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ABSTRAKT

Tato diplomova prace zkouméa mnozstvi a druh reklamy v ¢asopisu Marianne Bydleni v letech 2016
— 2020 a zaroven zjisténi, jak je inzerce vnimana ¢tenafi. Teoreticka ¢ast prace popisuje oblast peri-
odického tisku a pozornost je také kladena na reklamu, jeji vyvoj, funkci, druhy a specifika tiSténé
reklamy. Praktickd ¢ast predstavuje vybrany magazin, popis jeho konkurence a vysledky provede-
ného vyzkumu. V projektové Césti bude predstaven ndvrh komunikaéni kampané, ktery reflektuje

poznatky a zjisténi z vyzkumnych dat.

Klic¢ova slova: magazin, Marianne Bydleni, ¢asopis, periodicky tisk, reklama, inzerce, inzerat, obsa-

hova analyza, dotaznik, kampan, web

ABSTRACT

This diploma thesis examines the amount and type of advertising in the magazine Marianne Bydleni
in the years 2016 - 2020 and at the same time finding out how advertising is perceived by readers.
The theoretical part of the thesis describes the area of periodicals and attention is also paid to adver-
tising, its development, function, types and specifics of printed advertising. The practical part presents
a selected magazine, a description of its competitors and the results of the research. The project part

will present a proposal for a communication campaign that reflects the findings from research data.

Key words: magazine, Marianne Bydleni, periodical, advertisement, content analysis, questionnaire,

campaign, web
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UVOD

Jiz n€kolik let pracuji v reklamni agentufe a na starosti jsem méla klienty z riiznych oblasti.
Reklama je tedy nejen mou praci, ale i zdbavou, ktera se mi dostala do kazdodenniho Zivota
a Casto se potykam i s jistou profesni deformaci. Zarovein se zajimam o téma bydleni, byto-
vého designu a doplitkil. Pravidelné si v této souvislosti uz nékolik let kupuji magazin Ma-

rianne Bydleni (nutno podotknout, Ze nejsem predplatitelka).

Proto jsem se rozhodla tyto dvé véci spojit dohromady a vzniklo téma prace Inzerce v ma-
gazinu Marianne Bydleni. Na toto téma je mozné pohlizet jak ze strany samotného Casopisu,

tak ze strany Ctenait.

Cilem prace je proto analyza mnozstvi a druhu inzerce v ¢asopisu Marianne Bydleni a zjis-
téni vnimani inzerce Ctenafi magazinu. Aby bylo mozné dosahnout jisté urovné reprezenta-

tivnosti, jsou analyze podrobeny vSechny vytisky z let 2016 — 2020.

Teoreticka Cast prace popise oblast periodického tisku, respektive noviny a Casopist a po-
zornost bude také kladena na reklamu, jeji vyvoj, funkci, druhy a specifika tisténé reklamy.
Budou zde také zminény aktudlni vyzkumy tykajici se vnimani reklamy a ndkupniho cho-

vani, na jejichz zaklad¢ budou stanoveny i nékteré vyzkumné otazky.

Dalsi kapitolou bude metodika prace, do které bude zatazen vybér a popis metod, které bude
vyuzity v této praci. V rdmci obsahové analyzy bude zjistovan druh a mnozstvi zvefejnéné
inzerce v magazinu Marianne Bydleni a dotaznikové Setfeni, zvefejnéné v zajmovych sku-
pinach na Facebooku, budou slouzit jako podklad pro ¢ast vyzkumu zabyvajici se nazory
nejen Ctenafd periodika na druh a mnozstvi inzerce, ale zarovenl bude zkoumano, jaky vliv
ma vzdelani €1 mesiéni pfijem na nadkupni chovani souvisejici jak s magazinem, tak s rekla-

mou.

V ramci praktické ¢asti bude pfedstaven casopis Marianne Bydleni a jeho konkurence mezi
aktuadlné vychazejicimi ¢asopisy stejného zaméteni. Bude popsan jejich komunikaéni kon-
cept smérem k vetejnosti tykajici se propagace ,,produktu®, kterym je samotny ¢asopis, po-

zornost se zamé&ii také na jejich webové stranky a socidlni sité. Velka pozornost v praktické
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casti bude vénovana analyze vysledkii obou zminiovanych metod a také ustanovenym zave-

rom.

Dle vysledka vyzkumu bude poté v projektové ¢asti navrzena komunikacni kampan reflek-
tujici zjisténi s cilem zlepsit definované problémy, se kterymi se magazin potyka a jez bude
na zaklad¢ komparace vysledkii obou vyzkumi ptredstavovat nejucinngjsi formu komuni-
kace smétujici k vefejnosti. Budou piedstavena doporucend média i finan¢ni naro¢nost pro-
jektu, kterou jiz nyni lze hodnotit pouze jako idedlni. VSichni, kdo se pohybuji v jedndnich
s klienty tykajicich se financi, védi, Ze se jedna o velmi naro¢nou disciplinu s nutnosti davky
presvédcivosti a je tedy velkou neznamou, zda by kampan navrzena v této praci timto pro-

cesem prosla a zaroven, zda problém, ktery tesi, vidi redakce ¢i vydavatelstvi stejné.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA PERIODICKEHO TISKU

Tisténd média patii spolu s rozhlasem, televizi a internetem do médii, kterd oznacujeme jako
masova. Predstavuji zptsob vetejné komunikace, jejiz sdéleni jsou adresovana velkému po-
¢tu konzumentd. Funkce masovych médii odkazuji na jejich charakteristiku, protoze jsou
pfedevsim zdrojem informaci. Masova média také interpretuji informace do $ir§iho kontextu
a utvareji vetfejné minéni. Jsou dulezitym prvkem v procesu socializace (Veceta,

2015, 5. 12).

Pro pojem masova média existuje mnoho definic. Pro tuto praci je vybrana definice podle
Denise McQuaila, jedné z dulezitych osobnosti zabyvajici se masovymi médii. McQuail de-
finuje masova média jako ,, prostredky umoznujici komunikovat oteviené, na velkou vzdale-

nost a k velkému mnozstvi lidi v kratkéem case “ (McQuail, 2009, s. 36).

Masovéa média jsou ovlivnéna ¢tyfmi zdkladnimi prvky. Prvnim z nich jsou technologie;
nasleduje politickd, socialni, kulturni a ekonomicka situace ve spole¢nosti; dale pak soubor
¢innosti, funkci a potieb; a v neposledni fadé lidé. Tyto aspekty vstupuji do vyvoje médii
s riiznou dilezitosti. Nekdy je dilezity prvni aspekt, jindy zase druhy apod. Z vyznamnych
historickych udalosti jsou to naptiklad primyslova revoluce (technologie), prvni a druha

svétova valka (socidlni, politickd situace ve spolecnosti) (McQuail, 2009, s. 37).

Podle Reifové (2004, s. 137) je obsah tiSténych médii vazany na papir a §ifi se v prostoru
i v dase. V Ceské republice existuje tzv. tiskovy zékon, ktery kodifikuje periodicitu tisku.
V jeho znéni do periodického tisku patii noviny, ¢asopisy a jiné tiskoviny vydavané pod
stejnym ndzvem, se stejnym obsahovym zaméfenim, v jednotné grafické podobé a museji
vychézet nejméné dvakrat do roka. Z hlediska periodicity mizeme rozdélit tiSténad média na
deniky, tydeniky, ¢trnactideniky, mésicniky a Ctvrtletniky. Podle lokality distribuce mohou

byt tisténa média lokalni, regionalni, nadregionalni, celostatni a nadnarodni.
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1.1 HISTORIE TISTENYCH MEDII

Za historicky milnik, diky kterému mtizeme mluvit o vzniku masovych médii, jak je zname
dnes, je vynalez knihtisku Johannesem Gutenbergem v roce 1440. Diky nému mizeme mlu-
vit také o vzniku prvnich medialnich instituci. Ze zacatku se jednalo hlavné o ptedchtdce

novin, tedy o letaky a bulletiny na pielomu 16. a 17. stoleti (McQuail, 2009, s. 38 — 39).

Toto obdobi je také typické zaméfenim na cloveka, ktery touzil po pozndni. Vyznam knih-
tisku predstavuje prvopocatek masové produkce. Nartst tisku a tiskaren neznamenal jen po-
stupné zvySovani nékladii a rozSifovani skaly obsahu, ale také boj za svobodu tisku a prava
autortt (McQuail, 2009, s. 39). S tim se poji rovnéz regulace a kontrola ve druhé poloviné
18. stoleti. NejvyznamnéjSim typem kontroly byla tzv. obsahova, neboli pfedbézné cenzura.
Kontrola probihala jak prostfednictvim statu, ¢i mocnosti, tak také cirkevnich instituci (Ve-
Ceta, 2015, s.33). Jeden z prvnich pozadavkil na svobodu a nezavislost tisku uvetejnil an-
glicky basnik John Milton ve svém traktatu Areopagitica v roce 1644. Svoboda tisku je spo-
jena s demokratickymi politickymi svobodami a byla dosazena teprve tehdy, kdyz zvitézila

demokracie (McQuail, 2009, s. 39).

Pocatecni tisténa média méla charakter masové komunikace a obsahovala aktudlni infor-
mace, na rozdil od pozdéjsich novin jim chybéla periodicita. Jednalo se ptilezitostna tisténa
média. Mezi tento typ tiSt€énych médii patii naptiklad almanachy, kalendéte, letaky, publi-
cistické letaky, tzv. pamflety, nebo némecké messrelation, coz byly zpravodajské prehledy
vydavané u pfilezitosti veletrhli konanych jednou za pil roku. Prvnim mési¢nikem byl né-
mecky Annus Christi (Ve&efa, 2015). Sitily se pomoci postovnich sluzeb, které tenkrat vzni-
kaly, a sousttedily se pfedev§im na zpravy o udalostech diilezitych pro mezinarodni obchod

a sménu (McQuial, 2009, s. 39).
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1.2 NOVINY A CASOPISY

Noviny a ¢asopisy, poptipad¢ také mesi¢niky spadaji do kategorie periodického tisku, ktery
tiskovy zakon ¢. 46/2000 Sb. definuje takto: ,, noviny, casopisy a jiné tiskoviny vydavané pod
Stejnym nazvem, se stejnym obsahovym zamérenim a v jednotné grafické upraveé nejméné
dvakrat v kalendarnim roce . Pro odliSeni ¢asopisti od denniho tisku se pouziva vymezeni,
7e Casopisy jsou periodika, kterd nevychéazeji ¢astéji nez dvakrat tydné (Kopplova 2005,

str. 82).

1.2.1 NOVINY

Noviny mizeme definovat podle Reifové (2004. s. 137) jako ,, periodika, jez vychadzeji mi-
nimalné dvakrat tydne a obsahuji aktualni politickou cast, ktera se vyznacuje tematickou

pestrosti zpravodajstvi “.

RozliSujeme také dva typy novin dle obsahu. Jedna se o rozdéleni na seriézni a bulvarni.
Seridzni noviny by mély byt objektivni, neutrdlni a vSechny informace zasazovat do aktual-
niho kontextu. Informace v seridznich novinadch by mély byt eticky vhodné a relevantné
ovétované. Mezi znamé seridzni deniky patii napiiklad britsky The Independent, The Guar-
dian, francouzsky Le Figaro. Diive patfily v Ceské republice k serioznim denikéim napiiklad
Hospodatské noviny, Lidové noviny, MF Dnes apod. Nyni tyto deniky podlehly potiebé
Ctenail a presunuly se k tzv. semibulvarnim médiim (Reifova, 2004, s 286). Tato rozdéleni
jsou predevsim oblasti teoretickych vychodisek, v praxi nemusi byt rozdilnost patrna, a to
napiiklad kvili prvkiim popularizace, zpracovanim témat tak, ze jsou zalozena na lidském

ptibéhu (tzv. human interest story) a tak podobn¢.

Vznik bulvéru souvisi s primyslovou revoluci a rozvojem mést, kde vznikaly Siroké méestské
ttidy, tzv. bulvary. Nizsi zaméstnanecké tfidy se presunovaly z okrajovych ¢asti mést do pri-
myslovych ¢asti. Vydavatelé zaméfili obsah novin na cilovou skupinu i po strance graficke,
kterd se vyznacovala ndpadnymi titulky, velkymi ilustracemi, pozd¢ji fotografiemi, barev-

nym odliSenim papiru a barevnym tiskem (Reifova, 2004, s. 287).

Osvaldova (2002, s. 32) navic zdiiraziuje funkci senzacnich titulkd, které byly pifimo na uli-

cich vyvolavany pouli¢nimi prodejci.
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Nejdiive se bulvar objevil ve Francii, rozsifeni pokracovalo do USA a do Velké Britanie
v posledni tfetin€ 19. stoleti. V USA zalozili bulvarni noviny Josefh Pulitzer a William Ran-
dolph Hearst. Velkou Britanii ovlivnil svym pfistupem k financovani novin Alfred
Harmsworthe, ktery je plivodcem tzv. northcliffovské revoluce. Jednalo se o komercionali-
zaci, kterd se podle jeho vzoru prosadila v dalSich zemich. Pro tuto kategorii tisku se v an-
glickém prostiedi vZzil ndzev penny press (coz oznacovalo cenu, za kterou bylo mozné no-
viny koupit), ptipadné yellow press. V némeckém prostiedi se pouzivaji pojmy Boulevard —
Zeitung, Sensation-Presse a ve Francii Presse a scandale (Reifova, 2014, s. 287). V ¢eskych

zemich se oznacoval bulvar jako Sestakovy tisk (Osvaldova, Kopag, 2016).

Zamérem vydavateld tohoto druhu periodik bylo nabidkou levné&jsi ceny ziskat co nejvétsi
pocet Ctenarii z nizsich vrstev spolecnosti, nebot’ predpokladali, Ze tito lidé dosud nejsou
odbérateli zddného tisku, maji jiné zajmy nez Ctenafi seridzniho tisku a navic nemaji dosta-
te¢né vzdelani k tomu, aby se stali ¢tenafi tisku seriézniho. Vkusu masového publika bylo
tieba prizplisobit nejen grafickou upravu, ale predev§im vybér (krimindlni ptib¢hy, sex, po-
liticka témata podavana jako zdbava) a zpracovani obsahu tisku (kratké texty, jednoducha

vétna skladba, ¢asto vulgarni slovnik) (Reifova, 2004, s. 287 - 288).

Veceta (2015, s. 197) také uvadi, ze z hlediska obsahu se objevuji i tzv. suplementy, kterymi
jsou napiiklad rubriky nebo ptilohy. Tyto ptilohy nelze koupit samostatné, vzdy vychazeji
spolu s danym periodikem. Mezi typicky ptiklad patii denik MF Dnes a jeho ptilohy — Ona
Dnes, Doma Dnes, Magazin Dnes, Vikend apod.

Velké celostatni noviny maji v soucasné dob¢ také regionalni mutace, tzn. upravené infor-
mace pro danou oblast. Nejen obsah, ale také forma hraje u novin velkou roli. Existuji tfi

zakladni typy formati:

e broadsheet - nejvétsi novinovy format o rozmérech A2, ktery pouziva naptiklad The

New York Times

e berliner — 470 x 315 mm, pouziva se v Evrop¢ napt. The Guardian, Lidové noviny

apod.

e tabloid — nejmensi novinovy format, 430 x 280 mm, Casto se pouziva u bulvarnich

novin
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Soucasnym trendem je vSak zmensSovani formati novin. Mezi dalsi typy novin z hlediska
zaméfeni mizeme rozliSit napiiklad specializované noviny (ekonomika, sport), nedélniky,
regiondlni a lokalni noviny (Veceta, 2015, s 198). Zalezi také na kulturnim prostiedi, re-
spektive na zurnalistické historii — pro nékteré zemé jsou tradicné vyuzivany konkrétni for-

maty tiskovin.

1.2.2 CASOPISY

Dle Unie vydavateli' jsou ¢asopisy opakované vychazejici tiskovina uréend pro skupinu
Ctenai, ktefi maji ur€ity spole¢ny z4jem nebo vice takovych z4jmi. Od novin se ¢asopisy
odliSuji pfedevsim uvedenym cilenéj§im zamétenim na uzsi skupinu ctendid, tim, ze vycha-
zeji méné Casto (nebo i stejné — tydné), s ¢imz souvisi také aktudlnost, kterd je u ¢asopisu
mensi nez u novin. Zpravidla maji také vyssi cenu a mensi format s vétsim (vétSinou) poctem

stran a lepsi grafickou upravou nez noviny.

Casopisy jsou dobrym néstrojem, jak zasahnout cilovou skupinu publika, pro které je dany
produkt uréen, piipadné je na tyto pifjemce zaméfena inzerce. Casopis nabizi inzerentovi
relevantni publikum, které inzerci véfi a je pravdépodobné jeho zatazeni do reklamniho sdé-
leni. Casopisy poskytuji odpovidajici inzertni prostor a efektivng ptisobi na povédomi o pro-

duktu. V neposledni fad¢ poskytuje také métitelnou navratnost investic.

Prvni ¢asopisy byly zaméteny na védu a technologii, naptiklad Journal des Scavants, ktery
vznikl v roce 1665 v Pafizi, nebo z téhoz roku, avSak z Londyna, Philosophical Transacti-

ons.

V 18. stoleti prosly casopisy transformaci a vydavaly se primarné pro zdbavu, pro speciali-
zované zajmové skupiny apod. Ve 20. letech zazily boom ¢asopisy zpravodajské, které pfi-
nasely Sir$i pojeti aktudlniho déni ve spolecnosti a nastavovaly kriticky diskurs. Historickym

meznikem zpravodajskych ¢asopist byl rok 1922, kdy v USA byl zaloZen Casopis Reader’s

"Unie vydavatelli byla zaregistrovana 10. 1. 1991 a je jedingm reprezentativnim sdruzenim podnikatelt a zam&stnavatelii
v oboru vydavani periodického tisku a poskytovani obsahti prostfednictvim internetu v Ceské republice. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie _vydavatelu/informace unii_vydavatelu
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Digest, ktery se tadi spolu s americkym TV Guide mezi Casopisy s nejvys$im nakladem (Re-

ifova, 2004, s. 32).

Dnesni casopisy dle Jirdka a Kopplové odrazeji poptavku po zdjmech, které jsou v dnesni
spole¢nosti popularni. Je to ptedevsim jidlo, zahrada, cestovani, technologie, sport, lifestyle,
bydleni apod. Jednim z typd informaci, které ¢asopisy nabizeji je nespocet zbozi, sluzeb
a dalSich produktt, které podporuji charakter konzumni spolecnosti. Takovéto informace
dostava ctenar v podobé inzerce a PR ¢lankd. Tento trend oznacuje Kopplova jako zavislost
na reklamé a inzerentech, ktera ovliviiuje obsah asopist. Casopisy maji tendenci se inter-
nacionalizovat. Velka svétova vydavatelstvi expandovala na mensi tiskové trhy. Vznikla tak
spousta mutaci ¢asopist, kterd byla dostupna v riznych svétovych jazycich apod. (Jirdk

etal., 2005, s. 81 — 90).

Podle Kopplové (Jirdk et al., 2005, s. 81 — 90) mizeme Casopisy rozdelit na mens§inové a ma-
sové. Mensinové Casopisy oslovuji publikum, které ma vyhranéné zajmy. Jedna se o kate-
gorii ¢asopisti zamétenych na kulturu, uméni, vytvarna a hudebni, ale i spolecenska témata.
Tento typ Casopist je charakteristicky svou tradici a pfedevs§im vérnou ¢tenarskou zaklad-
nou. Masové Casopisy vytvaieji vétsi masové publikum, jsou zdjmem inzerentd a jejich ci-
lem je generovat zisk. Tento typ ¢asopist je zejména formou podpory prodeje sluzeb a pro-
duktti prostfednictvim inzerce. LiSit se mohou podle zaméfeni na pocetnou skupinu ctendit
z nizké a stiedni pfijmové vrstvy nebo na mensi skupinu ctenaii z vyssi ptijmové vrstvy se
zajmem o luxusni zbozi a sluzby. Obsah je charakteristicky vyraznou vizualizaci, grafickym

provedenim a velkym obsahem reklamy.

Osvaldova a Halada (2002, s. 38) typy ¢asopist rozliSuji podle nakladu (nizkondkladové,
masove), véku (détské, mladeznické), pohlavi (zeny, muzi), odbornosti, zajmu a cilového

publika. Vecera (2015, s. 223) dodava také casopisy odborné.
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2 REKLAMA

Reklama je fenomén, s kterym se potkavame denné, aniz bychom si to nékdy uvédomovali.
Vystihuje ji citace Zdenka Sindlera (Sindler, 1906, s 23) ze za¢atku minulého stoleti, ktera
se muize zdat dle letopoCtu zastarald, ale je stale platna: ,, Reklama byla, jest a bude. Ona jest
nejmocnéjsi pakou obchodu, nebot neni umenim zbozi vyrobiti, ale umenim je prodati, do-
poruciti je. Reklama je alfou i omegou obchodu. Ona byla po vSechny casy a bude, pokud

‘

lidstvo nezahyne. *

Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kiiceti, coz odpovi-
dalo dobové ,,obchodni komunikaci“. Z psychologického hlediska jde o urcitou formu ko-
munikace s komerénim zamérem. Z marketingového pohledu jako jednoho z komunikacnich
nastrojii umoziuje reklama prezentovat produkt v poutavé formé s vyuzitim vSech prvki
pusobicich na smysly ¢lovéka. V inzeratu to mize byt zajimavy titulek, druh pisma, barvy,
v rozhlasové a televizni reklamé naptiklad zvukovy a hudebni doprovod (Vysekalova, 2012,

. 20).

Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy tika: ,, Reklamou se rozumi oznamenti, predvedeni
Ci jinad prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodej zbozi, vystavby, k prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

ochranné znamky. *

Podle Kotlera (2007, s. 606) je reklama ,,jakakoliv placend forma neosobni prezentace

a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb “.

Existuje mnoho definic reklamy. Jedno maji ale vSechny spole¢né. Je to fakt, ze reklama
je komunikace mezi zadavatelem a tim, komu jsou produkt ¢i sluzba urceny, a to prostied-
nictvim média. Hlavnimi funkcemi reklamy je piesvédCovani a informovani. Reklama
by méla presvédcit publikum, ze konkrétni produkt, sluzba stoji za koupi. Muze se tak dit
riznymi zpusoby: tvrdé nebo naopak nendsiln¢, s humorem, pravdivé, 1zivé atd. Reklama
také informuje o tom, ze jsou na trhu k dispozici produkt nebo sluzba, které uspokoji potieby
jedince. Snazi se oslovovat stavajici i budouci zakazniky, a ptfedevsim prodat zbozi nebo

sluzbu. Reklama ma také dalsi funkce: bavi publikum a predava kontinuitu, neboli ma tu silu
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predavat kulturni vzorce. Reklama ma rovnéz socidlni roli, kdy se uplatiuje tzv. agenda

setting, znamé také pod pojmem nastolovani témat (Mikes, 2018, s. 38).

Reklama ma také své druhy, které 1ze rozlisit na zaklad¢ 4 kritérii. Prvnim z nich je subjekt,
ktery sdéleni vysild. Vysilatelem mtize byt naptiklad vyrobce, ktery chce podporovat vlastni
znacku. Setkdvame se rovnéz s kooperativni reklamou, kdy vyrobce ptipravuje reklamni
kampan spolecné s obchodnikem. Vysilatelem mize byt i vlada nebo tfeba neziskova orga-

nizace.

Druhym kritériem je pifijemce reklamy, Cili cilova skupina, ti, ke kterym mluvime. Vedle
konec¢ného zékaznika (B2C) mtze reklamu piijimat i jind firma (B2B), v tomto piipad¢ ho-
vorime o pramyslové a obchodni reklamé. O cilovych skupindch by se dala naspat samo-
statna prace, protoze se jedna o velmi Siroké téma. Pro ucely této prace je vSak vyhovujici

toto zjednodusSeni.

Tretim kritériem pro déleni reklamy je typ samotného sdéleni. Mlze se jednat o kampan
selektivni (podpora konkrétni znacky), druhovou, tematickou (ta mé za cil dosdhnout dob-
rého jména znacky ¢i produktu — tzv. imagova kampail) a v neposledni fadé také akéni kam-

pan, jejimz ukolem je okamzita reakce spotiebitele v podobé nédkupu.

Poslednim, étvrtym, kritériem je médium, které reklamu nese. Tato kategorie se prevazné
vSak neméli zapomenout také na rozhlas, online a socidlni sit¢ (De Pelsmacker, 2003,

5. 204).

Podle Bouckové (2003, s. 224) se reklama nejcasteji déli na:

e vyrobkovou — ma za ukol zdlraznit pfednosti a vyhody, které zdkaznik ziské pouzi-

vanim danych vyrobk;

¢ institucionalni — slouzi k odliseni vlastni firmy od ostatnich a snazi se ziskat divéru
zakaznikd ve vlastni firmu a nepiimo tak povzbudit ke koupi vyrobkl podniku, zdi-
raziuje kladné stranky firmy jako je $pickovy servis, dodrzovani smluvnich podmi-

nek.
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Kotler a Keller (2007, s. 607) déli reklamu na zaklad¢ jejich cilt:

¢ informativni — je zaméfena na vytvotreni povédomi o znacce a znalosti novych vy-
robkli nebo novych prvki jiz existujicich produkti (jednd o reklamy, kde zazniva
slovo ,,novinka®, reklamy informujici naptiklad o slouceni sluzeb — pojistovna

UNIQA koupila AXA atp.)

