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ABSTRAKT

Cilem bakalarské prace je blizsi seznamenti se s lifestylovym médiem zastoupenym maga-
zinem Maxim, definovani jeho prvkll a pochopeni podstaty existence. Vysvétlime si, co
cilova skupina ¢tenaii oekéava, co jim magazin pfinasi a jaké hrozby se pro Ctenare skry-
vaji uvnitt. Prace je rozdélena na tii ¢asti, pficemz prvni se zamétuje na historicky vyvoj az
ke vzniku periodik a déleni médii. Druha ¢ast se zamétuje na analyzu Maximu za rok 2007
a hodnoti pouzité prvky inzerce za dané obdobi. Tieti a zavéreCna Cast se zamefuje na vy-
hodnoceni zjisténych dat a z nich vyplyvajicich navrhli na feSeni nedostatkii vedouci ke
zlepSeni soucasného stavu. Prace ma slouzit jako prostfedek pro vysvétleni a pochopeni

zpusobu komunikace na lifestylovém trhu a formy zpracovani této komunikace.
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ABSTRACT

This thesis will show comprehensive data needed to understand what a lifestyle media
Maxim is. I will explain what it’s target group expect, what Maxim gives them and what
are it’s issues. Thesis is shared into three chapters. First chapture shows history of media
and it’s development, second one is about Maxim advertising research and third one shows
results and ideas to make things better. At the end I will think up how to improve business

activities and functionality of the media.
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on, PR, competition.
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UvVoD

Slovo lifestyle slychavame posledni dobou ¢im dal ¢astéji, kdy se z néj stava snad az urcity
fenomén dnesni doby. Z anglického ptekladu lifestyle doslovné znamena "“Zivotni styl”".
Ten jak je zndmo kazdy vedeme, vzdy svym zpisobem. Urcity Zivotni styl nam dava néja-
kou image, nalepku jaci jsme, co vyznavame, jak se vyjadiujeme, kam a s kym chodime a
podobné. Hodnoty, mysleni, zplisob chovani, vyjadfovani, jednani atd. — toto vse je ukryté
pod jednoduchym slovickem lifestyle, které se nas dotykaji mnohem silnéji, nez si velka

¢ast populace piipousti.

Zivotni styl kazdé vékové skupiny obyvatel ma sva pravidla, sviij feknéme urdity postup.
Po zaloZeni rodiny dochazi k budovani majetku. Kdyz déti dospéji, diim se opravuje. Pro
mnoho podniki je tento v jistém smyslu neménny Zivotni cyklus pfilezitosti se svymi pra-
vidly. Ty se mohou za pfispéni firem ¢astecné pozmenit a naformovat, nicméné jen castec-
n€. Doba, kdy jsou nazory lidi dobie ovlivnitelné, je zejména v obdobi puberty a Castecné

jeste v dospivani. Tito mladi lidé jsou vystaveni mnoha tlakiim, které je ovliviiuji a formu-

i.

Pti pohledu na Zivotni styl jako celek se nabizeji dvé skupiny, dvé strany. Jednou z nich
jsou lidé, ktefi maji pottebu nékam patfit, realizovat se a byt urcitou skupinou lidi uznéva-
ni. Naproti nim jsou firmy disponujici hmotnym i nehmotnym zbozim, které je nutné pro
dosazeni zisku uspésné na trhu prodat. Je nutné zakaznika uspokojit natolik, aby byly
uspokojeny zejména potieby firmy, tzn. dosazeno zisku. Ptece, zZe o penize jde az na prv-

nim misté, je staré znamé réeni.

Pti vybéru bakalaiské prace mé téma lifestylovych magazint zaujalo. Je zajimavé zamyslet
se a zjistit, kam az jsou ochotny firmy zajit ve svém snazeni po dosazeni zisku, nebo nako-
lik se v lifestylovych Casopisech dodrzuji pravidla etiky, urcité slusnosti vii¢i zakaznikovi?
Je zajimavé n¢kdy sledovat, jak moc se velké a uznavané firmy dokézi v lifestylovych ca-
sopisech snizit, jen aby prodaly. Jak znamo, periodika o zivotnim stylu nepatfi zrovna mezi

eticky vyspélé a pro uspokojeni inzerenta podniknou nemalo.
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Pted konec¢nym vybérem magazinu pro bakalaiskou praci, ve kterém se budu zabyvat in-
zerci konkrétniho lifestylového periodika Maxim, jsem si udélal mensi prizkum lifestylo-
vych magazinll u nés. Jako nejzajimavéjsi se pro praci jevil pravé Maxim, ktery jiz jen slo-
zenim clanki se stylem psani slibuje zjisténi zajimavych dat. Maxim je zaméien v ramci
moderniho lifestylu na nejovlivnitelngjsi ¢ast obyvatel. Tato prace se zabyva v analytické
¢asti veskerymi realizovanymi marketingovymi aktivitami a zjiSt'uje zpiisoby a formy ko-
munikace firem s ¢tenafi. Klade si za cil tyto aktivity odhalit a navrhnout feSeni, jak komu-

nikovat efektivnéji, at’ jiz to bude v ramci zjiSténych dat obnaset cokoliv.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE MEDII

V zivoté bude jen mélo véci, které se zjevi jen tak, z niceho nic. VSe ma svilj vyvoj, postup
vedouci od z né¢eho nékam. Také vznik magazini jako je Maxim m¢l sviij vyvoj. Nekdo
musel vymyslet o ¢em bude obsah, jak médium dostanou ke ¢tenaitim a k jakym ¢tenaiim,
jak zajistit clanky uspokojujici Ctenaie, kde se vezmou fotografie a podobné. Na samém
zacatku vSeho nicméné stalo vynalezeni zptsobu tisku. V prvni chvili se tiskly pouze kni-

hy, pak se ale brzy ptidaly dalsi média.

Asi by nemélo pro tuto praci vyznam zabyvat se kompletni historii vzniku od knihtisku az
k novindm a magazinim. Nutnosti je nicméné mit zaklady, a tak se alespon ve stru¢nosti

podivejme na zaklady vzniku knihtisku a zptsob Siteni v prvnich letech.

1.1 Vznik médii

Pokud se zamétime na vznik médii jako takovych, datuji se d&jiny vznik hluboko do histo-
rie lidstva. Napiiklad v Asijskych zemich ovladali techniku tisku mnohem dfive, nez
v Evropé¢. Dlvod, pro¢ se za misto vzniku uvadi Evropa a za vynalezce knihtisku Johann
Gutenber je jeho vylepSeni knihtisku natolik, ze se knihy a postupné dalsi média (v prvé
chvili to byly obrazky a dale noviny az ¢asopisy) mohly zacit tisknout ve velkych sériich.
Tim se védéni dostalo do SirSich vrstev obyvatelstva, kde se stale $ifilo k mén¢ vzdélanym.
Prvni knihy z doby Zivota Gutengerga nebyly pouze ndbozenského charakteru, jak se ¢asto

predpoklada, ale mély také charakter zabavny, informacéni nebo odborny.

Gutenbergtiv vynalez nékteii historici srovnavaji svym vyznamem s objevem Ameriky.
Pravé diky Gutenbergovu vynalezu mohlo dojit k expanzi tisku a jeho rozsifeni. Pro po-
chopeni, v ¢em spocival onen "'vyndlez vynalezeného’, je nutné se alespoii okrajové podi-

vat na zivot Johanna Gutenberga.

Getenbergové byli stard patricijska rodina z Mohuce, kde po nékolik generaci zili. Johann

se s nejvetsi pravdépodobnosti narodil nékdy mezi lety 1397 a 1400, ptesny letopocet neni
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znam. Datum umrti je znamo pfesné, 3. unora 1468. V jeho zivoté byl rozhodujicim mo-
mentem rok 1434, kdy se prestéhoval do Strasburku. Z tama také pochazi prvni zminky o
jeho pokusech s tpravou knihtisku. Béhem pobytu ve Strasburku se Gutenberg pravidelng
zadluZoval a pajcoval si penize, kdy jako protihodnotu nabizel své poznatky a zkuSenosti.
V roce 1444 mésto po najezdu zoldnétskych oddill, které mésto dikladné vyplenily, po
dlouhych letech opustil. Mozna pravé kvili najezdiim se z jeho pobytu v tomto mésté ne-

dochovaly zadné knihy.

Od roku 1448 opét pobyval v Mohuci, kde si ziidil novou tiskaiskou dilnu. Kvtli nedostat-
ku finan¢nich prostiedkii se zadluzil a ptjcil si od bohatého muhucského obchodnika. Je-
jich spolupréace skoncila pro Gutenberga neslavné a o vSe pfiSel. Byl bez dilny a nemohl
tisknout, ale své védéni stihl ptedat a to bylo velmi dilezité. Jeho ucednici rozsifili knihtis-
katské uméni po celé¢ Evropé, takze napiiklad jiz v roce 1465 se dostalo do Italie. U nas od

roku 1486 pusobili také dva némecti tiskati v Brné.

Diky Gutenbergovu snazeni doslo ke zménam, které bezesporu pierostly svou dobu. Knih-
uméleckym dilem v majetku klasterd, bohatych jedincti nebo univerzit, ale zacala se stavat
potiebou mnoha dalSich i méné movitych vrstev. Ti se k ni diky rychlosti tisku a tim padem
niz8i cen¢ mohli dostat a tim zacalo dochéazek k rstu vzdélanosti. Kniha a postupem doby

dalsi tisténa média zacCaly nabirat na vyznamu v oblasti i¢inného Sifeni informaci.

1.2 Skute¢ny vznik prvnich knih

Nékteré skutecnosti okolo zivota Johanna Gutenbera, Evropského vynalezce knihtisku, se
jiz s urcitosti nedozvime nejspise nikdy. Jeho zivot byl plny dluhii a obzalob u soudi, ale
také vynalezli a zcela nezpochybnitelné zasluhy na rozsiteni knihtisku v tehdejSich Evrop-

skych zemich. I kdyz své védéni nezaznamenal, piedal je u¢edniktim, kteti jej dale Sifili.

Ke skute¢nému vynalezu knihtisku, i kdyZz samoziejmé o néco primitivnéj$iho nez vynalezl

Gutenberg, doslo mnohem diive v Asii. Hezky ptfehledné a stru¢né o skute¢nych prvopo-
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¢atcich tisténi knih nebo obrazka vypovida ¢lanek z magazinu Pravo, uvetejnéném dne 8.

bifezna 2008.

,,Uz koncem 6. stoleti ovladali Cifiané uméni vytisknout nejenom text, ale i obrazek, vyie-
zany do dievéného Stocku. Japonci, ktefi tuto metodu tisku z desky zdokonalili, od polovi-
ny 8. stoleti sifili ve velkém mnozstvi buddhistické kanony. Tyto tisky jsou dodnes pova-

zovany za doposud nejstarsi tiSténou literaturu svéta.

Do Evropy zpusob tisku z kompaktni desky dorazil az nékdy v posledni tfetin¢ 14. stoleti a
vyuzival se prevazné k potiskovani latek, rozmnozovani svatych obrazki a také pii vyrobé
hracich karet. Ale uz ddvno piedtim — ve 40. letech 11. stoleti — jsou zaznamenany v Cing
prvni pokusy vytisknout text pomoci jednotlivych znakovych razitek vypalenych z hliny a
spojovanych dohromady tmelem, tedy z takzvané pohyblivé sazby, kterd umoznovala opa-

kované pouzivani znaku.

V Koreji, otiskem jednotlivych pismen vyfezanych negativné z mosazi, byl ve 13. stoleti
reprodukovan zakonik, ktery je dodnes povazovan za nejstarsi tiSt€énou knihu svéta, ktera

byla vysdzena pohyblivymi literami.

Je otazkou, do jaké miry a jakou cestou se s t€mito novymi postupy v technologii knihtisku
seznamila Evropa. Je pouze mozné predpokladat, Zze jak Konstantinopol a Byzantska fiSe
po tu dobu, nez byly vyvraceny osmanskou expanzi, zprostiedkovavaly obchod s Orientem,
stejnou cestou mohly putovat do evropskych zemi informace z jinych oborti lidské ¢innosti.
Tedy i o zplisobu tisku jednotlivymi literami, ktery se vyrazné odliSoval od kompaktniho

tisku z dfevéného Stocku.

,,Toto vSechno se udalo dlouho pfed narozenim Johanna Gutenberga, ktery je povazovan,

bohuzel neopravnéné, za otce knihtisku. I kdyz bez jeho zjevného sili a osobnich obéti by
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1.3 Situace v ¢eskych zemich

Cechy byly po vy&erpavajicich husitskych valkach az prekvapivé dobie pfipraveny na pii-
jimani novych vynalezii a myslenek, byly ochotny se rozvijet obchodné i kulturné. Tak se
jiz v roce 1468 dostalo tiskaiské uméni z Némecka do Cech, kde brzy dosly piednosti knih-
tisku pfed ru¢nim opisovanim docenéni. Stfediskem knizni kultury se stala vyznamna praz-

ska univerzita, zalozena v roce 1348.

"Nejstari v Cechach ti§téna kniha neni obsahu nabozenského, nybrz je to oblibena Kroni-
ka trojanska, t. j. do CeStiny pfeloZena latinska "Historia destructionis Trojae" od Quida de
Columna." (2) Za nejpravdépodobnéjsi misto vzniku tohoto historického romanu je ozna-

covana Plzen, pfesné rok 1468.

Mezi skute¢né prikopniky tiskatského uméni u nés patfili naptiklad Johann Alakraw
z Vimperku, zprvnich prazskych tiskaiG je to Jonata plvodné z Vysokého Mpyta.
Z prazskych tiskarii se dnes Casto zminuje Beneda. "Z jeho tvorby je vyznamny pouze spis
mistra prazské univerzity a duchovniho spravce strany podoboji Vaclava Korandy mladsi-
ho Traktat o velebné a bozské svatosti oltaini, kterak ma pfijiména byti od vérnych kiest’a-

nuov z roku 1493 s prvnim ¢eskym tisténym titulnim listem." (3)

Jak ¢asem dochazelo ke vzniku novych a novych tiskaren, ceny knih se postupné snizovaly

a zpfistupnily se SirSim vrstvdm obyvatelstva, které se mohlo tim padem zacit vzdélavat.
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2 MEDIA A JEJICH ROZDELENI

Podle Slovniku spisovného jazyka ¢eského je médium, mnozné ¢islo média, zprostiedkuji-

ci prvek, ve kterém je ulozen predmét.

2.1 Média a jejich rozdéleni

Média miizeme rozdélit nékolika zpisoby. Jejich Clenéni se Casto odviji od oboru a takeé
konkrétniho autora. Dnes Casto uvadéné a zejména prehledné déleni mé dveé hlavni katego-

rie;

a) Horka a chladna

b) Elektronicka a klasicka

Horké média se ve vétsi mife zaméfuji na emoce ¢lovéka a plsobi na vice jeho smyslu,
pficemz dochazi k prolindni mezi mluvenym slovem, hudbou, obrazem a zvuky. Jejich
klasickymi piedstaviteli jsou televize, rozhlas, kino a telefon. Chladnd média se oproti to-
mu vice soustfedi na informace, které jsou uchovatelné. Intenzitu jejich ptisobeni si voli
sam recipient. Chladnd média jsou zastoupena zejména novinami a Casopisy, billboardy,
dopravnimi prostfedky, ale také tam patii vykladni skiing, obaly, prospekty nebo darkové

propagacni prostiedky. Obecné nejznaméjsi z chladnych médii jsou masmédia.

