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ANOTACE

Predmétem bakalarské prace jsou komunikaéni néstroje titulu LUXURY s diira-
zem na efektivitu a zaroven postaveni titulu na trhu. Teoreticka ¢ast obsahuje cha-
rakteristiku komunikacnich néstrojl, rozdé€leni cilovych skupin dle vyzkumu Si-
nus Sociovize, semiometrického modelu TNS Infratestu a vyzkumu trhu dle GIM,
prace dale predstavuje zasazeni magazinu do skupiny médii a teoretické zasady
pii navrhu komunikac¢ni kampané. Analyticka ¢ast je prvni ¢asti praktické Casti a
obsahuje predstaveni vydavatelstvi a titulu LUXURY jak obsahové, tak redakéné.
Spolecné s analyzou titulu byla zmapovéna i konkurenc¢ni sit’ dle interniho vy-
zkumu spolecnosti IPSOS. Druha ¢ést praktické Casti obsahuje vysledky samot-
ného dotaznikového Setieni se zaméfenim na vysi povédomi titulu na ceském trhu
a zaroven hodnoceni titulu z pohledu predplatiteli. Vysledky dotaznikového Set-
feni a charakteristika cilové skupiny titulu byly pouzity k navrhu nizkonakladové
komunikaéni kampané, kterd je zavérecnou casti bakalarské prace.

Kli¢ova slova

Komunikace, cilova skupina, magazin, luxury, komunikacni kampan, média, tisk,
komunikaéni néstroje, vydavatelstvi, postaveni znacky na trhu

ANNOTATION

The subject of following thesis is a communication tools of LUXURY magazine
with emphasis to efficacy and also position of magazine at publishing market-
place. Theoretical part includes characteristic of communication tools, division of
target groups by studies of Sinus Sociovize, model TNS Insfratestu, marketplace
research GIM and positioning magazine into group of media and theoretical prin-
ciples of propose communication campaign. Analytical part as a first part of practi-
cal part includes introduction of publishing house and magazine LUXURY
with its content, editor’s team, analysis of magazine and the rival companies on
the basis of in-house research by company IPSOS. Second practical part contains
results of author’s research with specialization on knowledge about magazine in
czech marketplace and magazine’s evaluation from the side of subscribes. Results
of author’s research and characteristic of target group were used for proposal of
low-cost communication campaign, which is a final part of the bachelor’s thesis.



Keywords

Communication, target group, magazine, luxury, communication campaign, me-
dium, press, communication tools, publishing house, position of brand
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UvVOD

Bakalafska prace je zaméiena na tematiku komunikace. Ne vSak komunikaci mezilidskou,
ale marketingovou, coz je forma komunikace firmy smérem k zdkaznikim ci trhu za pouziti
specifickych komunika¢nich nastroji. Autorka si ke své praci vybrala vydavatelstvi Luxury
Guide s.r.0. a konkrétni titul LUXURY. Prace se zabyva tematikou komunikace z diivodu
presycenosti trhu produkty, 1 kvalita jiz pfestava byt omezena, a tak se vyrobni firmy jakeé-
hokoli odvétvi musi zaméfit na onu lidskost a komunikaci. Obsah prace se zaméfuje na né-
kolik tematik. Prvni téma je vyznam slova komunikace v marketingovém prosttedi, a jeho
dalsi podskupiny. Vzhledem k faktu, ze cilem prace je ndvrh komunika¢ni kampané, autorka
si kladla za tkol charakterizovat cilovou skupinu ctenare, dle zajma, trendl a oc¢ekavani,
pomoci specifické charakteristiky, pak bude mozno vytvofit komunikaéni kampaii tzv. na
miru. K co nejpfesnéjSimu zacileni a pochopeni, je potteba zasadit vydavatelstvi konkrétné
magazin, do skupin a dalSich podskupin v kategorii médii. Komunika¢ni kampan, coz bude
jeden z vystupti prace, spada do tematiky reklamy, i zde je potiebna komplexni charakteris-
tika zminéného pojmu. Préce si klade za cil zjistit, jaké komunikacni néstroje na danou ci-
lovou skupiny plati, jakym zptisobem ji tak adekvatné oslovit. Déle by prace m¢la objasnit
postaventi titulu na ceském medialnim trhu. Zjisténa data tak slouzi pro potieby vydavatelstvi
Luxury Guide s.r.0., k efektivnimu osloveni potenciondlnich ¢i stavajicich ¢tenaiti. Aby au-
torka doséahla vytycenych cilli, prace by méla obsahovat podrobnou teoretickou charakteris-
tiku pojmi, s nimiz bude déle pracovat v praktické ¢asti. K efektivnimu zacileni kampang,
tak provede vyzkum dosavadni znalosti a oblibu titulu, spole¢né se zafazenim ¢tenaitu do
relevantni cilové skupiny. Za pomoci ziskanych dat, tak bude schopna navrhnout funkéni