Obrazek 1: Reklama na spojeni pojistoven Uniga a Axa

Zdroj: https:/www.mediar.cz/galerie-reklamy/zivot-je-lepsi-kdyz-jsme-spolu-rika-spot-ke-spojeni-pojistoven-uniqa-a-axa/
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e presvédCovaci — je zaméfena na vytvoreni obliby, preference, ma za cil presvédcit
nebo vzbudit kupni zdmér vzhledem k vyrobku ¢i sluzbé. Tento druh reklamy ko-
munikuje k ¢lovéku, ktery jiz o produktu/sluzbé vi. Cilem je prohloubit/rozvinout
poptavku, ¢asto se pouziva ve fazi riistu a rané zralosti produktu. Pokud naptiklad
hleda konkrétni moznosti jak produkt ziskat, je mozné jej oslovit kvalitné ptiprave-

nou PPC reklamou ve vyhledavaci

Obrazek 2: PPC reklama na produkty Wella Professionals

wella professionals X = § Q

Q Vse [ Obrazky O Nakupy Q Mapy [ Videa } Vice Nastaveni  Nastroje

Pfiblizny poget vysledk: 11 400 000 (0,47 s)

Reklama - www.mojewella.cz/ v

Produkty Wella Professionals - Vybirejte na mojeWELLA

Kompletni portfélio produkt nakupujte pfimo od oficidlniho distributora znacky Wella. ZaZijte
pocit krasnych vlasu s produkty Wella Professionals. Doprava zdarma od 1 000 K¢&. Péce,
styling i doplriky. Pomoc s vybérem produktd. Kompletni portfolio.

Sampoény - Dopliiky - Pége - Styling

Reklama - www.notino.cz/ ¥ 530 514 014

Wella Professionals Sampony | Wella produkty | notino.cz

Kupte si vasi oblibenou znacku Wella Professionals jiz od 41 K&. Doprava do 24 hod. Vyberte
si v ShopuRoku 2019! Vlastni sklady. Expresni doprava. Slevy az 70 %.
Hodnoceni inzerenta notino.cz: 4,9 - 62 205 recenzi

B Odebirat - Pfihlaste se k newsletteru

Reklama - www.bezvavlasy.cz/ ¥ 733 700 079
Wela Professionals - Doru€eni do 24 hodin - bezvavlasy.cz

Doprava zdarma po CR pfi objednéavce nad 1990 K&. Objednané zbozi vzdy skladem. Tisice...

Zdroj:
https://www.gogle.com/search?rlz=1C5CHFA_enCZ923CZ923&ei=eGIPYNizOPLyqwGRhJCgDQ&qg=wella+professionals&oq=+we
lla&kgs lcp=Cgdnd3Mtd2I6 EAEYATINCAAQsQMQOxwEQowlQQzIKCAAQsQMQOgwEQQzIECAAQQzIECAAQQzIE-
CAAQQzIECAAQQzIECAAQQzIECAAQQzIECAAQQzIECAAQQ1DgJljgJmCANmgAcAJ4AIABcIgB1 QGSAQMwLKYAQCgAQGqAQ
dnd3Mtd216wAEB&sclient=gws-wiz
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pripominkova — je zaméfena na stimulaci opakovaného nédkupu vyrobkt a sluzeb.
Reklama pfipomina existenci vyrobku nebo sluzby, které spotiebitel zna, jsou na trhu
jiz delsi dobu, ale pfi jeho rozhodovani mohou byt jiz vytésnény konkurenénimi pro-
dukty, se kterymi se setkava tteba i diky reklamé ¢astéji. Diky tomuto druhu reklamy
potencialni zékaznici na produkt ¢i sluzbu nezapomenou. Klasickym piikladem
je remarketing (taktika osloveni uzivatele internetu, ktery na konkrét-

nim webu nedokoncil né€jakou akcei).

Neni mozné zapomenout na déleni reklamy také podle typu jejiho nosice (Barta, 2009,

s. 185):

televizni reklama
rozhlasova reklama

tiskova reklama — tato je pro ucely nejzasadnéjsi a bude ji vénovan prostor v nasle-

dujicich kapitolach
venkovni reklama — OOH (out of home)
reklama v kiné

online reklama — tento typ reklamy nebyl v roce 2009 tak vyznamny jako dnes,

proto je nutné jej do tohoto seznamu doplnit
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2.1 HISTORIE REKLAMY

Za prvni historicky dochovanou pamatku na ¢innost inzertniho rdzu je povazované pisemné
oznameni ze 3. tisicileti pf.n.l. psané na papyru nabizejici penézni odménu pro toho, kdo
pisateli vrati uprchlého otroka (Mastny, 2001, s. 47). Tedy uz ve starovékych civilizacich,
jako jsou Egypt, Mezopotamie, Cina, nebo Babylon, byly archeology nalezeny predméty,
které dokazuji vyskyt obchodu, produkti a reklamy. Nejvice informaci se dochovalo z ob-
dobi antiky. Mluvime zde o vzniku trhu, kde probihala sména vyrobkt za penize. Trhy a kon-
kurence nutné vedly k tomu, Ze se obchodnici snazili informovat o vlastnostech svého pro-

duktu potencionalni zdkazniky (Hornak, 2018, s. 163).

Velky pokrok na poli reklamy umoznil v 15. stoleti Gutenbergliv vynalez knihtisku.
Do 15. stoleti se reklamni texty a dal§i materialy psaly ru¢né€. Knihtisk tento zplisob zaznamu
navzdy zménil. Po vynélezu knihtisku se béhem nasledujicich let zacaly tisknout knihy
ve velkém, tisténé materidly zlevnily a umoznily tak prodejciim a femeslniktim 1épe propa-

govat svoje sluzby pomoci letakli a vyvések, protoze byly cenové dostupné;jsi.

Pocatecni tisténa média méla charakter masové komunikace a obsahovala aktudlni infor-
mace, na rozdil od pozdéjsich novin jim chybéla periodicita. Jsou to tzv. prilezitostna tiSténa
média. Mezi tento typ tiSt€énych médii patii naptiklad almanachy, kalendéte, letaky, publi-
cistické letaky, tzv. pamflety, nebo némecké messrelation, coz byly zpravodajské prehledy

vydavané u pfilezitosti veletrhi konanych jednou za piil roku (Veceta, 2015).

Dalsi historicky milnik pro reklamu ptedstavoval rok 1830, kdy bylo objeveno a rozvijeno
plakatovani. Nejprve byla tato outdoorova reklama vyhradné Gernobila a pro lidi méla pre-
devsim informacni vyznam. Ohromnym pfinosem po rozmachu tohoto typu reklamy byla
rychle se rozvijejici Zeleznice, jez umoznovala okamzitou a nendro¢nou distribuci plakat
i na velké vzdalenosti. Po roce 1848 dochézi k posunu k barevnym plakatim, jsou ptidavany
ornamenty, ilustrace a obrazy. Z plakati se stava jista forma uzitného umeénti, jez se rozsitila
do celého svéta. V Evropé byla napiiklad vieobecné znama a také uznévana prace &eského
umélce Alfonse Muchy. Pfi¢inou rozkvétu reklamy v 19. stoleti bylo vypuknuti primyslové
revoluce a nasledny nadbytek primyslového artiklu. Reklama se zacala oddélovat od ob-

chodni a zacala jeji samostatna evoluce (Mastny, 2011, s. 43).
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Stale vice firem postupné vyuzivalo reklamnich sluzeb, a tak vznikaly i1 prvni specializované
reklamni agentury. Samotné vydéleni reklamni ¢innosti se datuje na pocatek 19. stoleti a za
prvni reklamni agenturu na svété se povazuje firma Volney B. Palmer. Byla zaloZena v roce

1842 a svoji prvni reklamu vydala v roce 1849 (Pincas, 2008, s. 31).

Zpocatku se reklamni agentury specializovaly na inzertni sluzby, nasledn€ nabyvaji profilu
agentury, kterd plni SirS$i paletu sluzeb. V Praze je datovana prvni reklamni agentura
MODERNI REKLAMA Zdenko Sindlera na pielomu 19. a 20. stoleti. Reklamni agentury
vznikaly také z novinatsko-zpravodajskych agentur, které se kromé¢ zpracovani novinaiské
reality vénovaly také poskytovani placenych sluzeb a do svych organiza¢nich struktur zahr-

novaly i reklamni odd¢€leni (Studijni opory, 2005, s. 58).

Vyvoj reklamy podpofil vznik filmu na konci 19. stoleti a také rozhlasu. Pozdé&ji se objevil
dalsi fenomén a vyznamny reklamni prostiedek, a tim byla televize. V roce 1926 se usku-
te¢nil prvni televizni pienos, ktery probihal v Londyné. VSechny tyto prostfedky hraly v dal-
Sich letech dilezitou souc¢ést v reklamnim primyslu a dodnes patii mezi nejpopularnéjsi re-

klamni prostiedky na svété (Horndk, 2018, s. 164).

Prvni televizni reklama byla odvysildna ve Spojenych statech v roce 1941, jednalo se o de-
setisekundovy reklamni spot. V roce 1976 pak na scénu ptichazi Jobs a Wodzniak a jejich
vynalez osobniho pocitace. Spolu s rozvojem internetu, ktery nastal v 90. letech 20. stoleti,
zacina obdobi vniknutim reklamy na ptidu virtualni reality. Internet umoznil zna¢nou zménu
v interakci mezi spolecnostmi i mezi samotnymi spotiebiteli, tedy Ze spotiebitelé mohli
a stale mohou na dané médium reagovat. Dal§im krokem v medializaci a globalizaci reklamy

mezi bézné spotiebitele pak predstavovaly mobilni telefony (Vysekalova, 2011, s. 32).

V dnesni dobé je reklama soucasti kazdodenniho Zivota. Riizné druhy a prostiedky reklamy
nas doprovazeji vSude kolem nas. Konzumni spole¢nost 21. stoleti kompletné pietvotila zpi-
sob vnimani reklamy. Jejim cilem se stalo uspokojovani potieb spotfebiteld. Vzhledem
k tomu, Ze jsou dnesni lidé zcela piehlceni mnozstvim propagované reklamy, musi tvirci
vymyslet neustale nové a kreativni zptsoby a triky, kterym by spotiebitele zaujali (© 2018,
SKETCH.SK, 2017).
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2.2 CIiLE A FUNKCE REKLAMY

Mezi hlavni cile reklamy patii nejen potieba dat svétu védeét, ze dany vyrobek, sluzba exis-
tuji, ale také zvyseni poptavky a vyvolani nové ¢i opakované koupé a i vytvoreni silné
zna&ky a identifikace &i odlieni produktu nebo zna¢ky od konkurenénich vyrobki. Radi se
mezi n¢ rovnéZ vytvareni pozitivniho image firmy nebo vyrobku, posileni finan¢ni situace
firmy nebo 1 zvySeni moznosti distribuce véetné snizeni nakladd spojenych s prodejem.

(Svétlik, 2003, s. 76)

Horndk (2018, s. 68 — 71) definuje funkce reklamy na zakladé jejiho plisobeni v ¢ase. Za za-
kladni povazuje tedy funkci informativni, formativni, aktiviza¢ni a doplituje i funkci za-

bavni.

Informativni funkce jiz dle svého nazvu poskytuje zakladni informace, na jejichz zaklad¢
dochazi ke komunikaci s pfijemcem. Soucasti tohoto procesu je nejen k informovani, ale
i formovani (napiiklad vytvareni nazorti) a aktivizace recipienta. Na zaklad¢ téchto infor-

maci roste stupeil védomosti, které piijemce také formuji a sméiuji k aktivizaci.

Formativni funkce se realizuje spolecné s proniknutim informaci do recipientova védomi.
Formovani probihd predevsim na zéklad¢ vzniku potieby, zajmu, postojil, presvédceni, ale
i emoci ¢i pisobenim na vlastnosti osobnosti ptijemce. Formovani se déje pomoci dil¢ich

funkci — vzdélavaci, vychovné, estetické a etické.

Aktivizacni funkce je findlnim cilem snazeni. Jedna se o schopnost reklamy zptisobit zménu
ve védomi recipienta, v jeho postojich, nazorech a vyvolat u n&j zadouci aktivitu. Tato
funkce reklamy vede pfijemce k ndkupu vyrobku ¢i pouzivani sluzby, nejedna se vSak o kon-

krétni akt nakupu.

Zabavni funkce je nedilnou a dilezitou soucasti piisobeni reklamy. Pokud reklamu neodli-
Sime od stovky jinych, pak v mnozstvi dalSich zapadne, zlistane bez povSimnuti. Pokud re-
klama recipienta zabavi, upoutd, je také vétsi Sance, Ze si ji zapamatuje a vybuduje si ke

znacce kladny vztah, potazmo vyrobek si koupi.

Vsechny tyto funkce (hlavni i dil¢i) jsou spolu ve vzijemné interakci a tvofi jeden celek.

Proto neni mozné je v praxi od sebe odd¢lovat.
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Dale je dle Svétlika (2002, s. 76) nutné, aby reklama oslovila spravnou cilovou skupinu,

spottebitele, ktery by si mohl koupit propagovany vyrobek nebo sluzbu.

Uspéch reklamy je tvoren tfemi hlavnimi faktory. Prvnim z nich je dobra reklamni strategie.
Ta obsahuje z4sadni rozhodnuti o cilech, kterych ma byt dosazeno, rozhodnuti o cilové sku-
piné, na kterou se reklama zaméfi, a rozhodnuti o vybéru médii, obsahu, stylu a charakteru

reklamniho sdéleni.

DalSim dilezitym faktorem je koncepce reklamy z kreativniho hlediska. Hlavnim ukolem je
vytvofeni takové formy reklamy, ktera pfildka pozornost zakaznikli a kterou si budou pfi-

jemci pamatovat.

Tretim faktorem je vysoka profesionalita zpracovani reklamy. Pii tviiréim zpracovani je

nutné nezapomenout na hlavni cile reklamy, tj. informovat, presvédcit a pfipomenout.

Pro kazdou dobrou reklamu by mélo ptitom platit, ze ma promyslenou strategii, je presveéd-

¢iva a divéryhodna a je v téch pravych médiich (De Pelsmacker a kol., 2003, s. 221 — 215).

Hlavnimi funkcemi reklamy jsou dle Karlicka (2016, s. 50) zvySovani povédomi o znacce
a ovliviiovani postoji k ni, tedy vytvafeni/budovani znacky. Z tohoto pohledu je reklama jen
velmi obtizné zastupitelnd. Dalsi funkce reklamy jsou informacni, pfesvédcovaci a pfipomi-
naci. Informacni funkce prevlada v etap€ zavadéni zivotniho cyklu. PresvédCovaci funkce
se vénuje presvédcovani zakaznikl o kvalité¢ daného produktu. Cilem pfipominaci funkce je

pfipomenout spotiebitelim existenci produktu ¢i sluzeb (Kotler, 2007, s. 67).
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2.3 REKLAMNI SDELENI

Dtlezitym prvkem reklamy je jeji kreativni napad a ztvarnéni, protoze mize zvysit prodej
pouze tehdy, kdyz zaujme. Na druhou stranu pouze kreativni napad také nestaci. Pii vytva-
feni kreativni strategie vykondva reklama 4 kroky: tvorbu sdéleni, hodnoceni a vybér vhod-
ného sdéleni, zpracovani sdéleni a posouzeni jeho spolecenské ptijatelnosti (Kotler, 2013,

s. 536).

Tvorba sdéleni: Nejlepsi je sd€leni jasné, jednoznacné a jednoduché. Dulezité je také na-
bidnout zadkaznikovi zjevny prospéch, jinak neni jisté, Ze se vynalozené naklady na reklamu

firm¢ vrati. K vytvoteni sdéleni se vyuzivaji dvé zdkladni metody:
1) Metoda indukce: hovoii se spotiebiteli, dealery, odborniky a konkurenty.

2) Metoda dedukce: rozdéleni kupujicich do skupin podle toho, co od produktu ocekavaji -

uspokojeni racionalni, citové, spolecenské nebo uspokojeni ega.

Hodnoceni sdéleni: podle Kotlera Twedt navrhl, aby sdéleni byla hodnocena podle ptitaz-
livosti, exkluzivity a divéryhodnosti. Zprava musi nejprve o vyrobku sdélovat néco zadou-
ciho nebo zajimavého. Musi také vypovidat néco vyjimecného nebo zvlastniho, co se neda

fici o kazdé znacce.

Zpracovani sdéleni: Reklama mize byt zaméfena na citové vnimani, ale i na racionalni
mysleni. Zpracovani sdéleni mize byt rozhodujici u téch produktl, které si jsou velmi po-
dobné (bankovni ucet, fasenka apod.). Pfi pfipraveé reklamni kampané se autor reklamniho
sd€leni snazi zndzornit hlavni strategicky motiv, ktery vyjadiuje cil, obsah, pozadi a ton po-
zadované kampané. Musi se pfi tvorbé sdéleni snazit dosdhnout harmonie stylu, tonu, slova

a formy reklamy.
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2.4 SPECIFIKA TISKOVE REKLAMY

Kazdy druh reklamy ma své tvary, formy, pravidla a zakonitosti. Néktera jsou univerzalni
a je nutné je dodrzovat u kazdého mediatypu, jina jsou specificka. A prave specifiky typic-

kymi pro tiskovou reklamu se bude tato kapitola zabyvat.

Tiskova reklama neboli inzerce je podle Osvaldové a Halady (2002, s. 185) soukromé ozna-
meni ¢i reklama, uvetejnéné v rtiznych typech médii (tisk, televize, rozhlas, internet, apod.)
za urcity poplatek. Podle Hornédka je tiskova inzerce (2012): ,, soubor inzeratii, placend ne-

Zurnalisticka oznameni zverejnéna predevsim prostrednictvim tisku .

Pod pojmem tiskova reklama si nejcastéji predstavime reklamu v novinach nebo ¢asopisech.
Moznosti, které tisk poskytuje, jsou vS§ak mnohem S§irsi. Tisk mizeme délit podle riznych
hledisek — periodicity, oblasti plisobeni, pouzité technologie, barevnosti, zaméteni, distri-
buce nebo vnitiniho ¢lenéni samotného média. Pokud reklama respektuje specifika vybra-

né¢ho média, mize byt jeji G€innost velmi vysoka.

Spole¢nym a dilezitym prvkem tiskové reklamy je to, Zze pusobi jak vizualné (fotografii,
kresbou apod.), tak i textove. Je tedy dilezity nejen jeji obsah, ale i formalni provedeni.
Tiskova reklama musi byt srozumitelna a pfistupnd Ctenafi. Prili§ prvkl nebo prezentace

nevhodnym zptsobem by mohly ¢tenare spi§ zmast nez mu néco piinést.

Dulezité¢ informace jsou samoziejmé uvedeny v textu, ktery ale nesmi byt moc dlouhy.
Pijemce reklamy si snadno vybere, co bude ¢ist a co nikoliv. Reklama proto musi zaujmout.
U reklamy, kde je dominantni obrazova ¢ast, ma text mensi roli, ale plati pro n¢j stejna pra-

vidla (Bérta, 2009, s. 174 - 180).

2.4.1 Vyhody a nevyhody tiskové reklamy

Neni mozné fici, Ze néktery z typt reklamy je idedlni ve vSech ohledech a lepsi nez jiny,
kazdy ma své pro a proti. Proto je nutné podivat se na vyhody i nevyhody reklamy v tisko-
vych prostfedich. Vzdy musime brat v ivahu konkrétni kampaii a pfiméfené ptizptsobit vy-
bér média naSim cilim. Pfednosti nebo naopak nedostatky jednotlivych medialnich pro-

sttedkll zavisi na tom, v jaké oblasti chceme uspét.
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Vyhody

Ctenar si sam urci, kolik ¢asu bude danému sdé€leni vénovat, piipadné zda se k nému vrati.

vvvvvv

s. 153).

Navic tiskova reklama zarucuje delsi Zivotnost sdélené informace. Napiiklad k ¢asopisim
se lidé casto vraceji, a tak je i1 zapamatovani reklamniho sdéleni pravdépodobnéjsi nez na-
ptiklad u jednordzové reklamy v kin¢. Také vétsi Cetnost zhlédnuti inzerce ma dopad na

kone¢ny vysledek kampané (Barta, 2009, s. 180).

Dalsi vyhodou je divéryhodnost. Dle Vysekalové (2018, s. 36) ptispiva k formovani ndzoru
Ctenafe na konkrétni znacku, kterd zvolila propagaci v tisku. I médium samotné totiz mtize
dodat produktiim pfidanou hodnotu, v tomto ptipadé prvek spolehlivosti. Divéryhodné sd¢-

leni vede 1 k trvalejSimu zapamatovani, nebot’ je z pohledu ¢tenare relevantni.

Z hlediska novin je vyhodou také flexibilita, spolecenska hodnota nékterych novinovych ti-
tulti a intenzivni pokryti. Casopisy nabizeji relativné presné zaméfeni na cilovou skupinu
a del$i zivotnost sdéleni. Inzerenti maji presnéj$i a dikladnéjsi demografické informace
o ¢tendfich, naptiklad diky pfedplatnému. Dalsi vyhodou je moznost vyuzit lepSich formata

a tim 1épe zaujmout ctenate (Ptikrylova, 2019, s. 224).

Nevyhody

Nevyhodou reklamy v tisku je vyuZiti pouze vizudlniho formatu. Casto jsou tisténa média
reklamou zahlcena a mtize dochdzet k presyceni reklamou. Obecné je velkou nevyhodou
tiskové reklamy vétsi ndkladnost. Neni mozné ji srovnavat napiiklad s financni ndkladnosti
televizni reklamy. I tak je vSak tiskova reklama jednim z drazsich zptisobti propagace (Kar-

licek, 2016, s. 166).

U novinovych titull mize byt za nevyhodu povazovana zivotnost 24 hodin, nez je k dostani
dalsi vydani, nekvalitni tisk a nemoznost zacileni konkrétnich ¢tendit, pokud se nejedna
napiiklad o regiondlni ptilohy. U €asopisu je hlavni nevyhodou mensi ¢asova flexibilita
a prizpiisobivost sdéleni dané situaci. Diivodem je velké asové rozpéti mezi zadanim re-

klamy a vydanim casopisu (Ptikrylova, 2019, s. 225).
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2.4.2 Tiskové prostiedky

Tiskové prostiedky, které se vyuzivaji v periodickych i neperiodickych tiskovych médiich,
lze rozliSovat jako inzerat, reklamni ¢lanek a reklamni Casopis. V nékterych piipadech

se jako reklamni prostfedek uvadi i reklamni kfizovka (Horndk, 2018, s. 121).

Pod tiskovou reklamu patii také informacné propagacni materidly, kterym se obecn¢ tika
merkantil. Merkantil slouzi k informovani spotiebitele o vyrobku ¢i sluzbé. Viditelnou vy-
hodu je opakovatelnd intervence do podvédomi spotiebitele pti kazdém dal$im prolistovani
tiskoviny. Tiskovou reklamu je mozné rozdélit do nékolika zakladnich kategorii - inzertni
tiskovou reklamu, merkantilni tiskovou reklamu, obalovou tiskovou reklamu a tiskovou re-

klamu pro vnitini a vnéjsi pouziti (Mastny, 2011, s. 31).

Reklamni ¢asopis

Reklamni ¢asopis se od bézného casopisu lisi tim, ze slouzi €isté pro reklamni ucely. Naproti
tomu bézny Casopis poskytuje pouze ¢ast svého prostoru. Jak jiz bylo zminéno v predchozich
kapitolach, casopisy mohou mit rizny format, riznou periodicitu a odliSovat se riznym zpi-
sobem publikovani. Casto plati, Ze ¢im ast&ji je Gasopis vydavan, tim horsi je jeho kvalita
a snizuje se i cena. Charakteristickym prvkem casopisi je také téma, o které se Casopis opira.
Mohou to byt témata spojend s piirodou, hudbou, zdravim, médou, zahradkatistvim apod.
Jeden Casopis nemusi pokryvat pouze jedno téma, ale mél by cilit na jednu cilovou skupinu

(Osvaldova, 2007, s. 177).

Obalka a grafické zpracovani Casopisu je také dulezitou ¢asti. Uz na obdlce se mize vysky-
tovat reklamni sdéleni. Casto se ale nachazi spiSe na zadni stran& obalky, ¢ vnitinich stra-
nach. Vnitiek Casopisu pak tvoii redakéni obsah, inzerce, fotografie atd. Nejcastéjsim for-
matem je velikost A4, nebo podobné o par centimetrii vétsi ¢i mensi formaty (Ambrose,

2009, 5. 59).

Reklamni ¢lanek

Reklamni ¢lanek je témet synonymem pro PR ¢lanek. Forma ¢lanki je stejna nebo podobna
klasickym redakénim ¢lankiim, byva zatazen po boku nereklamnich ¢lankd. Hlavni rozdil
je vtom, Ze reklamni ¢lanek je placeny. Takovému clanku se tika advertorial (Karlicek,

2016, s. 169).
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Inzerat

Pod pojmem tiskova reklama si vétSina lidi vybavi inzerat. Jednd se o placené oznameni,
které je publikovano nejéastéji v periodickych vytiscich, a to komer¢niho i nekomeréniho
charakteru. Existuji i inzeraty, které nejsou placené a nabizeji nabidku zdarma. Plos$na in-
zerce je Casto chybné nazyvana jako reklama. Stejny problém se objevuje i u jinych tisko-
vych medii. Reklamou se rozumi spiSe reklama v televizi, rozhlase, na internetu nez rekla-
mou Vv tisténych periodikach. Pravé zde se reklama uvadi jako inzerce (Hornak, 2018,

s. 123).