Druhé déleni se zabyva médii elektronickymi a klasickymi. Mezi elektronicka se tadi tele-

vize, rozhlas, video a pocitac (internet). Ostatni média jsou jiz klasicka. (4)

2.2 Masmédia

Masova média, nebo-li masmédia, znamenaji v prekladu z anglického slova mass media

souhrnné sdélovaci prostiedky. Jednd se o soubor médii uzivanych v procesu masové ko-
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munikace. Zajimavé nahlizi na masmédia kanadsky teoretik masovych médii Marshall

McLuhan, ktery oznacil samo médium za sd€leni (medium is the message).

Nejrozsifengj$i masové média v dne$ni dobé tvofi zastupci periodického tisku (noviny a
casopisy), rozhlasu, televize a internetu. Magazin Maxim se v tomto rozdéleni masmédii
fadi hned do dvou kategorii. Jednak do periodického tisku (tisténa podoba) a soucasné do

kategorie internetu (vlastni webové stranky).

Casopisy a magaziny se podle Ing. Jaroslava Svétlika déli podle frekvence a zaméfeni. (5)

Z pohledu frekvence je autor d€li na tydenniky (napt. Vlasta), dvou-tydeniky (napt. Bravo,
Carauto), mési¢niky (napt. Top Gear), a Ctvrtletni periodicita vydavéani (napt. Systém). Da-
le z pohledu zaméteni autor uvadi déleni na spolecenské (napi. Reflex), odborné (napf.
Stuff), hobby Casopisy (napt. Chatat a chalupar), spotiebitelské a demografické zaméteni.
Z hlediska demografického zaméteni dale déli na casopisy urcené zendm (napt. Top Div-
ka), muzim (napf. Esquire), mladym Ctenaiim (napt. Bravo) a pro déti. Vycet déleni za-
koncuje rozdéleni podle geografického roz¢lenéni na pokryti nadnarodni, celonarodni a

mistni (napt. Zlinsky denik).
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PROBLEMATIKA SEGMENTU

Kazdy usek marketingové ¢innosti v sobé ukryva urcité problémy, které mohou byt pozi-
tivniho 1 negativniho rdazu. Vzdy se aktivity odvijeji od zvazeni tviircl. Je zapottebi pro-
dukt zaradit aby si naSel mezi obyvateli odezvu a tedy segment, je zapotiebi ho urcitym
zpusobem ztvarnit a dat mu napli a samoziejme si v prvé fadé zanalyzovat, zda je pro n¢j

na trhu misto.

3.1 Popis segmentu lifestylovych ¢asopisii

Kazda doba ma sviij znak, ktery je pro ni charakteristicky a v jehoz duchu se nese. Taktéz
je to znak, podle které¢ho danou dobu pozd¢ji lidstvo hodnoti. Jednim z mnoha znaka dnes-
ni moderni konzumni spolecnosti, zejména pak u mladsi generace, jsou lifestylové Casopisy
a lifestylovd média vSeobecné. Tato lifestylovd média sleduji urcity trend/trendy vytycené
spolecenské skupiny, ktera trend/trendy vyznava. "~'Svému’” segmentu ¢tendii periodikum
nasledné predklada relevantni ¢lanky, které byvaji informativniho, zdbavného nebo propa-
gacniho charakteru. Snahou je samoziejmé pfinést ¢lanky zajimavé, ¢tivé a poutave, které
vytvoii zpétnou reakci od Ctenditli a udrzi je u daného média. Na vysokou ¢tenost se na-
sledn¢ véaze vyssi cena za reklamu (at’ jiz jakoukoliv) a také lep$i pozice pfi vyjednavani

podminek s velkymi a silnymi zadavateli inzerce.

Obvyklym a Castym jevem je z pochopitelnych diivodd pro dosazeni uspéchu velmi uzka
specifikace téchto tisténych médii. Pfesto miizeme fici, ze se v dneSni dob¢ da trh s lifesty-
lovymi magaziny rozd¢lit na dvé zdkladni skupiny, kdy se samoziejmé déle specifikuji.
Prvni skupinou jsou periodika pro Zeny, druhou skupinu tvofi magaziny ur¢ené muzim.
Ob¢ skupiny ziji zejména mestskym zpiisobem zivota, kdy se jedna o stiedni a vyssi stiedni
vrstvy obyvatelstva. Mezi n€ se pocitaji také dalsi lidé, kteti pfimo mezi tuto skupinu oby-
vatel nepatii, ale chtéli by patfit a dané Casopisy si proto kupuji. Z toho diivodu se snazi
leaderiim segmentu urcujicich lifestyle ptiblizit a zjistit, jak Ziji a napodobit je. Charakteri-
zuje je zajem o zpusob zivota obyvatel urcujicich vyvoj lifestylu a snaha o jeho napodobe-

ni.
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Vse ma néjakou pticinu a nasledek z toho vyplyvajici. Tato periodika nejen ze jsou soucas-
ti lifestylu a kopiruji nékteré myslenky a trendy ve spolecnosti a samoziejmé v hlavni fadé¢
nazory cilové skupiny na kterou jsou zameéieni, ale soucasné tyto trendy do urcité miry vy-
tvateji. Casto se pak jedna o trendy vytvofené na zakazku od nejvétsich a nejsilngjsich in-
zerentl téchto Casopisti. Tato skuteCnost patii mezi bézné disledky spolecnosti ve které
zijeme. Nakolik je masivni promotion schopné v dne$ni dob¢ ud¢lat z kohokoliv naptiklad
medialni hvézdu, hvézdného zpévaka, nejlepsi produkt na trhu nebo guru ve svém oboru, je

zejména v oblasti marketingovych komunikaci vice nez zndmé.

Hnaci silou lifestylovych ¢asopist dnesni doby se jednoznacné stal znaény masivni objem
reklamy a to o hodné vice nez v ostatnich druzich tisku. Tim padem je umoznéna koexis-
tence nc¢kolika desitek dalSich viceméné podobnych Casopisii na naSem relativné malém
trhu Ceské republiky. Vétsi Sasopisy diky své sile a povétsinou kvalitnimu zazemi piicha-
zejici dnes nejcastéji ze zahranici a vytvateji u nas lokalni mutace. Mdme moznost se tedy

s nimi setkat mnohdy téméft ve vSech zemich Evropy a v zamofi.

Situaci, ke které vyvojem na trhu s tiskem vSeobecné doslo, je znacné sjednoceni periodik
pod nékolik velkych vydavatelt. Napiiklad magazin Maxim patii pod skupinu Interdeco,
ale uz jeho hlavni konkurenti na trhu jako jsou magaziny Esquire nebo Stuff patii pod vy-

davatelstvi Stratosféra. Tato situace ptinadsi zuCastnénym strandm vyhody i negativa.

Dnesni doba ptinasi s sebou nové trendy a nestaci jiz pouze vydavat jednou za uréitou pe-
riodu Casopis, nicméné je nutné se ¢tenafi komunikovat 1 v bézném kazdodennim zivotg.
Kdo tyto trendy nesleduje, na trhu se dlouho neudrzi. Jak jiz bylo uvedeno vyse, tak vétSina
Casopistl patii pod velké skupiny. Tim padem je sledovani téchto trendli pro né zajisténo.
Dnes je standardem, Ze kazdy Casopis ma své internetové stranky. Samoziejmosti je pak

pravidelnd kazdodenni aktualizace a neustalé zajisStovani nového obsahu.

Efekt tohoto poc¢inani vydavatell je zfejmy. Nejde jen o to ziskat néjakého Ctenare, je také
zapotiebi si jej udrzet a z n€jakého ctenare udélat konkrétni osobu. S takovym ctenarem je

pro vydavatele snazsi navazat komunikaci. Vydavatelé musi mit vzdy na paméti, ze krize
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muze piijit kdykoliv bez varovani. S konkrétnim ¢tendiem se nasledné da komunikovat tak,
aby krize byla co nejméné Skodliva. Krize ov§em nebyvaji povétsinou tim hlavnim cilem
pii ziskavani kontaktii, ale naopak dal$i nova moznost dosazeni zisku. Internetova reklama
dnes patii k nejlépe propracovany ¢astem marketingu a webové verze magazinii mivaji
z pravidla dobrou navstévovanost. Pfipadné, neni velkym problémem kdykoliv navstévo-

vanost webovych stranek diky tiSténé verzi zajistit.

3.2 Cilova skupina pro magazin Maxim

Cilova skupina u lifestylovych magazinii celkové je svym zplisobem znacné Siroka, ale
taktéZ omezend. Zalezi na uhlu pohledu vydavatele a mnoha dalSich faktorech, jako jsou u
Ctenafu naptiklad demografie, vék, vzdé€lani, piijem, zajmy a konicky, chovani a mysleni,
pohlavi, velikost trhu atd. Bez pfesnych udaji, které se podaii jen ve vyjimecnych ptipa-
dech od vydavatell ziskat, 1ze jen s obtizemi pfesné urcit cilovou skupinu ¢i skupiny ¢tena-
. Z nékolika faktort, které jsou Casto vSeobecné zndmy anebo jsou patrné z obsahu a zpti-

sobu tvorby Maximu, nyni definuji cilovou skupinu pro lifestylovy magazin Maxim.

Identifikaéni znaky cilové skupiny:

a) Velikost trhu

U velikosti trhu zalezi, jakym zptisobem se na n&j podivame. Vzhledem k velikosti Ceské
republiky je svym zptsobem maly a pii konkurenci znaéného mnozstvi lifestylovych peri-
odik se tato domnénka potvrzuje. Na nasem Uzemi pisobi mnozstvi periodik podobné za-
méienych. Tento hendikep vynahrazuje nicméné dostatek menSich 1 vétSich mést, tzn. po-
tencionalné dostatek ¢tenarii. Hlavni konkurencni boje, které zde mezi vydavateli vladly po
uvolnéni trhu po roce 1989, davno ustaly. Trh s periodiky se rozd¢lil do nékolika velkych
vydavatelstvi, které si jiz jednotlivé tituly uspofadaly pro rozdilné cilové skupiny ctenafi.

Tak se zajistilo, aby si tituly nekonkurovaly alesponl v ramci jednoho vydavatelstvi.
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b) Demografie

Z demografického hlediska je urceni vcelku jednoznacné. Lifestylové magaziny kupuji
v nejvetsi mife obyvatelé vétSich mést, na segment obyvatel z vesnic se zamétuji jina peri-
odika. Samoziejmé ale ani je nemiizeme zcela vyloucit, i kdyZ se u nich jednad o minimalni
procento Ctenafti. Tito konecné uzivatelé magazinii tipu Maxim patii do stfedni a vyssi
stiedni tfidy. To znamend Ze bud’ pfimo disponuji prostiedky na zakoupeni vyrobku a slu-
zeb inzerovanych v Maximu (vyssi stiedni tfida), nebo tyto prostfedky maji pouze ¢astecné

(niz$i stiedni tfida). Jejich kupni sila je sice slabd, ale motivaci pro né je snaha patfit do

vvvvv

¢) Vzdélani, prijem a vék ctenarii

Magazin Maxim je ur¢en pro mladsi generaci ctenafi se stiedoskolskym a vys$$im vzdéla-
nim vcetn¢ studentl. To potvrzuje také zptisob psani ¢lankd. Z hlediska ptijmu se pak jed-
na o médium urcené 1épe financné zabezpecenym lidem schopnych a ochotnych utracet za
produkty zna¢n¢ imageového charakteru, které rozhodné nepatii mezi nejnutnéjsi zakladni

lidské potieby.

Co se tyka vékového rozlozeni ¢tenaft je jejich hranice spiSe niz§i. Maxim je oproti svym
konkurentt vice bulvarni a méné eticky z hlediska reklamy. Zptisob vyjadiovani v ¢lancich,
zejména vici Zendm, je hodné tvrdy az urdzlivy. Je otdzkou, zda bézny ctenat dokaze tyto
vlastnosti pojmenovat. Nicméné¢ neni pochyb o tom, Ze s postupem let ¢tenafi Maximu
pfechéazi na jiné, jim v€kove 1épe vyhovujici, lifestylové magaziny. Zajmy v 15 anebo v 25
letech jsou u lidi zna¢né€ rozdilné. Lifestylova média se do velké miry zaobiraji sexem.
S rostoucim vékem se nicmén¢ u ¢tenditt méni ndzory a i kdyZ tyto témata stale vyhledéva-
ji, touzi po tom, aby jim byla prezentovdna jinym zptisobem. Ne tolik bulvarnim, ale vice
"'na Grovni”’. Z toho diivodu lezi hranice Ctendit mezi 15 az 25 lety s tendenci spise k t€ém

mladSim.
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d) Chovani a mysleni

Inzerent rozhodnuty si zaplatit inzerci v Maximu musi byt zaméfen na trh ¢tenait pfipra-
venych platit za sluzby ¢i vyroby vyssi ceny. Tyto produkty jsou soucasti lifestylu a patii
k nému. Nekteré z nich lidé sami nékdy vyhledavaji, casto je tomu ale naopak a musi byt
kone¢nému uzivateli tak fikajic doneseny az pod nos. Lid¢ se podle nich mohou identifiko-
vat s ostatnimi a fadit se k urcité skupiné obyvatel. Pfislusnici segmentu jsou orientovani
na moderni, vykonné, designové jedinecné nebo alespont zvlastni vyrobky s lepsi kvalitou
zpracovani. Tito lidé Zziji aktivnim zplGsobem Zivota, vyhledavaji nové véci a zkuSenosti,
pricemz kvalita a jedine¢nost hraji svoji nezastupitelnou roli. Dllezitym aspektem a vy-
znamnym ovlivilovatelem jejich rozhodnuti je znacka. Konzumni zptisob Zivota je u nich v
oblibé. V nékterych piipadech omezena Zivotnost produktii jim nevadi, podstatné je splnéni

ucelu, za kterym jsou kupovany.

e) Zivotni styl

Klasicky ¢tenai Maximu je z pfevazné vétSiny méstsky typ mladého ¢lovéka s touhou se
mirné odliSovat, pfitom se stdle jedna o aktivni zplsob zivota. Vyhleddvani novych véci,
zkuSenosti a situaci je béznou soucasti zivota a to se dohromady poji s ur¢itou mirou touhy
po odliseni se od davu ostatnich. Tento typ ¢loveéka rad poznava nové lidi a seznamuje se
s nimi. Orientovan je na zpusob zivota ve vétSim az velkém mésté. Ve chvili, kdy se pusti
do urcité aktivity ocekava, ze ji bude provozovat naplno a s jistou davkou elegance. Zjisté-
ni, jak vypada elegance a ona pomyslna uroven, ocekava Ze najde v Maximu, piipadné

v jiném podobném lifestylovém magazinu.

f) Segment pro muze

Maxim se prezentuje jako médium, které neni pro kazdého. Dokonce neni ani pro kazdého
muze. Pfi prolistovani si magazinu je patrné, Ze je v prvé fadé¢ ur¢en muzim, ale ani na
Zeny se nezapomina. Zenam je vénovano nékolik stranek, ndkteré soutéze a podobné. Bez
informaci poskytnutych redakei vSak nelze zjistit, nakolik tvlirci pocitaji, Ze magazin bu-

dou Cist také zeny.
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3.3 Vhodnost zvoleného textu pro magazin Maxim

vvvvvv

s informacemi nezachdzi do hloubky problematiky. SpiSe je vénovana pozornost zpiisobu
pouziti a ptinosu pro uzivatele, nez technickym vécem. Jelikoz je Maxim lifestylové médi-
um pro muze, znacna ¢ast obsahu je vénovana zenam, sexu, radam na zkvalitnéni sexu
apod. Pravideln¢ v kazdém cisle se nachdzi rubrika s novinkami z oblasti hudby, kina, tele-
vize a DVD. Zaméteni na moédu a mddni doplilkky je samoziejmosti kazdého lifestylového
média. Mnohdy ovSem u témat nelze dobfe rozeznat, zda se jedna o bézny informativni

¢lanek ¢i placenou inzerci bez oznaceni (jinak feceno skrytou reklamu).