komunikacni kampan.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1 KOMUNIKACE

Pojem komunikace je dle slovniku marketingovych komunikaci definovano jako spojeni do-
rozumivani a vymény informaci mezi slozkami urcitého systému. Socidlni komunikace je
proces vymény informaci mezi lidskymi jedinci, ktery slouzi zajmlm a potiebam konkrét-
nich spolecenskych skupin. Podle zpisobil spojeni rozezndvame v oblasti reklamy piede-
v$im interpersonalni a masovou komunikaci. Pod komunika¢nim procesem byvaji nejcastéji
uvadéna schémata jako komunikator — komunikat - recipient — distributor — piijemce. Za
zakladni a doposud nejvyuzivanéj$i schéma komunikace je povazovana konstrukce
Laswella, ktery ji uvadi jako: ,,kdo — co Fika — jakym kandlem — komu — s jakym efektem. *
(Hornak, 2012, str. 104)

Komunikace je vSak vSudy pfitomna, v Zivoté je zdkladem veSkerych vztahli mezi lidmi. Bez
nadsazky lze tvrdit, ze pravé na komunikaci zavisi nase schopnost preziti. Stejné jako u veét-
Siny ¢innosti je k uspésné a smysluplné komunikaci nezbytné, si nejprve ujasnit cil, s jakym
komunikaci provadime. Konec minulého stoleti je érou informacénich a komunikacénich tech-
nologii, a tak zacali vznikat nejriizné;si teorie a schémata komunikace. Matematicka teorie
Shannonova a Weaverova z roku 1949, popisuje sedm podstatnych stranek v soucasnosti

nejrozsitenéjSiho modelu procesu komunikace: (Foret, s. 8, 2006)
., 1. komunikator — ten, kdo ma produkt, napad, informaci a ditvod ke komunikaci
2. kédovani — prevedeni, vyjadreni predmétu komunikace do souboru prvku, symbolii, tvarii

3. zprava (sdéleni) — jako vysledek kodovaciho procesu, v marketingovém pojeti nase na-

bidka (produkt)
4. kandl (prostredek komunikace) — nosic zpravy, distributor

5. komunikant (dekodujici prijemce) — zprava musi byt prijemcem nejen prijata, ale ndsledne
také dekodovana, jedna se o myslenkové pochody, jimiz na zaklade svych viastnich schop-

nosti, zkusenosti a svého referencniho ramce adresat (zakaznik) interpretuje obsah zpravy

6. zpétna vazba — reakce prijemce (zakaznika) umoznuje vzajemnou (oboustrannou), nikoli

pouze jednosmeérnou komunikaci
7. Sum — vSechny mozné faktory ménic podobu, obsah, ¢i pochopeni zpravy “

(Foret, 2006, Karlicek, 2016, Ptikrylova, 2010)
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USPESNOST KOMUNIKACE

Pti provadéni jakékoli ¢innosti do ni vkladame sviij ¢as a energii, proto je jednim ze spolec-
nych cild vSech Cinnosti Gspésnost. V ramci komunikace je mozné uspésnost ovlivnit pfi
nasledovani nékolika podstat, které by uspésna komunikace méla splitovat, jako: (Foret, s.