Zakladnim formatem inzerdtu je jedna celostrana. Od ni se odviji dalsi velikosti reklamy
jako naptiklad junior page velikosti 2/3, podval velikosti 1/8 strany umistény dole na strance.

Dalsi formou mohou byt i tzv. falesné titulni strany (mediaguru,cz, 2017).

Podle Ogilvyho (2007) je vhodné pouzivat kratké, jednoduché véty a kratké odstavce, volit
spravna slova a mit chytlavé napsany titulek. Zpravidla by m¢l byt co nejvice zapamatova-
telny a zaujmout Ctenare natolik, aby pokracoval ve ¢teni dalSiho textu inzeratu. Titulky cte

pétkrat vice lidi nez cely text, proto je tfeba ,,prodavat® uz v titulku (Ogilvy, 2007, s. 9-23).
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3 REALIZOVANE VYZKUMY

Zasadnim krokem pfi vytvafeni vyzkumu je reSerSni prace, diky které ma vyzkumnik, vy-
zkumnice hlubsi piedstavu o zkoumané problematice, vi, na co se soustiedit, pripadné jaké
otazky pokladat. Proto se tato kapitola zabyva co nejaktudlnéjsimi vyzkumy na téma tiskové

reklamy, které mohou byt ndpomocné pfi sestavovani samotného vyzkumu.

3.1.1 Vyzkum ¢tenosti periodického tisku (2020)

Autor: MEDIA PROJEKT
Dostupné z: http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/TZMP3 a%?204 Q2020.pdf
Citovano: 13. 2. 2021

Agentura MEDIA PROJEKT provadi kazdoro¢né vyzkum c¢tenosti periodickych médii.
Od 1. 1. 2006 vyzkum Media projekt vyuziva CAPI metodu (dotazovani pomoci notebookit)
a od tohoto data vyzkum sleduje pouze tiskové tituly. Vyzkum je realizovan na vzorku 25
000 respondentti, vyuziva se vicestupiiovy stratifikovany ndhodny vybér a dotazovani pro-
biha ,,face to face* metodou. Pro identifikaci titulti se kromé psanych nazvl pouzivaji i jejich
barevna loga. Tituly a jejich loga jsou zobrazovany Ctyfi na obrazovce a respondent se po-
vinné vyjadiuje ke kazdému titulu, zda jej ¢etl. Metoda navic v dotazovaci situaci u asopisti
respondentovi zobrazuje tituly v poradi, které je individudlni na zadklad¢ riiznych charakte-

ristik respondentt.

Od roku 2019 probiha dotazovani 15 % vzorku respondenti metodou CAWI (Computer As-

sisted Web Interviewing).

Vysledky z roku 2018

Data z vyzkumu ukazuji, Ze tisk Gte 83 % obyvatel Ceské republiky ve véku 12 az 79 let.
Jedna se o dlouhodobé¢ stabilni hodnotu, kterd svéd¢i o pevném vztahu ctendit k tiskovym
tituliim, na nichz ocenuji zejména divéryhodnost publikovanych informaci. Tisk vykazuje

nadprimérny zésah naptiklad v nejvyssich socioekonomickych skupinéach, kde zadsah denikti
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dosahuje 59 % ve srovnani se zdsahem b&zné populace 55 %. Zasah ¢asopisti v téchto cilo-

vych skupindch predstavuje 81 % ve srovnani s béznou populaci, kde je to 76 %.

Podobné dosahuje tisk nadprimérny zasah u vysokoskoldkt, z nichz deniky ¢te také 59 %
proti 55 % v celé populaci a ¢asopisy 81 % ve srovnani se 76 % u primérné populace. Vy-
sledky vyzkumu dokazuji, Ze nadprimérnymi ¢tenafi tisku jsou také napiiklad ucitelé, ale
Casopisy cetli vice nez primérni ¢lenové bézné populace také 1¢ékari, zdravotni sestry a pra-

covnici ve zdravotnictvi.

Nutno podotknout, ze ¢teni bylo v lofiském roce, stejné jako jiné aspekty zZivota, ovlivnéno
pandemii koronaviru. Zmény dokazuji, Ze se ¢tenéii mohli vice vénovat obsahu svych obli-
benych tituld. Potvrzuji to data vyzkumu, ktera ukazuji naptiklad na nérast ¢tenosti mesic-
nikli. Z hlediska zanr se narlst prokdzal napiiklad casopisi o bydleni a bytové kultute,
motoristickych ¢asopist, titulll o zahradé a hobby, tituli o vareni a logicky také ¢asopisti

péce o zdravi.

Tento trend je patrny u raznych periodik v Ceské republice, aviak Marianne Bydleni mezi
né nepatii. V roce 2019 byla ¢tenost tohoto magazinu 62 000, v roce 2020 jen 58 000. Jed-
nim z divod je jisté pokles prodaného nakladu, ktery byl v roce 2019 piesné 13 887, v roce
2020 jen 12 685.
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3.1.2 Studie: Cesi a reklama (2020 - 2021)

Autor: Ceska marketingova spole¢nost (Jitka Vysekalova)

Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/studie--cesi-a-reklama-

2020 s288x15027.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/studie--cesi-a-reklama-

2021 s288x15714.html

Citovano: 13. 2. 2021

Ceska marketingova spoleénost (CMS) realizuje priizkum Cesi a reklama jiz od roku 1993.

V leto$nim roce se jednalo jiz o 38. Setfeni.

Na otazku, kde jsou lidé reklamou nejvice ptesyceni, odpoveédéli v roce 2020, ze na komerc-
nich TV stanicich (TV Nova 74 % a TV Prima 66 % dotazovanych) a poté na internetu

a socialnich sitich (65 %). Pfesycenost reklamou na socidlnich sitich kontinualné stoupa.

Naopak coby nejvitanéjsi byly vnimany reklamy v misté prodeje. Lidé ocenovali riizné

formy prezentace a napiiklad ochutnavek.

Odpovédi na tu stejnou otazku v roce 2021 byly témeéf totozné. Z prizkumu vyplynulo,
7e mnozstvi inzerce na komerc¢nich televizich je pro divéky jiz ptilisné. Navic stoupa presy-
cenost reklamou na socidlnich sitich, v poslednim obdobi ptfedev§im na Facebooku

a YouTube.

Graf 1: Kde jsou lidé reklamou presyceni
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Dalsi ¢ast prizkumu byla vénovana vnimani reklamy. Vysledky k této otdzce jsou v letos-
nim roce stejné jako vloni a v jako n&kolika predchozich letech. Cast dotazovanych si uvé-
domuje dilezitost reklamy pro ekonomiku i média, ale vnima i jeji negativni dopady. Oproti
minulému Setfeni doslo k naristu u vétSiny pozitivnich atributt, tj. Ze reklama patii k mo-
dernimu zivotu, je nezbytnou soucasti ekonomiky a pomaha nam pii vybéru zbozi. V roce
2021 vsak doslo k poklesu negativnich atributt, tj. je méné téch, kteti deklaruji manipula-
tivni funkci reklamy a snizilo se i procento lidi, kteti jsou presvédceni, ze reklama podporuje

zbyteény konzum.

V roce 2020 se nejvice ovlivnéni reklamou v rdmci nakupniho chovéni citily Zeny, mladi
lidé a obyvatelé mensich mést. Nakup na zéklad¢ reklamy ptiznala témét polovina respon-
dentli a ve srovnani s rokem 2019 se o 12 % navysil pocet dotazovanych, kteti nakup na za-
kladé¢ reklamy piiznavaji. NejCastéji se nechali ovlivnit k ndkupu potravin, kosmetiky a dro-

gerie, elektroniky a spotiebici.

Rok 2021 pfinesl trochu jiné vysledky. Nakupy na zaklad¢ reklamy pfiznavaji Castéji mladsi
veékové skupiny a vysokoskolaci. Podil téch, kteti nakup ptiznavaji, se pohybuje v priméru
mezi 30 az 40 % dotazovanych. Oblasti ndkupu se v letosSnim roce oproti lonskému nezme-

nily.

V otazce kontroverznich témat zlistdvaji nazory stejné. Jako nejproblémovéjsi se ukazaly
reklamy na cigarety, které by nejrad¢ji témet 50 % dotazovanych zakéazalo. Lidé by dale
chtéli omezit reklamy na alkohol a volné prodejné 1éky. Cesi jsou stale velmi tolerantni k re-
klamé na volné prodejné léky, zakazalo by ji jen 12 % stejn¢ jako reklamu na pivo. Pobou-
feni a naprosty zdkaz reklamy s erotickymi a sexualnimi motivy projevila minimalni ¢ast

populace (4 %).

V roce 2019 se soucasti prizkumu stala také otazka, jestli si respondenti mysli, Ze se reklama
v posledni dobé zménila k lepSimu ¢i hor§imu. Témér tfetina dotazovanych se domniva,
ze se reklama zménila k horSimu. Celkem 27 % dotazovanych uvedlo, Ze vidi zménu k lep-
$imu, povazuji reklamu za zajimavéjsi a Cast je 1 vice spokojena s mnozstvim informaci,

které podava. Celkem 24 % dotazovanych uvedlo, ze zddnou zménu nepozoruje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

3.1.3 Vyzkum pritomnosti tvaie v reklamé a smér pohledu ¢tenare v tiSténé reklamé

(2020)

Autori: Sophie Lacoste-Badie, Olivier Droulers

Dostupné z: https://www.researchgate.net/publication/323283511 Face Pre-
sence_and Gaze Direction In Print Advertisements How They Influence Consu-
mer Responses An Eye-Tracking Study

Citovano: 13. 2. 2021

V loniském roce probéhla ve Francii studie, ktera se zaméftila na pritomnost oblic¢eje v tiskové
reklamé a reakci ¢tenare. Cilem bylo zjistit, jaky vliv mé pfitomnost produktu, obli¢eje a po-
hled na produkt oproti pohledu na ¢tenéie a neptitomnosti produktu. Vyzkum se snazil dodat

doporuceni, jakd prilakat pozornost ¢tenaie v dob¢ preplnéného reklamniho prostredi.

Studie se zhcastnilo 41 zen a 38 muzi, z toho 18 studenti, vSichni ve véku 21 az 52 let.
Vyzkum byl provadén na fiktivnim Casopisu, pfipravenym praveé pro ucely vyzkumu, aby
obsah zabranil vystaveni U€astnikti nezddoucim podnétiim, které by mohly byt v obsahu
b&zné& dostupnych Easopisti. Casopis mél 12 stranek, z toho na 5 z nich byly reklamy — vzdy
v dolni ¢asti pravych stranek. Tti reklamy znazoriiovaly produkt, ktery bézné kupuji muzi
1 zeny — dzus, zmrzlinu a jogurt. Byly zahrnuty také tfi reklamy na fiktivni znacky a dvé na
znamé znacky. Modelem v reklamé byl vzdy stejny typ divky, aby se zabranilo nezadoucim

vliviim ptisobeni osoby modelu. Mimika byla vzdy neutralni a orientace hlavy identicka.

Celkove bylo vytvoteno 15 reklam — 3 pouze s produktem, 6 s pohledem modelky smétuji-
cim k divakovi (3 produkty x 2 modelky), 6 s pohledem na produkt (3 produkty x 2 mo-
delky).

Mg¢fteni bylo provedeno procedurou eye-tracking (sledovani pohybu o¢i).

Vysledkem vyzkumu v otdzce vlivu pfitomnosti tvate byl vyznamny a pozitivni vliv na vni-
mani reklamy, v tomto ohledu vSak nehral Zadnou roli smér pohledu. V otazce postoje ke
znacce méla opét pritomnost tvare pozitivni vliv a pristup ke znacce byl vyssi v ptipadé, kdy

pohled smétoval na produkt. To samé plati také pro vliv na pozitivni zdmér k ndkupu.
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Ze studie také vyplyva, ze reklamy obsahujici tvar si ziskaly vice pozornosti — tyto typy

reklam se vyznacovaly dels$i dobou fixace pohledu a ¢etnéjsi fixaci pohledu divaka.

V otazce sméru pohledu pfinesla studie jasné vysledky — pokud pohled modelu smétoval
k produktu, m¢l obrazek produktu vyssi pocet fixaci i revizi pohledu. Zaroven vyzkum pro-
kazal, ze ¢im vétsi pozornost reklama upoutd, tim vétsi pozornost je vénovana redakénimu

textu v jeji blizkosti.

Studie také prokazala, ze pfitomnost tvare zlepsila vybaveni si pfedmétt, které reklama pro-
pagovala, i na znacku produktu. Pozitivni vliv m¢l také pohled na produkt ve srovnani s po-

hledem na divéka v oblasti vybaveni si kategorie produktu.

Posledni oblasti, které se studie vénovala, byl ndkupni zamér. Zjisténi studie ukazuji, ze pfi-
tomnost tvafe ma pozitivni vliv na postoj k reklamé, ke znacce i ndkupnimu zaméru. Zaji-

mavé je, ze nebyl pozorovan zadny rozdil ve sméru pohledu.

Obrazek 3: Zndzorneéni typii reklamy ve vyzkumu

Bienvenue Le plein de godt
en haute saveur et d’énergie

Un voyage
pour vos sens
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Zdroj: https://www.researchgate.net/publication/323283511 Face Presence and Gaze Direction In Print Advertise-

ments How They Influence Consumer Responses An_Eye-Tracking Study/figures
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3.1.4 Vliv reklamy na niakupni chovani spotiebiteli (2019)

Autofi: B. A. Chukwu, E.C. Kanu, A.N. Ezeabogu
Dostupné z: https://ijac.org.uk/the-impact-of-advertising-on-consumers-buying-behaviour/

Citovano: 13. 2. 2021

Studie provedena na univerzité Igbinedion, Okada v Nigérii se kladla za cil urcit, jaky dopad
ma reklama na nakupni chovani spotiebiteld, konkrétn€ identifikovat G¢inek emocionalni
reakce na nakupni chovani spotiebitelll, urcit vliv povédomi o znacce na chovani spotiebitele
pfi nakupu a identifikovat i€inek senzoricky stimulované reklamy na nadkupni chovani spo-
tiebitele. Na zaklad¢ téchto cili byly formulovany hypotézy, které vSechny zastavaji nazor,
ze ani jedna z vySe uvedenych proménnych nema pozitivni vliv na nadkupni chovani (tedy

na nakup inzerovaného produktu/sluzby).

Vyzkum byl provadén formou dotaznikl, kdy vyzkumnici ziskali 380 respondentt, kteti
ptisli do obchodii za ucelem nékupu produktii. Analyze byly podrobeny dotazniky respon-
dentt, ktefi mélo minimalné stfedoskolské vzdélani, timto se vzorek snizil na 320 dotazniki.
Dotaznik byl tvofen otazkami s odpovédi pétibodové Skaly a otazkami tykajicich se socio-

demografickych tdaju respondenta.

Vysledky prokazaly, ze hypotéza nulového vlivu emoc¢ni reakce na reklamu na nakupni cho-
vani byla mylnd. Z vyzkumu vyplyva, Ze reklama emociondln¢ motivuje spotiebitele
ke koupi produkti. Postoj, ktery si respondent k reklamé vytvoii, pomaha ovliviiovat postoj
ke znacce, dokud nedojde k ndkupnimu zaméru. Emo¢ni reakce na reklamu je indikatorem
efektivni reklamy. To samé je platné pro hypotézu, ktera tvrdila, Zze povédomi o znacce nema
pozitivni vliv na ndkup produktu. Naopak data ukazuji, ze povédomi o znacce ma vyznamny
vliv na chovani spotiebitele pfi nakupu a ma pozitivni vliv v chovani spotiebitele pti ndkupu,

coz je platné také u posledni hypotézy.

Vysledky této studie potvrzuji vyzkum zroku 2013 provedeny ceskou agenturou PPM
factum, kterd se zabyvala postoji ¢eské verejnosti k reklamé. Vysledkem vyzkumu bylo zjis-

téni, Ze lidé vice ptipoustéji, ze jejich ndkupni chovani ovlivituje reklama.
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3.1.5 Vyzkum nikupniho chovani a spotieby: finan¢ni pFijem vs. socialni tfida

(2006)

Autofi: Mirela Mihi¢, Gordana Culina
Dostupné z: https://hrcak.srce.hr/19148
Citovano: 13. 2. 2021

V roce 2006 probihal na Splitské univerzit¢ vyzkum zabyvajici se ndkupnim chovanim na
zaklad¢ pfijmu a socialni tfidy. Nektera zjisténi tohoto vyzkumu slouzi jako premisa pro
nékteré z hypotéz a vyzkumnych otazek, které se tato prace pokusi zjistit pomoci online do-

tazniku.

Pestoze je socialni tiida asto spojovana s vysSim piijmem, pfijem stale pfedstavuje pouze
jednu z mnoha charakteristik socialni tfidy. Jednotlivci nebo rodiny z riznych socialnich ttid
mohou disponovat podobnymi piijmy, tj. ti ve spodni nebo nejvyssi ptijmové skupiné by
nem¢li byt vSichni ve spodni nebo nejvyssi socidlni skupin€. Piijem roste s pribyvajicim
vékem, coZ nema vliv na zménu socidlni tfidy. Mnohem vice nez s piijmem je socialni tfida
spojena s hodnotami a zivotnim stylem spotiebiteld, které vyznamné¢ urcuji strukturu spo-
titeby a nakupniho chovéani u mnoha produktti. Osobni hodnoty a postoje mohou mit na cho-
vani kupujicich vétsi vliv nez vyse jejich ptijmu. To znamena, Ze ¢lenové riznych spolecen-
skych tfid, ktefi maji podobné piijmy, je mohou podle svych hodnot a preferenci utratit

za rizné obsahy a aktivity.

Cilem chorvatského vyzkumu bylo zjistit, ktery ze dvou konceptii — socidlni tfida a piijem —
maji vetsi vliv na ndkupni chovani a spotfebu urcitych produktt a sluzeb. Vyzkumu se zu-
Castnilo 270 respondentl ze Zahtebu a Splitu. Vzorek respondentt byl vybran tak, aby spl-
noval zakladni charakteristiky dilezité pro vyzkum, tedy respondenty riznych profesi, vzdé-
lani 1 vysi ptijmu. Jak vyzkumné metoda byl zvolen dotaznik, sestavajici se z 22 otazek vzdy
s moznosti vybéru odpovédi. Z nich se 19 tykalo nakupniho chovani (stravovani, obleceni,
zbozi prestizni hodnoty — auta, byty...), zbylé 3 otdzky se tykaly socio-demografickych

udaji.

Vysledky této prace ukazuji, Ze 1idé z vyssi socialni tfidy konzumuji vice makrobiotické

potravy nez respondenti z vys$ich ptijmovych skupin. U rychlého obcerstveni je to naopak;
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rodiny s niz8§imi pfijmy konzumuji vice rychlého obcerstveni nez rodiny s nizsi socidlni tii-
dou. Pii vybéru a ndkupu obleceni vénuji skupiny nizsich spolecenskych tiid vétsi pozornost
cen¢ a mén¢ kvalité ve srovnani s niz§imi piijmovymi skupinami. Zatimco vSichni respon-
denti z vyssi socialni tfidy jsou vlastniky automobild, je tomu tak pouze u 13,33 % respon-
dentli z vyssi ptijmové skupiny. Oproti tomu existuje vice majitell automobilii v nizsich
ptijmovych skupinach, nez je tomu v p¥ipadé nizsi socidlni tfidy. Clenové vyssi spoleenské
tiidy navstévuji divadlo Cast&ji nez prislusnici nizsi spolecenské tiidy, coz 1ze ptipsat vlivu
vzdélani a urovni zajmu o tento typ sluzby. A konec¢né, spotiebitelé nalezejici do vyssi spo-
lecenskeé tridy kladou vétsi diiraz na design nabytku nez spottebitelé pochazejici z vyssich

ptijmovych skupin.

Zaveér studie shrnuje vysledky takto: piijem lépe vysvétluje ndkupni navyky a chovani
s mén¢ viditelnymi (nendpadnymi) produkty spojenymi s vyznamnymi vydaji (alkoholické
napoje, zivotni a jiné pojistné smlouvy, navstévy restauraci,...). Vyzkumnice také uvadéji,

wewr

ttidou, nez debatovat i nadfazenosti jedné z proménnych.

Zavedené tiidni rozdily naznacuji, Ze spottebitelé riiznych socidlnich tfid a skupin pfijmu
vyzaduji samostatné marketingové programy a strategie, pokud jde o vyvoj produktt a slu-
zeb, jakoz i reklamu a komunikaci. To umoziuje producentim vytvaret rizné produktové
fady uréené pro rizné spolecenské tiidy. Krome toho by reklamni sdéleni mohla byt navr-
zena tak, aby oslovila rizné spolecenské a ptijmové tidy. Naptiklad propagacni sdéleni za-

vvvvv

tikovanost a to, co mtize ¢lovék s produktem délat.
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4 METODOLOGIE PRACE

41 METODIKA PRACE

4.1.1 Identifikace problému

Predmétem této diplomova prace je identifikace poctu, druhti, Cetnosti inzerce a také nazorti
Ctenafd na obsazenou reklamu v tisténém mésicniku Marianne Bydleni, jednoho z nejstar-
$ich a nejétengjsich titulti o bydleni v Ceské republice. Magazin Marianne Bydleni vychazi
pouze na ¢eském trhu, a to od roku 2004. Pravé od tohoto roku vychdzel magazin ve vyda-
vatelstvi Hachette Filipacchi, které v roce 2011 koupilo vydavatelstvi Burda International

CZ.

4.1.2 Cil prace

Cilem diplomové prace je zjistit, jaky druh inzerce, jaky pocet a ¢etnost naleznou ¢tenafi
v ¢asopisu Marianne Bydleni za poslednich 5 let (2016 — 2020) a zda a jak se tato data lisi
ve zkoumanych letech. Cilem je také zjistit, zda je inzerce v magazinu zapamatovatelna
a zda ma vliv na ndkupni chovani cilové skupiny. Tento cil byl stanoven vzhledem k tomu,
ze se predpoklada negativni postoj ¢tenaid ¢asopiseckych titulll viici tisténé reklamé. Tato
vSechna zjisténi by méla vést ke zkvalitnéni inzerce v ¢asopisu Marianne Bydleni stejné jako

k navySeni poctu prodanych vytiskti. Tomuto cili se bude vénovat projektova ¢ast této prace.

4.1.3 Utel prace

Ugelem prace je identifikovat mnozstvi a druh reklamy v &asopisu Marianne Bydleni v prii-
behu let 2016 az 2020, zjistit, jak se pocet a druh vyvijel v case. Déle identifikovat, které
inzeraty jsou dle cilové skupiny idedlni podobou inzerce ve zkoumaném c¢asopisu, zapama-
tovatelné a najit ditvody, pro¢ tomu tak je. Zaroven je ucelem také zjistit, zda je inzerat

dostate¢né efektivni, aby pfimél ¢tenare k nakupu inzerovaného zbozi/sluzby. Na zaklad¢
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téchto poznatkti bude urcena vhodnost tisténé inzerce v casopisu Marianne Bydleni a navr-

Zeny mozné zmeny.

4.1.4 Metody vyzkumu

Pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek a naplnéni ucelu a cile prace byly zvoleny dvé metody
kvantitativniho vyzkumu. Prvni z nich je metoda obsahové analyzy, ktera je tradi¢né volena
pro zkoumani mediélnich obsahti (Trampota, Vojtéchovska, 2010, s. 103). Druhou je dotaz-
nikové Setieni technikou CAWI (Computer Assisted Web Interview, elektronické dotazni-

kové Setieni).

4.1.4.1 Obsahova analyza

Tuto metodu popisuje Tomas Trampota: ,, Zakladnim principem obsahové analyzy je utri-
deni zkoumanych obsahii do urcitych kategorii a jejich kvantifikace s pomoci statistickych

metod. Aby bylo dosazeno validity metody, zpracovava zpravidla velké mnozZstvi jednotek *

(Trampota, 2008, s. 41).

Obsahova analyza jako klicova metoda prace byla zvolena hlavné proto, ze bude tfeba ana-

lyzovat velké mnozstvi jednotek a tato metoda je v tomto ohledu vhodnou volbou.

., Obsahova analyza je kvantitativni vyzkumnou metodou pro systematicky a intersubjektivné
overitelny popis komunikacnich obsahii, vychazejici z védecky podlozeného kladeni otazek ™

(Scherer, 1998, s. 31).

Jedna se o vysoce strukturovany a selektivni proces, ktery podle Scherera navazuje na soci-
aln¢ védné metody méteni a kvantifikace. Pti vlastni obsahové analyze se mediované obsahy
zkoumaji s ohledem na nékolik vybranych znaki a vysledkem rozboru je jejich kvantitativni
popis. Mezi charakteristické znaky této metody patii strukturovanost a ovéfitelnost. Schrerer
ji definuje jako ,, kvantitativni vyzkumnou metodu pro systematicky a intersubjektivne overi-
telny popis komunikacnich obsahii, vychazejici z védecky podlozeného kladeni otazek*

(Scherer, 2004, s. 29-30).

Konkrétné obsahova analyza tisku, kterd bude predmétem vyzkumu v této préci, je speci-
ficka, jelikoz tisk na rozdil od televizniho zpravodajstvi vyZaduje jiné smyslové vnimani

a mentalni Gsili, které je tteba vynalozit na ziskani informaci. Vzhledem k vy$$imu usili je
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proces Cteni tisku z hlediska fungovani lidské paméti efektivnéjsi, a proto vliv tisku pfetr-

vava delsi dobu (Wanta, 1997, s. 63 - 69; Trampota, 2008, s. 46).