Zpusob formulovani textu je pln¢ orientovan na muze, zejména v ¢lancich o sexu, erotice,
pornu apod. Zpusob vyjadfovani je vyhranény a bezesporu je zna¢nou ¢asti Zen odmitan a
odsuzovan. Pfesto se na zeny nezapomind a také pro né€ jsou ptipravovany nekteré informa-
ce, presto Ze jich je v kazdém vydani malé mnozstvi. Mnoho ¢lankli zamétenych na sexu-
alni stranku zivota je pomysIné rozdéleno na dvé ¢asti — pro muze a pro zeny. Redakce si
uvédomuje, Ze 1 Zeny patii mezi Ctenafe Maximu, 1 kdyZ se k nému dostavaji s nejvetsi

pravdépodobnosti pies muze a samy jej nekupuji.

Forma propojeni textu s fotografiemi je feSena dobfe. Fotografie jsou zasadné kvalitni a
evidentn€ si na nich dava redakce zalezet. Mnozstvi fotografii zabere dost mista na to, aby
nebylo nutné psat tolik texti. Kromé toho se na fotografii mohou produkty ¢i situace lépe
vysvétlit a ukazat, nez popisovanim v sdhodlouhych ¢lancich. Vizudlni strance je ptiklada-

na minimalné stejna dulezitost, mnohdy ne-li vyssi, jako textiim.

Jak témata, tak zptlisob psani a celkové ztvarnéni je vuci cilové skupiné zdatilé. Pokud se
clovék zaméti na formu a obsah i1 diive vydanych ro¢nikt zjisti, ze redakce pracuje jiz né-
kolik let stejnym zplisobem a zmény jsou spiSe vyvojového razu. Zasadni zmény se jiz
dlouho neudaly. Z toho se da usoudit, Ze jsou Ctenafi s praci redakce spokojeni a ve velké
mife se ji se stiznostmi neozyvaji. Cesta vyvoje je lepsi nezli revolu¢ni zmény, které by

Maxim s nejvétsi pravdépodobnosti poskodily.
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3.4 Trh s lifestylovymi magaziny v CR

Jak je uvedeno i vySe, tak trh pro lifestylové magaziny neni v nasi zemi moc velky. Pfesto
se diky n¢kterym aspektiim zejména ve vyvoji trhu podatilo dosahnout situace, kdy se rela-

tivn¢ dostatek téchto médii na trhu udrzi a dokaze prosperovat.

I ptes zdanlivé maly prostor a omezené moznosti pro podobné koncipované Casopisy je
zjevne, ze se jiz dnes zavedenym daii. Je to ddno zejména faktem, Ze se jich na trhu nacha-
zi dostatek pro rtizné cilové skupiny, které se mezi s sebou mnohdy diametralné odlisuji.
Ve skutecnosti je tedy situace takova, ze jedna cilova skupina ma na vybér ze znac-
né¢ omezeného mnozstvi periodik, nicméné urcitd zajmova skupina jako celek (sloZena

z vice cilovych skupin) ma na vybér z mnoha Casopisti podobného zaméteni.

Pti prozkoumani lifestylového trhu najdeme nemalé mnozstvi periodik s rozli¢cnym zamé-
fenim. Ty se diky Sirokym moZnostem propagacnich aktivit dokdZzi na trhu udrzet a prospe-

rovat.

Dle zékladniho rozd¢€leni zde obecné mame segment:
a) Casopisy pro zeny

b) Casopisy pro muze

a) Mezi zastupce lifestylovych periodik pro Zeny se fadi naptiklad Cosmopolitan, Cosmo-
Girl, Harper's Bazaar, Spy, Elle, Joy, Jackie apod. Na divky se o orientuji Bravo, Bravo
Girl, Divka, Top Divky atd.

Touto malou ukazkou vyc¢tu periodik rozhodné konecny pocet nekonci. Zejména
v segmentu pro zeny stfedniho véku se dale nachdzi dal$i mnozstvi Casopisiti. Nékdy se
jedna jednoznacné o lifestyle, jindy jsou orientovany mirné do bulvéru, n¢kdy je to "'na
pomezi”’. Tyto magaziny jsou vénovany zejména celebritdm. Z téch znaméjSich se mezi né

fadi naptiklad Story, Aha, Rytmus zivota, Bazar, Jackie a podobn¢.
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b) Mezi zéstupce lifestylovych periodik pro muze se fadi napt. Esquire, Reload, FHM, Ma-
xim, Stuff (zaméten na techniku) a podobné. Diive k nim patfil také uspéSny Men's Health
anebo Redhot, které se dnes jiz nevydavaji. Pokud pomineme mnozstvi Gizce specializova-
nych periodik, které se do lifestylu fadit nemohou, je zde jedna speciélni kategorie periodik

s tématikou automobilismu.

Na trhu Ceské republiky puisobi jiz hodn& let mnoho &asopisti o automobilech jako Svét
motorti, Auto tip, Autohit apod. Jejich obsah se snazi zaujmout spiSe nizsi tfidu obyvatel,
¢emuz také odpovidé obsah, designové zpracovani, zpiisob podavani informaci, distribuce,
cena atd. Poslednich n€kolik let se k ndm dostava zejména z Anglie druh periodik se zame¢-
Gear, ktery se na trhu profiluje jako periodikum s lifestylovou tématikou. Zaméieni se zda-
leka jiz neubira vyhradné na auta, ale také na osobnosti, dopliiky (oble¢eni nebo Sperky),
mista na cestovani, zeny atd. Také u ne¢kterych dalSich redakci je zjevna snaha o piiblizeni

se k lifestylu, pficemz je specializovanost na automobily stale zachovana.

Nas Cesky trh, a to nejen s lifestylem, prochdzi vyvojem, ktery dosud neni kompletné ukon-
¢en. Nejen ze nékteré magaziny zanikaji (viz. Men's Health v prosinci 2006, Redhot
v lednu 2008) a nové vznikaji, ale taktéz se do oblasti lifestylu dostavaji ty, u kterych by to
pied nékolika lety nebylo myslitelné (viz. Top Gear). O radikalni nebo az revolu¢ni zmény

se ovSem nejedna.

3.5 Hypotézy

Pro piinos této prace jsou stanoveny Ctyfi hypotézy, které se na zaklad¢ analyzy vydanych

dvandcti ¢isel za rok 2007 bud’to obhdji a potvrdi, nebo vyvrati.
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Hypotézy

1. Zadavatel¢ oficidlni znacené inzerce cili na segment Ctenartt Maximu dobie.

2. Mimo oficialni znacenou inzerci jsou v dostateCné mitfe vyuzivany dalsi aktivity pro
propagaci znacek.
3. Ctenafi se informace o lifestylu, kviili kterym si magazin kupuji, dozvidaji z lanka.

4. Cilovou skupinu tvofi zejména obyvatelé velkych mést Ceské republiky.
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4 ANALYZA INZERCE

Za sledované obdobi roku 2007 se v magazinu Maxim objevila inzerce na mnoZzstvi pro-
duktti 1 sluzeb urcenych ke konecné spotiebe, tedy trh B2C. Inzerci pravidelné v nékolika
vydani opakovaly zejména na trhu zavedené firmy s dobrym finanénim zdzemim, jako jsou
mobilni operatofi, vyrobci napojl, pocitacovych her, moédniho obleceni nebo kosmetiky.
Rozdéleni inzerce ve sledovaném obdobi mezi produktovou a image se odviji od vice fak-
torll a nelze vyvozovat jednoznacné zavéery, ktery typ v celkovém hodnoceni ptevlada.
Rozdéleni urcuje zaméteni firem, kdy se napiiklad vyrobci parfémi a kosmetiky uchyluji

k image kampanim, oproti mobilnim operatorim volici produktovy typ reklamy.

Jednoznacnou pievahu tvoii inzerce na 100% plochy strany. Pouze v n¢kolika piipadech se
objevuje inzerce na 200%, tedy dvou stranach vedle sebe. Jediny zadavatel, spole¢nost
Kenvelo, v fijnovém Ccisle inzeruje na ploSe 400% imageovou kampan na obleceni dané
znacky. V tomto sméru se za rok 2007 jedné o unikat. Kromé toho se n¢kolikrat vyskytuje
propagace také na plose 40% (6-krat), 30% (7-krat), 25% (15-krat) a 20% (7-krat) - udaje
vychazi za cely sledovany rok 2007. Tyto malo-plo$né inzerce zabiraji v jednotlivych vy-
danich minimum prostoru, kdy napiiklad na plose 25% plochy strany se pouze v dubnu a
cervnu objevilo po péti ptipadech, coz je nejvice. Umisténi u takto malych inzertnich ploch
je sterilni a nachazi se nejCastéji ve spodni ¢asti strany. Z tohoto pohledu je zména u inzer-
ce na MasterCard uprostied strany z mésice fijna feSena dobfe a u¢inn&. Ctenaf, ktery si
Clanek precte, se nemuze tomuto sdéleni zrakem vyhnout a ignoroval ho, pfitom pro zada-
vatele je to z finan¢niho hlediska levné feseni. [1] Zejména, kdyZz tento zadavatel ma na

dalsi strané velkou celostrankovou inzerci.

Jednoznacénou preferenci v inzerci tvoii jedno sdé€leni na jedné strané. S komercnim sdéle-
nim vice rozdilnych zadavateli propagujicich své produkty na jedné strané se lze setkat
pouze vyjimecné, kdy naptiklad v cervnovém Ccisle se na jedné stran¢€ nachazi Ctyii zadava-
telé. Piiblizné€ ve stejné mife se objevuje tvz. ,,Inzertni projekt”’, kde se na jedné stran¢

nachdzi rozli¢ni zadavatelé reklamy zahrnujici obleceni, obuv, hodinky, népoje atd.
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Vétsina zadavatelt vyuziva po celé sledované obdobi imageovou nebo produktovou propa-
gaci a tu nemeéni z produktové na imageovou a naopak. Ke zménam obsahu dochazi vice u
imageovych kampani, neni to ovSem pravidlem. Vyjimku tvoifi zadavatelé jako spolecnost
Kenvelo, jejiz jednotlivé inzerce jsou v celém sledovaném obdobi stejné. Nekteii zadavate-
1¢ pro vlastni lepsi identifikaci po celé obdobi udrzuji stejnou strukturu, obménuji pouze

barevné provedeni a fotografie. To ukazuje piiklad Premiere.cz.

Népaditost a kreativita zpracovani jednotlivych kampani patii mezi pozitivni aspekty in-
zerce v Maximu. Faktu, Ze se s cilovym segmentem muze komunikovat méné formalni
strankou jazykového projevu a ze je segment naklonén novym napadiim a inovacim, dava
Siroky prostor pro zpracovani a zpusob vyjadieni se po textové i1 grafické strance. Zejména

jazykova stranka projevu je pro zaujeti ¢tenare efektivné vyuZzivana.

Jen sporadicky se vyskytuji ptipady, kdy je médium zvoleno pro produkt dobie, nicméné
zpusob zpracovani sdé€leni je Spatny. [2] Zadavatelé a zvlasté agentury se dnes na trhu
dobte orientuji a tak nalézt v inzerci sdéleni umisténé ve vyslovené Spatném médii je ob-
tizné. [3] Druhym podobnym ptipadem jsou piipravky proti vypaddvani vlasti u muza. Za-
davatel si v tomto piipadé neuvédomil, Ze nejveétsi ¢ast Ctenarti tvori muzi do 25 let veéku,

které tyto problémy jesté netrapi.

Castou inzerci tvoii zahraniéni druhy piva, které pomoci Maximu podporuji prodejnost u
mladé generace a bojuji proti tradicnim ceskym vyrobciim. V tomto sméru je dokonce

uskutecnén v srpnovém Ccisle specialni projekt [4].

Mezi zvlastnosti se fadi inzerce magazinu Yellow. Propagace na toto periodikum se obje-
vuje pouze tehdy, pokud pfinasi svym zakaznikiim se zakoupenim c¢isla soucasné pridanou

hodnotu v podob¢ darku, jako je ndhrdelnik nebo ddmské kalhotky. [5]
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Pomér inzerce mezi mobilnimi operatory

15%

O Telefonica
B T-Mobile
O Vodafone

46%

Z vyse prilozeného grafu mizeme pozorovat, nakolik jednotlivi mobilni operatofi vénuji
pozornost ¢tenaifim Maximu. Je pochopitelné, Ze podil na inzerci u spole¢nosti Telefonica
je nejmensi, kdyz se jeji cilova skupina nachazi mezi ctenéfi jinych druhti Casopist. Presto
ze T-Mobile a Vodafone maji podil na inzerci témét vyrovnany, je mezi nimi znacny roz-
dil. Spole¢nost T-Mobile méla velmi silnou komunikaci az v poslednich tfech mésicich
roku, kdezto Vodafone komunikoval ve stejné intenzité po vice nez polovin roku. VSichni
mobilni operétofi se drzi univerzalnosti sdéleni a odliSnosti od jejich sdéleni v jinych médi-

ich jsou minimalni. Jen vyjimecné si dovoluji piiblizit se ¢tenaii po jazykové strance.

Celkovy vycet vSech inzerci s udaji o spolec¢nosti, produktu, objemu strany a typu reklamy

za rok 2007 ukazuje ptiloha ¢. [6]
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5 ANALYZA PR CLANKU

Pro plnohodnotné porovnéani jednotlivych ¢isel roku 2007 mezi s sebou v oblasti Public
relations aktivit je zde hned nékolik prekdzek. Zcela prvotnim a zédkladnim problémem je,
ze se PR aktivity se v tomto médii oficidln¢ nevyskytuji. Tato situace je pfitom zajimava,
jelikoz jsou PR texty vSeobecné uspesnéji ¢tenaii piijimany. Mnoho publikovanych ¢lankii,
zejména silné tématicky zaméfenych, bylo mozné napsat jedin€ na zédkladé PR informaci.
Ty samoziejme musel redakci nékdo dodat - poskytnout. Celkové 1ze PR sd€leni v Maximu
za sledovany rok 2007 rozdélit do dvou kategorii. Prvni kategorii jsou aktivity znacené
jako Inzerce, druhou pak skryté PR, které se hojn¢ vyskytuje (jeho zpiisob zpracovani je
mnohdy zajimavy). Z dlivodu neoznacenosti textem PR apod. uvadim tyto dva druhy akti-

vit jednak do rubriky ""Analyza inzerce’” a samoziejm¢ také do " Analyza skryté reklamy”’.

Pfi porovnani PR aktivit ve sledovaném obdobi je zjevné, ze redakce s touto formou mar-
ketingové komunikace nepocita a pokud ano, tak pouze ve formé skryté reklamy. V tomto
sméru jde videt, Ze etiCnost v obchodé hraje podruznou roli a sledovanym cilem je prodej a

nasledny zisk. Pro zadavatele je vyhodné&jsi investovat prostfedky do skrytého PR, kde je

vys§i ucinnost. Ohled na ¢tenare — zakaznika — neni jiz tolik zajimavy.

Ptedpokladem pro uspéSnou tvorbu média, které se k inzerci stavi podobné jako Maxim, je
"“’slepota’” ¢tendid. V souhrnu vSech veékovych kategorii, pro které se vydavaji riizna perio-
dika (nerozhoduje zaméteni), je pouze cilova skupina ¢tenaft magazinu Maxim schopna
pfijimat inzerci podavanou touto formou. Bulvarnost spolu s jistou davka vtipu a moder-

nosti je cilovou skupinou vyhledavana.