10—11, 2006)

- ., Ditveryhodnost

- Vhodny cas a prostiedi, kdy komunikace probiha

- Pochopitelnost a vyznamnost obsahu nejen pro komunikatora, ale také prijemce
- Jasnost

- Soustavnost

- Vyber vhodnych kanadlii pro charakter sdéleni a cilového adresata

- Znalost adresata, jediné pri dokonalé znalosti adresata lze nastavit komunikaci ne-
Jefektivneji s nejmensim vynalozenym usilim *

(Foret, 2006, Karlicek, 2016, Ptikrylova, 2010)

1.1 NASTROJE KOMUNIKACE

Ptes veSkery pokrok v elektronice, diky némuz je v soucasnosti zdsadni zména v oblasti
informaci a komunikace, patii tzv. ,,lidské* komunikacni néstroje stale mezi nejpopularné;si
a nejvyuzivangj$i. Nejucinngj$i a do rozsahu adresatii nejomezengj$im prostiedkem komu-
nikace stale patii osobni rozhovor z oc¢i do o¢i. DokaZe nasi komunikaci obohatit o fadu
neverbalnich i1 vizualnich stranek. Plisobi komplexné, a tim na vice smyslovych organi sou-
casné. Tento zplsob komunikace je nenahraditelny, jedn4 se o velmi dynamickou formu
komunikace umoznujici sdélit informace s mimofadnym osobnim zaujetim a zaroven umoz-
nuje sledovat bezprostiedni reakce. Mezi nevyhody patii domluva, kdy se partnefi musi se-
tkat ve stejném Case a na stejném misté. Velkou vyhodou je, Ze nemusi vzdy probihat for-
malngé, ale Ize praktikovat navstévy kulturnich ¢i jinych spolecenskych udalosti. Zde se pro-
lin4 zcela jina atmosféra a obsah tak mlZe nabyvat zcela novych vyznami. (Foret, 2006,

Karlicek, 2016, Piikrylova, 2010)
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Aktudlné nejrozsifenéjsi nahrazkou osobni komunikace z o¢i do oci je telefonovani, které
odstranuje prostorové bariéry a lze tak hovofit prakticky kdykoli a odkudkoli. Ma vSak také
své nevyhody, jako neznalost osoby na druh¢ stran¢ hovoru, nemoznost spojeni z technic-
kych ¢i jinych divoda. Telekomunikace se vyuziva nejCastéji ke sjednani pfipomenuti
schiizky ¢i rychlému sdéleni nenadalé zmény. Velkym rozvojovym krokem byl vynéalez mo-

bilnich telefond s vizualnimi moznostmi. (Foret, 2006, Karlicek, 2016, Ptikrylova, 2010)

Dalsimi zptisoby komunikace jsou dopisy. Patii mezi finan¢né€ a casové naro¢né nastroje,
avSak davaji adresatovi pocit jedine¢né dilezitosti zdvaznosti naseho sd€leni. Dale jsou
vhodné k navazani nového kontaktu, ¢i predstaveni nabidky. Dopisy patii mezi direct-mai-
lové principy, a jsou v ramci marketingovych komunikaci povazovany za velmi u¢inné. No-
véjsi podoby pisemného sdéleni jsou telegraf, fax, email ¢i kratké textové zpravy tzv. SMS.
Vynikaji svou rychlosti a ptipadné niz§imi naklady. (Foret, 2006, Karlicek, 2016, Ptikrylova,
2010)