Bernard Berelson definoval metodu obsahové analyzy jako ,, vyzkumnou techniku, kterd je
pouzitelna pro objektivni, systematicky a kvantitativni popis manifestniho obsahu komuni-
kace* (Berelson, 1952, s. 18). Slovo objektivni miize byt chapano tak, Ze je obsahova ana-
Iyza zna¢né strukturovana, protoze piesn¢ specifikuje postup i pravidla, dle kterych k textu
pfistupuje. Specifikuje také kategorie, do kterych zkoumany vzorek roziazuje, a diky syste-
maticnosti, tedy zpracovani vyzkumnych jednotek stejnymi postupy, jsou vysledky snadno

overitelné (Sedlakova, 2014, s. 295).

4.1.4.2 Dotaznikové Seti‘eni

Dotaznikové Setfeni je jednou z nejfrekventovanéjSich technik v oblasti vyzkumu médii,
ktera umoziuje prozkoumat sociodemografickou charakteristiku, hodnoty a nazory ptijemct
medidlnich obsahi, tedy i reklamy a reklamnich inzeratii. V dotazniku jsou zjisStovany ver-
baln¢ vyjadiené nazory, postoje a pocity, které jsou védome poskytovany vybranymi respon-

denty (Sedlakové, 2014, s. 158).

Vlastnosti dotazniku je standardizace, coz znamena, ze kazdy z respondentt ¢eli shodnému

souboru otdzek sestavenych v ur¢itém potadi (Trampota, 2010, s. 91).

U dotazniku je dulezité se pii formulaci otdzek drzet n¢kolika zdsad: otdzky musi byt jasné;
mély by byt struéné; vzdy bychom se méli ptat jen na jednu véc; je nutné vyhnout se podja-
tym vyraziim; nepouzivat ndvodné otazky, které sugeruji urcitou odpoveéd’ (Trampota, 2010,

5. 92).

Rozlisujeme nékolik variant dotaznikového Setfeni (posStovni, prostfednictvim tazatele,...).
Pro ucely této prace byla zvolena metoda internetového dotazovani, které respondent vypl-

fluje sam, bez intervence tazatele (Sedlakova, 2014, s. 172), piesnéji technikou CAWI.

CAWI patii do skupiny metod ¢i technik CAI (Computer-assisted Interviewing), tedy tech-

nik, které vyuzivaji pocitace ke sbéru dat (Bethlehem, 2009, s. 276). Tato technika umoziuje
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klast oteviené i uzaviené otazky, které budou v ramci vyzkumu pro ucely této prace také

pouzity.

4.1.4.3 Limity

Limitem kvantitativniho vyzkumu je fakt, Ze je mozné zarucit pouze omezenou platnost
a zevSeobecnitelnost. Ackoliv se v ptipadé této prace nejednd o nemoznost zkoumani vsech
vyzkumnych jednotek, jako je tomu napiiklad u vyzkumu celé populace mésta nebo fa-
nouskul urc¢itého produktu, neni v silach jednoho vyzkumnika zkoumat vSechny vytisky ca-
sopisu Marianne Bydleni od jeho vzniku, predevsim kvili ¢asové naro¢nosti. Proto je v praci
aplikovany zdmérny vybér vyzkumnych jednotek z obdobi péti let, které je pro tento typ

zaverecné prace dostacujici.

U kvalitativniho vyzkumu miize byt nejvétSim limitem subjektivni pohled vyzkumnika, Ce-
hoz si musi byt badatel védom, aby byl schopny své zavéry kriticky zhodnotit. Dal§im limi-
tem je v piipad¢ kvalitativniho vyzkumu této prace, pfedevSim u dotazniku, jeho nizka na-
vratnost, nemotivovanost respondentll, neupiimné ¢i 1zivé odpovédi a samovybér respon-

denti (Bacikova a Janovska, 2018, s. 82, 83).

4.1.4.4 Vzorek

Obsahova analyza
Podle Krippendorffa ,,musi byt v kazdé obsahové analyze jasné, ktera data jsou analyzovana,

Jjak jsou definovana a z jaké populace jsou ziskana* (Krippendorff 1981, s. 26).

Jako zékladni vyzkumna jednotka byl pro obsahovou analyzu zvolen jeden vytisk. Vysledny
korpus pro analyzu dat byl zvolen zamérnym vybérem, ktery je ur€en vyzkumnymi otéz-
kami, tedy vytisky z let 2016 — 2020. Toto obdobi bylo zvoleno z n€kolika divodd. Rok
2020 proto, Ze se jedna o posledni rok, kdy je mozné do analyzy zatadit vSechny vytisky
vydané v daném roce. Druhy hraniéni rok, tedy 2016, byl vybran, aby bylo dosazeno dosta-
te¢ného poctu vyzkumnych jednotek, které je mozné podrobit analyze vzhledem k omeze-
nému ¢asovému obdobi vyzkumnice a které zajisti reprezentativnost vybraného vzorku ko-

pirujiciho z hlediska vSech charakteristik strukturu zakladniho souboru.
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V ramci kazdé jednotky budou zkoumény tyto proménné: rok, ¢islo a cena vydani, pocet
stran kazdého vydani, pocet stran s inzerci, pocet inzerci v 1 vydani. Aby bylo mozné zod-
povédet stanové vyzkumné otazky, bude nutné se dale zabyvat analyzou jednotlivych in-
zerci. Bude tedy zkouména velikost a umisténi inzerce, kategorie a znacka inzerovaného

produktu/sluzby a posledni proménnou bude konkrétni inzerovany produkt/sluzba.

Dotaznikové Setieni

Aby byla zajisténa ucast co nejvétsiho poctu respondenttl, u kterych je predpoklad, ze zkou-
many magazin znaji, bude odkaz na online dotaznik umistén do skupin na Facebooku, které
sdruzuji zajemce o interiérovy a zahradni design. Piedpokladem je, Ze mezi respondenty se
zatadi lidé z riznych sociodemografickych skupin. Jak jiz bylo zminéno vyse, limitem to-
hoto ziskavani dat je samovybér respondentt, tedy nemoznost tazatele ovlivnit, jaké socio-

demografické skupiny zde budou zastoupeny.

4.1.4.5 Timing a rozpocet vyzkumu

V pribéhu ledna az bfezna 2021 prob¢hla kvantitativni ¢ast vyzkumu, tedy kodovani v rdmci
obsahov¢ analyzy. Nakdédovano bylo 56 Cisel ¢asopisu Marianne Bydleni. Zjistované kate-
gorie byly zvoleny tak, aby na zaklad¢ jejich analyzy bylo mozné odpovédét na zvolené
vyzkumné otazky a potvrdit ¢i vyvratit hypotézy. Na zacatku bfezna byl uskuteénén pretest
dotazniku na vzorku 10 respondentt. Po jeho vyhodnoceni byly opraveny otazky, které ne-
byly jednoznacné, ptipadné obsahovaly gramatické chyby a findlni podoba online dotazniku
byla zvefejnéna pomoci online nastroje Survio druhy tyden v bfeznu. Dotaznik by distribu-
ovan pomoci zdjmovych skupin na socidlni siti Facebook. Po ukonceni sbéru dat byla pro-

vedena analyza a interpretace do vysledné podoby.

Jak jiz bylo zminéno, dotaznikové Setfeni probihalo pomoci platformy Survio. Jeji zékladni
verze pro osobni ucely neni zpoplatnéna, ovSem pro ucely dotazniku pro tuto praci bylo
nutné zakoupit kratkodobou licenci, kterd umoziiuje nastaveni pteskoceni otazek v piipa-
dech, kdy je to zddouci. Ackoliv byl dotaznik distribuovan pomoci socidlni sit¢ Facebook,
nckteré zajmové skupiny si za uveiejnéni prispévku s dotaznikem uctovaly poplatek. Vyse

poplatku byla rozdilna, proto je zde uvedena findlni cena.
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Co se ty€e kddovani v rdmci obsahové analyzy, to bylo provedeno v programu Microsoft

Excel, ktery neni zpoplatnén, pokud nezapocteme pofizovaci cenu programu.

Pokud by byly ob¢ dvé ¢asti vyzkumu realizovany vyzkumnou agenturou, pak bylo by po-
titeba do rozpoctu zapocitat vyzkumné pracovniky, kompenzaci respondentiim a zpracovani

vysledkd vyzkumu.

1. Nizkondkladova varianta: respondenti pro kvalitativni vyzkum byli sehnani na po-
moci socialni sité Facebook + rozsifend verze nastroje Survio. Kvalitativni ¢ast vy-

zkumu realizovana osobou autorky prace. Vysledna cena: 1 000 K¢.

vyzkumna agentura. Vysledna cena: 30 000 — 50 000 K¢&.

4.1.4.6 Zpracovani dat

Vysledkem obsahové analyzy bude matice dat a jejich nésledné zpracovani — prace s grafy,

analyza a interpretace.

Vysledkem dotaznikového setfeni bude tabulka s daty a jejich nasledné zpracovéani —

vyttidéni, koddovani, analyza a interpretace.

4.1.5 Vyzkumné otazky

Na zaklad¢ vyzkumi zminénych v predchozich kapitolach a v navaznosti na cil a tcel této

diplomové préace byly zvoleny tyto vyzkumné otdzky:

VOI: Jaky pocet reklam byl uvefejnén v 1 vydani a jakou celkovou plochu daného vydani

reklamy zabiraly v prabéhu let 2016 — 20207

VO2: Jak mnozstvi ti§téné reklamy ovlivituje pocet stran?

VO3: Jak se 1181 mnozstvi tisténé inzerce v zavislosti na roénim obdobi?
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VO4: Jaky vliv ma mésicni ptijem ¢tenarky/Ctenaie na jejich ndkupni chovani?

VOS5: Jaky vliv ma vzdélani Ctenéiek/Ctenait na jejich ndkupni chovani?

VO6: Jak ¢tenarky/Ctenaii hodnoti druh a mnozstvi tisténé inzerce v Casopise?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI CASOPISU MARIANNE BYDLENI

Casopis Marianne Bydleni je jeden z nejznaméjsich titulti o bydleni a zahradé v Ceské re-
publice a vyhledava ho spousta ¢tenari. Vychdzi na ¢eské trhu od roku 2004, ¢imz se tadi
mezi nejdéle vychazejici asopisy v kategorii hobby. Casopis za¢alo vydavat vydavatelstvi
Hachette Filipacchi 2000, které stoji také za dalSimi Casopisy jako Elle, Marianne, Maxim
¢i Apetit. V roce 2011 byla jeho ¢eskd pobocka odkoupena némeckym vydavatelstvim Burda

International, ktera do té doby vlastnila v ceské Hatchette Filipacchi 49% podil.

Mottem Casopisu je ,, Zmeéna je zivot“. Opird se o dlouholety projekt Promény, kterym je
podle vedeni Marianne Bydleni vyjimecny. V ramci tohoto projektu méni redakce a jeji spo-
lupracovnici interiéry svych ¢tendid, a tim, jak tvrdi, 1 jejich zivoty. Cilem tohoto periodika
je inspirovat, nabidnout odborné rady nebo piedstavit novinky na ¢eském trhu. Diky zming-
nému projektu Promény, ktery byl prvni ,,reality show* o bydleni, ziskal ¢asopis v roce 2009

ocenéni Casopis roku.

Séfredaktorkou magazinu je v soucasnosti Karolina Huillova, plsobici v ¢asopisu od roku

2004, kteréa na pozici $éfredaktorky nahradila v roce 2017 Terezu Aratikovic.

Casopis vychazel do roku 2015 12krat ro¢né, od roku 2016 11kréat roéné, coz bylo zpiisobeno
dvojéislem Cervenec/Srpen. Od roku 2020 vychazi opét v systému 12 &isel, kdy ma kazdy

letni mésic své vydani. Obsah ¢asopisu je rozdélen do ne€kolika pravidelnych rubrik:
Interiéry & 1idé, Népady & nakupy, Promény & DIY, Téma mésice, Zahrada a Finance.

Vydavatelstvi Burda popisuje cilovou skupinu tohoto ¢asopisu jako zeny ve véku 25 — 55
let. Deklarovana ctenost je 56 000 a tistény prodej 12 600. Po bliz§im prozkoumani tisténého
a prodaného nékladu je toto ¢islo priimérné za obdobi poslednich 12 mésici, jak je znazor-
néno v grafu ¢. 2. Zarovei je z hodnot také mozné vycist, ze tiStény i prodany naklad za
posledni roky klesé, nejvétsi rozdil je zaznamendn mezi lety 2015 a 2016. Data jsou Cerpana
z ABC CR (Audit Bureau of Circulations — Kancelai ovéfovani nakladu tisku) a jsou volng

dostupna na jejich webové strance abccercer.cz. Je mozné zde nalézt data od roku 2007.
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Graf 2: I'yvoj tisténého a prodaného nakladu Marianne bydleni od roku 2007
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Zdroj: Data z ABC CR (dostupné online: https://www.abccr.cz/overovana-data/vyhledavani-nakladu-tisku/)

Casopis Marianne Bydleni se pravidelnd zagastiiuje nakupnich a slevovych dni s ndzvem
,,Dny Marianne “, které Cesky trh poprvé zaznamenal v roce 2005. Jedna se o akci ¢asopisu
Marianne a v prib¢hu let se zapojilo také Marianne Bydleni. Dny Marianne probihaly vzdy
jednou roéné v druhém tydnu mésice zafi. Soucasti ¢asopisu jsou v tomto obdobi slevové
kupony, které je mozné uplatnit v kamennych i online obchodech — kupony jsou rozdélené
dle zaméteni ¢asopisu — v Marianne je mozné nalézt kupony se slevou do obchodi s médou

¢i kosmetikou, v Marianne Bydleni slevy do obchodt s nabytkem a dopliky.

Tato akce se vzdy odrazi i v ndkladu, ktery roste. Vydani s kuponovou knizkou navysi pro-
deje Casopisu Marianne v praméru téméf o trojnasobek, u titulu Marianne Bydleni se prode;j

zdvojnésobi.

Od roku 2021 vydavatelstvi Burda sjednotilo své ndkupni a slevové dny pod znacku Dny

Marianne a potada je dvakrat roén¢ — na jatfe a na podzim.
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5.1 KOMUNIKACNI KONCEPT MARIANNE BYDLENI

5.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix ¢asopisu Marianne Bydleni je mozné posoudit na zakladé 7P podle

Kotlera a Kellera (2006, str. 522):

Produkt: Produktem je v tomto pfipadé samotny Casopis, ktery vychazi 11krat, potazmo

12krat ro¢né.

Cena: Cena je u Casopisu Marianne Bydleni jasné stanovena, od zafi roku 2020 je to
74,90 K¢ za jeden vytisk. Cena se postupné navySovala od unora 2020, kdy se zvysila
7 64,90 K¢ na 66,90 K¢ a poté v ¢ervenci na 69,90 K¢. Cenu 64,90 K¢ si ¢asopis drzel mi-
nimaln¢ od roku 2016 pouze s jednou vyjimkou, kterou byla cena zafijového vydani s ku-

pony pro akci Dny Marianne. Toto ¢islo zvysilo svou cenu v letech 2018 22019 na 69,90 K¢.

Casopis Marianne Bydleni je také mozné si predplatit — v tomto modu je nabizeno nékolik
variant. Ro¢ni ptedplatné s knihou Nejzajimavéjsi promeny za 799 K¢, pouze ro¢ni pied-
platné tisténé podoby casopisu bez darku za 589 K¢ a ro¢ni predplatné kombinace tisténé

a digitalni podoby casopisu za 679 K¢.

Misto (distribuce): Distribuce ¢asopisu mezi Gtenafe probiha dvéma zpuasoby. Ctenaf si
mize magazin zakoupit v jakékoliv siti trafik ¢i jiném druhu obchodu nabizejicim tisk po
celé Ceské republice. Druhym zptisobem distribuce je piedplatné, tedy zasilani vytisku
ptimo do postovni schranky odbératele. Ctena si tak mtize zvolit zptisob, ktery je mu poho-
dInéjsi. V piipadé predplatného je vyhodou automati¢nost, kdy neni nutné sledovat datum
nového vydani. U ndkupu v trafice mize zédkaznik povazovat za vyhodu piehled o konku-
ren¢nich ¢asopisech, pfipadné jiném proddvaném zbozi nebo si kupovat pouze konkrétni

vydani, kterd ho né¢im oslovila.

Komunikace: Komunikace bude podrobné rozebrana v nasledujici kapitole. Zjednodusené
je mozné fici, ze je vedena smérem ke stavajicim i potencionalnim ¢tenafiim prostiednictvim

dostupnych kanall pfevazné vlastnénych vydavatelstvim Burda.
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Lidé: Predstavuji soucast kazdého businessu a jsou velice dilezitym ¢lankem v procesu.
V ptipadé Casopisu se jednd o Séfredaktorku, jednotlivé redaktory ¢i spolupracovniky re-
dakce. S témito lidmi se ¢tenaf setkdva na strankach casopisu, kdy je u kazdého ¢lanku ¢i
sekce fotografie se jménem autora, véetné autorky Gvodniku na prvnich strankach. Uvodnik
piSe Séfredaktorka. Mezi lidi, ktefi pomahaji s tvorbou magazinu, je mozné zatadit také fo-

tografy a grafiky.

Procesy: Tim jsou minény veskeré aktivity, které souvisi s poskytnutim produktu zékazni-
kovi. Pfesnéji mysleno fizeni vztaht se Ctenafi, fizeni projektii na propagaci asopisu, sprava
elektronickych dokumentti, workflow dokumentti a procest, podpora pro nastaveni a fizeni
firemnich procest, evidence pracovnich aktivit, evidence pracovni dochdzky zaméstnanct,
spravny time management, vyhodnocovani vykonu firmy, marketingovy nastroj pro komu-
nikaci a sledovani trzeb. Tady se jednd predevSim o interni procesy a nastaveni na Grovni

celého vydavatelstvi, ne jen redakci jednotlivych casopist.

Hmotné predpoklady: Hmotnymi pedpoklady je predevs§im fyzicky dikaz naptiklad o pfi-
pravé magazinu, jeho produkci, distribuci. Mze se jednat o online streamy, videa ¢i foto-
grafie z redakce, piipadné z mista foceni atp. Ctenaf si miize na zakladé téchto obsahti uvé-

domit, Ze za jednim vytiskem stoji velké mnozstvi prace mnoha lidi.

5.1.2 Komunikaéni mix

Ackoliv je Marianne Bydleni jednim z ¢asopist portfolia velkého mezinarodniho vydavatel-
stvi Burda International, jeho komunikac¢ni aktivity jsou omezené, a to jak z hlediska typti

a mnozstvi kanall, tak i aktivit, které je mozné komunikovat.

K propagaci a komunikaci ¢asopisu i jeho aktivit jsou primarné¢ vyuzivany socialni sité
a promo stranky casopisti vychazejicich ve stejném vydavatelském domé — predevsim ve

Venkov & Styl, ELLE Decoration, Marianne a Apetit.
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5.1.2.1 Webové stranky

Doména www.mariannebydleni.cz je registrovand od 2003, coz naznacuje, ze webové
stranky prosly v pribéhu let proménami. Aktudlni design ptsobi na prvni pohled moderné,
avSak zaroven chaoticky a preplnéné. Pii zobrazeni stranky uzivatel vidi hned dvé menu,
informaci o novém vydani ¢asopisu a nabidku ¢lanki. Zaroven je zde odkaz na stranky ca-
sopisu Marianne a vyhledavaci lupa. Navstévnik se tedy musi nejdiive zorientovat, coz neni

dobra znamka z hlediska SEO.

Obrazek 4: Uvodni screen mariannabydleni.cz - menu

I marianne II NEWSLETTER | PREDPLATNE | CHCETEPROMENU? | SOUTEZE f

NOVINKY | LIDEAMISTA | INSPIRACE | PORADNA | KE STAZENI | PROMENY mariamle@ Q
bydlent \ ‘ = oy (« @man(u-lm‘
e ) Lol | @
- | & ) X 4
m~ e 3~ &“ 31 7 J VA
= | E A
ﬁi gk & QYM -
Vychéazi dubnové Bila barva a zemité tony Jarojetuasnimi Jarni Dny Marianne
Marianne Bydlenf pnlezntost uvazat si vlastni  budou! V dubnu online, v
jarni vénec kvétnu v obchodech
PROMOTION AN : £
b"‘"‘""al en # PREDPLATNE MARIANNE BYDLENI @marianne I |
| <

Zdroj: https://www.mariannebydleni.cz/

Jak jiz bylo zminéno, menu je rozdélené na dvé ¢asti — ,,procesni* a obsahové. V procesnim
menu je mozné se piihlasit k newslettru, zjistit informace o pfedplatném, soutézich a piihla-
sit se do Promén, které jsou jednou z rubrik ¢asopisu. Zarovei u tohoto menu najdeme od-

kazy na socidlni sité¢ magazinu — Facebook a Instagram.

Druhé menu je jiz napovédou orientace na strankach. Nabizi rubriky Novinky, Lid¢ a mista,

Inspirace, Poradna, Ke stazeni a Promény. Pod timto menu se nachazi reklamni ¢ast webu
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slouzici jako promotion pro piedplatné magazinu ve formé brandingu, ktery svym formatem
pokryva nejen umisténi hlavniho banneru, ale také boky stranky. Ty jsou navic doplnéné
responzivni reklamou z obsahové sité nesouvisejici s obsahem stranky, ktera se pii opétov-
ném nacteni stranky zobrazi misto brandingu na trovni hlavniho banneru. Vsechny tyto
prvky pfispivaji k nepfehlednosti stranky, dlouhému nacitani a vysokému bounce rate

(45,46 %>).

Obrazek 5: Uvodni screen mariannabydleni.cz - ¢lanky
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MARIANNE Nezajimavy méstsky byt je diky... MARIANNE
sYDLEN . - eYOLENI
+ KNIHA « KNEHA

NUZAJNMAVEST

NUZASMAVEST
PROMENY PROMENY

Rekreaéni dim herce Jifiho

Bartosky stoji za vidéni

m ABCUT YOU
L}

https://www.mariannebydleni.cz/
Clanky jsou v jednotlivych sekcich pfidavany nepravidelné, castéji v obdobi, kdy vychazi

nové ¢islo magazinu. Kazdy ¢lanek obsahuje hlavni fotografii, text, fotogalerii a nasleduje

2 Tato hodnota je ziskan4 na zakladé analyzy webovych stranek na portalu similarweb.com.
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reference na dalsi ¢lanek ve stejné kategorii. Ve spodni ¢asti webu je také promo ostatnich
webovych stranek ¢asopisii z vydavatelstvi Burda International. Obsah webu je nezavisly na
obsahu tisténé verze Casopisu, proto by mél byt web atraktivni pro navstévniky, ktefi zde
najdou novou inspiraci. Negativn¢ miize na Ctenéfe pusobit to, Ze se vétSinou jedna o byty
a domy ze zahranici a neni tedy mozné zjistit o piipadném objektu ¢i dopliicich vice infor-

maci.

Navitévnost webové stranky tvoti z 99 % Cesi, ptipadné 1idé Zijici na uzemi Ceska. Za ob-
dobi zafi 2020 — tnor 2021 zaznamenal web pies 560 tisic navstév a primérnou dobu setr-

vani na webu pouze necelé dvé minuty. Tato hodnota prozrazuje, ze se jedna spiSe o nahodné

24

Nejvétsi poCet navstévnikl ptichazi z tzv. directu, coz znamenad, ze piimo zadaji doménu do
vyhledéavace. Toto Cislo je 64 %. Druhy nejcastéjsi zpiisob ma hodnotu témet 33 % a jedna
se o referrals, tedy pfimé odkazovani na pozadovanou stranku. Toto odkazovani je ze stranky
seznam.cz, coz muze prisuzovat display reklamé a z Facebooku, u kterého je predpoklad, ze
se jedna o odkazy na profilu Marianne Bydleni. Tietim nejcastéjSim zdrojem navstévnosti
je s 2,81 % search, tedy vyhledavani v obsahové siti. NejCastéji zadavana klicova slova, po
jejichz zadani se nabidnou stranky mariannebydleni.cz jsou marianne bydleni, marianne
bydleni llide, kuchyn ostruvek nebo do I, marianne bydleni, galerie: rustikalni. Z vyhodno-
ceni searchovych vysledk je jasné, Ze se jedna o organické, ptirozené vyhledavani a nikoliv
o placenou reklamu. V ptipadé€, ze by se jednalo o placenou reklamu, s nejvétsi pravdépo-
dobnosti by se mariannebydleni.cz zobrazilo na vice tematicka kli¢ova slova, jako je bydleni,

design, napady na bydleni, interiérovy design a podobng¢.

5.1.2.2 Newsletter

Casopis Marianne Bydleni disponuje také newsletterem, ktery je rozesilan nepravidelng, vét-
Sinou jednou mésicné po vydani nového Cisla. Newsletter obsahuje hlavni fotografii, ktera
je totozna s titulni stranou aktualniho ¢isla magazinu, pod kterou jsou zafazeny mensi foto-
grafie s headlinem a perexem k jednotlivym ¢lankiim, které jsou publikované na strankach

mariannebydleni.cz a které jsou totozné se ¢lanky v tist€éném vydani casopisu.
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K newsletteru je mozné se ptihlasit na webovych strankach mariannebydleni.cz po kliknuti

na nabidku Newsletter v hornim menu stranky.

Newsletter nenabizi informace navic, které by jeho primarni, tedy informativni funkci o no-

vém vydani, rozsitily.