Kazdy mlady ¢lovék chece byt “"cool”” a “"trendy’’. Aby takovy skutecn¢ mohl byt, musi se
k nému uspésné dostat potfebny soubor informaci. Pravé diky Maximu se kazdému jednot-
livei z cilového souboru osob téchto informaci dostava. Je mozné vyjadrit predpoklad, ze si
¢tenaf ani neuvédomuje reklamni plisobeni na sebe a naopak je rad, kdyz redakce uvadi
kde a za jakou cenu se daji vyrobky zakoupit. Ctenaf se nezajima o to, zda redakci za od-

kaz n€kdo zaplatil, ale jaky uZzitek on z této informace pro sebe bude mit. Pokud se za¢ne
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témito otdzkami zabyvat, s nejvétsi pravdépodobnosti piejde na jiny, konkuren¢ni, maga-

zin.

Jak je uvedeno vyse, tak se v Maximu nevyskytuji oficidlni PR informace. VeSker¢ aktivity
sméiuji do dvou oblasti a tou jsou aktivity PR neoznacené (skryta inzerce) a PR informace

oznacené jako INZERCE.

Prvni ptiklad PR informace znacené jako inzerce se objevuje v dubnovém vydani na strané
79, kde zabird plochu 50%. [7] Sdéleni se zamé&fuje na informaci mobilniho operatora Vo-
dafone o partnerstvi s tymem McLaren Mercedes v zadvodech F1. Cely text se sklada z péti
kratkych odstavct. I kdyz se nejednéd o bézny jev v tomto médii, je tato informace od textu

na zbylé ploSe strany oddélena ¢arou a napisem Inzerce.

Ukazka ze tietiho odstavce textu inzeratu:

,, Vodafone se kromé role hlavniho sponzora stava téz oficialnim mobilnim partnerem ty-
mu. Cesti fanousci F1 se jiz brzy dockaji i specialni edice mobilnich telefont ,,Vodafone

McLaren Mercedes’” ve specialnim zdvodnim designu.””

Kazdé¢ sdéleni, aby bylo ucinné, je upravovano pro danou cilovou skupinu. Taktéz jsou
upravovana PR sdéleni ¢tenafiim sledovaného média Maxim. Nejen Ze musi byt text Ctivy
a zajimavy, také ma 1 sva dalsi specifika, odliSujici ho od stejnych sd€leni dané znacky
v jinych médiich. Mladého ""trendy”” ¢lovéka nezaujme velké mnozstvi textu, ale kvalitni a
zajimavé fotografie, Sikovny design, atd. Samoziejmé text nadale zlstava zékladem uspe-
chu. Sebelépe zpracované sd€leni bez odpovidajiciho textu nemutze byt uc¢inné. Velmi po-
dafend ukazka dobte napsané¢ho textu pro konkrétni cilovou skupinu se nachdzi hned ve

druhém PR sd¢leni v fijnovém vydani.

Na strané 132 fijnového Cisla se na plose 50% strany nachéazi propagace spolec¢nosti laser-

design.cz. [8] I pfes relativné malou plochu je ztvarnéni podaiené. Realné ukazky efektii na
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fotografiich dopliuji dalsi efekty v jejich pozadi. Text je jesté zajimavéjsi a zejména kva-
litné napsany piimo pro &tenafe Maximu. Ctenafi tohoto média se chtéji od ostatnich odli-
Sovat a byt jedine¢ni, vyviji snahu po ziskéani silnych emocionalnich zazitkt. Jak je tedy v
textu miize zadavatel zaujmout? Tim, Ze je na viechny tyto atributy upozorni. Clanek je

z velké Casti napsan v otazkach, na které si ¢tenat sém odpovi.

Ukazka:

,Chcete se odliSovat? Chcete byt jini? Chcete byt nejlepsi? Chcete ukdzat néco, co pred

tim nikdo nevidél? Chcete zanechat silné emoce? Tak to ¢tete spravny ¢lanek.

Planujete firemni vecirek pro vyznamné firemni zédkazniky? Nebo dtlezité novinaie? Pro
své zaméstnance? Slavite vyro¢i? Nebo planujete ples? Chceete vSechny piekvapit a nevite
¢im? Horou kaviaru, sudy piva, kubanskymi doutniky, francouzskym vinem, krasnymi
mladymi prsatymi hosteskami, barevnym ohnostrojem, zndmym ¢eskym moderatorem?
Nebo snad ¢eskym slavikem ¢i jinou hvézdou radoby pop-music? Tak toto Vam nenabid-

neme, i kdyz mizeme...”” (6)

Zadavatel v textu viditeln¢ plisobi na chapani a vnimani cilové skupiny tak, aby dosahl
potiebné Ctenosti a nasledné odezvy. Z ¢eho se tak da usoudit? Napiiklad z nardzek na ra-
doby hvézdy pop-music. Neni nutné rozebirat, zda zpévacky jako napiiklad Helena Von-
drackova nebo Ilona Csakova jsou uznavané a uspesné. Pro zadavatele je dilezité, Ze cilo-
va skupina preferuje jiny druh zpévakl a kapel a vySe zminéné neuznava. Tohoto faktu

v tomto sdéleni ispéSné vyuziva.

Dalsi ukazka PR aktivit se nachazi jiz v dal§im, listopadovém, vydani. [9] S oznacenim
Specidlni projekt se na strané 91 nachdzi PR sd€leni zaméfené na pivo Stella Artois. Inzer-
ce v Maximu na pivo této znacky je pochopitelna a v cileni zvolena dobfte. Jedna se o mo-
derni drazsi pivo, které se zaméfuje zejména na mladsi klientelu v lepSich podnicich. Text
je koncipovan jako osobni zkuSenost redaktora magazinu, ktery diky zkusenostem a radam

od sladka Pivovaru Staropramen absolvuje soutéz v ¢epovani piva. Text se nijak nepodbizi,
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styl psani samoziejm¢ odpovida cilové skupiné a Ctenartiim (,,...neumél ani prd. Prosté

normalni jouda.”").

Proto, aby ¢tenaf pii navstéve restaurace veédél, jakym zpisobem mu ma byt poddvano pivo
znacky Stella Artois, jsou mu v ¢lanku poskytovany rady na spravné ¢epovani a podavani
tohoto moku pro dosazeni nejlepsi chuti. Na tento fakt sdm tviirce na zavér ¢lanku upozor-
fluje a tim v podstaté vybizi, aby si jich ¢tenafi (konzumenti) sami v§imali. Soucasné stale
nezapomind na zaméfeni na muzsky segment ve spojeni s mladSimi Ctenafi a poskytuje

radu, jak zaujmout Zeny.

Ukazka:

,,1 kdyz nejste pinglové, je dobré védét, jak se Stella Cepuje a serviruje. Mimo jiné kvuli
tomu, ze mtiZzete persondl upozoriovat na ptipadné chyby, coz je skvéla ptilezitost predvést

zenam svou odbornou erudici.”” (Citovano z: Nato¢ a dones. Maxim. 2007, ¢. 11, s.91.)

Ve sledovaném obdobi roku 2007 se posledni dvé ukazky objevuji jesté v prosincovém
vydani Casopisu. Pod oznaCenim Propagace znacky se na stran¢ 75 nachéazi sdéleni zaméte-
né na Fernet Stock 8000 — novy napoj od spoleénosti Stock Plzefi. Ctenéafi je predkladan
pribéh o sérii vecirki, kde se mohli muzi s novym napojem seznamit a ochutnat jej. Z textu
si 1ze povSimnout, na které atributy ve sdéleni dava zadavatel diraz. Jsou to naptiklad ve-
¢irky nebo piimé osloveni muzii, doporucuje individualni zkuSenost, novost, vlastni urceni
pravidel. Snahou je upozornit na neprobadanost moznosti michani napoje 8000 s dal$imi
napoji. V textu je kladen diiraz na inovace a vlastni osobity projev, ktery mize mit kazdy,

kdo ochutna novy napoj 8000.

Ukazka:

., Vyvoj ,osmitisicovky” trval dva roky a podle Ing. Vaclava Sitnera ze Stocku Plzefi bylo
,.kurevsky t€zky tenhle napoj vyrobit™". Je Vyroben z hotkych bylinek, ale neni to klasicky
fernet. Je Ciry jako vodka, ale neni to klasicka palenka.”” (Citovano z: Novy Fernet?. Ma-

xim . 2007, €. 12, 5. 75.).
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Text odpovida cilovému segmentu ¢tenait Maximu. Fotografie doprovazejici toto sdéleni
nevzbuzuji propagacni dojem. Z hlediska zadavatele je to samoziejmé aspekt dobry, jelikoz
tim zvySuje Ctenost sdéleni, kdyZ Ctendie neobtézuji propagacni fotografie. Z pohledu pfi-
jemce je nicméné nutné si tento fakt uvédomit jako nespravny a skodlivy, kdy je vlastné
oklamén a alesponi z poc¢atku se mu dostava dojmu, Ze si ¢te bézny ¢lanek. Nehledé na

eticka pravidla oboru PR.

Zcela posledni sdéleni v tomto Cisle je situovano na strané 125 s oznacenim Inzerce. Spo-
lecnost Freeport Internationla Outlet upozoriiuje na Vano¢ni akce v ndkupnim centru.
V souhrnu vSech PR informaci znacenych jako Inzerce se v tomto nachazi nejvice textu.

Jazyk, grafické zpracovani i rozvrzeni strany je pfizpisoben ctenditm.

Ukazka:

,,Nebavi vas ndkupy vanoc¢nich darki? Anebo vam nevadi, ale co fakt nesnasite je ptebiha-
ni mezi obchody a nakupnimi centry? Zvlast kdyz shénite darky na posledni chvili a ulice
jsou plné stejnych zoufalct jako jste vy.piectéte si, kde mtizete pod jednou stiechou rychle

a vyhodné nakoupit darky.”’

Z textu si lze povsimnou, ze zadavatel neoslovuje jedince, ale naopak masy. Slova jako
,,nesndsite”” nebo ,,zoufalci”” jsou pouzivana cilovou skupinou Ctenatit a pro Maxim jsou

volena vhodné. Starsi ¢tendfi okolo 30 let véku a vySe by tento druh komunikace nepfijali.
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6 ANALYZA SKRYTE REKLAMY

Presné definovat a vyjadfit pojem skrytd reklama v ptipadé lifestylového magazinu Maxim
je pon€kud problémovy tkol, stejné tak jako jednozna¢né stanoveni mantinelti pro to, co je
a co jiz neni skrytou reklamou. Je zapotiebi vychézet z toho, ze veskeré marketingové akti-
vity pro cilovou skupinu ¢tenait maji odliSny zptisob zpracovani nez v ostatnich médiich a
ze vnitini nastavena pravidla pro komeréni komunikaci jsou znacné specificka. Bylo by
znacn¢ naivni se domnivat, Ze se skryta reklama nikdy v Zadném ¢lanku neobjevila. Proc¢ je
tedy pfesné definovani tolik obtizné? Redakce velmi Casto uvadi kontaktni udaje a prave
mezi nimi je nutné hledat rozdily a na zaklad¢ zjiSténych diferenci vyhodnocovat, co je a
co neni skrytou reklamou. Je pochopitelné zna¢ny rozdil, pokud u ¢lanku nalezneme kon-
takt na internetovou stranku v cizim jazyce, anebo Ceskou internetovou stranku spole¢né

s adresou a telefonnim ¢islem na vyrobce, prodejnu, distributora atd.

Skryté marketingové aktivity se v Maximu nachdzeji zpracované do zajimavé podoby.
Mnohdy neni mozné je oznacit jako PR informace, nicméné o standardni inzerci se taktéz
nejedna. D4 se fici, Ze jde o tzv. Sedy marketing. Tyto aktivity je z divodu zpiisobu jejich
zpracovani obtizné nékam zatadit. Bez oficidlniho potvrzeni urCitych domnének o skryté

inzerci samotnou redakci bude vzdy obtizné prokazat vSechny ptipady.

Pti ¢teni béznych ¢lanki si ¢tenai mize povSimnout mnoha internetovych odkazi, jejichz
adresy jsou umistény zejména mimo hlavni text, piipadné na konci rozhovori apod. Znac-
na Cast znich je orientovana na zahrani¢i. V piipad¢ ceskych adres odkazuji na spolky,
sdruzeni 1 jednotlivce. To je prvni kategorie odkazii, ktera nemé ¢tendiim co nabidnout.
Jejich chapani v roviné cilové skupiny je pise jako dopln¢k — rozsifeni clanku o malou pfi-
danou hodnotu, ktera uzitek pfinese pouze zanedbatelnému procentu ¢tenara. Tento jev je s
nejveétsi pravdépodobnosti pouhym zastiracim prvkem pro uvadéni kontaktnich udaji, ori-
entovanych na ¢tenafe s cilem mu zbozi prodat. A pravé toto je druha a ta podstatna kate-
s dalSimi udaji jako jsou telefonni ¢isla, adresy atd. Tyto udaje se nachazi ponejvice u kon-

krétnich rubrik s aktivitami Sedého marketingu. V bézném textu u ¢lankl se v souhrnu dal-

Sich informaci nachazeji odkazy taktéz, ¢asto dochazi k jejich mirnému zvyraznéni. Vzdy
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ovSem najdeme v daném c¢lanku nékolik dalSich odkazt z prvni kategorie, z diivodu kryti

redakce.

Aktivity Sedého marketingu se ve sledovaném obdobi soustied’uji v nejvetsi mite do kon-
krétnich rubrik vytvofenych k propaga¢nim ucelim, u kterych lze vypozorovat vyvoj.
V pribéhu analyzovaného obdobi vznikaji n€které nové, jako napt. Barmanka. Jiné naopak
zanikaji, napf. Pravda. Cast&ji ale dochazi k vyvoji rubrik, kdy se méni nazvy a vyviji se

grafické zpracovani (,,Véci’" na ,,Techno vystroj’” a na ,,Maxim techno"").

Podle samotného PR klubu jednoznacna definice vztahti s vefejnosti neexistuje, nebot’ se
jedna o velmi komplexni oblast, sdruzujici ¢asti n¢kolika samostatnych obori, jako jsou
sociologie, psychologie, Zurnalistika apod. Podivejme se na jednoduchou definici vztahti
s vefejnosti, kterou podle PR klubu je: ,,Cinnost v rimci vztahti s vefejnosti je nepfetrzitym
planovanym usilim vedoucim k dosazeni a udrzeni dobré vile a vzajemného porozumeéni

mezi organizaci a jeji vefejnosti.””. (7)

Stejné jako ke vSem ostatnim druhlim ¢innosti se 1 k PR vztahuji néjaka pravidla a urcity
eticky kodex oboru. Pro obor PR byl eticky kodex definovan jiz v roce 1965 Mezinarodni
Asociaci Public Relations (IPRA), ktery je zavazny pro ¢leny PR Klubu. V ¢asti Se zdrzi se
v bodé¢ 13 uvadi: ,,Uzivani jakykoliv manipulativnich metod ¢i technik urenych k vytvo-
feni podvédomych motivaci, které jedinec nemiize svou vuli kontrolovat a tim nemize byt

¢inén odpovédnym za konani, které by z toho mohlo vyplynout.””.

Pravé tyto manipulativni techniky a nemoznost ¢tenafe se jim branit jsou ve skryté inzerci
znacn¢ porusovany. Pro ovéfeni je mozné uvést nekteré piiklady z rubrik, jako jsou Bar-
manka, Véci, Vodafone vam pfindsi atd., které svym ztvarnénim neodpovidaji inzerci, ale
vice se blizi PR informacim. Ukazky zpracovani a redakci pouzivanych zptlisobii jsou nutné

pro pochopeni, jaky piistup ke skryté inzerci je v Maximu volen.