V komunikaci ve skupiné jsou nejrozsitenéjsi schiize, zasedani ¢i mitinky. Jsou stézejni
kviili nutné osobni pfitomnosti a vyuZziti drahocenného €asu. Zaroven piinasi kolektivni
ucast, nové napady a podnéty. Pomoci schiize 1ze oslovit vét§si mnozstvi lidi, je vSak tifeba
piipravit program pifedem, vCetné vSech naleZitosti. Novéjsi podobou jsou telekonference se
spojenim vice Uc¢astnikll prostiednictvim telefonnich linek. Obdobna forma je videokonfe-
rence, kterd je doplnéna o vizudlni efekty. Princip setkéani je stejny jak u telekonference,

odstraniuje vSak ¢asové a prostorové bariéry. (Foret, 2006, Karlicek, 2016, Ptikrylova, 2010)

V soucasnosti je svét komunikace na prahu zasadnich zmén. Stale ¢astéji jsou zmiflovana
multimédia, jako jeden interaktivné propojeny celek. Jedna se o propojeni pocitacu, televize
a kompaktnich diskd. Multimédia patii do rozsahlého konceptu informacni dalnice, ktera
jak popisuje (Foret s. 18, 2006), vznikne ,,propojenim tii velkych existujicich systémii — ve-
rejné telefonni site, sité kabelové televize a velké narodni ¢i nadndrodni pocitacové site, jako
treba Internet.* Foret (s. 18, 2006) dale predstavuje podstatné piinosy novych elektro-ko-
munikacénich pfistroji. Pfedev§im zrychleni pfenosu informaci odkudkoli, 1 z vesmiru rych-
losti svétla. Zptesnéni a zkonkrétnéni informaci v neposledni fadé umoziuji pfechod od béz-
ného jednosmérného zpisobu komunikace, jenz je typicky pro klasické sdélovaci pro-

sttedky, k dvousmérnému tj. interaktivnimu. (Foret, 2006, Karli¢ek, 2016, Ptikrylova, 2010)
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Stiredobodem dobfte fungujici firmy, je mimo jiné i pohled na finance, uspésny proces ko-
munikace by tak mél vynalozit minimalni vydaje s maximalnim ziskem. Aby nebyla komu-
nikaci zbyte¢na, je diilezité znat idaje 1 o samotném publiku. (Foret, 2008, Kotler, Karlicek

Miroslav)
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2 SEGMENTACE CILOVYCH SKUPIN

Sociodemograficka segmentace cilovych skupin podle statistickych znaki jako je vzdélani,
vek, velikost domacnosti nebo piijem, dnes pii tak rozmanité nabidce znacek a médii nedo-
stacuje k tomu, aby dosdhla presné zaddanych zdkaznikt. Lze to dolozit fenoménem sociode-
mografickych dvojcat: formdlni pospolitost tj. srovnatelné socidlni postaveni nebo vibec
podobny postoj k urcité znacce, mohou jit ruku v ruce se zcela rozdilnou hodnotovou orien-

taci. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalové a kolektiv 2011)

Na hodnotovou orientaci se zamétuje vyzkum Sinus Sociovize, coz je model Heidelberského
institutu, ktery seskupuje lidi s podobnym pojetim a stylem zivota, zamétuje se na clovéka
a celkovy systém vztahii v jeho Zivot&. Zivotni svéty Sinus-sociovizi odrazi zakladni hod-
noty, kazdodenni postoj k rodiné, préci a spotiebe, stejné jako jejich Zivotni styl. Timto jsou
sefazeni do skupin stejné smyslejicich, ktefi nejsou jako v sociodemografickych definicich
cilovych skupin fazeni podle formalnich aspektti. Cilem vyzkumu tiid Sinus sociovize je
pfichystani kvalitnich podkladii pro strategické marketingové a komunikaéni planovani.

(Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

Druhy model, s kterym bakaléaiska prace pracuje, je semiometricky model TNS Infratestu.
V popisu cilovych skupin rovnéz piesahuje sociodemografickou klasifikaci podle véku,
vzdélani a piijmu. Tento model se opird o pfedpoklad, Ze po zhodnoceni 210 pojmi lze
zobrazit individudlni hodnotovy systém urcité osoby. Aby byly vysledky semiometrického
lyzy hlavnich komponentt ¢trnact hodnotovych rovin jako naptiklad: orientovan chuti, pta-
nim, spojen s tradici, rodinny nebo kulturni. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova
a kolektiv 2011)

Zatimco modely Sinus sociovize a TNS Infratestu zatazuji celou spole¢nost podle jeji hod-
notové orientace, pracuje Heidelbersky institut pro vyzkum trhu GIM se zakladnimi modely
vzhledem k hodnotové orientaci a spotieb€. Ve stredu zdjmu jsou specifické cilové tridy,
které zachdzi se znackami a médii riiznym zpiisobem. GIM pracuje s modely cilovych skupin,
které se zakladaji na riznych dimenzich: zakladni pozadi zpusobu Zivota sestava z obecné
hodnotové orientace konzumenti. Zvyky a postoje tvori kategoridlni ramec, zatimco kontex-
tualni zvyklosti a rutiny stejnée jako s nimi spojené funkce konzumu tvori konecnou rovinu v

spotiebni praxi. (Kalka, Allgayer, 2003, str. 3-4, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)
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2.1 CILOVE SKUPINY PODLE TRiD SINUS SOCIOVIZE

Sinus tridy jsou jakousi cervenou niti pro produktovy rozvoj, strategii, nastaveni komuni-
kace, planovani sdélovacich prostiedkii a budovani vztahu se zakazniky. Jsou vysledkem vice
nez 25letého socidalne — védeckého badani, jak popisuje Michael Schipperges v knize Mar-
keting podle cilovych skupin. (Kalka, Allgayer, 2003, s. 8) Pfitom se uréovani cilovych sku-
pin orientuje na analyzu zivotnich svéti nasi spole¢nosti. Timto sdruzuji Sinus tfidy lidi,
ktefi se podobaji v ndzorech na zivot, ve stylu Zivota, zamétuji se na lidi a cely systém vztahti
v jejich kazdodennim Zivotd. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv
2011)

2.1.1 KONZERVATIVNI

Pro konzervativni skupinu jsou tradice a hodnoty obzvlasté dilezité. Zadny povrchni kon-
zum nebo moderni navigovani u nich nenajdete. Piislusnici se distancuji od ducha dané doby
a bavici se spolecnosti, chovaji v ucté tradicni uméni a kulturu, maji vybrané spolecenské
zpusoby a i dnes ziji v rodin€, kde jsou role ptesné rozdéleny. Typickymi zastupci jsou osoby
nad 60 let, mezi nimi mnoho penzistd, ¢asto s akademickym titulem a vysokou trovni pfi-

jma. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

2.1.2 ETABLOVANI

Etablovani je skupina charakterizovana jako nadprimérné vzdéland, pracovné na dobré
urovni a cilevédoma. Disponuji vysokym pifijmem a mizou si dovolit konzum a uZivani
zivota. Jak velka je penéZenka etablovanych, tak velky je 1 narok na exkluzivitu. Jak fika
poradce Carster Wippermann: Nechdvaji se radi zlakat, ale ne kazdym. Musi to byt inteli-
gentné, stylove, dobre provedeno a estetika hraje neméne dulezitou roli. (Kalka, Allgayer,
2003, s. 17) Patii zpravidla k horni vrstvé nebo horni stiedni vrstve. Jsou pro modernizaci a
také sami privatné vyuzivaji moderni informacni technologie. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr

2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

Neni zcela jednoduché si etablované ziskat. Jejich naklonnost k uméni a kultufe ma za na-
sledek, Ze naroky na reklamu jsou vysoké. K televizi, jako masovému médiu, maji kriticky
odstup a sviij asovy rozpocet vyuzivaji ke zcela jinym aktivitdm. Torsten Fahrn (Kalka,
Allgayer, 2003, s. 17) tadi etablované k Early Adopters, tedy ke konzumentiim, kteri jako
prvni vyzkousi nové produkty, sluzby nebo znacky. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vyse-
kalova a kolektiv 2011)
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2.1.2.1 ONLINE