Obrazek 6: Prihlaska k newslettru

Bydleni
@ chci dostavat
novin

Jako podékovani obdrzite jeden
digitalni vytisk

zdarmal

Vas e-mail*:

ODESLAT

*Vazime si vaseho soukromi a taky zakon(, rloslmc berte \
tedy na védomi, Ze svou registraci a vypinénim vasich \
osobnich (daji dévéte souhlas s jejich zpracovénim k tomuto
/ (O&elu a prohlasujete, Ze jste si piecetli a akceptujete Obchodni
podminky Burda International CZ s.r.0. a Zasady ochrany
ddaji. Dékujeme!

Zdroj: https://'www.mariannebydleni.cz/

5.1.2.3 Facebook

Oficialni facebookova stranka Marianne Bydleni byla zalozena v roce 2010. Ma 30 016 fa-
nousku a 31 329 lidi tuto stranku sleduje. Facebook slouzi jako komunikac¢ni nastroj, kde je
mozné se svymi fanousky interagovat, a ackoliv se pocet fanouskii miize zdat vysoky, na in-

terakci fanousku s pfispévky toto neni nijak patrné. Jednim z hlavnich diivodi maze byt to,
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Ze se spravci stranky nijak nesnazi sledujici ,,vtahnout™ do vzajemné komunikace, v piispév-
cich nepokladaji otdzky, a proto je nizky pocet ,,liki* i komentait pod ptispévky bézny

a také schazi zpétna vazba ke komentaiiim ¢i dotaziim do zprav.

Obsah ptispévkit miizeme rozdelit do tii skupin. Prvni a nejvice zastoupenou skupinou jsou
ptispévky tykajici se novych ¢lanki na webu mariannebydleni.cz. Vzdy, kdyz je publikovan
clanek, je zaroven zvetejnén také post na facebookové strance s odkazem na web. Druhym
tipem piispevkll je upozornéni na vydani nového Cisla ¢asopisu, takovyto ptispévek najdeme
ve feedu 1krat mésic¢né. Tteti tip piispévku informuje o akcich, ptipadné aktivitach redakce.
Ptikladem muze byt post s informaci o Dnech Marianne. Pfispévky nejsou pravidelné a neni

tedy mozné vysledovat, zda existuje postplan ¢i tematicky plan.

Obrazek 7: Ukadzka prispévkii z facebookové stranky Marianne bydleni
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(435 MARIANNE BYDLENI
&Y/ # Oblibené - 25. blezna :. @
Jarnl Dny Marlanne budou! V dubnu online, v kvétnu v
obchodech

Pipravte sl své kuponky, Jarni Dny Marlanne budou! A to
dokonce ve dvou terminech.

Jak mnozl z vas asl tuslll, vzhledem k aktudinim opatfenim
budou mocl Jarnl Dny Marlanne prob&hnout v terminu 16.-18.
dubna pouze v e-shopech a kamennych obchodech, které mali
povoleno fungovat. Ceka na vas vice nez 300 vyhodnych
nabldek! ... Zobrazit vic

@ marianne

MARIANNEBYDLENI.C2
JABNi DNY MARIANNE BUDOU! V DUBNU ONLINE, V
KVETNU V OBCHODECH

0:

[0 To se milibl ~~ Okomentovat » Sdilet

Zdroj: https://www.facebook.com/Marianne.bydleni

5.1.2.4 Instagram

Instagramovy profil byl ve srovnani s tim facbookovym zalozen o 5 let pozdé¢ji, a to v roce
2015. Tomu lze také pricitat nizsi pocet sledujicich (12 500) i ptispévkl (675) oproti Face-
booku. Instagram neslouzi ¢asopisu v takové mife k propagaci novych online ¢lanka jako
Facebook, a to predevsim proto, Ze neni mozné k piispévku ptidat odkaz. Ty lze pouzivat
jen ve stories, které jsou viditelné pouze 24 hodin, pokud se neulozi do vybéru, nebo v ,,biu®.
Z tohoto divodu se jedna spiSe o prispévky, které maji svym obsahem inspirovat, ptipadné

vyzvat sledujici, aby si ¢lanek ¢i dopln€k aktivné nasli.

V zacétcich slouzil instagramovy profil také k propojeni se ¢tenafi, sledujicimi. Byly zde
ptispévky z foceni, ptfipravy Casopisu, zivota v redakci. Od téch spravce profilu postupné
upustil a nyni je zde mozné najit ptispévky, které koresponduji s ptispévky na Facebooku,
napiiklad vybrand fotografie z ¢lanku na mariannebydleni.cz pfipadné z tistén¢ho vydani,

také ptispévky upozornujici na akci Dny Marianne a rovnéz na nové vydani casopisu.

Trendem nékterych instagramovych profili byva spole¢ny prvek, grafické ladéni ptispévkil
v jedné lince, naptiklad barvy, logo, graficky prvek. Na Instagramu Marianne Bydleni se nic

podobného neobjevuje, avsak i bez téchto prvkil ptisobi profil celistve.
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Obrazek 8: Ukdzka prispevkii z instagramového profilu Marianne bydlent

Zdroj: https://'www.instagram.com/marianne_bydleni/
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6 KONKURENCNI MAGAZINY

V kazdém odvétvi je nutné si uvédomit, ze kromé zékaznika je dilezité se sousttedit také na
konkurenci, a tisk neni vyjimkou. Na ¢eském trhu existuje nékolik magazinli s tematikou
bydleni a bytové kultury. Vychdzeji také oborové Casopisy pro stavitele, architekty atp., ale
tyto nejsou predmétem zajmu, nebot’ se specializuji na velice specifickou a izkou cilovou

skupinu.

Pro ptipadny uspéch podnikani v jakémkoli odvétvi je potieba provést analyzu konkurence,
ktera zjisti co nejvice informaci o konkuren¢nich subjektech, jaké jsou jejich strategie a cile,
co predstavuje jejich silné a slabé stranky, ¢im se 1i8i od naseho podnikani, jaké maji posta-
veni na trhu, jakou maji nastavenou komunikaci se zakazniky, jak pecuji o své zékazniky,

jaka je jejich komunikace napti¢ vSemi kanaly, jaka je jejich konkuren¢ni nabidka atd.

V Ceské republice aktudlné vychazi 13 Easopist, jejichZ néplni je bydleni a design, z nichz
jeden je Marianne Bydleni a druhym Marianne Venkov & Styl a tfeti ELLE Decoration, tedy
magaziny vychazejici pod stejnym vydavatelstvim, a proto tyto dva Casopis nejsou povazo-

vany za konkuren¢ni.

Magaziny, které patii mezi konkurenc¢ni, jsou: Bydleni, Moderni byt, Svét koupelen, Svét
kuchyni (vydavatelstvi Business Media CZ), Mjj diim (vydavatelstvi Business Media One),
Blesk Bydleni (Czech News Center), Domov, HOME byt — diim — styl — zahrada (vydava-
telstvi Jaga Media), Dim a zahrada (Vydavatelstvi Vltava Labe media) a Nové promény

bydleni (vydavatelstvi DecoMedia).

Pro jednoduché porovnani v§ech zminénych casopist slouzi tato tabulka, kde jsou nejsledo-
vanéjsi ukazatele, na jejichz zaklad€ je mozné jednoduse stanovit realné konkurencéni ¢aso-
pisy. Z nize uvedenych hodnot je patrné, ze Casopisy, které mohou byt povazovany za realné
konkurenty Marianne Bydleni, jsou Diim a zahrada, Moderni byt a Mij dim. Dim a zahrada
byl vybran na zdklad¢ prodaného nakladu a periodicity, zbylé dva na zakladé periodicity

a ceny vytisku. Tyto tfi magaziny budou podrobnéji popsany.
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Tabulka 1: Prehled konkurencnich magazinu
Blesk | Byd- | Do- | Dim | HOME | Mo- | Muj | Svét | Svét | Ma-
byd- |leni |mov |a za- |- byt — | derni | dim | kou- | ku- ri-
leni hrada | dim - | byt pe- | chyni | anne
styl - len Byd-
za- leni
hrada
Pro- 103 84 82 113 88 753 | 64 90 5 13 152
dany 589 644 | 277 | 841 492 933 | 214 | 440 |223
naklad
2020
Perio- | 12 10 12 12 9 11 11 4 4 12
dicita
(x/rok)
Cena 22 K¢ | 54,99 | 30 79 S9KeE [79,90 | 89,90 | 49 49 74,90
K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
Web ne ano ne ano ano ano ano ne ne ano
FB — | 391 5525|611 |20 18 728 | 11 7298 | 0 0 30
pocet 564 961 029
fa-
nouski
IG - |40 2229 10 0 0 2757 |0 0 0 12
pocet 500
sledu-
jicich

Pozn: K ¢asopisu Nové promény bydleni nebylo mozné dohledat udaje k prodanému na-

kladu, proto nebyl do tabulky zatazen.

Zdroj: viastni zpracovdni
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6.1.1 Dum a zahrada

Casopis Diim a zahrada je vydavan 12krat roéné vydavatelstvim Vltava Labe Media v mé-
si¢nim ndkladu 13 — 16 000 vytiskid. Prodej ¢asopisu v roce 2018 dosahl svého maxima,

mezi lety 2019 a 2020 propad neni tak velky jako u dal§ich konkuren¢nich magazint.

Graf 3: Vyvoj prodanych vytiskit Dum a zahrada v letech 2016 - 2020

118048
115073
113465 113841
109966 I I
2016 2017 2018 2019 2020

Zdroj: viastni zpracovani

Dle informaci vydavatele usiluje casopis o komplexni a nad¢asovy pfistup k problematice
a v§ima si vSech fazi, s nimiz se stavebnik a majitel domu v pribéhu stavby muize setkat.
Titul slouzi jako zdroj cennych informaci a praktickych rad pro vSechny, ktefi uvazuji o byd-
leni v rodinném domé nebo v ném jiz bydli. Casopis sleduje déni ve svétovém designu a na-

vazuje kontakty s pfednimi svétovymi architekty a designéry.

Cena magazinu je 79 K¢ a najdeme v ném tyto rubriky: Stavba a energie, Svétova architek-

tura, Interiér, Navstéva, Inspirace, Zahrada.

Ve srovnani s Marianne Bydleni miizeme tento magazin povazovat za vice technologicky,
tedy nabizejici informace i o stavebnictvi, které se v Marianne Bydleni vyskytuji jen ojedi-

néle.
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Webové stranky dumazahrada.cz nabizeji ¢lanky jak z tisténé verze, tak i pouze onlinové.
Timto unikatnim obsahem se snazi poskytnout svym ¢tenaiim vice informaci, rad a zdbavy
nez jen v bézné tisténé verzi ¢asopisu. Z hlediska designu neptisobi stranky piili§ moderné,
zato na nich uzivatelé najdou velké mnozstvi reklamy od brandingu po responzivni reklamu.
Stranka nabizi také dvé menu, z nichz prvni se vztahuje k dal$im titulim vydavatelstvi

a druhé se tyka obsahu webu. Samotné menu webu ma jesté né¢kolik podkategorii:
Bydleni — Interiéry, Koupelny, Kuchynég, Zajimavosti

Stavba a rekonstrukce — Architektura, Rekonstrukce, Stavba, Penize a pravo
Zahrada — Rostliny, Péstovani, Technika, Zivot na zahradé

Encyklopedie

SoutéZe (tato kategorie je spolecna pro vSechny tituly vydavatelstvi a posledni piispévek je

z kvétna 2020).

Za poslednich 6 mésict navstivilo web 191 000 lidi (mariannebydleni.cz 563 000), bounce
rate stranky je 77, 97 % (mariannebydleni.cz 45, 46 %) a primérné doba strdvena na webu
je 00:47s (mariannebydleni.cz 1:56). Naopak co se tyka ptistupu na stranku, pak 80 % lidi
prichazi ze searche, ktery je z 99 % organicky a nejvyhledavané;jsi slova jsou smutnice, sni-

Zeny podlahy sklepa, hydroponickeé vazy, sisky semena jist.
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Obrazek 9: Uvodni screen webu dumazahrada.cz
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Facebook periodika Diim a zahrada disponuje 20 564 liky a 21 129 sledujicimi. Pfispévky

jsou pfidavany kazdy den, n¢kdy i nékolikrat v pritbé¢hu jednoho dne. VétSina z nich odka-

zuje na online ¢lanky na dumazahrada.cz. Najdeme zde vSak také piispévky upozornujici na

nové vydani magazinu ¢i tipy a ukazky designovych prvki bez blizsi specifikace ¢i prokliku

na vice informaci.
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Obrazek 10: Ukdzka prispévkii z facebookové stranky Dum a zahrada

pow Dim a zahrada pom Ddmazahrada
24. bfezna v 12:46 - @
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Zdroj: https://www.facebook.com/dumazahrada
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6.1.2 Moderni byt

Moderni byt je vydavan 11krat rocné vydavatelstvim Business Media CZ v nédkladu
7 — 10 tisic vytiskl na vydani. Prodej magazinu postupné klesa, coz je trend, ktery je mozné
zaznamenat u vétSiny magazinli na ¢eském trhu. Nejvétsi rozdil je mezi lety 2019 a 2020,
ktery mizeme ptisuzovat epidemiologické situaci zptisobujici castéjsi homeoffice pripadné

ztratu prace Ctenail, ktefi jsou nuceni omezovat své zivotni naklady.

Graf 4: V'yvoj prodanych vytiskit Moderni byt v letech 2016 - 2020

Zdroj: viastni zpracovani

Vydavatel pise, ze se jednd o Casopis pro lidi, ktefi chtéji mit byt zafizeny podle poslednich
trendtl, zajima je, jak bydli slavné osobnosti a bohati lidé, zjisti v ném, kde sehnat opravdu
vydarené designové kousky a kolik je to bude stat. Moderni byt je podle tviir¢iho tymu ca-
sopisu nezbytnym pravodcem vSech milovnikli designu a nevSedniho bydleni. V letech

2007, 2008, 2009 a 2015 ziskal ocenéni Casopis roku.

Casopis vychéazi od roku 1997, jeho cena je 79,90 K& a $éfredaktorkou je Lucie Spoustova.
Mezi stalé rubriky patii: Osobnost, Blog, Téma, Designér radi, Jak bydli, Inspirace, Na-

vstéva, Flora. Zaujalo néas a Poradna.
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Webové stranky modernibyt.cz jsou moderni a jednoduché doplnéné obsahovou reklamou,

ktera vSak nepiisobi tak rusivé jako u mariannebydleni.cz nebo dumazahrada.cz. Web ma

pouze jedno menu s vybérem: Novinky, Navstéva, Interiér, Design, Inspirace, Servis a Pred-

platné. Obsah stranek nabizi jak ¢lanky u tiSténé verze Casopisu, tak pouze onlinové ¢clanky.

Opét se timto snazi poskytnout ¢tenafiim stale nové informace nevazané na tisténé vydani.

V paticce webu pak nalezneme promo dalSich ¢asopisii vydavatelstvi, které se zabyvaji de-

signem a bydlenim.

Obrazek 11: Uvodni screen webu modernibyt.cz
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Zdroj: https://'www.modernibyt.cz/

Facebookovy profil Moderni byt ma 11 960 likt a 12 593 sledujicich. Piispévky jsou pfi-

davany nepravidelné. Obsah ¢lank je spiSe inspirativni, s odkazy na konkrétni profily ¢i

weby znacek. Najdeme zde vSak také ptispévky promujici ¢lanky na webovych strankach

modernibyt.cz a také upozornéni na vydani nového cisla.
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Obrazek 12: Ukdzka prispévkii z facebookové stranky Moderni byt
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Zdroj: https://'www.facebook.com/moderni.byt

Moderni byt jako jeden z mala ¢asopisti o bydleni disponuje i instagramovym profilem
@modernibyt. Profil ma 2 759 sledujicich a 347 piispévki a byl zalozen v roce 2016. Obsah
profilu je unikatni a nedubluje se s obsahem na Facebooku. Prispévky zde vice propaguji
tiSténou verzi magazinu, ale také konkrétni znacky. U piispévki je vzdy uveden autor inte-
riéru ptipadné znacky doplikl, coz mize byt povazovano za vyhodu oproti ¢isté inspirativ-

nim piispévkim na profilu @mariannebydleni, kde tyto informace chybi.

Obrazek 13: Ukdzka prispevki z instagramového profilu Moderni byt
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Zdroj: https://'www.instagram.com/modernibyt/
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6.1.3 Mij dim

Casopis Mij diim je nejdraz§im z vybranych konkurenénich magazint s cenou 89,90 K¢ za
vytisk. Vychazi 11krat roén€ ve vydavatelstvi Business media one v ndkladu 10 — 14 tisic
vytiskil. Z grafu nize je patrné, ze prodej ¢asopisu v priabehu let mirn€ klesa, nejvétsi propad

je viditelny mezi roky 2019 a 2020, divody mohou byt obdobné jako v pfipadu vyse.

Graf 5: Vyvoj prodanych vytiskit Miij diim v letech 2016 - 2020
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Zdroj: viastni zpracovani

Casopis Mtjj diim seznamuje své &tenafe s nejlep$imi individualnimi i typovymi novostav-
bami a dimyslnymi rekonstrukcemi, progresivnimi technologiemi a modernimi interiéro-
vymi realizacemi. Téma zahrady je pro redakci stejné dilezité jako stavba domu a spolupra-
cuje s nejlepsimi odborniky z oblasti zahradni architektury. Casopis Mij diim je poradatelem

prestizni ankety Diim roku.

Séfredaktorkou je Markéta Klocova a ¢asopis nabizi tyto stalé rubriky: Rodinné domy, Za-

fizujeme, Zahrada, Stavba, Alternativy a Servis.

Web mujdum.cz je z hlediska grafiky a rozvrzeni témét stejny jako modernibyt.cz. Dispo-

nuje jednim menu s kategoriemi: Navstivili jsme..., Stavba, Interiér, Zahrada, Dalsi tipy,
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Dtm roku a Domy a projekty 2019. Posledni kategorie miize piisobit neaktualn€, bohuzel
vSak neni zndm plan obmeény této rubriky. Stejn€ jako i na jinych webovych strankach ¢aso-
pist je 1 zde pfitomna obsahova reklama, kterd nepisobi tak rusiveé jako na webu marianne-
bydleni.cz, nicméné je ji zde vice neZ na webu modernibyt.cz. Clanky jsou ve viech katego-
riich krom¢ Navstivili jsme aktudlni, pfiddvany nepravidelné a jejich obsah se nedubluje
s obsahem tisténé¢ho ¢isla. Jako na jednom z mala webl zde nalezneme moznost ptihlasit

se k newslettru.

Za poslednich 6 mésicii navstivilo web 44 000 lidi (mariannebydleni.cz 563 000), bounce
rate stranky je 76,25 % (mariannebydleni.cz 45,46 %) a primérna doba strdvena na webu
je 00:25s (mariannebydleni.cz 1:56). I na tomto webu je piistup z 90 % ze searche, ktery
je ze 100 % organicky a nejvyhledavanéjsi slova jsou prohloubeni sklepa, pristiesek sta-

vebni zdkon, venkovska zahrada, dom okdl Zivotnost a tuje a bazen.

Obrazek 14: Uvodni screen webu mujdum.cz
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Facebookovy profil ma 7 298 liki a 7 707 sledujicich. Piispévky jsou pfidavany velice ne-
pravidelng, cca 3krat az 4krat do mésice. Kazdy mésic zde najdeme upozornéni na vydani
nové Cisla magazinu, dale se jedna o pfispévky upozoriujici na nové ¢lanky na webu a an-

ketu Dam roku.

Obrazek 15: Ukazka prispévkii z facebookové stranky Muj diim
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7 VYHODNOCENI VYZKUMU

Pro diplomovou praci byly zvoleny dvé metody kvantitativniho vyzkumu: obsahova analyza
a dotaznikové Setfeni. Cilem bylo zjistit jaké mnozstvi a jaky typ reklamniho sdé€leni se
v magazinu Marianne vyskytuje a jak reklamu vnimaji ¢tenafi. V nasledujicich kapitolach

jsou popsany informace, které byly v ramci praktické ¢asti zjiStény a vyhodnoceny.

7.1 Obsahova analyza

Obsahov¢ analyze byly podrobeny vSechny vytisky magazinu z let 2016 — 2020, celkem tedy
56 cisel. Analyza probihala v programu MS Excel a obsahovala tyto kategorie: Rok vydani,
Me¢sic vydani, Cena vydani, PocCet stran, Pocet stran s inzerci, Pocet inzerci v 1 vydani,
Umisténi inzerce (strana), Velikost inzerce, Kategorie inzerovaného produktu, Znacka inze-

rovaného produktu, Inzerovany produkt, Zobrazeni ceny produktu, Cena produktu.

7.1.1 MnozZstvi reklamy

Diky obsahové analyze je mozné popsat n€kolik zjisténi tykajicich se mnozstvi reklamy
v magazinu v prib&hu zkoumanych let. Pocet stran magazinu v priibéhu zkoumanych let na-

rustd, avSak pocet stran s inzerci méa opac¢nou tendenci.

V roce 2016 zabirala inzerce témét 26 % stran magazinu, v roce 2020 to bylo jen necelych
22 %, ackoliv celkovy pocet stran magazinu byl v tomto roce nejvyssi. Nartst poctu stran
v roce 2020 muize byt piikladan rozdéleni dvojéisla Cervenec/Srpen, nejnizsi pocet stranek
s inzerci muze byt disledkem poklesu prodanych vytiskli zpisobeného do znaéné miry epi-

demickym stavem v republice.

Inzerenti kromé zkoumani ¢isel prodeje mohou ¢elit rozpoctovym skrtlim a své aktivity pre-
souvat spise do online prostfedi, které zaznamenalo v roce 2020 velky nardst oproti pred-

chozim rokiim. Nejvyssi pocet stran s inzerci byl v roce 2018, kdy zabiraly téméi 27 % stran.
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Graf 6: Pocet stran a pocet stran s inzerci v letech 2016 - 2020
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Zdroj: viastni zpracovdni

V zavislosti na mésicich je zafi mésicem s nejvétsim poctem stranek a zaroven i s nejvetsim
poctem inzertnich stranek. Procentudlné zabirala v zafi inzerce 25,5 % obsahu. Diivodem je
jiz zminovana akce Dny Marianne, kdy je ve vydani vénovana velkd pozornost vS§em ob-
chodnikim, kteti se do akce zapojuji. Druhym v pofadi v poctu stran i v poctu stran s inzerci
je prosinec, aviak inzerce zabirala nejvice mista obsahu v &islech Cervenec/Srpen, a to
30,6 %, coz je hodnota, kterd nezahrnuje tdaje ze samostatného cervencového a srpnového

vydani.
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Graf 7: Pocet stran a pocet stran s inzerci v letech 2016 — 2020 v zavislosti na mésicich
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Zdroj: viastni zpracovdni

Pokud se zaméfime na data o poctu inzerci v jednom vydani, pak jich nejvice bylo v roce
2016, o rok pozd¢ji klesl pocet 0 7,9 %. Naopak v roce 2018 se opét zvysil 0 5,7 %. Nejméné
inzerci bylo v roce 2020, ackoli celkovy pocet stranek byl v tomto roce nejvyssi. Neni pie-
kvapujici, Ze mésicem s nejveétsim poctem inzerci na 1 vydani je zati. Divodem jsou opét
Dny Marianne, na druhém misté mésic prosinec, kde mizeme ptredpokladat koncentraci in-
zerce kvili vanocnim ndkupiim. Za prosincem jsou s té¢snym rozdilem mésice fijen, listopad
a Cervenec/srpen. V fijnu a listopadu je mozné mnozstvi inzerce také pricitat blizicim se Va-
nocum, inzerci ve vydani ¢ervenec/srpen pak piipravdm na Dny Marianne. Viditelné nizké
hodnoty v €ervenci a srpnu jsou zapti¢inény pouze jednim samostatnym vydanim v tomto

mésici, které bylo v roce 2020.
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Graf 8: I'yvoj poctu inzerci ve vSech vydanich roku v letech 2016 - 2020

511
498
471
468
“““\ ]

2016 2017 2018 2019 2020

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 9: V'yvoj poctu inzerci ve vSech mésicich v letech 2016 - 2020
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Zdroj: viastni zpracovani

Na pocet inzerci v 1 vydani maze byt také nahlizeno v ramci mésicii ve zkoumanych letech.
Z tabulky je patrné, ze nejzajimavejSim vydanim bylo pro inzerenty ve vSech zkoumanych
mésicich zafijové vydani. V tomto mésici bylo zaznamenano vydani magazinu se zcela nej-
vetsim poctem inzerci na 1 vydani — 97 inzerci (zabirala 49 % obsahu vydani), a to v roce
2016. Mésicem s nejniz§im poc¢tem inzerci v 1 vydani je unor. Vydani s naprosto nejnizSim

poctem inzerci na 1 vydani je bfeznové ¢islo v roce 2019, ve kterém bylo 17 inzeratt (16 %

obsahu magazinu).
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Tabulka 2: Prehled poctu inzerci v 1 vydani daného mésice v letech 2016 — 2020

Popisky Fadka \v| 2016 2017 2018 2019 2020
Leden 35 26 27 34 32
Unor 27 22 22 19 19
Bfezen 22 27 28 17 25
Duben 33 36 45 39 37
Kvéten 43 42 43 46 36
Cerven 41 39 42 34 29
Cervenec 33
Z4f e 72 s1 76 79
Rijen 48 51 55 53 39
Listopad 45 47 48 50 46
Prosinec 59 49 46 54 46
Cervenec/Srpen 61 60 61 46

Srpen - Nordic vydani 37

Zdroj: viastni zpracovdni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

7.1.2 Druh reklamy

V této kapitole bude popséana velikost reklamy, druh inzerovaného zbozi, znacka a také ce-

novy ramec inzerovaného zbozi.