Nize je uvedeno nékolik ukédzek roz¢lenénych do dvou ¢asti:
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a) Pravidelné rubriky:

Véci, Techno vystroj, Maxim techno, Techno vystroj. Takovy je vyvoj v nazvu jedné rub-
riky béhem mésict leden az prosinec, ktera se pravidelné ve sledovaném obdobi v Maximu
objevovala. Rubrika je vzdy umisténa v prvni polovin¢ obsahu a zaméfuje se na trendové
modni vyrobky zejména z oblasti pocitact, hudby, mobilnich telefonii apod., které prezen-
tuje ve vétsing pripadi na dvoustrané. Je zjevné, ze rubrika je urena k propagaci hife pro-
dejného zbozi s tim, Ze neni Gcelem prodéavat, nybrz budovat image znacky. Ceny v této
rubrice prezentovaného zbozi se rtizni. Zacinaji na ¢astkach nékolika sto korun a konci

v mnoha piipadech na nékolika desitkach tisic.

Oproti ostatnim rubrikam se skrytou reklamou v Maximu se tato odliSuje minimem uvod-
niho textu. Ten se nijak nezaméiuje na aspekty emoci apod., jak Ize ¢asto pozorovat, ale
gisté na vlastnictvi. Uvod je jednoduchy a sklada se z jedné véty jako napi.: ,, Tohle chci!
Protoze za penize si muzete koupit nekonecnou davku §tésti.”’, nebo ,,Pomysleni na tyhle
véci vas nenechd spat, jist ani soulozit. Nebrarite se!”” Také samotné prezentované produk-
ty jsou doplnovany vzdy pouze jednoduchou informaci, pro¢ je zapotiebi vlastnit dany pro-
dukt. Kazda takovato informace je zakoncena kontaktnimi udaji. Vzdy je dbano, aby byl

produkt dobfe vyobrazen s Citelnym jménem vyrobce.

Vsechna vydani Maximu za rok 2007 v této rubrice nepiinaseji informaci, Ze by se jednalo
o placenou propagaci, kromé jednoho. V ¢isle 06/2007 z ¢ervna je rubrika Véci oznacena
dobie viditelnym a Citelnym textem ,,Specidlni inzertni projekt™, [10] pfic¢emz redakce se
ani nepokusila barevné odliSit ztvarnéni strany oproti jinym ¢islim, kde tuto rubriku pre-
zentuji jako nekomercni. [11] Pfi prostudovani ¢lanku vyplyva, ze produkty si v zadném
¢isle nekonkuruji, nedochdzi k zddnému porovnévani mezi s sebou apod. Naopak kazdy

produkt mé od ostatnich odlisné vlastnosti, funkce a pouziti.

Mezi dalsi ptikladné ukazky patii rubrika ,,Barmanka’’, kterd je zaméfena na propagaci

prémiovych barG a hospod. Poprvé se Barmanka objevuje v kvétnu a pravidelné pak
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v kazdém nasledujicim cisle. Zatimco skryta inzerce na modni obleCeni je zaméfena
zejména na obchody v Praze, Barmanka se orientuje na velka mésta po celé Ceské republi-
ce. Koncepce ma podobu rozhovoru a je jednoduché — velké mnozstvi fotografii zabirajici
pfiblizné 75% plochy strany a 5 az 6 otazek, sméfujicich k jasnému cili. Tim je identifikace
mista, kde se bar nachdzi a zdivodnéni, pro¢ dany podnik navstivit. K propagaci jsou pou-

zivany hezké sle¢ny barmanky, odtud také nazev.

Kladeni otazek a nasledné odpovédi jsou tvoreny tak, aby navstévu baru ¢tenari doporucili.
Napt. v srpnovém vydani hned prvni otdzka zni ,,Ve kterém baru t€ najdeme?’’, nebo tieti
otazka ,,Pro€ zajit na drink pravé k vam?"". I otazky, které na prvni pohled s propagaci baru
nesouvisi, maji svij smysl, jako otazka ..Jak fesis, kdyZ odmitnuty muz ze Zalu piebere a
zacne délat problémy?”” V odpovédi se ¢tenat dozvida, Ze se jedné o klub na urovni zamé-

rrow

feny na hudbu. Sama ""barmanka’” Ctenafre informuje, Ze na piti alkoholu ve velkém mnoz-

N 24

U inzertnich aktivit Red Light Baru se dé za cely rok vypozorovat mnohem vyssi propoje-
nost mezi barem a redakci Maximu, nez je bézné. Jiz v kvétnu je umistén na strané 21 roz-
hovor s barmankou, pfi¢emz v dalSich mésicich se na Red Light Bar objevuje standardni
celostrankova inzerce a dale jesté reportaze z poradanych akci, které redakce zorganizovala

v daném baru v pribehu roku.

Velky prostor pro propagaci zejména konkrétnich obchodl vice nez znacek skyta rubrika
Fashion news, Fashion Cepice, Styl a trendy, Fashion pro holky, Fashion parfémy a nékteré
dalsi variace odvozené zejména od Fashion a Styl a trendy. Tato c¢ast se objevuje ke konci
kazdého vydaného cisla na ploSe cca. deseti stran. Vymezeny prostor je uren pro propaga-
ci prazskych, vyjimecné i jinych, obchodl s médou. Zplsob zpracovani je podobny jako u
Techno vystroj (Véci apod.) a ve vétSing piipadi se sklada Cisté z informace o nazvu pro-
duktu, cené¢ a adresy obchodu. Zaméteni na Prahu je logické, jelikoz jen mélo samostat-
nych obchodl si mize dovolit zaplatit inzerci, spiSe se musi spoléhat na aktivity vyrobct.

[13]
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Se zptisobem propagace, ktery zvolila spole¢nost Vodafone, se v Casopisech v soucasné
dobé casto nesetkdme. Tyto zpusoby jsou pouzivany c¢astéji na internetu, kdy se firmy sta-
vaji sponzory tématickych clanki a informaci. Vodafone po dobu prvniho ptl roku pfinasi
na tfech strandch konkrétni informace. Zameéteni se na Maxim je zejména z toho divodu,
ze velkou ¢ast klientli spolecnosti tvoii mladsi lidé, kteti ptivodné pfisli k Oskarovi. Tento
tématicky sponzoring se soustfedi na zabavu a radi, jak a kde ji zazit. Standardem jsou tii
strany informaci, na nichz se vyskytuje jedno az dvé loga, dvakrat napis Vodafone vam
piinasi a tfi odkazy na internetové stranky, k tomu vSe podpotfené korporatnimi barvami

Vodafonu. Ptiblizné¢ 20% jedné strany je vénovano mobilnim hram.

SPECIALNI PROJEKT

rFFFFFFFFFFFFSFSFFSFFSFFFSFSFSFFEEER)

Duivod pro oznaceni téchto aktivit za skrytou reklamu je prosty. V kazdém vydani jsou tyto
tf1 strany oznaceny ndpisem ,,Speciadlni projekt™’, ktery je nic nefikajici a v Zadném piipade
¢tenafe neinformuje o komerénim pisobeni na jeho podvédomi. Vyrazem ,,Specialni pro-

jekt”” Ize oznacit témét jakoukoliv aktivitu magazinu Maxim.

b) Nepravidelné rubriky

Nékteré skryté komercni projekty jsou v magazinu pfipraveny specidlné pouze pro urcité
¢islo a déle se jiz neobjevuji. Jejich charakter, zplisob zpracovani a nasledné interpretace je
rozdilny. Nékteré se podobaji vyse zminénym ptikladim z pravideln€ vydavanych rubrik,
jiné jsou zcela unikatni. Pro pfiblizeni této problematiky uvedu ze vSech na ukazku alespon

dva ptiklady.
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Prvni je z unorového c¢isla, kde se na stran¢ 62 objevuje jako soucast ¢lanku ,,Sexy tipy”™”
pod-¢lanek ,,Kdo maze, ten jede’ . Redaktorka Casopisu Yellow pfipravila informac¢ni ¢ast
o lubrikacnich gelech. Celkem jich uvadi pét druht, pficemz odkazuje pouze na dvé spo-
le¢nosti (Durex, Sexy hracky.cz). Lubrikanty si opét nijak nekonkuruji a zpracovanim se
v mnohém podobaji ,,Styl a trendy”’. U vSech je prvni informaci ndzev doprovazeny mnoz-
stvim a cenou, pfi¢emz nésleduje véta v ¢em je dobry a na které sexudlni praktiky by se
mél dany tip pouzivat. Navic je u kazdého produktu v ¢asti ,, Tip”” uveden piiklad, jak jej

efektivné pouzit (pro zvyraznéni napsano ¢ervenou barvou). [14]

Redaktorka v kratkém odstavci nezapomind Ctenéfe upozornit, ze: ,,Myslite si, Ze lubrikan-
ty jsou jen pro staré letité ddmy s vyschlymi vaginami? Pust’te to z hlavy — nové super gely
jsou tak vymakané, ze vam dokonce zarudi lepsi oralek.”” Ugel téchto vét je prosty a ma
upozornit ¢tenafe z mladé generace, Ze jsou lubrikanty uréeny praveé pro n¢ a ze se jedna o
béznou véc, na které neni nic divného nebo Spatného. U slov jako,,vyschlymi vaginami”’
nebo ,,zaruci lepsi oralek”” se autorka prispévku ptiblizuje stylu vyjadiovani cilové skupiny

étenafu.

Druhé ukdzka z mésice dubna navozuje dojem prvni stranky vétsiho ¢lanku, nicméné ma
blize spiSe k image sd¢€leni. Pod nazvem ,,Pravda’” se ukryva propagace obchodu Beltissi-
mo z OC Novy Smichov. Na celkovém tmavém podklad¢ vystupuje zativé zluty napis
,Darek mésice”’, ktery laka ctenare ke stru¢né a jednoduché informaci: ,,Narozeniny? Sva-
tek? Vyro¢i seznameni? Nebo je na vas nastvana (pravem)? Tahle stylova leskla vécicka ji
stoprocentné¢ potesi. Schvalné, zeptejte se, zda by ji udé€lala radost?”” Diky provedeni a
umisténi tohoto textu nevadi, Ze podstatné komeréni informace jsou uvedeny v opacné ¢as-
ti strany. Naopak umisténim a text s mensSim pismem vzbuzuji zvédavost a zajem. Aby
redakce podpotila presvédCeni, ze se nejedna o komercni informaci, vyuziva v pravé ¢asti u
sttedu Casopisu informaci o lidech, ktefi se podileli na fotografovani a upraveé vzhledu mo-

delky. [16]
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7 ANALYZA DALSICH AKTIVIT

Kromé oficidlni inzerce, skryté reklamy a PR aktivit redakce magazinu vyuziva dalSich
dvou marketingovych prostfedki, kterymi jsou odména za zpétnou vazbu a soutéze. Ob¢
zminéné aktivity maji vzdy své piiblizné stejné misto v obsahu, které se pouze mirné ob-

ménuje zejména v zavislosti na poctu stran.

Z finan¢niho hlediska zadavatele se jedna o aktivity vyhodné. Redakce rozprodava prostor
po mensich ¢astech, pficemz dosdhne stejnych finan¢nich vynost z prodaného prostoru
v daném ¢isle. Dojde tim ke stejnému efektu, jako kdyby byly prodany celé jednotlivé stra-
ny. Pfi rozprodadni prostoru po mensich ¢astech jsou souc¢asné marketingové aktivity ¢tenati
Iépe pfijimany a je zmirnén dopad "'slepoty’” vici oznacené celostrankové inzerci, kde

maji ¢tenafi vSech novin a Casopisii tendenci ji z ¢asti prehliZet a ignorovat.
Pro zadavatele pfedstavuji tyto aktivity vyhodu v niz§i cené a pfitom lepSimu piijiméni

sd€leni u Ctenari. Intenzita podavané informace ziistava stejna a ve spojeni s dalsi inzerci

se pouze zvySuje efekt a tim se pfinasi zadavateli vyssi uzitek.

a) Analyza odmény ¢tenaitm, za zpétnou vazbu redakci

Objem stra- .
Spolecnost Produkt Strana Aktivita Cislo
ny
odmeéna za
nealkoholicky
Coca-Cola népo] 6 10% zpétnou vaz- |leden
bu
Toh & elektricky odména za
ohnson
Toh odpatovac 6 10% zpétnou vaz- |Unor
ohnson s.r.o
silic bu
odmeéna za
alkoholicky
Jim Bean o 6 10% zpétnou vaz- | biezen
napoj
bu
ROTAX hodinky 9 10% odména za |bfezen
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zpétnou vaz-

bu

. odména za
nealkoholicky
Coca-Cola . 10% zpétnou vaz- |duben
napoj
bu
o odmeéna za
futuristicky
sextown.cz ‘ 10% zpétnou vaz- | duben
vibrator
bu
odmeéna za
L’Oréal kosmetika 10% zpétnou vaz- |kvéten
bu
odmeéna za
L’Oreéal kosmetika 10% zpétnou vaz- | kvéten
bu
‘ odména za
mobilni tele-
Motorola 10% zpétnou vaz- |cerven
fon
bu
odmeéna za
Motorola bluetooth 100% zpétnou vaz- |cCerven
bu
odmeéna za
plavba na
Axe . 25% zp€tnou vaz- | Cerven
jachté
bu
] odmeéna za
' alkoholicky
Tequila ) 10% zpétnou vaz- |cCervenec
napoj
bu
odmeéna za
AXE kosmetika 10% zpétnou vaz- |cervenec

bu
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odmeéna za
nealkoholicky
Coca-Cola o 6 10% zpétnou vaz- |srpen
napoj
bu
odmeéna za
Concept Sto-
taska 6 10% zpétnou vaz- | zafi
re (Adidas)
bu
odmeéna za
Alkoholicky
Stella Artois 6 10% zpétnou vaz- |fijen
napoj
bu
odména za
nealkoholicky
Coca-Cola o 6 10% zpétnou vaz- | listopad
napoj
bu
odmeéna za
Neutral kosmetika 8 10% zpétnou vaz- | prosinec
bu

Za sledované obdobi roku 2007 Ize pozorovat vyvoj z hlediska textu i grafického zpraco-
vani odménovani Ctenafti za zpétnou vazbu redakci. S pravidelnosti jsou tyto odmény
umistény na strané Sest, pouze v prosincovém vydani jsou reakce ¢tenaiii azZ na osmé stra-
né, jelikoz je tivodni inzerce oproti ostatnim ¢islim rozsifena. Ve vétsSin€ vydanich se na-
chazi po jedné odméné od jednoho vyrobce kosmetiky, napoju atd., pouze v jednom pftipa-

d¢ (mésic ¢erven) jsou odmény dokonce tfi.

V Cislech za leden az duben je pozadi strany pro text a fotografie bilé, takze zluty ramecek
na stran¢ vynika. [16] Nejvyse jsou vzdy uvedeny kontaktni tidaje obsahujici e-mail redak-
ce magazinu a postovni adresu. Ve je oddélené carou. Teprve pod t€mito udaji je umistén
hlavni zvyraznény napis, tedy piiblizn€ ve stitedu ramecku. Text se sklada z jedné jednodu-
ché véty ,,Autor kazdého otiSténého dopisu ziskdva...”” a nasleduje nazev produktu, pfi-

¢emz je na konci uveden internetovy odkaz na vyrobce. Na levé stran¢ od textu je umistén
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maly obrazek produktu. Je vynakladana viditelnd snaha, aby se Ctenai nemusel zabyvat

hledanim kontaktu na redakci.

Vyvoj ke zméné nastdva v kvétnu, kdy se méni struktura zpracovani i text samotny. [16]
Text, ktery ma Ctenare zaujmou zni ,,Hlavni vyhra’’. Kontaktni udaje v nezménéné podobé
se presouvaji do odstavce k textu. Zménou je, ze jiz nebude odménovan kazdy dopis, ale

pouze ty nejvtipnéjsi (,,Autorovi nejvtipnéjSiho dopisu tento mésic posleme..."").

Konecnou podobu tyto aktivity dostavaji v mésici srpnu. [16] Text a ¢astecné i fotografie
vyrobku jsou umistény do zeleného kolecka s teckami okolo négj. Umistnéni je feSeno
v pravém hornim rohu strany. Text, ktery ma zaujmout zni: ,,Kazdy dopis vyhrava’’, pod
nimz nasleduje otazka ,,Otiskli jsme ten vas?”’. Text kon¢i popisem vyrobku a kontakty na

toho, kdo jej do soutéze vénoval.