Etablovani jsou mezi soukromymi on-line uzivateli nepomérné silné zastoupeni. Toto mé-
dium vyuzivaji cilen¢ a zajimaji se o internetové bankovnictvi, aktualni hospodarské infor-
mace, zpravy z politiky, sportu a informace o produktech. Nabidky zabavy nebo chat jsou

mén¢ zadané. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

2.1.2.2 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Reklamni producenti mohou etablované ziskat slibem exkluzivity, sazkou na klasické
znacky napft. u automobilli Porsche nebo Chevrolet. Etablovani maji z4jem o luxusni zbozi,
obzvlasté hodinky nebo Sperky. Osobni status vSak nestavi na obdiv, tichd zdrzenlivost je
Jjejich devizou, tika Klar. (Kalka, Allgayer, 2003, s. 18). Etablovani si uzivaji radi a uslech-
tile. V porovnani s Sirokym okolim se vymezuji diky velkému vSeobecnému znalectvi. Vy-
soké vzdélani déla tuto skupiny vnimavéjsi vici pozitkiim zvlaStniho druhu, jako wellness
vikend v drahém lazeniském hotelu, nakupni i jiné toulky naptiklad na vystavy moderniho

umeéni. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

Sander (Kalka, Allgayer, 2003, s. 18) doporucuje podnikiim ¢i sluzbam etablované ade-
kvatne oslovit. Jasne a strizlive, takeé emocionalné, ale ne prilis Zertovné. Je tteba plisobit
urozené a intelektudlné narocné. VSeobecné by mél byt jak v reklamnim, tak komunika¢nim

motivu nadech luxusu.
U medidlniho planovani se odbornici shoduji:

vice tisku nez televize

- dominance témat jako je politika, kultura nebo cestovani

- automobilové Casopisy, €1 drahé Casopisy pro Zeny

Ctenaisky vkus se orientuje na estetické véci. Listuji radi v asopisech s péknymi obrazky,
jimiZ se nechéavaji zlakat. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

Tato cilova skupina je Zadand. Jak u poskytovatelid znackového zbozi, tak producentt re-
klam. Etablovani tvoii asi jednu tfetinu vedouci tfidy spolecnosti. Jako takovi jsou vedle
modernich umélct a post-materidlnich zajimavi a inspirativni pro ostatni tfidy. (Kalka, All-

gayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)
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2.1.3 POST —- MATERIALNI

Tato skupina je pro oblast marketingu tvrdym ofiskem. Jejich rozhodovani pii ndkupu neo-
vliviiuje ani image znacky, ani reklama. Velmi diilezita jsou pro né tato tii kritéria: Jaké
mate zkuSenosti s timto produktem nebo znackou? Je tento nakup s pohledem na viastni
predstavu o svété zodpovédny? A potrebujete prave tohle? (Kalka, Allgayer, 2003, s. 25).
Post-materialisté patii mezi velmi sebevédomou skupinu, ktera nerada plave s pfevladajicim
proudem. Sva rozhodnuti ohledné nédkupu rozebiraji kriticky ze vSech stran a kupuji spise
kvalitni produkty, o to vice jsou vybiravi. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a
kolektiv 2011)

Post-materialni tvoii 10% obyvatelstva. Spole¢n¢ s etablovanymi a modernimi umélci patii

k vidéi skupiné Sinus sociovize. Patii mezi vysoce vzdélané, kosmopolitni a tolerantni.