V 58 % ptipadl se béhem vSech zkoumanych let a mésicli setkdme s inzerci velikosti 1/1,
tedy celostranou, s velikosti 1/2 v 17 % vSech inzerci. Plochy o velikosti 1/6 a 1/3 strany
pokryvaji 12 % a 12,5 %. Naopak format 2/3 strany je pouzivan minimaln¢, konkrétné v 5
ptipadech vSech zkoumanych ¢isel (prosinec 2016, biezen 2018, 2krat Cervenec 2020 a pro-

sinec 2020).

Dle ceniku inzerce z roku 20213, volné dostupného na strankach vydavatelstvi, by tento po-
¢et inzerce znamenal piijem z prodané reklamy za celych 5 let 224 538 000 K¢&. V této sumé
nejsou zahrnuté slevy a balicky, které¢ obchodni oddéleni inzerentiim poskytuje, ani vyjimky
z ceniku, jako je cena za celostrankovou reklamu piedni/zadni vnitini obdlce atp., nebot’ se

jedné o individualni nabidky, které neni mozné bez dat ptimo od vydavatelstvi ziskat.

Tabulka 3: Prehled velikosti inzerce v ramci mésice v obdobi 2016 - 2020

Popisky Fadk | v | 0,5 1 1/3 1/4 1/6 2/3 vkladka
Leden e 0 e 86 100 1 22

Unor [ | 14 I 76 2 130 7

BFezen [ 27 75 2 sl o I 1

Duben [ 20 I 126 10 16 I 30

Kvéten s ol 123 3 20 19

Cerven [ ] 27 84 E N 2

Cervenec [ | sH 19 | 'y 7 I

Srpen [ | 10l 19 1l Y 6

Z4¥i [ 61 INNNNNGGS 3 [ ax

Rijen P 2 . 137 3 37 e s

Listopad s 3 I 143 3 27 32

Prosinec P 20 I 150 s s 1
Cervenec/Srpen [N o I 123 2 [ 32 e 21 1

Zdroj: viastni zpracovani

3 Nebylo mozné zajistit ceniky inzerce ze viech let, ve kterych byla zkouména vydani magazinu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

Z dat opét vyplyva, ze v prib&hu vSech zkoumanych let, je zafi mésicem s nejvetsim poctem
celostrankové 1 pulstrankové inzerce stejné jako u forméati 1/4 a 1/6. Prosinec, jako druhy
meésic v poradi s nejvétsim poctem inzerce, obsahuje druhy nejvetsi pocet celostrankové in-

zerce a ani jednu tfetinovou.

Nejcasteji inzerované zbozi patii do kategorie interiérového vybaveni. Je zde zatazeno zbozi
jako kuchynisky nabytek, svitidla, nadobi, koupelnové vybaveni, sedaci nabytek, postel,
dvere atp. Tato kategorie byla zaznamenana u 49,5 % inzerované¢ho zbozi za obdobi 5 let,
zaroven je to nejpocetnéji zastoupenou kategorie v ramci kazdého zkoumaného roku (2016
- 50,4 %, 2017 — 57,8 %, 2018 — 55 %, 2019 — 62,2 %, 2020 — 36,8 %). Na druhém konci
Skaly se umistily kategorie vyzkum (reklama na agenturu Stemmark v prosinci 2019) a re-
klama (inzerce na firmu Euroawk v fijnu 2018). Ob¢ dv¢ se vyskytly béhem vsech zkouma-
nych let pouze jednou. Pouze dvakrat byla zjisténa kategorie hudba a kino. Druhou nejvice

zastoupenou kategorii je elektronika (13,5 %).

Vyzkum ukazal, ze se béhem vsech zkoumanych let v magazinu objevilo 480 znacek. Nejak-
tivnéjsi z nich byl Apetit (2,6 %), Casopis o vafeni ze stejného vydavatelského domu jako
Marianne Bydleni. Inzerovano bylo ve vétSin€ piipadl nové vydani tohoto Casopisu, ku-
chatky zedice Apetit nebo ptedplatné. Dalsi v potfadi je developerskd firma Skanska
(1,6 %), ktera byla v roce 2016 na prvnim misté (4 %) z 200 inzerovanych znacek. V roce
2017 se jednalo o znacku obchodl s nabytkem Jena (2,3 %) z poctu 190 znacek, v roce 2018
ze 192 to byla opét znacka Apetit (3,6 %). Znacka ETA nejvice inzerovala v roce 2019
(3,2 %) v konkurenci 169 znacek a v poslednim zkoumaném roce to byla znacka Whirlpool
(5,7 %) ze 172 znacek. Pouze jednou se ve vSech zkoumanych c¢islech magazinu objevily
znacky Artemide (svitidla — duben 2016), Letisté Praha (prosinec 2018), Oaks (zahradni
nabytek — tinor 2018) a Profimed (kosmetika a vyrobky pro péci o Gstni hygienu — Cerve-

nec/srpen 2016).

Znacka i-living (prodejce matraci) byla nejcastéji zobrazovanou znackou ve formatu celo-
strany (v 1,9 %), na pilstrané to byla znacka Jena (6,5 %), tietinu strany nejvice vyuzivala
znacka Rako (koupelnovy nabytek, obklady — 54 %), 1/4 pak znacka Handk (vyrobce ku-
chyni — 3,9 %) a 1/6 obsadily dv¢ znacky, a to Eta a Geberit (vyrobce sanitarni keramiky) -
ob€ dveé shodné 5,5 %.
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Jiz jednou zde bylo zminéno, Ze nejcastéji se objevovala inzerce na Casopis Apetit. Protoze
se vSak tato ¢ast analyzy bude vénovat finanénimu vynosu z inzerce, a to 3 znackam, které
,proinzerovaly‘ nejvétsi sumu, musime Apetit z této analyzy vypustit, nebot’ je predpoklad,
ze inzerce v sesterském Casopisu neni zpoplatnéna. Dalsi tfi znacky s nejvétsim poctem in-
zerci v obdobi 5 let jsou Skanska (39 inzerci), Jena (38 inzerci) a Geberit (38 inzerci). Na-
zornd tabulka ukazuje, jaky format reklamy vyuzily a kolikrat, doplnény o celkovou sumu,
ktera je opét Cerpana z ceniku inzerce pro rok 2021. Nejvice za inzerci zaplatila znacka Jena,

ackoliv v poctu inzerci byla na prvnim misté znacka Skanska.

Tabulka 4: Prehled nejaktivnejsich znacek a jejich inzerce v obdobi 2016 - 2020

1 1/2 1/3 1/4 1/6 Suma
Skanska 8x 22x 9x 3138000
Jena 11x 26x 1x _
Geberit 18x 2X 2X 16x 2924000

Zdroj: viastni zpracovdni
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7.2 Online dotaznik

Druhou metodou kvantitativniho vyzkumu, ktera souzila ke vypracovani této prace, je ano-
nymni dotaznik distribuovany pfes socidlni sit’” Facebook. Kromé tematickych skupin byl

zvetejnén také na osobnich profilech z diivodu ziskani co nejvétsiho poctu respondentii.

Dotaznik se skladal z nékolika druhu otazek:

1) Dichotomické — vybér mezi ano/ne (1, 3, 12, 23, 26, 31)

2) Vyctové — moznost vice odpovédi (6, 8, 9)

3) Vybérové — jedna spravna odpoveéd’ (2, 5, 24, 27, 28, 29, 30, 33, 34, 35)
4) Likertova Skala (13, 14, 15, 17, 18, 19, 20, 21, 22)

5) Oteviené otazky (4, 10, 11, 25, 32, 36)

Cilovou skupinou tedy byli vSichni uzivatelé socidlnich siti, ktefi mohli (ale nemuseli) ¢aso-
pis Marianne Bydleni znat. Jakykoliv uZivatel socidlni sit¢ Facebook mohl dotaznik vyplnit

a vzorek tak nabizi skalu ze vSech v€kovych kategorii i jinych demografickych skupin.

Celkovy pocet respondenttl, ktefi vyplnili dotaznik, byl 529. Doba vyplnéni dotazniku se
meénila podle filtracnich otazek, v priméru se jednalo o 3 — 8 minut. Filtracni otdzka ,,Znate
Casopis Marianne Bydleni?* byla polozena jako prvni. Pokud respondent odpoveédél ne, pie-

skodil cely dotaznik a byly mu polozeny uz jen otazky tykajici se demografickych udaja.

Dotaznik byl rozdélen do n€kolika ¢asti, kde byl postupné zjistovan vztah respondenta k ma-
gazinu Marianne Bydleni a jinym ¢asopisim o bydleni a designu, k reklamé v magazinu
Marianne Bydleni, k reklamé obecné a ndkupu na jejim zaklad¢ a poslednim oddilem byly

demografické otazky.
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7.2.1 Profil respondenti

Z celkového poctu 529 respondentt tvorily 78 % Zeny a 22 % byli muzi. Tato otdzka byla

povinnd, a tak na ni odpovédeéli vSichni respondenti.

Graf 10: Vekovy profil respondentii
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Zdroj: viastni zpracovani

Respondenti byli tdzani na své bydliste, vzdelani i vysi piijma, predev§im z diivodu stano-
venych vyzkumnych otazek. Nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti z velkych mést —
33,9 % (tj. nad 50 000 obyvatel) a mensich mést — 26,6 % (tj. do 10 000 obyvatel). Nejvyssi
vyskyt odpovédi tykajici se vyse ptijmu bylo rozmezi 15 — 30 tisici K¢ (54,8 %). Nejcetnéjsi
rozpéti zac¢ind mezi 30 — 40 tisici K¢&. U otazky ,,Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani*
bylo nejcastéjsi odpovedi stredoskolské (45, 2 %) a vysokoskolské (41,1 %). Zakladni vzde-
lani méli pouze 4 respondenti. Mezi respondenty bylo v nejvyssi mife zastoupeno povolani

ucitel/ucitelka (3krat) a z vysledkll je mozné vycist celkem 97 riiznych profesi.
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7.2.2 Vztah k magazinu Marianne Bydleni

V této Casti dotazniku byly pokladany otazky, zda si respondenti magazin kupuji, zda kupuji

1jiné Casopisy s tematikou bydleni, jaka sekce je nejvice zajima atd.

Na otazku, zda si magazin Marianne Bydleni kupuji, odpovédélo témér 52 % respondentt
zaporng, témet 40 % nekdy, 5,6 % pravidelné a pouze 4 respondenti maji magazin predpla-
ceny. Krom¢é Marianne Bydleni kupuje i jiné ¢asopisy s touto tematikou 53 % dotazanych,
nejcastéji magazin Bydleni, ktery ma téméf poloviéni nédklad nez Marianne Bydleni a vy-

chazi pouze 10krat rocné.

Casopis Marianne Bydleni je z velké miry spojovan do roku 2020 s podzimni akci Dny Ma-
rianne*. Z tohoto diivodu obsahoval dotaznik otdzku, zda si ¢tenafi kupuji magazin pouze
v obdobi Dnti Marianne. 80,6 % procenta respondentd uvedlo, Ze ne. Pokud si tedy ¢tenar

tento magazin kupuje, pak je to v prub¢hu celého roku.

Nejvétsi cast dotazovanych (61 %) uvadi, Ze je v Casopisu nejvice oslovuji typy na bytovy
design, promény (51 %) a népady (48 %). Z odpovédi na tuto otdzku bylo mozné vybrat také
reklamu, tuto odpoveéd’ nezvolil zadny z dotazovanych. OdliSnosti preferenci u muzt a zen
u této otazky nejsou patrné, obé dvé skupiny shodné uvedly, ze nejvetsi zajem maji o typy

na bytovy design. Muzi déle preferuji promény, u Zen jsou na druhém misté napady.

7.2.3 Reklama v magazinu Marianne Bydleni

V ramci otazky, ktery z produkti byl inzerovany ve vydanich, kterd byla respondentiim po-
skytnuta k nahlédnuti, bylo mozné vybrat vice spravnych odpovédi. Zadny z dotazovanych
nevybral v§echny produkty, které se v magazinech objevily, 28 % vybralo vzdy alespoii dva

spravné produkty. Stejné hodnoty byly zaznamenany také u otazky tykajici se inzerovanych

4 0d roku 2021 poiadané také v dubnu.
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znacek. Tento trend je mozné pfipsat mnozstvi inzerovanych produkti a znacek v ramci jed-

noho vydani magazinu, coz vede k nizkému zapamatovani si zhlédnuté reklamy.

V ndvaznosti na vnimani reklamy byla poloZena také otdzka, kolik celostrankovych a pil-
strankovych inzerci bylo v zobrazenych ¢islech magazinu. Spravna odpovéd’ byla 46 celo-
strankovych a 11 pulstrankovych. Tyto formaty byly vybrany zdmérné, nebot’ diky svym
rozmérim pusobi na Ctenafe nejvice. 96 % dotazanych odpovédelo u otdzky na celostranu
niz8im ¢islem nez zminovanych 46, nej¢etnéjsi odpovedi bylo ¢islo 8. U pulstrankové in-
zerce odpovédeélo 57,7 % mensSim nebo stejnym poctem, jako je pocet zobrazenych reklam,

vvvvv

zadna. U pulstrany tedy evidujeme mensi odchylku od re4lné hodnoty.

Ve vyzkumu bylo také zjistovano, zda respondenti souhlasi ¢i nesouhlasi s danymi vyroky.
U vyroku ,,Reklama v ¢asopisu Marianne Bydleni Bydleni mi nevadi* odpovédélo 48,4 %
dotazanych rozhodn¢ nebo spise souhlasim, 25,8 % spise nesouhlasim a 16 % rozhodn¢ ne-
souhlasim. Dale odpovédélo 67 % respondenttl, ze maji zajem o reklamu na kompletné za-
fizené interiéry, 81 % zajima reklama na interiérové dopliiky. Inzerce na automobily zajima
21,9 % dotazanych, kategorie kosmetiky je kladn€ hodnocena 43,8 % a nabytku 81 % dota-

zanych.

Otazka polozena pfimo na primétenost mnozstvi reklamy v magazinu byla ze 49 % zodpo-
vézena kladné a 43,8 % zaporné, tedy pro téméf polovin€ dotdzanych neni mnozstvi reklamy
problémem a zaroven témétr 70 % respondentl povazuje inzerci za vztahujici se k tématu

bydleni a bytovych doplikii.

7.2.4 Vztah Kk reklamé

Posledni sekce dotazniku pfed demografickymi otdzkami se tykala vztahu k reklamé obecné.
Nézory v tomto oddilu byly témét konzistentni. Na otazku, zda respondenti pteskakuji re-
klamu, kterd je nezajima, odpovédélo témét 90 % kladng. VétSina (80,3 %) odpovédéla
kladné¢ také na otazku, zda si o produktu, ktery je v inzerci zaujme, dohledévaji dodatecné

informace na internetu.
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Vétsina (87,5 %) dotazanych shodné uvedla, ze nakupuji produkty ¢i sluzby na zaklad¢ re-
klamy. Mezi reklamu byla zatfazena nejen inzerce v tisku, ale také bannerova reklama ¢i
reklama na socidlnich sitich nebo letdky. Na otazku Cetnosti ndkupu na zéklad¢ inzerce od-

povedeélo 84,4 % respondentt nékdy a necelych 10 % casto.

Respondenti v 68,8 % uvedli, ze si koupili produkt na zaklad¢ reklamy v ¢asopisu Marianne
Bydleni. Nejvice z nich odpovédélo, ze se jednalo o produkt v cenovém rozmezi 1 — 10 tisic
K¢, pouze jeden respondent uvedl cenu mezi 50 — 100 tisici K¢. Odpovédi na otazku, o jaky
konkrétni produkt se jednalo, byly velice rozmanité — stil, predplatné ¢asopisu Apetit, vaza,
designové svétlo, drobné doplnky, organizéry, mixér, pohovka, ochlazova¢ vzduchu nebo

kteslo. Tato otazka nebyla povinnd, proto neodpovédéli vSichni respondenti.
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7.3 Shrnuti vyzkumu

Kvantitativni vyzkum byl rozdélen do dvou ¢ésti vzhledem ke dvéma vyzkumnym metodam.
Obsahova analyza se vénovala mnozstvi a druhu reklamy, kterd se béhem zkoumanych péti
let objevila v magazinu Marianne Bydleni. Analyza se zabyvala mnozstvim inzerce v rdmci
vSech 5 let v ndvaznosti na pocet stran jednotlivych ¢isel, na mésic vydani, stejn¢ jako inze-

rované znacky a zboZzi.

Klic¢ovou oblastni bylo zji$téni, Ze pocet inzertnich stran mezi lety 2016 a 2020 klesl, ackoliv
pocet stran ¢asopisu mél opacnou tendenci. Bylo by nutné hlubsi nahlédnuti do dat vydava-
telstvi, aby bylo mozné odhalit, zda se na této tendenci podepsala pandemie a snizené inves-
tice do reklamy od zadavateld. Co je vSak vSak mozné prokazatelné tvrdit, je fakt, ze je tak
kladen vétsi prostor redakénimu obsahu pted inzerci, ackoli prodej magazinu meziro¢né
klesa. Presto inzerce v priméru zabira vice, jak 20 % plochy . Toto mnozstvi je pouze 50 %
respondentll hodnoceno jako vyhovujici. Bohuzel se nepodatilo zajistit jakoukoliv soucin-
nost ze strany magazinu a neni tedy mozné zjistit, jakou ¢ast jeho pfijmu tvoii inzerce a zda

by bylo mozné jeji pocet snizit.

Nejzajimavéjsimi mésici roku jsou pro inzerenty prosinec a zafi, coz je mozn¢ pricist kaz-
doro¢ni akci Dny Marianne. Inzerce v téchto vydanich zabira 25,5 % obsahu, v prosinci je

to pak pres 28 %, coz neni z hlediska reklamnich trenda prekvapujici.

Oblibenym a nejvice vyuzivanym formatem inzeratl je celostrana, kterd dle vyzkumu zabi-
rala 58 % veskeré inzertni plochy. V ramci dotaznikového Setfeni, které bylo zvoleno jako
druhd vyzkumna metoda, respondenti celostrankovou inzerci vnimali pozitivné. V rdmci
otazky tykajici se poctu celostrankové inzerce v magazinu odpovidali, ze registrovali mensi
pocet tohoto druhu reklamy, nez byla skute¢nost. Z tohoto je mozné odvodit, Ze plisobila
v n¢kterych pripadech jako soucést obsahu a ¢tenai tedy nezaznamenal, Ze se jednd o inzerci.
Tento trend je pro inzerenty rozhodn€ pozitivnim zji§ténim. Druhym nejcetnéjSim formatem
byla 1/2, ktera se objevila v 17 % vSech zvetejnénych inzerci. Ackoliv jsou tyto dva formaty
nejdrazsi (nepocitame-li mozné slevy a inzertni balicky), jsou také nejpozitivnéji vnimany
a je mozné je i zajimave kreativné ztvarnit. Zajimavym formatem je také vkladka, kterd se

vSak objevila pouze 2krat béhem zkoumanych let.
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Nejzastoupenéjsi kategorii produktii, které inzerce nabizi, je interiérové vybaveni (49,5 %).
Toto je pozitivni zndmkou fungovani cilové skupiny, a tedy zatazeni reklamy na produkty
do relevantnich tiskovin. Druhou nejcetnéjsi kategorii zbozi je elektronika (13,5 %) zastou-
pena lednickami, myckami, pratkami a pomocniky do kuchyné (napt. kuchyfisky robot).
Piekvapivym zjisténim bylo umisténi inzerce na vyzkumnou agenturu Stemmark a firmu
poskytujici outdoorové reklamni plochy Euroawk. Obé dvé firmy inzerovaly v Marianne
Bydleni béhem zkoumanych let pouze jednou a divod, proc¢ si vybrali toto periodikum by

bylo nutné zjistit pfimo u zadavatele.

Béhem analyzy byla zaznamenéana inzerce celkem 480 riiznych znacek. NejaktivnéjSimi
znackami z hlediska inzerce a relevance byly developerska firma Skanska a obchod s ndbyt-
kem Jena. Oba dva brandy patii na zdkladé svého zaméfeni do kategorie bydleni a jejich
pfitomnost v tomto magazinu je zcela relevantni. Casto bylo mozné se také setkat s inzerci
na Casopis Apetit. Jednd se vSak o Casopis ze stejného vydavatelského domu a proto jeho
promo nebylo napiiklad zahrnuto do vynost z inzerce. Nejpocetnéjsi rejstiik v ramcei znacek
byl zaznamenén v roce 2016, kdy v magazinu inzerovalo béhem celé¢ho roku rtiznych 200
znacek. Pouze jednou se béhem celych 5 let objevily znacky Artemide, Letisté Praha, Oaks

a Profimed.

Z dat ziskanych v dotaznikovém Setfeni, kterého se zicastnilo 529 respondentti vyplyva, ze
ve vétsing pripada (78 %) jsou to zeny ve veku od 25 do 50 let, které magazin Marianne
Bydleni znaji a kupuji. Tento fakt potvrzuje cilovou skupinu, kterou deklaruje také vydava-

telstvi Casopisu.

Na otazku, zda si magazin Marianne Bydleni kupuji, odpovédélo témér 52 % respondentti
zaporng, témet 40 % nekdy, 5,6 % pravidelné a pouze 4 respondenti maji magazin predpla-
ceny. Ty, kdo magazin kupuji, nejvice oslovuji typ na bytovy design, promény a napady

a odpovédi se nelisi v zavislosti na pohlavi respondentt.

Mnozstvi reklamy v magazinu rozdélilo respondenty na dvé témét stejné velké skupiny
s opa¢nymi nazory. Naopak druh reklamy z hlediska relevance k zaméfeni magazinu hod-
notila vétsina kladné. 67 % respondentii mé zajem o reklamu na kompletné zatizené interi-
éry, 81 % zajima reklama na interiérové dopliiky, coz opét dokazuje, Ze vybér inzerentd,
kam umistit svou reklamu, je spravny, porovname-li druh inzerovaného zbozi v Marianne

Bydleni.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Diky zpracovanym vyzkumtim lze na vyzkumné otazky odpovédét nasledovné:

VO1: Jaky pocet reklam byl uverejnén v 1 vydani a jakou celkovou plochu daného

vydani reklamy zabiraly v pribéhu let 2016 —2020?

Vyzkum ukézal, Ze pocet reklam uvetejnény v 1 vydani mél primérné tyto hodnoty:

2016 — 46,5 ks

2017 - 42,8 ks
2018 — 45,2 ks
2019 —-42,5 ks
2020 —38,1 ks

Plocha, kterou reklamy v pribéhu zkoumanych let zabiraly v ramci 1 vydani, méla tuto pra-
meérnou hodnotu:

2016 — 36,2 %

2017 - 33,7 %

2018 37,9 %

2019 -32,3 %

2020 - 30,1 %

Ptedpokladem této vyzkumné otazky bylo, ze pocet inzerce v pribchu let klesd ale pouzivaji
se vetsi formaty, které zabiraji stale stejnou plochu v rdmci redakéniho a inzertniho systému.
Data vSak ukézala, Ze pocet tiSténé inzerce v 1 vydani mél v prubéhu zkoumanych let 2016
— 2020 rGznou tendenci. Mezi lety 2016 — 2017 klesl, mezi nésledujicimi roky stoupl.
Od roku 2018 je trendem snizovani poctu tisténé inzerce v 1 vydani. Pokud bychom méli
porovnat pouze celé obdobi 2016 — 2020, pak je hypotéza pravdiva a pocet inzerce v 1 vy-
déani klesl o 8,29 %. Plocha, kterou inzerce v jednotlivych letech zaujima, kopiruje vyvoj

mnozstvi inzerce.
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V02: Jak mnoZstvi ti§téné reklamy ovliviiuje pocet stran?

Pocet stran 1 vydani neni pfimo umérny poctu inzerce v ném zvetejnéné. Ve vsech zkouma-
nych letech se setkdme s vytisky, které maji stejny pocet stran, ale li§i se poctem inzerat
stejn¢ jako s vytisky s niz§im poctem stran, které maji vétsi pocCet inzerati nez vytisk
s vy$§im poctem stran. Pfikladem muze byt naptiklad rok 2016, kdy mélo vydani v tinoru
a bfeznu stejny pocet stran (108), ale pocet inzerce se lisil (tnor 27 kust, bfezen 22 kusi).
Priklad, kdy ma mésic s mensim poctem stran vice kust inzerce, nez vydani s vétSim poctem
stran, najdeme v roce 2020. Dubnové vydani nabidlo 124 stran a 37 kust inzerce, fijnové

vydani pak 116 stran a 39 kust inzerce.

VO3: Jak se lisSi mnozstvi ti§téné inzerce v zavislosti na roénim obdobi?

V kazdém ze zkoumanych rokti byl nejsiln€jsSim obdobim do poctu inzerce podzim. Oproti
ostatnim ro¢nim obdobim stoupne pocet inzerce primérné o 79 %, diivodem je zatijové vy-

déni magazinu, kde inzeruji vS§echny znacky zapojené do akce Dny Marianne.

VO4: Jaky vliv ma mési¢ni prijem ¢tenarky/¢tenare na jejich nakupni chovani?