SloZeni vyrobki, které se v odménach nachézeji, odpovida cilové skupiné (celkovy piehled
je uveden v tabulce). Jedna se o produkty, které jsou u mladé generace v kurzu, ptipadné je
vyrobce potiebuje na trhu podpofit. Mdédni trendové produkty, mezi nimiz vedou alkoho-
lické a nealkoholické ndpoje nasledované kosmetikou a dalSimi produkty s rozlicnym za-
méfenim. Ze vSech propagovanych produktli nejvice neodpovidé cilové skupiné produkt
Olynth - elektricky odparovac silic — v tnorovém cisle. Cena produktii se na trhu pohybuje
nejvyse v fadu nékolik set korun. Drazsi produkty vyrobci propaguji pomoci soutézi na

dal$ich stranach magazinu.

b) Analyza soutézi

Objem stra- .
Spole¢nost Produkt Strana Aktivita Cislo
ny
mobilni tele-
Telefonica O2 119 33,3% soutéz leden

fon

Nixon hodinky 119 33,3% soutéz leden
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HP fotoaparat 119 33,3% soutéz leden
) vstupenka na
Jack Daniel’s . 118 33,3% soutéz unor
oncert
Red Light Bar | vstup zdarma | 118 33,3% soutéz unor
Details hodinky 118 33,3% soutéz unor
Motorola MotoKRZR | 128 33,3% soutéz bfezen
Apple iPod piehravac
Shufil hudb 128 33,3% soutéz biezen
uffle udby
Optik Spekt-
poukaz 128 33,3% soutéz bfezen
rum
Playstation 3 | herni konzole |134 33,3 % soutéz duben
Wilkinson holici strojek | 134 33,3 % soutez duben
Absolut Bling | alkoholicky
134 33,3 % soutéz duben
Bling vodka | napoj
Play station | zajezd 141 33,3 % soutéz kvéten
Finlandia alkoholicky
i o 25 30% sout€z cerven
vodka napoj
mobilni tele-
Vodafone . 143 50% soutéz cerven
on
AXE kosmetika 8 30% soutcéz cervenec
Seat automobil 111 40% soutéz cervenec
Alpine Pro ruksak 143 20% soutéz cervenec
Ferré parfém 143 20% soutéz cervenec
Telefonica O2 | mobil 143 60"% soutéz cervenec
Klub sportov-
jizda autem 80 10% soutéz srpen

nich aut
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mobilni tele-

Samsung . 121 50% soutéz srpen
on
mobilni tele-
Telefonica O2 " 121 50% soutéz srpen
on
Nixon hodinky 127 33,3% soutéz Zafi
vikend
Hotel Praha hotel 127 33,3% soutéz zari
v hotelu
Kiwi kosmetika 127 33,3% soutéz zari
HP Pho- .
fotoaparat 145 33,3% soutéz fijen
tosmart
vstupenky .
Red Light Bar q 145 33,3% soutéz fijen
zdarma
Reebok obleceni 145 33,3% soutéz fijen
mobilni tele- )
Nokia . 142 33,3% soutez listopad
on
Horsefeathres |obleceni 142 33,3% soutéz listopad
Hugo Boss kosmetika 142 33,3% soutéz listopad
mobilni tele- )
LG . 143 33,3% soutéz listopad
on
Osiris obuv 143 33,3% soutéz listopad
Festina hodinky 143 33,3% soutéz listopad
snowboardové .
Roxy el 26 10% soutéz prosinec
ryle
Reebok obleceni 86 40% soutéz prosinec
mobilni tele- _
Sony Ericsson . 150 25% soutéz prosinec
on
Xbox 360 herni konzole | 150 25% soutéz prosinec
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Tom Tom navigace 150 25% soutéz prosinec
Matis Paris kosmetika 150 25% soutéz prosinec
Nixon hodinky 151 100% soutéz prosinec

Oproti dosti sterilnim odméndm za zpétnou vazbu je situace u soutézi jina. Nejen Ze jim je
vénovano vice prostoru, ale také skladba produktli je rozmanitéj$i. Co do poctu soutézi se
jednotliva ¢isla mezi s sebou odliSuji. Pokud se v jednom vydani nachazi jen jedna jedina

soutéz (kvéten), v jiném jich mize byt Sest (listopad).

Graf vyvoje soutézi

Q @

Poéet 41
soutézi 31
2_
1_/

Ceny soutéznich produktl jsou mnohem vyssi. U odmén za zpétnou vazbu se ceny pohy-
bovaly fadové ve stokorunach, nyni jsou to tisice a v nékterych ptipadech az desetitisice
korun. SoutéZznimi produkty stdle ziistdvaji vyrobky urcené pro lifestyle a mladé lidi.
V soutézich se nachazi produkty jako naptiklad obleceni, mobilni telefony nebo kosmetika

apod.

Snahou redakce je soustiedit vSechny soutézni aktivity do jedné, pfipadné dvou stranek.
Pro tuto stranku soutézi je vzdy vyhrazen prostor az v samotném zavéru Cisla. Pouze
v nékolika malo vyjimkach se n¢kolik soutézi nachazi i na dalSich stranidch v magazinu.

Soutéze soustiedéné na jedné stran¢ jsou vyvedeny v jednotném stylu, odliSnosti jsou az u
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soutézi umisténych mezi béznymi ¢lanky. Tyto soutéze umisténé mimo hlavni, jim vyme-

zeny, prostor se objevuji celkem ve tiech ¢islech a to v ¢ervnu, srpnu a posledni v prosinci.

Prvni z nich se nachédzi v ¢ervnovém Ccisle na strané 25 a zaméfuje se na Finskou vodku.
[17] Zacileni vyrobce 1 zpracovani je bezesporu dobré. Reklamni sd€leni je od textu oddé-
leno ¢arou. Neni snahou, aby sdéleni piisobilo jako ¢lanek a tim byl klamén ¢tenat. Druha
takovato soutéz ze srpna (strana 80) ma jiz zpracovani horsi a bezesporu se neda posuzovat
jako dobfe a kreativné zpracovana. Piesto Ze plsobi na smysl, na ktery se cilova skupina
velmi zaméfuje a tim jsou silné emoce, malokdo si ji v§Simne a bude ji zaujat. Umisténa je
v ¢lanku ,,50 nejvétSich zazitklh”’, pficemz na kazdé strané je v nc¢kolika malo kratkych

vetach popsano nékolik zazitk.

Nejvétsiho odsouzeni z hlediska profesni etiky si zaslouzi posledni takovato samostatna
soutéz z prosincového vydani ze strany 26. Na dvoustrané se nachdzi rozhovor
s australskou snowboardistkou Torah, pficemz se celkové zpracovani jevi jako skryta pro-
pagace jejiho sponzora spolecnosti Roxy, kdy je o ném n¢kolik zminek v textu, jsou dobie
viditelna az napadna loga na fotografiich atd. Samotna soutéz se zamétuje na vlastni model
snowboardovych bryli. Zpracovani je vyvedeno v jiz zndmém tvaru barevného kolecka
s teCkami okolo, které se pouziva u odmén za zpétnou vazbu. Také text je tomu velmi po-
dobny: ,,Torah ma u Roxy vlastni model snowboardovych bryli vytvotfenych spolu se Swa-

rovski. Vyhrajte 1 exkluzivni kus! Podminky soutéze najdete na: www.maxim.cz'".

Ze zajimavych a od ostatnich se mirn¢€ odliSujicich soutézi je nutné zminit soutéz z kvétna,
kde se na stran¢ 141, ktera bézné slouzi jako stranka uréend soutézim, nachdzi tentokrat
jedina soutéz od spolecnosti Playstation. Tato spolecnost nabizi hra¢iim pocitaCovych her
svilj novy produkt s nékolika hrami zaméfenymi na akci, sport a emoce. VSechny tyto za-
zitky, které hra¢ zaziva pii1 hie, mize osobn¢ zazit po vyhrani prvni ceny soutéze. Vlastni

prozitek a emoce jsou faktory, kterymi se zadavatel snazi Ctenafe zaujmout.
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U kazdé stranky se soutéZemi je uveden malym pismem text, ve kterém jsou popsany pra-
vidla soutézi, zplisob zpracovani poskytnutych dat, moznosti pro zamezeni jejich zpraco-
vani atd. Neni jisté, zda by je bez existence prvnich predpisti vyzadujici zvetejiovani téch-
to informaci redakce uvetejnila a upozornila tim ¢tenafe. Pro zaujeti a tim také vyssi miru
odpovédi na soutéZze je oznaCen kazdy propagovany vyrobek malym Zzlutym napisem

,»Soutéz’” a je uvedena hodnota daného produktu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 PROJEKTOVA CAST MAGAZINU MAXIM

Tato ¢ast prace se zabyva vyhodnocenim hypotéz na zdkladé faktl zjiSténych z analyzy a

také navrhem pro zlepsSeni.

8.1 Vyhodnoceni hypotéz

Z provedené analyzy magazinu Maxim za rok 2007 vyplynuly nékteré¢ zajimavé tdaje a
skutecnosti. Pii zkouméani aspektil inzerce je nutné si v§imat nejen té oficidlni, ale je zapo-
ttebi se zaméftit také na dalsi aktivity v ¢lancich, speciadlnich projektech a tématickych rub-
rikach zejména. Pfestoze Maxim pulisobi jako imageové médium, nijak se to nevylucuje se

znacnym zastoupenim produktové inzerce.

Hypoteéza cislo 1 zni:

Zadavatel¢ oficialni znacené inzerce cili na segment ctenaid Maximu dobfe.

Zhodnoceni:

V oblasti oficidlni inzerce v Maximu je patrnd primérnd kreativita. Inzerenti si z hlediska
kreativity dovoli v textu i v grafickém zpracovani prvky, které by v jinych médiich nebyly
piijatelné a setkaly by se s mirou nevole mezi ¢tenafi. Pesto je ztvarnéni vyfeSeno tak, aby
¢tenafe minimalné neurazilo, z toho divodu pouze primérna inovace. Pro cilovou skupinu
by se v nékterych ptipadech hodilo pouziti vice novych prvkl. V tomto sméru se zdrzuji
zejména vSichni tfi mobilni operatofi, ktefi sva sdéleni ptizplsobuji pro tento magazin zce-

la minimalné.

V celkovém souhrnu inzerce je procento evidentné Spatné zpracovanych ¢i nespravné cile-
nych produktti zcela zanedbatelné a mizivé, kdy netvoii ani jednu setinu celkového souctu
a je zbytecné se témito piipady zabyvat. Propagované vyrobky ¢i sluzby se svym zaméie-
nim a vlastnostmi shoduji se zajmy a zéalibami cilového segmentu ¢tendit. Svymi vlast-
nostmi jsou inovativni, jedine¢né, odlisné, znackové, vykonné atd. Hypotéza, Zze inzerenti

cili spravné, se potvrzuje.
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Hypoteéza cislo 2 zni:

Mimo oficialni znacenou inzerci jsou v dostatecné mife vyuzivany dalsi aktivity pro propa-

gaci znacek.

Zhodnoceni:

Tato hypotéza je na zéklad¢ vysledki zpracované analyzy jednozna¢né mylnéa a nepotvrzu-
je se. Tisténa verze magazinu spolu s internetovou verzi v sobé skryva potencial moznosti
pro propagaci zboZi i sluzeb pro trh B2C zejména v ptipadé€ svého dostate¢ného propojeni.

Tento potencial je minimalné vyuzivan. Stati¢nost téchto aktivit je az zarazejici.

Odmeény za zpétnou vazbu redakci jsou zpracovany zpisobem, aby svym ztvarnénim zauja-
ly ¢tenafe a svij ucel plni dostateCné dobfe. Jsou umistény v ¢asti magazinu "'Dopisy”’,
ktera ma vSeobecné u vSech médii dobrou Ctenost. Z analyzy je patrné, ze je vyuziva roz-
liéné zastoupeni firem. Svym zaméfenim nemaji poskytovat reagujicimu ¢tenafi drahé pro-
dukty. Ve fazi zavadéni produktu na trh je tato rubrika pro inzerenty zajimava a ma svij
potencional, ktery je vyuzivan. Opacné je tomu u soutéznich aktivit. Jejich zpisob zpraco-
vani je neustale po cely rok 2007 stejny a bez inovaci, obménovani a napadu. Pii zbézném
prolistovani ¢tenaf nema moznost je postiehnout, jelikoz se v drtivé vétsing piipadi vysky-

tuji pouze na jedné stran¢ s nevyraznym a neodliSujicim designem.

Mimo vySe dvou zminénych aktivit nejsou zadné jiné formy propagace vyuzivany.
S cilovym segmentem ctenafti je mozné komunikovat pomoci mnoha dalSich forem,
zejména pii propojeni tiSténého magazinu, internetovych stranek, rozlicnych druhii ptiloh,
osobniho kontaktu pfi akcich atd. MozZnosti nejsou zdaleka vyuzity tak, jak se u této zivot-

nim stylem nekonvecni cilové skupiny nabizi, proto se hypotéza nepotvrzuje.

Hypoteéza cislo 3 zni:

Ctenafi se informace o lifestylu, kvili kterym si magazin kupuji, dozvidaji z ¢lankd.
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Zhodnoceni:

Tato hypotéza se potvrzuje pouze na 50%. Divodem pro jeji pouze polovicni potvrzeni je
dvoji zplisob informovani ¢tenafii o zivotnim stylu. Smysl ¢lankd, reportazi nebo rozhovo-
i spociva v informovani ¢tenaie o zplisobu zivota osob, které jsou predstaviteli moderniho
a nekonvencniho zivotniho stylu. Zaméfuji se na sport, adrenalinové zazitky, vyjimecné
zivotni zkuSenosti, nekonvencni zaliby a samoziejmé na erotiku, sex s jeho riznymi for-

mami a radami na zkvalitnéni apod. Jinak fe¢eno, zamétuji se na lifestyle moderniho veku.

K soucasnému lifestyle se dohromady véaze také moda, do které patii obleceni, dopliiky pro
obleceni, parfémy, kosmetika apod. Prave témito tématy se zadné €lanky nezaobiraji a pie-
souvaji tento soubor informaci na specialni projekty a rubriky. Jejich zaméteni je v kazdém
vydani vzdy velmi uzké a specifické pro malou ¢ast trhu s produkt pro lifestyle. Na né¢koli-
ka stranach se zaméfuji na maly vymezeny soubor produktii. Jedna se o rubriky jako

“"Fashion”” a "’Styl a trendy”” s jejich tématickymi obménami.

Tyto rubriky uceluji celkovy pohled na lifestyle a poskytuji ¢tenaii druhou pomyslnou po-
lovinu informaci. Problémem je, Ze tyto strany jsou idedlnim prostorem pro obchody
s lifestylovym zbozim, zejména pak obleceni. Poskytuji prostor pro skrytou prezentaci
konkrétnich obchodl. V ptipadé tématickych rubrik orientovanych na techniku je jejich

vyuziti zejména v oblasti prezentace znacek a zvySovani image.

Pravé z divodu podavani celé poloviny informaci o lifestylu v téchto tématickych rubri-
kach nelze povazovat hypotézu Eislo tii za zcela pravdivou, nicméné neni mozné ji ani ce-

lou oznacit za nepravdivou.

Je na zamysleni a zvazeni pouzivani nékterych zptusobti v redakci. Pokud je stejna rubrika
v jednom ¢isle oznacena jako komer¢ni prezentace a v druhém vydéni se jedna jiz o neko-
mercni informace, pficemz celkové grafické zpracovani s rozClenénim zlstane stejné, jsou

to zajimavé situace.
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Hypoteéza cCislo 4 zni:

Cilovou skupinu tvoii zejména obyvatelé velkych mést Ceské republiky.

