6 Péce o klienta

Proces vtahovani a pfipoutani klienta jako zaklad clientingu je podminén zkuSenosti a
spokojenosti zdkaznika s produktem. DiileZitou roli sehrava schopnost inzertniho poradce
budovat osobni, profesiondlni i partnerské vztahy. Klicem k nim jsou spolecné zazitky,
které je mozné vytvaret na firemnich akcich pro klienty. Pfedanim propaga¢nich predméti.
Pozvankou na kulturni, sportovni nebo spolecenské akce. Osobnim kontaktem a

projevenym zdjmem. Velky vyznam maji odborné akce, seminafe a setkani pro klienty.
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8 ZAVER

V anotaci si tato bakalafskd prace Cinila narok byt dil¢im ptispévkem ke zkoumdani
problému jak prodavat ,,prodej“. Pro jeji sepsani bylo potteba prostudovat velké mnozstvi
riznych informacnich zdroji, znichz Zzadny neshrnuje zkuSenosti obrovského poctu
subjekti medialniho trhu. Marketing medialniho trhu jako by neexistoval. Jako by jeho
zakonitosti a U¢inné obchodni postupy obestiralo tajemstvi. Opakované jsem byla
upozoriovana na citlivost idajii a nékteré zdroje mé oteviené informovaly o tom, Ze své
skutecné vysledky ptred konkurenci uzkostlivé chrani. I pfesto je nesporné, Ze medialni
trh je vyznamnou soudasti ekonomiky Ceské republiky, jako celek roste a vnitiné se vyviji.
Segment tiskové reklamy roste mirné, internetova reklama se vyviji dynamicky. Deniky
jsou stale nejvyznamnéj$im mediem trhu tiskové reklamy a MF DNES ma mezi nimi stéale
nejvyznamnéj$i misto.

Pro rozvoj spoleCnosti 1 regionu jsou na urovni vetfejné spravy vytvaieny smélé vize,
vysoké cile a redlné plany k jejich dosazeni. Tyto vize a plany davaji pocit optimismu
¢lovéku a redlny potencial podnikatelim. Pokud bude vyuzit, projevi se 1 na inzertnim trhu
jako prilezitost. Pilezitost nejen pro posilovani trzni pozice MF DNES ve Zlinském kraji a
tvorbu ziskil z prodeje inzeratl, ale také pftilezitost pro nové produkty a marketingové

postupy, pro nové vztahy vydavatelll a zadavatelt.

Povazuji za Zadouci alespon na akademické pidé Fakulty multimedialnich komunikaci
prolamovat mlceni a zastirdni medidlnich expertli a presentovat poznatky z praktické

obchodni 1 védecko vyzkumné ¢innosti, zabyvajici se marketingem medidlniho trhu.
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