Ptijmova skupina u respondentd, ktefi magazin nekupuji, nabyva riznych hodnot. Nejvice
zastoupena je skupina s piijmy do 30 000 K¢ (45,15 %), stejné je tomu i ve skupiné, ktera si
magazin kupuje (44 %). Mizeme tedy fici, ze pfijem respondentli nema piimo imérny vliv

na nakup magazinu.

Vyzkum také ukézal, ze ¢tenafi s niz§im piijmem (do 20 000 K¢) nakupuji vyrobky, které
zaznamenali v reklamé v ¢asopisu Marianne Bydleni, mén¢ Casto. Ptiznali vSak, ze reklama
jejich nakupni chovani ovliviiuje — u vSech byla zaznamenéana odpoveéd’ ano u otazky, zda
nakupuji produkty na zéklad¢ reklamy a ¢etnost nakupii hodnoti jako nékdy. Jedné se pre-

devsim o levngjsi vyrobky do 1000 K¢&.

Mezi respondenti se stfednim piijmem (do 30 000 K¢) byla ¢etnéjsi odpovéd’, ze nakupuji

vyrobky na zéklad¢ reklamy zhlédnuté ve zkoumaném ¢asopisu. Ve vétSin€ pripadi se jed-
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nalo o vyrobky do 10 000 K¢ — kieslo, pfedplatné ¢i pohovka. VSichni dotdzani z této kate-
gorie se shodli, Ze i jiné produkty nakupuji na zédklad¢ reklamy, ¢etnost byla uvedena jako

nékdy, jedna respondentka odpovédela také Casto.

Piijem od 40 000 K¢ mési¢né nakupni chovani oproti pfedchozi skupiné nezménil. Tito Cte-
nafi nakupuji vyrobky inzerované v Marianne Bydleni jako ti se stfednim piijmem, stejné

tak odpovédéli shodné€ ano na otazku, zda nakupuji jiné vyrobky na zaklade¢ reklamy.

VO5: Jaky vliv ma vzdélani ¢tenarek/¢tenari na jejich nakupni chovani?
Mezi respondenty, ktefi si ¢asopis Marianne nekupuji, je mozné nalézt zastoupeni vSech

urovni vzdélani. Nejcetnéjsi je skupina stiedoSkolsky (37,5 %) a vysokoskolsky (50 %)

vzdélanych.

Ti, kdo si magazin kupuji nékdy, pravideln€, nebo ho maji ptedplaceny, zastupuje skupina

se sttedoskolskym (47,37 %) nebo vysokoskolskym (52,63 %) vzdélanim.

Na otazku, zda nakupuji produkty na zaklad¢ reklamy v ¢asopisu Marianne, odpovédélo za-
porné 76 % respondentti se sttedoskolskym vzdélanim, vSichni z nich vSak deklarovali, ze na
zaklad¢ obecné reklamy nakupuji. Na prvni otazku, tedy zda nakupuji produkty inzerované
v magazinu, odpovédélo zaporné 24 % vysokoskolsky vzdélanych lidi, z nichz 50 % nena-

kupuje ani jiné produkty na zékladé reklamy.

Skupinu, kterd produkty inzerované v magazinu nakupuje, tvoii ze 75 % vysokoskolsky
vzdélani lidé, z 25 % ti se stfedoskolskym vzd€lanim. Hodnota zbozi se pohybuje od 1 — 50
tisici K¢ — pohovka, mixér, stil. Tito se také shodli, ze nékdy nakupuji i jiné produkty

a sluzby na zékladé¢ reklamy.

VO6: Jak ¢tenarky/Etenari hodnoti druh a mnoZstvi tiSténé inzerce v asopisu?

Z analyzy magazinu vyplyva, Ze reklama pokryva vice jak 30 % obsahu. Respondenti byli

tdzani, zda je mnoZzstvi inzerce pfiméfené. Vysledek rozdélil tdzané na témét dva stejné
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celky. 56 % souhlasi s vyrokem o pfiméfenosti mnozstvi reklamy, pro 44 % je pocet nad-

mérny.

Stejné je tomu u vyroku, zda jim reklama v Casopisu Marianne Bydleni nevadi. Tady jsou
skupiny ve své odpovédi jesté vice vyrovnané — 51 % nevadi, 49 % vadi. VSichni dotazovani

také shodn¢ uvedli, ze reklamu, ktera je nezajima, preskakuyji.

Respondenti se také z velké vétSiny (72 %) shodli na tom, Ze se reklama v magazinu vztahuje
k tématu bydleni a bytového designu, a je tedy tematicky spravné zamétena a zasahuje za-

douci cilovou skupinu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Na zaklad¢ poznatkt z teoretické a praktické ¢asti byl sestaven nadvrh komunikacni kampa-
né. Prvni ¢ast se soustfedi na vytyceni zdkladnich bodi, které jsou pfi vytvareni komunikacni
kampané podstatné. Jedna se o definovani cild, cilovou skupinu, hlavni sdéleni a rozsah
a kanaly kampan¢. V druh¢ ¢asti projektu je nastinéno, jak bude kampan probihat spolu s je-

jimi jednotlivymi ¢astmi a méfenim.

Cilem kampan¢ je budovani znacky Marianne Bydleni, tedy brand awarness, které¢ by m¢lo
zvysit prodej magazinu a obratit tak trend, ktery vyplyva z dat prodeji za poslednich pét let.
Zvysenim prodeje by mélo dojit k navySeni pfijma, které by vyrovnaly pfijmy z inzerce.
Obsah Casopisu by tak mohl vice prostoru vénovat redakénimu obsahu a mén¢ inzerci, jejiz

mnozstvi je dle témét 50 % Ctenaiti nadmeérné.

Marianne Bydleni v poslednich letech nevyuziva formy placené komunikace a jeho aktivity
se omezuji na promo v ramci magazini vydavatelstvi Burda, organickou komunikaci na
svych socialnich sitich a webu Marianne Bydleni. Pro budovani znacky je vSak potiebné se
zam¢étit 1 na dal§i komunikacni kandly, které budou v povédomi ¢tenai komunikovat stejné
sd€leni. V kampani tedy piijde o co nejvyssi dosah za pomoci zvoleného mediamixu, aby
zasahoval nejen stavajici, ale i potencionalni ¢tenafe na celém uzemi Ceské republiky. Ko-
munikacni kampan by proto méla pfinést vyuziti umisténi reklamniho sdéleni, kde budou
vyuzita jak vlastnénd média, tak i ta placend. Kampan bude smétovat k tomu, aby se navza-
jem doplnovala a podporovala a zarovei aby byla ptitomna na vétSiné mist, kde jsou ¢tenafi.
Pti budovani znacky je potfeba myslet i na to, Ze se nejedné o jednu kampan, ale o dlouho-

doby komunikaéni ptistup, v némz jde predevsim o zapamatovani.
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9.1 Cile komunikac¢ni kampané

Budovani zna¢ky Marianne Bydleni

Cilem celostatni komunika¢ni kampané je zvySeni povédomi o asopisu Marianne Bydleni,
respektive zna¢ce Marianne Bydleni jako o takové, kterd ¢tenafiim nabizi unikéatni obsah
v podobé promény bydleni a nejaktualnéjsich trendii v bytovém designu. Cilem je vybudo-
vat v povédomi potencionalnich i stavajicich ¢tenart pomoci dlouhodobé komunikaci zapa-
matovani si Marianne Bydleni jako inovéatora, trendsettera a radce v trendech bydleni a by-

tového designu. Diky této komunikaci by mélo zaroven dojit k navySeni prodeje ¢asopisu.

V ramci brand buildingu je nutné mit na pameéti nékolik dilezitych metrik:

Zasah — reach

Diky vyuziti velkého mnozstvi riznych mediatipti a reklamnich nosicti spojenych s maso-
vym cilenim v rdmci celé populace Ceské republiky bude zdsah méten riznymi zpusoby.
Piesné metriky bude mozné ziskat v online prostfedi, na deklarovana c¢isla bude nutné se

spolehnout v ramci OOH, printu a radia a v neposledni fad¢ také eventa.

Interakce — engagemen

Podstatnou slozkou je interakce se ctenafem. Diky ni se nejednd o jednostrannou komunikaci
smérem ke Ctenafi, ale o spolecny dialog. Interakci se rozumi nékolik metrik, které by mély
byt zméfitelné predevsim v online prostiedi. Mimo néj jde predevsim o Siteni WOM (word

of mouth), kde si lidé sd¢luji své zkusenosti s danou oblasti.

Za interakci v online prostfedi je povazovana reakce na konkrétni prispévek. Nejcastéji se
l1ze s touto metrikou setkat na socialnich sitich ve formé komentafe, sdileni, ,,like* nebo
i prokliku na webovou stranku. Vsechny zminéné podporuji zvySovani organického Siteni

ptispévku na socialnich sitich.

Pozitivni interakce jsou ukazatelem toho, Ze znacka spravné odhadla téma, o kterém se
zrovna mezi lidmi mluvi nebo je o né zdjem. Jedna se o zpétnou vazbu, ktera bude v ramci

kampané¢ také sledovana.
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9.2 Cilové skupiny

Jak vyplyva z vySe zminéného, v této kampani se bude jednat o Sirokou cilovou skupinu,
ktera sice nezareaguje hned, ale postupné zesili svlij vztah ke znacce. Pti rozmysleni mezi
nakupem dvou rtiznych casopist se diky dobie vybudované znacce rozhodnou prave pro ni,
v tomto pifipadé pro Marianne Bydleni. Z pohledu geografického bude kampan cilend na
Stenafe na celém tizemi Ceské republiky. Demografické kritérium zahrnuje predeviim Zeny,
ackoli u nékterych mediatypu toto neni mozné ovlivnit (naptiklad OOH), ve vékovém roz-
mezi 25 — 55 let. V ramci vyzkumu bylo zji§téno, Ze ¢tenafi magazinu jsou lidé s riznym
socioekonomickym statusem, neni tedy nutné v tomto segmentu cilovou skupinu blize spe-
cifikovat. Ve chvili, kdy se budou uréovat komunikované message a pfipravovat kreativni
cast kampané, bude nutné z tohoto predpokladu vychazet a ptipravit podklady tak, aby zau-

jaly co nejvice lidi.

9.3 Hlavni sdéleni

Hlavni sdéleni kampané bude komunikovano nejen stavajicim, ale i potencionalnim ctena-
fim Marianne Bydleni, ktefi spadaji do cilové skupiny. Stézejnim bodem bude zejména ko-
munikace odliSujicich prvkt Marianne Bydleni oproti jinym tematicky podobnym magazi-
nim. V rdmci piipravy kampané bude také nutné najit dobry koncept, ktery jednoduse zna-
zorni komunikované téma, aby se co nejvice pfiblizil stanovené cilové skupiné. Marianne
Bydleni bude budovat povédomi o tom, Ze neni jen ¢asopis, ale i znacka, se kterou se ¢tenar
muze ztotoznit a kterd v ném zanecha pozitivni dojem. Kampan bude sdélovat a budovat své
postaveni u ¢tenarti i diky jasnému brandingu. V kampani nebudou chybét jasné odlisujici

prvky, jako jsou nazev, logo (pfedevsim font) a pocet let piisobeni na trhu.

9.4 Rozsah kampané

Na zac¢atku planovani rozsahu kampang je potieba vzit v ivahu finan¢ni rozpocet, ktery bude
vycislen v nésledujicich kapitolach. Jedna se o kampan, ktera bude probihat na tizemi celé
Ceské republiky; dle vyty&enych cilii 1ze nyni odhadnout mediatypy a uréit jaké cile a ulohy

maji plnit.
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Naésledujici tabulka obsahuje zékladni rozlozeni vyuziti mediatypi s ohledem na cile kam-
pané. VSechna média jsou zvolena tak, aby byla vyuzitelnd na celém tzemi republiky a za-

roven dobie planovatelnd s piedstihem.

Tabulka 5: Vyuziti mediatypii pro komunikacni kampan

Mediatyp Medialni cil Kampariovy cil

Online
Socidlni sité
Radio

OOH

Print
Emailing
Socidlni sité
Online
Emailing
Radio

reach/brand awareness

Budovani znacky

engagement

Zdroj: viastni zpracovdni

9.5 Méreni uspésnosti

Vysledky métfeni uspé$nosti brandové kampané se nedostavi ihned, na rozdil od kratkodobé
kampané¢ zaméfené na okamzity prodej. Jedna se o dlouhodoby proces, ktery buduje v po-
védomi zdkaznikli obraz o Marianne Bydleni, ktery je i pfi dostupnych vyzkumech velmi

tézké urcit.

Proto se v méfeni tspésnosti kampané budou sledovat néasledujici metriky, které se odviji od

nastavenych cili kampané:

Zasah — pocet oslovenych lidi, ktefi se setkali s kampani. Tuto metriku lze v online kampani
a na socialnich sitich pfesné zjistit z reklamnich systémi — Google Ads a Google Analytics,
Sklik a Business manager. U ostatnich mediatypti (radio, print, OOH, PR a in-store komu-

nikance) uz tak presné vysledky neni mozné ziskat a je nutné pocitat s deklarovanymi ¢isly
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poskytovatelll medidlniho prostoru. Vyjimkou je jesté emailing, u kterého ziskame vysledky
z rozesilkového nastroje (pocet dorucenych a otevienych emaild a také pocet proklikli na

cilovou stranku).

Pocet interakei (engagement) — tato metrika znazoriiuje pocet reakci u facebookového a in-
stagramového postu, ktery diky nim zvysuje sviij organicky zasah. Reakce muze byt ve
smyslu udéleni ,,liku®“, komentéfe ¢i sdileni pfispévku. Je nutné podotknout, Ze komentat

nemusi mit vzdy pozitivni obsah, coz vSak nesnizuje dosah piispévku.

Zminky / ziskana média — pfi vysokém zésahu a poctu interakci je mozné méfit ispéSnost
kampané¢ i podle poctu zminek v online prostfedi a ziskanych médii organicky, bez pfic¢inéni
zadavatele. Jedna se o velmi pozitivni ukazatel. Zminky mohou byt ve formé sdileni face-
bookového a instagramového ptispévku nebo vyfoceni jednoho mediatypu a oznaceni Ma-

rianne Bydleni.
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10 KOMUNIKACNI KAMPAN

Z vyzkumu realizovaného v ramci praktické ¢asti prace a pozndni analyzovaného prostredi
jednoznacéné vyplynulo, ze témét polovina magazin Marianne Bydleni neznd, nebo ho neku-
puje. Divodli mize byt nékolik. A¢koliv byl dotaznik umistén ve facebookovych skupinach
sdruzujici lidi se zajmem o bydleni, nelze vyloucit, ze se v ramci Facebooku rozsitil 1 do
dalsich mist. Ti, kdo magazin znaji a nakupuji, se vyjadfili kladné v otazce relevantnosti
uvetejnéné reklamy, av§ak polovina z nich si mysli, ze ji mélo byt méné¢. Je tedy nutné dostat
casopis do povédomi vétsiho poctu potenciondlnich zdkaznikd, ¢imz by se mél zvysit jeho

prodej magazinu a zajistit tak redakci vénovat vice stran vlastnimu obsahu.

Casopis do této doby nevyuzival zadnou formu placené reklamy a neni tedy mozné nejdfive
provést analyzu vysledki pfedchozich kampani, na jejichz zéklad€ by byla navrzena aktudlni
kampaii. Zaroven nebude mozné vysledky planované kampané porovnat s piedchozimi daty,
a je tedy nutné tuto kampan povazovat jako pilotni a na zaklad¢ jejich vysledkti navrhnout
dalsi postup komunikace. Tyto informace je tfeba s klientem probrat, aby byl pfipraveny na

zpusob nastaveni a vyhodnoceni kampané.

10.1 Hlavni kreativni myslenka

Nez za¢ne planovani obsahu jednotlivych mediatypu, je zdsadni pfipravit kreativni navrh,
ktery bude zndzornovat hlavni mysSlenku kampané. V pfipadé Marianne Bydleni je nutné
zam¢étit se na konkurencni vyhody, které ma viici jinym casopistim o bydleni, a tim jsou
Promény. Koncept, ktery redakce udrzuje jiz od zacatku vydavani magazinu a ktery je,

dle provedeného dotaznikové Setieni, jednim z témat, které ¢tenafe zajima nejvice.

Proto by mél koncept ukazovat redlné lidi, jejichz domy ¢i byty prosly proménou a komuni-

kovat zmény, které se diky ni v jejich zivoté staly.

Jelikoz Proménou prosel velky pocet lidi, bude mozné vytvofit vice vizuald, ptibéht a kre-
ativ, které bude mozné pouzit zaroven, nebo je v prubéhu casu ménit. Propojovaci linkou

bude kreativni ztvarnéni, logo a u online kampang také cilova landing page.
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Doporuceni pro Marianne Bydleni pred za¢atkem kampané je také redesign webovych stra-
nek, které by mély byt uzivatelsky vice ptivétivé, odpovidat aktualnim trendim SEO a také

obsahov¢ korespondovat s naplni kampang.

10.2 Medialni mix

Kazdy z mediatypu vyzaduje jiné zpracovani hlavni myslenky a nabizi jiné moznosti métent,
na coz musi byt pii zpracovani podklada bran zietel. Nize budou rozpracované jednotlivé

mediatypy a zpusob jejich méfeni.

10.2.1 Online kampan

V online prostfedi dnes najdeme témét vétsSinu populace, a je tudiz velmi dilezité tento me-
diatyp vyuzit. Casto se online spojuje se socialnimi sitémi. Ty vak maji vlastni reklamni

systém 1 jiny systém fungovani, a proto jsou v navrhu této kampan¢ odd¢lené.

Online kampan bude spusténa v systémech Google Ads, Sklik a Youtube. V ramci Google
Ads budou na za¢atku kampan¢ vyuzity formaty display bannerti, responzivni reklamy a na-
tivni reklamy. Po zhruba 2 mésicich od spusténi téchto formatd by mélo dojit také ke spus-
téni searchové kampané. Pfedchozimi formaty vytvotime povédomi o znac¢ce a proménach
a bude nutné pokryt kampani také vyhledavani kli¢ovych slov. Sklik stale nabizi p¢kné dis-
playové plochy a disponuje téméi ¢tvrtinou uzivatelti ¢eského internetu. Youtube je plat-
forma pro mladsi cilovou skupinu a dle volné dostupnych dat je video velmi oblibenym for-

matem.

Bannery budou obsahovat vice kreativ, jak bylo zminéno vyse. Na zacatku kampané bude
spusténo vice kreativ najednou a dle vysledkl v ramci optimalizace vyhodnoceno, kter¢ fun-
guji 1épe. To samé plati i pro nativni a responzivni reklamu. Bude také mozné spustit nové

kreativy, pokud toto bude nutné. Stejny proces bude pouzit také u videa na Youtube.
Cilova landing page je mariannebydleni.cz.

Tento mediatyp je mozné také vyuzit pro remarketingovou ¢ast kampang.
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Format: Bannery (statické, dynamické), responzivni reklama, nativni reklama, search, vi-

deo
Cil medialniho kanalu: Zvyseni zasahu kampaiiovym sdélenim

Cileni: Zeny a muzi, 25-55 let, celd Ceska republika, potencidlni i stavajici ctenafi, mozné

nastavit také zajmy cilové skupiny (bydleni, bytovy design, bytové dopliiky)

10.2.2 Socialni sité

Marianne Bydleni disponuje siti Facebook a Instagram a ob¢€ dv¢ sit¢ budou ramci kampané
vyuzity. Je vzdy pozitivni vést kampan v rdmeci existujicich profild. Tento fakt pfispiva ke
kladnému hodnoceni kampané¢ v ramci reklamniho systému a miize vést k lepsim vysledkim

kampang.

Kampan bude mit rozd€leny budget pro tyto dvé sité. Pokud bychom nenastavili separatni
rozpoCty a nechali systém distribuovat finance na zaklad¢ vlastnich dat, pak ze zkuSenosti
vyplyva, ze by byla vétsi ¢ast rozpoctu dedikovana na Facebook, kde je vétsi fanouskovska

zakladna.

V ramci socidlnich siti bude kampan probihat n€kolika zptsoby a formaty. Kazda ze siti
nabizi rizné vyuziti svého prostoru. Co bude spolecné, jsou posty (statické, video), které
budou umistény piimo ve feedu na Facebooku a na nasténce na Instagramu. Tyto posty zi-
stanou na profilech viditelné i po skonc¢eni kampan¢ a je mozné je prevzit také do reklamniho
systému a finan¢né podpofit. Druhym zpisobem vedeni kampané je pouze promovani pii-
praveného obsahu v rdmci reklamniho systému, ktery nebude viditelny na profilech zmito-

vanych siti.

Na Facebooku bude v reklamnim systému vyuzit také carousel a video, na Instagramu sto-

ries.

Opét zde budou vyuzity rizné formy kreativy, které budou postupné regulovany na zaklade

vysledkll kampané a pouzity i pro remarketing.
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Format: Staticky post/ Video post / Carousel / Instagram stories
Cil medialniho kanalu: Zvyseni zdsahu kampanovym sdélenim, interakce s uzivateli

Cileni: Zeny a muzi, 25-55 let, celd Ceska republika, potencidlni i stavajici ctenafi, mozné

nastavit také zajmy cilové skupiny (bydleni, bytovy design, bytové dopliiky)

10.2.3 Radio

V ramci propagace v radiu bude zvolena celostatni vysilaci stanice, ktera pokryje potiebu
celorepublikového cileni. Sdéleni jednotlivych spotli mize mit regionalni podobu. Kromé
klasickych spotii (20s) muze byt Marianne Bydleni propagovano také formou soutéze
o predplatné casopisu. Pocet vyhercii by byl stanoven po konzultaci s redakci. Miizeme zde
také pocitat s predpokladem, Ze vyherci by si nésledny rok piedplatné sami koupili a tim

zvysili pocet predplatitelt, ktery je na zékladé provedeného vyzkumu velice nizky.
Format: 20s spot, soutéz v ramci rozhlasového poradu
Cil medialniho kanalu: Zvyseni zdsahu kampanovym sdélenim, interakce s uzivateli

Cileni: Zeny a muzi, 25-55 let, cela Ceska republika, potencidlni i stavajici &tenafi

10.2.4 OOH

Pro format out of home budou vybrany plochy s nejvétsi koncentraci populace. Bude se jed-
nat ptedevsim o billboardy a CLV na rusnych mistech velkych mést po celé republice. Za-

roven budou vyuzity také prostfedky MHD a jejich reklamni plochy.
Bude pfipraveno vice kreativ a jejich mix bude umistén v rdmci kazdého vybraného mésta.

Z hlediska dat vyzkumu jsou mezi ¢tenafi magazinu lidé z malych i velkych mést, ovsem
malad mésta disponuji bud’ omezenou, nebo zadnou nabidkou téchto ploch. Proto budou

meésta pro tento mediatyp peclivé vybrana.
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Format: Billboard, CLV, MHD - plakaty, polepy, brandingy
Cil medialniho kanalu: Zvyseni zasahu kampaiovym sdélenim

Cileni: Zeny a muzi, 25-55 let, cela Ceska republika, potencidlni i stavajici &tenafi

10.2.5 Print

Kampar se objevi také v celostatnich denicich a magazinech. Z denika se bude jednat o Mla-
dou frontu DNES, Blesk, Denik a Metro. Kazdy z nich pokryva jinou cilovou skupinu

a krom¢ Blesku nabizi také regiondlni mutace.

Z casopisti se bude jednat nejen o ty s tematikou bydleni, ale i zenské casopisy. Blesk pro

zeny, Chvilka pro tebe, Tina, Glanc — jedna se o Casopisy s nejvétsim prodejem.
Navic bude vyuzit také prostor pro self-promo v ramci casopist vydavatelstvi Burda.

V printu se bude jednat o dlouhodobou komunikaci v fadu mésicti, proto je zde nutné pecliveé

naplanovat terminy jednotlivych inzertnich ploch.

Bude pripraveno vice kreativ, které se budou postupné objevovat. Bude pouzit format celo-

strany a pulstrany, které jsou z hlediska obsahové analyzy nejvyuzivanéjSimi plochami.
Format: Celostrana, ptlstrana
Cil medialniho kanalu: Zvyseni zasahu kampaiiovym sdélenim

Cileni: Zeny a muzi, 25-55 let, cela Ceska republika, potencidlni i stavajici &tenafi
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10.2.6 Emailing

Dalsi z medialnich kanal se fadi mezi vlastnéna vydavatelstvim Burda a jeho vyuziti tedy
nebude financné narocné. V ramci kampané by mél byt zasilan do mailovych schranek jed-
nou za tyden. V jeho obsahu bude zminovana konkrétni proména s piibéhem, ale také upo-
zornéni na nové ¢lanky, soutéze atp. Proklik z newsletteru bude vést na stranku marianne-

bydleni.cz a bude obsahovat také prokliky na socialni sit¢ Facebook a Instagram.

Cil medialniho kanélu: Zvyseni zdsahu kampanovym sd¢lenim, interakce s uzivateli (pro-

kliky)

Cileni: dle databaze Marianne Bydleni

10.3 Casova naroénost

Kampan zaméfend na brand awareness by méla probihat neustale. Jedna se o ¢asové naroc-
nou kampan, ktera maze byt rozdélena do nékolika fazi ¢i tvari kampané a ktera vyzaduje
maximalni nasazeni tymu. Komunika¢ni kampail by méla probihat minimalné€ rok (mtizeme
zde zaznamenat jisté prestavky — zaii Dny Marianne, pfedvanoc¢ni obdobi), s vysokou ucin-

nosti a nejvétsim zasahem na zac¢atku kampané, opakujici se v pravidelnych cyklech.