Zhodnoceni:

Tato hypotéza se potvrzuje avSak s omezenim. Pro zjisténi skutecné situace je nutné od-
hlédnout od oficidlni inzerce a zaméfit se na jeji skrytou podobu u tématickych rubrik ori-
entovanych na médu. Po podrobném prozkoumani je patrné, Ze se 75% této inzerce zame-
fuje pouze na Prahu, pfi¢emz zbyla ¢ast se d¢li z vétsi ¢asti mezi Brno a nejmensi podil jde

ve prospéch dalsich velkych mést Ceské republiky.

Za sledované obdobi dochézi k postupnému zlepSovani této situace. Mddni rubriky nadale
zustavaji jako skrytd propagace prazskych obchodi, nicméné s postupujicimi ¢isly ke konci
roku se objevuji nové tématické rubriky cilici na dal$i mésta. Jejich zamétfeni se ubira
zejména k eventiim a zdbavnym podnikiim typu bart a prémiovych restauraci. Pojem zlep-
Seni zistava v této Casti relativni, jelikoz se jednd o skrytou reklamu. Opravdovym zlepSe-

nim by bylo omezovani téchto praktik.

Také u dalSich nepravidelnych rubrik je patrna snaha o postupné rozsifeni se mimo prazsky
region, kde se odehrava hlavni ¢ast veskerych inzerovanych aktivit. Vznikaji nové, po urci-
tou dobu se opakujici rubriky, jako “"Vikendovnik™’. Zamé&tuji se zejména na zdbavu urce-

nou cilové skuping.

8.2 Navrhy na zlepSeni soucasného stavu

Z analyzy obsahu ¢isel je patrny stav soucasné situace, ve které se nachazi prvky ke zlepSe-
ni. Mnoho moralnich i profesionélnich etickych pravidel je pravidelné ve velké mite poru-
Sovano, pficemz ani v jediném c¢isle neni patrnd snaha po zlepSeni tohoto stavu. Da se tak-
téZ usuzovat, ze cilové skupiné ¢tenarti magazinu Maxim tato situace vyhovuje. Je otazkou,

zdali si vliibec uvédomuji miru ptisobeni marketingovych aktivit na své podvédomi. Pfti
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snaze redakce rozsifit oblast pasobeni vice mimo prazsky region naopak dochdzi jesté

k aktivnéjSimu rozsifovani skrytych marketingovych aktivit.

Pti porovnani ¢lankd, inzerce a tématickych rubrik (jinak tedy prostoru pro skrytou inzerci)
dojdeme k zavéru, ze toto médium musi byt pro majitele velmi finanéné vynosné.
V kazdém cisle je pouze zanedbatelné procento stran, kde se zadnd marketingova aktivita

zarucené nevyskytuje. Tvilirci magazinu se na ¢tenafi dopoustéji podvodii a klamani.

Jak tedy tento stav zlepsit? Pochopitelné napravit jde jakékoliv situace, ale musi byt pfito-
men prvek snahy ze strany tvirci. U kazdé kategorie aktivit se nabizi n¢kolik moznosti.
V soucasné dobé¢ je zapotiebi se zaméfit zvlasté na skrytou propagaci, ktera tvoii podstat-
nou ¢ast aktivit. Cilem v této praci navrhovanych feSeni neni naprosté zlepSeni situace, ale
pouze ¢asteCna postupna naprava. Cesta postupné napravy ke zlepSeni stavu je realnou ces-
tou, oproti kompletni napravé v pribehu nékolik malo vydanych cisel. Lifestylovd média
nikdy nebudou zcela zprosténa podobnych aktivit. Pokud by k takové situaci u nékterého

z nich doslo, jiz by se nejednalo o lifestyle a pro médium by to bylo likvidacni.

Oficialni inzerce:

mensi pocet ploch zabirajicich 100% strany a naopak inzerci rozprostfit do menSich

ploch 40% az 80%.

- vzhledem ke snaze tvofit inzerci pokud mozno podobnou bézné nekomercéni strané
se musi zlepsit ozna¢ovani alesponl textem inzerce, propagace apod. Teprve tehdy

se stane inzerce skute¢né prithlednou.

- zlepsit rozlozeni velkoplo$nych inzerci 100 a vice procent plochy. Ve velké mife se
nachazeji vzdy na zacatku a na konci ¢asopisu. Aby se ¢tenat ithned po otevieni ma-
gazinu necitil inzerci zahlcen je nutné ji “'rozlozit”" do celého obsahu.

- zvysit pocet inzerce na produkty ur¢ené Zenam jako darek od muze/pftitele zejména

v obdobi Vénoc apod.

PR ¢lanky:
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- vyuzivat vice PR ¢lanki namisto klasické inzertni plochy.
- oznaceni textem PR (v nékterych pfipadech pouzité oznaceni ""Specidlni projekt™”
je nic netikajici).

- PR texty odliSovat od ostatnich ¢lankt (stejné jako naptiklad u laserdesign.cz).

Skryté reklama:

- alespon u casti rubrik zacit s oznacovanim komerce. V tomto sméru musi dojit
k zdsadnim rozhodnutim a urceni konkrétnich tématickych rubrik. Rozhodnuti
ovlivni nasledny budouci vyvoj a navrat k soucasné podob¢ bude obtizn¢ realizova-

telny.
- zlepsit odliseni od bézného textu.

- v ptipadé tématickych rubrik tvofenych redakci uvadét i konkurencni produkty, aby

doslo k vyvraceni podezieni na skrytou propagaci.

Dalsi aktivity:
- nyn&j$i soutézni aktivity neumist'ovat pouze na jednu stranu ve vydani, ale rozmistit

do riznych mist ¢asopisu nepravidelné. Tim vznikne také prostor pro vice soutézi.
- zlepsit zvyraznéni soutézi natolik, aby byly dobte identifikovatelné.

- vyuziti také dalSich moZnosti propagace, jako jsou naptiklad drobné reklamni dar-
ky, komer¢ni ptilohy pfidavané k Casopisu, foto soutéze o vécné ceny, kupony atd.
- pokracovani v aktivitach jako je Holka od vedle 2 s tim, Ze dojde k prithlednému

oznacovani partnerd, sponzort a dalsich stran, které se na projektu podileji.

-k aktivitam potadanych redakci (Holka od vedle apod.) vydavat CD se zaznamem o
nich. Néklady zaplati inzerenti a sponzofi akci, pfi¢emz je zde dostatek prostoru pro

jejich prezentaci.
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ZAVER

Na magazin Maxim, jako lifestylové médium, je nutné se podivat ze tfi riznych thla po-
hledu. Magazin vytvaii redakce, kterd funguje jako prostfednik mezi zadavateli reklamy a
tenafi. Ctenaf je vystaven pusobeni média s kterym je budto spokojen a &te ho, nebo je
nespokojen a prechazi ke konkurenci. Jeho zajmem je zisk ve form¢ informaci. Zisk fi-

nanc¢ni sleduje zadavatel, pro kterého je rozhodujicim faktorem prodat. Cilem redakce je

nalezeni takového kompromisu, ktery bude vyhovovat pievazné vétsiné zicastnénych.

Maxim jakozto pfedstavit moderniho lifestylového média vyuziva pro uspokojeni vSech tii
stran konkrétni prvky. Z analyzy je patrné, Ze prostor ke zlepSeni se zde nachdzi hned
v nékolika oblastech. Nejvazné&jsim problémem soucasné doby pro Maxim je zna¢na ne-
pruhlednost mnozstvi aktivit, u kterych nelze s jistotou fici, Ze nemaji komer¢ni charakter.
Zachovani soucasného stylu prezentace pomoci ¢lankli s doplnénim médou v rubrikach je
dostacujici a efektivni pro vSechny tfi strany. Otaznik ziistava u eti¢nosti. Komercionaliza-
ce magazinu jako takova je rozvinuta v ramci lifestylu zna¢né a potiebuje zejména uspora-

dani z hlediska umisténi a plochy. Tim by se snizil efekt komercionalizace v o€ich ¢tenare.

Tvirci magazinu Maxim vytvareji pomoci média vlastni svét. Tento aspekt je v dnesni
dobé, kdy na kazdého z nas plisobi mnozstvi komunikaci, dulezity a nutny pro Uspé$né
udrzeni se na trhu. Nevyhodou svéta Maximu je, ze ma sva vlastni neprithlednd pravidla.
Jejich plné rozkryti neni mozné, jelikoz by to znamenalo bezesporu zna¢nou ztratu dosa-

vadnich ¢étenaru.

Pro uspéch 1 v budoucnu je nutné udrzet tempo vyvoje s konkurenci. Pfi prozkoumani jed-
notlivych ¢isel za rok 2007 vychdzi najevo, ze kromé oblasti oficidlni znacené inzerce za-
¢ind mit Maxim problémy. Inovace a obmény jsou minimalni, v oblasti skryté inzerce, PR
¢lanki a dalSich marketingovych aktivit panuje strnulost. Pfesto se tvlircim nabizi nemaly
potencial v podob¢ ““vlastniho svéta™’, s kterym se da dale efektivné pracovat. Organizova-
ni vlastnich eventl jako je Miss Maxim apod. je skvélou prilezitosti pro propagaci spolec-

nosti 1 udrZeni ¢tenait u média, zvyseni jejich loajality a ochoty komunikovat. I kdyz tyto
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aktivity nepatii mezi klasické zajmy redakce, piinasi dal§i moznosti nejen pro komercni

komunikaci tfetich subjekt zastoupenych spole¢nostmi.

Soucasny stav je uspokojujici a bez potizi funguje. Je ovSem otazkou, kterym smérem se
bude cely trh s modernim zivotnim stylem ubirat. Pro Gspé$né predejiti problémil, které by

mohly nastat, je nutné se vymanit ze strnulosti a stati¢nosti a zacit pfipravovat nové zmeény.

Ptinost této prace pro mé vlastni poznani je nékolik. Tim hlavnim je fakt, ze ne kazdy cla-
nek je skutecné ¢lankem. Oficialni marketingové aktivity jsou az na urcitou strnulost reali-
zovany s dobrym zacilenim a jejich zpracovani je pro dané médium vyhovujici. Faktem ale
je, ze se musi jit do hloubky jednotlivych ¢lankd, fotografii a jejich propojeni, aby byly
odhaleny skute¢né vSechny aktivity. Neméné¢ zajimavym zjiSténim je zpusob vytvaieni

vlastniho svéta Maximu, z kterého by mohly Cerpat dalsi média a to nejen lifestylova.
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PRILOHA 1: MASTERCARD
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PRILOHA 3: DALKOMER

LASEROVY DALKQ]

0 LASEROVY DALKOMER

pro rychlé a'efektivhi méfen| vzdalaposti

pracovni sozsah 0,2 — 30m; méfeni vzdalenosti, méreni
aiypoity ploch & objemf, kalkufaéka, pfesnost +/-3mm

spolefnost TONA, as STﬂNLEY

formace o celém sorbmentu nifadi STAMLEY najdete na
MAKE SOMETHING GREAT™
www.stanleyworks.cz /| www.tona.cz




PRILOHA 4: SPECIALNI PROJEKT O PIVECH

SPECIALNI FHUJEK |

- JAKE PIVO SI DAT
VE SPOLECNOSTI

A DOBREHO JIDLA




PRILOHA 5: YELLOW

SEXYKALHOTKY JAK(
DAREK NA OBALCE

Kupte své piitelkyni Yellow a pak si kousnéte.

JE TO DOBRY, DOBRY, FAKT DOBRY.




PRILOHA 6: CELKOVY VYCET OFICIALNI INZERCE ZA ROK

2007
Leden 2007
Spolecnost Produkt Strana Objem strany | Typ reklamy
Sharp televize 2 100% produktova
T-mobile volani 4 100% produktova
Canada Goose zimni bundy 6 100% imageova
Telefonica O2 internet 10 100% produktova
HBO nabidka filma 21 100% produktova
TPCA prace 25 100% imageova
pocitace, sof-
LYNX 29 100% produktova
ware
nabidka pro pa-
Red Light 44 100% imageova
ny
www.premiere.cz | internet. stranky |75 50% imageova
Radost FX a Ma- | pfedvecer nové-
75 50% produktova
Xim ho roku
. novy web Ma-
WWW.maxim.cz 85 100% produktova
Ximu
AXN novy serial 90 100% imageova
Maxim Miss Maximu 102 100 % produktova
Maxim Miss Maximu 103 100% produktova
Vodafone SMS zdarma 115 100% imageova
Vodafone mobily k tarifu | 117 30% produktova
Breitling hodinky 118 20% produktova




Maxim ptedplatné 121 100% produktova
Schwarzkopf gel na vlasy 123 100% produktova
Sony Ericsson 124 100% imageova
Unor 2007
Spolecnost Produkt Strana Objem strany | Typ reklamy
Thomson DVD rekordér |2 100% produktova
. novy web Ma-
Maxim 5 100% produktova
Ximu
AXN serial Ztraceni |7 100% imageova
program proti
Folixil vypadavani vla- |11 100% produktova
st
. produkty péce o
Biodroga 19 30% produktova
plet pro muze
Hudebni divadlo |restaurace a ka-
29 100% produktova
Karlin varna Theatro
TEVA tablety Stoptusin |59 100% produktova
Auto Dobrovol- | automobil Opel
71 100% produktova
ny Corsa
produkt Durex
Durex 72 100% produktova
Play Vibrations
intimately Bec-
parfémy 81 50% imageova
kham (DvB)
internetové
Premiere 81 50% produktova
stranky
Maxim Holka od vedle 2 | 89 100% produktova




HBO MuzZ v ohni 102 100% imageova

Breitling hodinky 109 20% produktova
damsky zastti-

neuvedeno 109 20% produktova
hovac
vikendové SMS

Vodafone 115 100% imageova
zadarmo

Vodafone mobily k tarifu | 117 30% produktova

Maxim predplatné 121 100% produktova

Red Light nabidka pro pany | 123 100% imageova

Rip Curl zimni obleceni | 124 100% imageova

Bi'ezen 2007

Spolecnost Produkt Strana Objem strany | Typ reklamy

Sharp televize 2 100% produktova

Seat automobily 5 100% produktova

s.Oliver obleceni 7 100% imageova

T-mobile produkt t-music |11 100% produktova

Roberto Cavalli | parfém 15 100% imageova
produkt Durex

Durex 18 100% produktova
Play Vibrations

Telefonica O2 volani zdarma 23 100% produktova
mobily k volani

Telefonica O2 25 50% produktova
zdarma

Thomson GPS navigace 29 20% produktova

Pepe Jeans obleceni 35 100% imageova




Lacoste obleceni 41 100% imageova

Red Light zabava pro muze |59 100% produktova
pocitace, soft-

LYNX 65 100% produktova
ware
novy web Ma-

Maxim 79 100% produktova
Ximu
internetové

Premiere 82 100% produktova
stranky

Wilkinson holici strojek 85 100% imageova

Wilkinson holici strojek 86 100% imageova

HBO Vincentiiv svét 11| 100 100% produktova

IDOLO Fashion |obleceni 103 100% imageova

Metro tisk 110 100% imageova
neomezené vo-

Vodafone 117 100% produktova
lani a SMS

Vodafone mobily k tarifu | 119 30% produktova

Maxim Holka od vedle |120 100% produktova

Rip Curl obuv 131 100% imageova

Canon fotoaparat 132 100% imageova

Duben 2007

Spolecnost Produkt Strana Objem strany | Typ reklamy
obleceni Chero-

Tesco 2 100% imageova
kee

Windows software 5 100% produktova




¢eni

Thomson GPS navigace 11 100% produktova
Pepe Jeans obleceni 15 100% imageova
Gilette holici strojek 17 100% imageova
Gilette holici strojek 18 100% imageova
Mini automobil 21 25% produktova
Electronic Arts | pocitatova hra |27 50% produktova
A3 Sport obuv 35 25% produktova
Hair Trend kadefnicky salon |35 25% produktova
internetoveé
Premiere strdnky 36 100% produktova
Heinekem pivo 59 50% imageova
Palace Cinemas | film Grindhouse |64 100% produktova
Reserved obleceni 69 100% imageova
Yellow tisk 72 100% produktova
Vodafone zévodni tym F1 |79 50% produktova
automobil Hon-

Auto Jarov i 85 50% produktova
Max Fred obleceni 87 100% imageova
Cottonfield obleceni 91 100% imageova
Auto Dobrovol- | automobil Chev-

o rolet 93 100% produktova
tophodinky.cz hodinky 103 100% imageova
Wilkinson holici strojek 110 100% imageova
Réadio Impulsa |dopravni infor- |112 50% produktova

Global Assistan-




ce mace

Durex produkt Durex | 112 25% produktova
Play Vibrations

Snail Travel zdjezdy 112 25% produktova
film Vettelec vs.