Post-materidlni chtéji zlstat pany svého Casu. Prace a volny ¢as tak musi byt vyvazené. Ka-
riéra a uspéch jsou pro n¢ dilezité, ale ne proto, aby dosahli n¢jakého spole¢enského stupné.
Dutlezité heslo je angazovanost. Post-materidlni se vic vyhranuji v otazkach intelektu a
vlastni kreativity, nez co se ty¢e majetku. Kladou diiraz na kulturu, vzdélani a celozivotni
zdokonalovani. Nenechaji se zldkat populismem. Chtéji vytvofit rovnovahu mezi viemi ob-
lastmi Zivota, vidi souvislosti mezi psychikou, télem a duchem. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr

2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

2.1.3.1 KOMUNIKACNI STRATEGIE

K ziskani post-materidlnich se vyuziva tzv. ,,chytra® reklama. Musi byt vtipna a nevsedni,
nesmi sklouznout k inscenovani bez urovné nebo k povrchnosti. Na jedné stran¢ jsou Zadany
informace o produktu, na druhé strané¢ nesmi mit skupina pocit, Ze se ji néco podsouva a

vnucuje. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

2.1.4 MLADI A USPESNI NEBOLI JA, A.S

Tvoii mladou nekonvenéni elitu, kterd neceka na chvili, az ziska ve spolecnosti svou Sanci
a misto. Mladi a usp€sni maji chut’ byt neustale podrobovani zkouskam, hledaji vyzvy, berou
svlj zivot sami do svych rukou. Maji penize a radi je utraci, napiiklad za rychla auta, drahé
hodinky nebo neobvyklé sporty. Kdo chce ziskat platebné silnou skupinu, musi se nejen v

kreaci, ale také co se tyce medidlnich strategii nastavit na jeji pocity a zivotni rytmus.

Ve svém volném case se vénuji novym druhlim sporti, online nabidkam, chodi radi do klubti

a na popové koncerty. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)
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2.1.5 EXPERIMENTATORI

Experimentatofi jsou produktem nejmladsi sociokulturni zmény. Chtéji si uzivat zivot pl-
nymi dousky, ale jsou stylovéjsi hédonici, o to kriti¢téjsi a odpoveédné;si.

znacka. Rozhodujici pro nakup je, zda zbozi pasuje k jejich osobnosti. Jen nic pevné nesta-
novovat, stale hledat néco nového. Chteji nahlédnout pres okraj svého talive, chtéji prolomit
hranice a nechat piisobit fantazii. (Kalka, Allgayer, 2003, s. 42, Safr 2008, Vysekalova a
kolektiv 2011)

2.1.6 HEDONICI

Takzvani Hédonici, tvotici kolem 11% obyvatelstva, se nachazi ve spodni stiedni vrstvé a
ve spodni vrstvE. Jejich primérny vEk se pohybuje pod 40 let. Mnozi jsou jednodussi délnici
nebo ufednici, nadprimérné vysoky je podil zakl a uéid bez vlastniho pfijmu. Banze je
charakterizuje jako jedince, kteri maji v priumeéru priznacne vysoky prijem, jako napriklad
konzumni materialisté. (Kalka, Allgayer, 2003, s. 50) Vic nez jedna ¢tvrtina zije v domdc-
nostech s ¢istym piijmem kolem 2 500 euro a vice. Nelze opomijet, Ze nemalo z nich je jeste
finan¢né zavisla na rodi¢ich. Maji jasné preference, co se tyce vkusu. Pfevazuje sice zdkladni
az stfedni formalni vzdélani vcelku c¢asto bez ukonéeného odborného vzdélani, ale 40 %
navstévovalo navazujici $kolu. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv
2011)

S experimentatory a mladymi uspéSnymi je spojuje chut’ do Zivota, vstficnost k novinkdm a
hledani zabavy. Existuji i zfetelné rozdily v postojich. Hédonici nemaji multikulturni zajmy
ani cit experimentatort, ani silnou viili pfekondvat své moznosti a samostatnost mladych a
uspesnych. Od spolecenskych konvenci se distancuji a je pro né zékladem sebevédomi, ne-
zavislé na predstavach o moralce spolecnosti, zaloZzené na individualnim vykonu. Jejich
vlastni zivot se odehrava ve volném case, Ustfedni roli hraje parta nebo subkultura, do které