Na ptipravu kampané (zahrnujici i realizaci) takovéhoto rozsahu by bylo vhodné vyclenit
pfiprava a vybér komunikacniho konceptu, pfiprava mediaplanu pro vSechny typy médii
a v posledni fazi ptiprava podkladi pro jednotlivd média. V této fazi se také nastavi zptsob
vyhodnoceni kampané, zda bude s klientem pribézné konzultovan, v jakych intervalech,

jaké budou provadény zmény.

U zvefejnéni kampané je nutné myslet na to, ze vétSinu podkladli (kromé onlinové ¢asti

a socialnich siti) je nutné odevzdavat s velkym predstihem pied zacatkem kampang.

Pribézné vyhodnocovani vysledkd je dilezité pro optimalizaci kampané a nasledného

remarketingu.
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10.4 Rozpocet kampané

Jelikoz se jednd o kampan celorepublikového rozsahu s velkym poctem zastoupenych médii,
doporucuji vyuzit agenturu, kterd nabizi fullservis — poradenstvi v oblasti pfipravy strategie,
vybéru médii, ptipravy kreativniho konceptu, produkénich praci a ma moznost spoluprace

s medialni agenturou, ktera doporuci a nakoupi reklamni prostor v pozadovanych médiich.

V rozpoctu nejsou zahrnuty néklady na zastupce ze strany zadavatele — Marianne Bydleni

(vydavatelstvi Burda), kteti by na procesu realizace kampan¢ stravili své pracovni hodiny.

Celkovy rozpocet se pohybuje okolo 3 200 000 K¢. V tabulce €. 6 a €. 7 je rozpocet rozdélen
na agenturni naklady a rozpocet pro média. Jedna se o odhadovany rozpocet, kde rozhoduje

napf.: agenturni fee, poc¢et medialnich formati a celkové ndrocnost kampang.

Pro spravné odhadnuti rozpoctu je potfebné definovat také personalni naroc¢nost.

10.4.1 Personalni naro¢nost

Zastoupeni Marianne Bydleni

Klic¢ovou roli ma pii vSech fazich popisované kampané tym na stran¢ zadavatele. Zastupci
Marianne Bydleni proto musi pocitat s ¢asovou narocnosti a flexibilitou pfi pfipravé kam-
pan¢ a schvalovani vystupt. U vétSich firem se proces miize o néco prodlouzit kvili nasta-

venym schvalovacim postuptim, které je slozité odhadnout.

Agentura

Pii realizaci komunikaéni kampan¢ je nutné vyclenit tym, ktery bude na kampani efektivné
pracovat a ktery bude zahrnovat zastupce z kreativniho, strategického i accountského oddé-

leni. Na tento kol jsou potieba nésledujici kli¢ové pozice:

Account manager — organiza¢ni a komunikacné-strategicka role, jeho starosti je hladky
prabéh realizace, ptiprava a hlidani rozpoctu, komunikace se tfetimi stranami (naptiklad me-

didlni agenturou)
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Art director + graficky designér + DTP operator — Art director a grafik spolupracuji na
vytvareni kreativni ¢asti kampané. Art director po celou dobu piiprav zodpovida za kvalitu
vystuptl a dodrZeni navrzeného konceptu. DTP operator je findlnim ¢lankem, ktery pfipra-

vuje podklady pro jednotlivé mediatypy.

Copywriter — spoluprace s Art direktorem a grafikem na vzniku kreativniho konceptu a jed-

notlivé texty

Stratég — urceni, jakym zptisobem bude komunikace vedena a doporu¢eni komunikacnich

kanalu

Media planner — vytyceni kampanovych cili podle zvoleného media mixu, nasazeni kam-
pané na socialni sit€ a online. Tato pozice mize a nemusi byt v soucasti té stejné agentury,

kterd kampan pfipravuje. Je mozné, ze ulohu této pozice splni medialni agentura.

Tabulka 6: Ndvrh rozpoctu kampané — odmeéna agenture

Agenturni pozice Hodinova sazba Hodinova dotace Celkem
Account manager 1000 50 50000
Stratég 1300 10 13000
Art director 1300 30 39000
Copywriter 1000 13 13000
Graficky designér 1000 50 50000
DTP operator 750 60 45000
Media planner 1000 70 70000
Celkem 280000

Zdroj: viastni zpracovani
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Tabulka 7: Navrh rozpoctu kampané — média

Agenturni pozice Cena
Online 250 000
Socidlni sité 250 000
Radio 400 000
OOH 1 000 000
Print 1 000 000
Emailing 20 000
Celkem 2920000

Zdroj: viastni zpracovani

10.5 Rizika a limity

Kazdy, kdo prosel ptipravou kampang, si je védom toho, ze se nemusi obejit bez urcitych
rizik. Je vhodné je doptfedu definovat a v prib&hu ptipravy a realizace kampané¢ se je pokusit

minimalizovat.
Mezi hlavni rizika komunikac¢ni kampané¢ se tadi:

Vysoka ¢asova narocénost (pro zadavatele i dodavatele) — ve vSech fazich kampané¢ je nutna
dobra soucinnost obou tymtl. Neni mozné si na toto obdobi naptiklad napldnovat dovolenou.

V piipadé¢, Ze je to nevyhnutelné, je nezbytné za sebe dedikovat adekvétni nahradu.

Exekucni naroénost — néjaky z predem navrhovanych formati mutize byt nakonec nereali-

zovatelny. V tuto chvili je nutné informovat klienta a navrhnout alternativni feSeni.

Prilis sloZita organiza¢ni struktura — jak u zadavatele, tak u dodavatele muze jit o slozité
interni procesy a strukturu, kterd muze ztizit ptipravu kampané. Na strané agentury jsou

vétSinou tyto procesy jasné dané a k problémiim nedochézi. Na stran¢ klienta je dobré si
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stanovit jednu osobu, se kterou agentura komunikuje a kterd ma na starosti schvalovani na

klientské strané.

Finanéni narocnost — jedna se o investici do kampané s nejistym vysledkem, proto se fi-

nance do ni vlozené mohou zdat ponékud vysoké.

Nizka efektivita strategie — Spatné investované penize a nevhodn¢ investovany ¢as do ko-

munikacni kampang, ktera nepfinese zadny uzitek.

Nizka diivéra k agentufe — agentura musi mit siln€ vybudovanou diivéru a vztah s klientem,
ktery celou realizaci schvaluje. Pokud se jedné o (pro klienta) novou agenturu, buduje se tato
divéra v pribehu vytvareni kampang, a je proto velice dulezité dbat na dostatecnou komu-

nikaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 103

ZAVER

Diplomova préce se zabyvala tématem inzerce v magazinu Marianne Bydleni. Cilem prace
bylo objasnéni toho, jaky druh inzerce, jaky pocet a ¢etnost naleznou ¢tenafi v casopisu Ma-
rianne Bydleni za poslednich 5 let (2016 —2020) a zda a jak se tato data 1i$i ve zkoumanych
letech. Zaroven bylo cilem zjistit, zda je inzerce v magazinu zapamatovatelna a zda ma vliv
na nakupni chovani cilové skupiny. K naplnéni téchto cilt byly vyuzity teoretické i praktické
znalosti. Pro naslednou implementaci zjisténi vyzkumu do realného prostiedi byla navrzena
komunika¢ni kampan v projektové ¢asti. Ta vychéazela predevsim z provedenych kvantita-

tivnich Setfeni, kterd byla provedena na dostatecném vzorku.

Z vyzkumu vyplyva zjisténi, Ze inzerce pokryva vice jak 20 % plochy magazinu bez ohledu
na meésic vydani a toto plati pro vSechny zkoumané roky. Zaroven vsak stoupa pocet stran
jednotlivych vydéni magazinu a vznikly prostor je vénovan redakénimu obsahu, a to i ptesto,
ze prodej magazinu mezirocné klesa. Pokles prodejt je vSak obecny trend a je mozné jej
zaznamenat u vétSiny periodického tisku. Doporuceni v této oblasti je sledovat vyvojiv dal-
Sich letech (i u konkuren¢nich magazinti), aby bylo mozné potvrdit, zda se jedna o dlouho-

doby trend, nebo zda byla v lofiském roce data zkreslena pandemickou situaci.

I ptes toho zjisténi hodnoti témér polovina ¢tenaith mnozstvi inzerce jako nadmérné. V tomto
ptipad€ bohuzel nebylo mozné zjistit, jakou ¢ast piijmu vydavatelstvi ¢ini zisk z inzerce
a zda by bylo mozné mnozstvi inzerce snizit. Doporuceni v této oblasti zni zajistit data vy-
davatelského domu a zjistit realna ¢isla. AvSak predpokladem uz nyni je, Ze vydavatelsky

dim se nebude chtit vzdat ¢asti ptijmul z inzerce, ackoliv by jejich zisk byl stale vyznamny.

V projektové ¢asti byla diky témto zjisténym poznatkiim navrzena takova komunikacni kam-
pan, ktera si klade za cil budovani znacky. Budovani znacky je dlouhodoby proces, kde klade
velky dtiraz na konzistenci komunikace. Ctenafiim by se méla znacka velmi jasné vybavit,
pokud zvazuji ndkup v konkrétnim odvétvi. Nejedna se o ihned prokazatelné vysledky, ale
predpokladem je postupné zvySovani prodeje, coz by pfineslo potiebny zisk k nahrazeni pfti-
jmu z inzerce, jejiz Cetnost by mohla klesnout. Dal§imi doporucenimi pro kampan je sledo-
vani vysledkt a na jejich zaklad€ upravit cileni, pfipadné vyuzité mediatypy a finan¢ni do-
tace. Jako slabina navrzené¢ kampané miize byt vnimano to, Ze neobsahuje zadné kreativni

navrhy, pfipadné jeji finan¢ni ndro¢nost, kterd by mohla jeji realizaci pferusit. V tomto bod¢
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by bylo nutné, aby pottebu kampan¢ vnimalo také vedeni Casopisu a vydavatelstvi, coz neni

mozné v tomto piipade nijak ovétit.

Zavery této prace by mohly slouzit také k experimentu snizeni poctu inzerce a nasledny po-
¢et prodanych vytiskl. Pokud by byl trend prodeju pozitivni, tedy stoupal, bylo by mozné
trvalé sniZzeni pocCtu inzerci, a tim vyslySeni ndzoru ¢tenait, které by jist¢ bylo hodnoceno
kladné ne jen prodeji, ale i na socidlnich sitich. Tento experiment by jist¢ vyzadoval velkou
odvahu vedeni vydavatelstvi vic¢i investorim a bohuzel by v ¢eském prostiedi s nejvetsi

pravdépodobnosti nemohl byt realizovan.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 105

SEZNAM POUZITE LITERATURY

KniZni zdroje

[1] AMBROSE, Gavin a Paul HARRIS. Layout: velky privodce grafickou upravou. Brno:
Computer Press, 2009. ISBN 9788025121658.

[2] BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Ma-
nagement Press, 2009. ISBN 978-80-7261-207-9.

[3] BETHLEHEM, J. Applied Survey Methods: A Statistical Perspective. New Jersey: John
Wiley & Sons, Inc., 2009. ISBN 978-0-470-37308-8.

[4] BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické uéeb-
nice. ISBN 80-7179-577-1.

[5] DANES, F. Co vite a nevite o reklam&. Tvar, 2001, ro¢. 12, &. 10.

[6] DE PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.

[7] DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vnima reklamu. Brno: Computer Press, c2007. ISBN
978-80-251-1456-8.

[8] FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing — Zaklady a principy, Brno:
Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-888-0.

[9] GEL, Frantiiek a Rudolf KRESTAN. Bude§ v novinach: o tisku, rozhlase a televizi.
Praha: Albatros, 1976. Objektiv (Albatros).

[10] HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej ko-
munikicie. Vydanie druhé, rozsirené a prepracované. Zlin: Radim Bacuvcik - VeRBuM,

2018. ISBN 978-80-87500-94-1.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 106

[11] JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masova média. Praha: Portal, 2009. ISBN 978-80-
7367-466-3.

[12] JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spoleénost. Praha: Portal, 2003. ISBN 80-
7178-697-7.

[13] JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.

[14] KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-
8.

[15] KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil
Tomas JUPPA, ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

[16] KRIPPENDOREFF, Klaus. Content Analysis: An Introduction to Its Methodology. 2nd
printing. Beverly Hills: Sage, 1980. ISBN 0-8039-1498-9.

[17] MASTNY, Jan. Reklama ve svété médii. [Praha]: Vysoka $kola hotelova v Praze 8,
[2011]. ISBN 978-808-7411-001.

[18] MCQUALIL, Denis. Mcquail's mass communication theory. 6th ed. Thou- sand Oaks,
Calif.: Sage Publications. 2010. ISBN 978-184-9202-923.

[19] MCQUALIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., rozs. a preprac. vyd. Praha:
Portal, 2009. ISBN 978-80-7367-574-5.

[20] MIKES Jiti a Jitka VYSEKALOVA, Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7.

[21]OSVALDOVA, Barbora a Jan HALADA. Prakticka encyklopedie zurnalistiky. 2., dopl.
vyd. Praha: Libri, 2002. ISBN 8072771086.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 107

[22] OSVALDOVA, Barbora a Radim KOPAC, ed. Co je bulvar, co je bulvarizace. Praha:
Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2016. ISBN 978-80-246-3229-2.

[23] PINCAS, Stephane a Marc LOISEAU. A History of Advertising. Cologne: Taschen.
2008. ISBN 978 — 3836502122.

[24] PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela piepracované vy-
dani. Praha: Grada Publishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2.

[25] REIFOVA, Irena. Slovnik medialni komunikace. Praha: Portal, 2004. ISBN 80-7178-
926-7.

[26] ROTH, Jiti. Medialni vychova v Cechach. Praha: Tutor, c2005. ISBN 80-86700-25-9.

[27] SCHERER, Helmut. 2004. ,,Uvod do metody obsahové analyzy“. In SCHULZ, Win-
fried a Irena REIFOVA. Analyza obsahu medialnich sdéleni. 3., nezmén. vyd. Pielozil Bar-
bara KOPPLOVA. Praha: Karolinum, 2011. ISBN 978-80-246-1980-4.

[28] SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivandj$i metody a techniky. Vyd. 1.
Praha: Grada, 2014. Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9

[29] SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama: uéebni text. Ve Zling: Univerzita Tomase
Bati, Fakulta multimedialnich komunikaci, 2003. ISBN 80-7318-140-1.

[30] SINDLER, Zdenko. Moderni reklama. Praha : F. Simacka, 1906. 61 s.

[31] SULA, Tomas. Ambientni média v reklamé: vyznam designu pii tvorbé ambientnich
médii. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci, 2017.

ISBN 978-80-7454-682-2.

[32] TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada, 2000. Profesional. ISBN
80-7169-997-7.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 108

[33] TRAMPOTA, Tomas. Medialni agenda. IN: SKODOVA, Markéta, Jan CERVENKA,
Vlastimil NECAS, Frantiek KALVAS, Paulina TABERY a Tomas TRAMPOTA. Agenda-
setting: teoretické piistupy. 1. vyd. Praha: Sociologicky ustav Akademie véd CR, 2008, 40
- 47 s. ISBN 978-80-7330-151-4.

[34] TRAMPOTA, Toma$ a Martina VOITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Praha:
Portal, 2010. ISBN 978-807-3676-834.

[35] VECERA, Pavel. Uvod do dgjin ti§ténych médii. Praha: Grada Publishing, 2015. Zur-
nalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-4178-9.

[36] VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "Gerné skiiiiky".
Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-802-4735-283.

[37] VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz§. a aktualiz. vyd. Praha: Grada,
2012. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

[38] VYSEKALOVA, Jitka. Slovnik zakladnich pojmii z marketingu a managementu.
Praha: Fortuna, 1997. ISBN 80-7168-504-6.

[39] WANTA, Wayne. 1997. The Public and the National Agenda. How People Learn About
Important Issues. Mahwah: Lawrence Erlbaum Associates. 122 s. ISBN: 978-0-8058- 2460-
5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 109

Internetové a ostatni zdroje

[1] Z histérie reklamy [online]. © 2018, SKETCH.SK, 2017 [cit. 2021-01-12].
Dostupné z: http://www.sketch.sk/post/z-historie-reklamy-1

[2] Vyzkum ¢tenosti periodického tisku, 2020 [cit. 2021-02-13].

Dostupné z: http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/TZMP3 a%?204 Q2020.pdf
[3] Studie: Cesi a reklama, 2020 - 2021 [cit. 2021-02-13].

Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/studie--cesi-a-reklama-
2020 s288x15027.html

https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/studie--cesi-a-reklama-

2021 s288x15714.html

[4] Vyzkum ptitomnosti tvare v reklamé a smér pohledu ¢tenaie v tisténé reklamé, 2020
[cit. 2021-02-13].

Dostupné z: https://www.researchgate.net/publication/323283511 Face Pre-
sence_and Gaze Direction In Print Advertisements How They Influence Consu-
mer Responses An Eye-Tracking Study

[5] Vliv reklamy na nakupni chovani spotiebiteld, 2019 [cit. 2021-02-13].
Dostupné z: https://ijac.org.uk/the-impact-of-advertising-on-consumers-buying-behaviour/

[6] Vyzkum nakupniho chovani a spotieby: finanéni pfijem vs. socidlni tfida, 2006 [cit.
2021-02-13]. Dostupné z: https://hrcak.srce.hr/19148



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

110

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business to business

B2C Business to customer

CAI Computer assisted Interviewing

CAPI Computer Assisted Personal Interviewing

CAWI Computer Assisted Web Interviewing

DYI Do it yourself

OOH Out of home

PPC Pay per click

MF Dnes Mlada fronta DNES

SEO Search Engine Optimization

WOM Word of mouth



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 111

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Reklama na spojeni pojistoven Uniqaa AXA.........cocevviiiiiiiinienicenene... .. 14
Obrazek 2: PPC reklama na produkty Wella Professionals .................cooooiiiin. 15
Obrazek 3: Znazornéni typll reklamy ve vyzkumu ... 31
Obrazek 4: Uvodni screen mariannabydleni.cz - Mmenu ................c..uvveveeeiveneenann.. 47
Obrazek 5: Uvodni screen mariannabydleni.cz - S1ANKY .............ooevvuniviieieiiennn.n. 48
Obrazek 6: Piihlaska k newslettru ... ..o 50
Obrazek 7: Ukézka ptispévki z facebookové stranky Marianne bydleni.................... 51

Obrazek 8: Ukazka ptispévkl instagramového profilu Marianne bydleni ................... 52
Obrizek 9: Uvodni screen webu dumazahrada.cz.................ccooooieeiiiiiiiiiieein 56
Obrazek 10: Ukazka ptispévkil z facebookové stranky Dlim a zahrada ....................... 57
Obrazek 11: Uvodni screen webu modernibyt.CZ............ooouueeiuuiiiiiiie e, 59
Obrazek 12: Ukazka piispévki z facebookové stranky Moderni byt ...........................60
Obrazek 13: Ukazka ptispévki z instagramového profilu Moderni byt ........................60
Obrazek 14: Uvodni screen webu MUujdum.CZ ......coco.vveeeiieeeieeiie e 62

Obrazek 15: Ukazka ptispévkill z facebookové stranky Mlj dim................oooeveeninnn. 63



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 112

SEZNAM GRAFU
Graf 1: Kde jsou lidé reklamou presycent .........oo.vviiiiiiiiiiiiiii i, 28
Graf 2: Vyvoj tist€éného a prodaného nakladu Marianne bydleni od roku 2007............. 44
Graf 3: Vyvoj prodanych vytiskti Diim a zahrada v letech 2016 - 2020....................... 55
Graf 4: Vyvoj prodanych vytiskti Moderni byt v letech 2016 - 2020.......................... 58
Graf 5: Vyvoj prodanych vytisktt Mtjj dm v letech 2016 - 2020...............coeviininen.n. 61
Graf 6: Pocet stran a pocet stran s inzerci v letech 2016 - 2020...........coeiviiiiiiineninn. 65
Graf 7: Pocet stran a pocet stran s inzerci v letech 2016 — 2020 v zavislosti na mésicich
...................................................................................................... 65
Graf 8: Vyvoj poctu inzerci ve vSech vydanich roku v letech 2016 - 2020....................66
Graf 9: Vyvoj poctu inzerci ve vSech mésicich v letech 2016 - 2020...........................66

Graf 10: VEkovy profil respondentli............o.ovuiiiiiiiiiiiiiiiiii e e 71



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 113

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Piehled konkurenénich magazintl.. ..............coooiiiiiiiiiiiiii e, 54
Tabulka 2: Piehled poctu inzerci v 1 vydani daného mésice v letech 2016 —2020......... 67
Tabulka 3: Piehled velikosti inzerce v rdmci mésice v obdobi 2016 - 2020................. 68
Tabulka 4: Piehled nejaktivnéjsich znacek a jejich inzerce v obdobi 2016 - 2020..........70
Tabulka 5: Vyuziti mediatypt pro komunikacni kampan................c..coiiii 86
Tabulka 6: Navrh rozpoctu kampané — odmeéna agentufe...............oevvevieiiiiinninnnnnn. 95
Tabulka 7: Navrh rozpoctu kampan€ —meédia .............oooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 95



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 114

SEZNAM PRILOH

P I: Scénaf dotazniku

PII: Data ziskana obsahovou analyzou



PRILOHA P I: SCENAR DOTAZNIKU
1. Jste:

Muz / Zena

2. Kolik je vam let:

3. Kde bydlite (pokud nevite, napiste nazev obce):
Do 2 000 obyvatel / do 10 000 obyvatel /do 50 000 obyvatel /
nad 100 000 obyvatel / nevim (nazev)

4. Jaky je vas Cisty mésicni piijem?
do 15 000 / do 20 000 / do 30 000 / do 40 000 / do 50 000 / nad 50 000

5. Jaké je vasSe vzdélani?
Zakladni / Stredoskolské /Vyssi odborné / Vysokoskolské

6. Znate Casopis Marianne Bydleni?
Ano / ne

7. Kupujete si ¢asopis Marianne Bydleni?
Ne / Nékdy / Pravidelné / Mam ho ptedplaceny

8. Kupujete si i jiné magaziny s tematikou bydleni a interiérového designu?
Ano / ne

9. Pokud ano, jaké?

10. Pokud ano, jak casto?
Nékdy / Pravidelné / Mam je piedplacené

11. Co vas v Casopisu Marianne Bydleni nejvic zajimé/oslovuje?

Nyni si prosim prohlédnéte tyto dva vytisky magazinu Marianne Bydleni

12. Ktery z téchto produktt byl inzerovan v zobrazenych ¢islech Marianne Bydleni?
13. Ktera z téchto znacek byla inzerovana v zobrazenych ¢islech Marianne Bydleni?

14. Kolik celostrankovych reklam bylo v zobrazenych ¢islech Marianne Bydleni?



15. Kolik pilstrankovych reklam bylo v zobrazenych ¢islech Marianne Bydleni?

16. Kupujete si Marianne Bydleni jen v obdobi Dni Marianne?
Ano/ Ne

17. Jak vnimate reklamu v ¢asopisu Marianne Bydleni?
Reklama v ¢asopise mi nevadi: rozhodné¢ souhlasim, spiSe souhlasim, s
piSe nesouhlasim, rozhodné nesouhlasim, nevim

18. Reklama na kompletné zatizené interiéry m¢ zajima (+ foto)
rozhodné souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, rozhodné nesouhlasim, nevim

19. Reklama na bytové dopliky mé zajima (+ foto)
rozhodné souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, rozhodné nesouhlasim, nevim

20. Reklama na automobily m¢ zajima (+ foto)
rozhodné souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, rozhodné nesouhlasim, nevim

21. Reklama na kosmetiku a drogerii mé¢ zajima (+ foto)
rozhodné souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, rozhodné nesouhlasim, nevim

22. Reklama na nabytek m¢ zajima (+ foto)
rozhodné souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, rozhodné nesouhlasim, nevim

23. Mnozstvi reklamy v ¢asopisu Marianne Bydleni je pfiméfené
rozhodné souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, rozhodné nesouhlasim, nevim

24. Reklama v ¢asopisu Marianne Bydleni se vzdy vztahuje k tématu bydleni a bytovych doplik
rozhodné souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, rozhodné nesouhlasim, nevim

25. Reklamu, kterd mé nezajima, vzdy pieskakuji
rozhodné souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, rozhodné nesouhlasim, nevim

26. Pokud mé¢ inzerovany produkt/znacka zaujme, dohledavam si informace na internetu
(webové stranky, socidlni site)

rozhodné souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, rozhodné nesouhlasim, nevim

27. Koupili jste si n¢jaky produkt na zakladé reklamy v ¢asopisu Marianne Bydleni?
Ano / ne

28. Pokud je vase odpoveéd nékdy nebo ano, o jaky vyrobek/sluzbu se jednalo?

29. O vyrobek v jakém cenovém rozpéti se jednalo?



0-1000/1001 - 10000/ 10001 - 50 000 /50 001 - 100 000 / nad 100 000
30. Nakupujete produkty/sluzby na zaklad¢ reklamy? (na internetu, na socialnich sitich, letaky...)

Ano / ne

31. Jak Casto si nakoupite produkt nebo sluzbu na zakladé reklamy?
Nikdy / n¢kdy / ¢asto



PRILOHA P II: DATA ZISKANA OBSAHOVOU ANALYZOU

Data ziskana obsahovou analyzou jsou ulozena spolecné s praci pod ndzvem: Ptiloha
PILxIsx.