HBO 114 100% produktova
predator

JMP — Studio
matrace na spani | 121 100% produktova

zdravého spani

Wilkinson holici strojek 125 100% produktova
neomezené vo-

Vodafone 129 100% produktova
lani

Vodafone mobily k tarifu | 131 30% produktova

Maxim predplatné 137 100% produktova

Rip Curl obleceni 139 100% imageova

Audi automobil 140 100% produktova

Kvéten 2007

Spolecnost Produkt Strana Objem strany | Typ reklamy

Panasonic LCD monitor 2 100% produktova
pro automobily

Telefonica O2 tarif 5 100% produktova

Windows software 9 100% produktova

Puma obleceni 10 100% imageova

Puma obleceni 11 100% imageova

Tesco obleceni 15 100% imageova

Lacoste obleceni 17 100% imageova




Wrangler obleceni 20 100% imageova

Tona laserovy dalko- |23 20% produktova
mér

Wrangler obleceni 23 20% imageova

Nest hodinky Ray- 25 100% imageova
mond Weil

Maxim web Maximu 26 100% produktova

Budweiser pivo 31 100% imageova

Budvar

Nike obuv 43 100% imageova

Nike obuv 45 40% imageova

Nokia hudebni turné 53 100% produktova

Bata obuv 59 100% imageova

Red Light zabava pro muze | 65 100% imageova

Metro tisk 66 100% imageova

Bench obleceni 75 100% imageova

Premiere internetové 76 100% produktova
stranky

Fitness BBC solarium, fitness |92 100% produktova

Praha

Heineken pivo 97 50% imageova

Vodafone pfipojeni k in- 101 100% produktova
ternetu

Matel hra scrabel 111 100% produktova

Wilkinson holici strojek 116 100% imageova

HBO koncerty a filmy | 120 100% produktova




Maxim Holka od vedle 2 | 124 100% produktova
Snail Travel zédjezdy 129 25% produktova
Hair Trend kadefnicky salon | 129 25% produktova
Lowe Alpine outdoor vybave- | 133 100% imageova
ni
Intact jazykové kurzy | 142 100% produktova
riizné inzertni projekt | 143 100% produktovd
riizné inzertni projekt | 144 100% produktova
riizné inzertni projekt | 145 100% produktovd
Rip Curl obleceni 147 100% imageova
Adidas kolekce obuvi 148 100% produktova
Cerven 2007
Spolecnost Produkt Strana Objem strany | Typ reklamy
Nest hodinky 2 100% imageova
Sony Ericsson | mobilni telefon |5 100% imageova
Quiksilver obleceni 9 100% imageova
Stella Artois pivo 15 100% imageova
MasterCard kreditni karta 22 100% produktova
Sharp televize 27 100% produktova
Nokia mobilni telefon |31 100% produktova
Hyundai automobil 33 100% produktova
Snail travel zajezdy 35 25% produktova
Fiat automobil 37 100% produktova
Activa potieby pro kan- |48 100% imageova




celar

HBO koncerty a filmy |50 100% produktova

Adidas parfém 51 100% imageova

Adidas parfém 52 100% imageova

Audi automobil 53 100% produktova

rizné inzertni projekt |54 100% produktova

riizné inzertni projekt |55 100% produktova

Bench obleceni 59 100% imageova

Alpecin prostfedek proti |63 100% produktova
vypadavani vla-
st

Premiere internetoveé 75 100% produktova
stranky

Impuls radio 79 50% produktova

Jozef Sloboda obleceni 81 100% imageova

Styx underwear |obleceni 83 100% produktova

Vodafone volani 93 100% produktova

Red Light zabavna akce 101 100% produktova
pro pany

Philips zubni kartacek | 105 100% produktova

Piz Buin krémy na opalo- | 109 100% produktova
vani

Maxim pristi ¢islo 110 100% produktova

Prozdravi.cz produkty pro 131 25% roduktova
zdravi

Krasa.cz kosmetika 131 25% produktova




Hodinky.cz hodinky 131 25% produktova
Parfemy.cz parfémy 131 25% produktova
AB kosmetics kosmetika 136 100% produktova
Maxim web Maximu 138 100% produktova
Adidas obuv 143 50% produktova
Maxim predplatné 145 100% produktova
Rip Curl obleceni 147 100% imageova
Samsung mobilni telefon | 148 100% produktova
Cervenec 2007
Spolecnost Produkt Strana Objem strany | Typ reklamy
Adidsa obuv 2 100% imageova
Renault automobil 2 100% produktova
Fiat automobil 10 100% produktova
Fiat automobil 11 100% produktova
Telefonica O2 mobilni telefon |15 100% produktova
KB banka kreditni karta 17 100% produktova
Sony videokamera 21 100% produktova
Clavin piipravek pro 25 50% produktova
muze
Festina hodinky 31 100% imageova
Yamaha motocykl 35 50% produktova
Nest-sro.cz hodinky 37 20% produktova
Peugeot automobil 47 100% imageova
Taft kosmetika 50 100% produktova




Master Card platebni karta 53 50% produktova
Lacoste obleceni 55 100% imageova
AXN televizni kandly |64 100% imageova
Tequila alkoholicky na- |86 100% imageova
poj
Grindhouse.cz | film 90 100% produktova
Heineken pivo 95 50% imageova
Primeros sexualni pomiic- |97 40% produktova
ka
Vodafone tarif 101 100% produktova
Vodafone telefony k tari- | 103 30% produktova
fim
Seat automobil 106 100% produktova
Seat automobil 107 100% produktova
Maurice hodinky 113 100% imageova
Synot Tip sazky 115 50% produktova
Zoo York obleceni 125 100% imageova
Swiss Dent zubni pasta 126 100% produktova
Premiere web stranky 130 100% produktova
HBO nabidka filma 135 100% produktova
Premiere predplatné 136 100% produktova
Maxim web stranky 138 100% produktova
Maxim predplatné 144 100% produktova
Maxim predplatné 145 100% produktova
Animal obleceni 147 100% imageova




Volkswagen automobil 148 100% produktova

Srpen 2007

Spolecnost Produkt Strana Objem strany | Typ reklamy

Rip Curl obleceni 2 100% imageova

Seat automobil 5 100% produktova

Machac festival s DJ’s 9 100% produktova

MasterCard kreditni karta 15 100% produktova

Mexx reality vystavba apart- |17 50% produktova
mani

Festina hodinky 27 25% produktova

Global Spirits alkoholicky na- |33 100% imageova
Poj

Maxim web maximu 41 100% produktova

Clavin dopln¢k stravy |43 50% produktova

Premiere internetové 69 100% produktova
stranky

Yellow koupé nového 72 100% produktova
Cisla

Summeroflove | festival 75 100% produktova

Seat automobil 83 25% produktova

Maxim ptedplatné 89 100% produktova

Generall Bottlers | nealkoholicky 98 100% imageova
napoj

Wilkinson holici strojek 107 100% imageova




Palace Cinemas | film 110 100% produktova
HBO nabidka filma 114 100% produktova
Prodent péce o chrup 123 100% produktova
Nestea nealkoholicky 124 100% imageova
napoj
Z4vi 2007
Spole¢nost Produkt Strana Objem strany | Typ reklamy
Vodafone volani a SMS 2 100% produktova
Dolce Gabbana |parfém 5 100% imageova
Kenvelo obleceni 9 100% imageova
Nestea nealkoholicky 13 100% imageova
napoj
Vodafone mobily k tarifim |15 30% produktova
Stella Artois pivo 19 100% imageova
Wrangler obleceni 23 100% imageova
s.Oliver obleceni 37 100% imageova
pojistovna Di- | povinné rueni |53 50% produktova
rect
Metro tisk 65 100% imageova
Hudebni divadlo |restaurace a ka- |81 100% produktova
Karlin varna Theatro
Maxim predplatné 87 100% produktova
Autohit tisk 97 100% produktova
Wilkinson holici strojek 118 100% imageova




Maxim internetové 122 50% produktova
stranky
Medvidek film 122 50% produktova
HBO novy program 124 100% produktova
Kenvelo obleceni 128 100% imageova
Kenvelo obleceni 129 100% imageova
Clinonym zubni pasta 131 100% produktova
Fiat automobil 132 100% produktova
Rijen 2007
Spole¢nost Produkt Strana Objem strany | Typ reklamy

Quick Silver obleceni 2 100% imageova
T-Mobile internet 5 100% produktova
Hugo Boss parfém 9 100% imageova
Nokia mobilni telefon | 13 100% produktova
Electronic Arts | PC hra 15 50% produktova
Pepe Jeans obleceni 19 100% imageova
T-Mobile mobilni telefon |23 100% produktova
Snail Travel zajezdy 25 25% produktova
Versace Man parfém 29 100% imageova
T-Mobile tarif 33 100% produktova
T-Mobile mobil + tarif 35 40% produktova
Master Card kreditni karta 43 20% produktova
Master Card kreditni karta 45 100% produktova
Seat automobil 56 50% imageova




Seat automobil 57 50% imageova
Seat automobil 59 50% produktova
T-Mobile kapesni PC 65 100% produktova
Animal obleceni 74 100% imageova
Nest hodinky 77 100% imageova
Bonaqua nealkoholicky 91 100% imageova
napoj
Stella Artois pivo 93 100% imageova
Microsoft PC hra 99 100% imageova
Dolce Gabbana |parfém 101 100% imageova
Maxim predplatné 106 100% produktova
Maxim predplatné 107 100% produktova
Electronic Arts | PC hra 111 50% produktova
Clavin doplnék stravy | 114 50% produktova
KIWI pfipravky na 115 50% produktova
osetfeni nohou
Playstation herni konzole 117 100% produktova
Nixon hodinky 118 100% imageova
Details hodinky 123 40% produktova
Tesco obleceni 125 100% produktova
Kenvelo obleceni 126 100% imageova
Kenvelo obleceni 127 100% imageova
Kenvelo obleceni 128 100% imageova
Kenvelo obleceni 129 100% imageova
Laser design lasershow 132 50% produktova




Forel film film 132 50% produktova
Autohit tisk 136 100% produktova
HBO nabidka filma 138 100% produktova
Hudebni divadlo |restaurace a ka- | 141 100% produktova
Karlin varna Theatro
Slope Style kulturni akce 143 100% produktova
Metro tisk 144 100% imageova
Red Light nabidka pro pany | 147 100% imageova
Horse Feathers | obleceni 148 100% imageova
Listopad 2007

Spolecnost Produkt Strana Objem strany | Typ reklamy
T-Mobile kapesni PC 2 100% produktova
T-Mobile internet 5 100% produktova
Rip Curl obuv 9 100% imageova
L’Oreal kosmetika 13 100% produktova
Rip Curl otevieni prodej- |15 50% imageova

ny

Pepe Jeans obleceni 19 100% imageova
T-Mobile tarify 23 100% produktova
Budweiser pivo 29 100% imageova
Budvar
magazin Leo nabidka pro pany |37 50% produktova
Horse Feathers | obleceni 41 100% imageova
Details hodinky 45 40% produktova




Vans obuv 47 100% imageova

Chevrolet automobil 57 100% produktova
Fitness Land fitness produkty |58 50% imageova

Electronic Arts | PC hra 59 50% produktova
Adidas obleceni 63 50% produktova
rizné inzertni projekt |65 100% produktova
Yellow tisk 76 100% produktova
Adidas obleceni 81 100% produktova
Stella Artois pivo 91 100% produktova
Autohit tisk 93 100% produktova
Hugo Boss kosmetika 97 100% produktova
Next Level tisk 103 100% produktova
Kiwi pifipravky na 107 50% produktova

osetfeni nohou

Playstation herni konzole 108 100% produktova
Kenvelo obleceni 112 100% imageova

HBO nabidka filma 114 100% produktova
Metro tisk 131 100% imageova

Ski test testovani lyzi 134 100% produktova
Palace Cinemas | vstupenky online | 136 100% produktova
Maxim internetové 138 100% produktova

stranky

Laser design lasershow 141 50% produktova
Premiere web stranky 141 50% produktova
Maxim predplatné 144 100% produktova




Maxim predplatné 145 100% produktova
Nixon hodinky 147 100% imageova
Gerruti parfém 148 100% imageova
Prosinec 2007
Spole¢nost Produkt Strana Objem strany | Typ reklamy

Nike obleceni 2 100% imageova
Nike obleceni 3 100% imageova
Philips holici strojek 4 100% produktova
Telefonica O2 tarify 7 100% produktova
Sharp televize 11 100% produktova
T-Mobile tarify 15 100% produktova
T-Mobile mobil k tarifim |17 50% produktova
Beckham kosmetika 22 100% imageova
Vodafone odmény 25 100% produktova
Gucci parfém 29 100% imageova
T-Mobile t- music 31 100% produktova
Details hodinky 35 40% produktova
Dolce Gabbana | parfém 41 100% imageova
Red Light nabidka pro pany |51 100% imageova
Maxim nové ¢islo 58 100% produktova
Sony Ericsson mobilni telefon |63 100% produktova
Microsoft PC hry 67 100% produktova
ESET ochrana PC 69 100% produktova
Seat automobil 73 50% produktova
Fernet alkoholicky na- |75 100% produktova




poj

Horsefeathers obleceni 77 100% imageova
HBO nabidka filma 79 100% produktova
riizné inzertni projekt | 80 100% produktova
riizné inzertni projekt |81 100% produktovd
Fann parfémy 87 100% produktova
Clinomyn zubni pasta 97 50% produktova
Maxim web stranky 99 100% produktova
Palace Cinemas |slevy vstupného | 109 100% produktova
Electronic Arts | PC hra 117 50% produktova
Playstation herni konzole 119 100% produktova
Yellow tisk 121 100% produktova
Rock Point obleceni 122 100% produktova
Freeport nakupni centrum | 125 100% produktova
AXN televizni kandly | 137 100% imageova
Kenvelo obleceni 138 100% imageova
Kenvelo obleceni 139 100% imageova
Metro tisk 144 100% imageova
Autohit tisk 146 100% produktova
Next Level tisk 152 100% produktova
Maxim ptedplatné 153 100% produktova
Rip Curl obleceni 155 100% imageova
Sony Ericsson mobilni telefon | 156 100% imageova




PRILOHA 7 A 8: VODAFONE - MESIC DUBEN 2007, STRANA 79 A
LASERDESIGN.CZ - MESIC RIJEN 2007, STRANA 132

INZERCE
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PRILOHA 9: STELLA ARTOIS

SPECIALNI PROJEKT
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PRILOHA 10: VECI (KOMERCNI)

SPECIALNI INZERTNI PROJEKT
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PRILOHA 11: VECI (NEKOMERCNI)
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PRILOHA 12: BARMANKA
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