patfi. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

2.1.7 TRADICIONISTE

Patii k valeéné generaci s vékovym primér 70+ tj. penzisté, ¢i dichodci. Neméli po cely
zivot zadné ambice, ucili se skromné pfizpiisobovat dané situaci, konzum pro né nic nezna-

mena, zastavaji nazor, ze ¢loveék musi néco dokazat vlastni vuli. K rodin€ a vnoucatiim, jsou
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velmi velkorysi. Povolanim byvali Gfednici, délnici ¢i sedléaci. Jsou silné oddani plnéni po-
vinnosti, slusnosti a udrzovani &istoty. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a ko-
lektiv 2011)

2.1.7.1 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Nejradéji se sdruzuji ve svém divérné zndmém prostiedi s domeckem a zahradou, reklama
se musi pokusit ziskat tuto skupinu pravé tady. V oblasti tisku to funguje nejlépe s regional-
nimi dennimi novinami, s velkymi titulky a s magaziny typu rGznych radcti, naptiklad z
1ékarny. Zde se pak nachazi témata z oblasti kiizovek, kralovskych rodii nebo zdravi. (Kalka,

Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

2.1.8 NOSTALGICI

Skupina lidi s vékovym primérem nad 50let jsou rezignovani po pievratu v roce 1989. Lpi
na ctnostech, starych socialistickych pfedstavach, spravedlnosti a solidarité. Diive patfili k
privilegovanym skupindm obyvatelstva, dnes pracuji na béznych pozicich. Zajimaji se o za-
hradu, pleteni, vafeni a prochdzky. Nostalgici maji ve vychodnich zemich podil 22%, na
Zapadé pouze 2%. Nostalgikim je sice vzdaleny internet, ale na druhou stranu je u nich
mnohem vys$i afinita k televizi, v modelu Sinus patii mezi nejvytrvalejsi uZivatele. Mezi
oblibené porady patii talkshow, programy s lidovou hudbou, seridly, zdbavné show, kvizy a
tiskova média tipu kiizovky, vafeni. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a ko-
lektiv 2011)

2.1.9 KONZUMNI MATERIALISTE

Maji spontanni styl konzumu orientovany na prestiz. Plati ,,ted’ a tady*. Usiluji o symboly
blahobytu, jako mobilni telefon, DVD ptehravac, velké auto nebo nakladna dovolend. Vét-
Sinou maji nizké vzdelani, mnozi nejsou ani vyuceni. Dokreslujicim faktem této tfidy je ne-
zamé&stnanost a netplna rodina. Presto chtéji patfit k Siroké stfedni vrstv€, mnozi proto Ziji
nad svoje poméry. Sni o lepSim Zivoté s penézi, maji vyrazny pozadavek na zédbavu a roz-
ptyleni. Disledkem je nezfidka tnik do svéta snti, ktery si vytvoii diky zazitklim z televize
a videi. Knihy, noviny, politika, vedeni vaznych rozhovorl neni parketa konzumnich mate-
rialisth. Upfednostiuji televizi, prochdzeni po obchodnich centrech nebo posezeni v hos-

podé. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)
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2.1.9.1 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Zakladnim médiem pro konzumni materialisty je televize, titulky v Casopisech, které jsou
silné na odbytovém trhu. Vyzyvani k ucasti na ziskovych hrach formou postovni zasilky se
jevi jako smysluplné a u¢inné. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv
2011)

2.1.9.2 KONZERVATIVNI STRED

Usiluji o pfijemny zivot v jistoté s rodinou a prateli. Konzervativni stfed evokuje klid a vy-
rovnanost. Vékovy prumér zastupcii je 30 a 50let, chtéji si vybudovat mirny blahobyt, usiluji
o pracovni uspéchy, a ukazuji proto spolehlivé vykony a cilevédomost. Konzumuji radi a
chtéji si dovolit to, na co maji chut’, pfitom ale zlistavaji stale obéma nohama na zemi a znaji

své moznosti. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

2.2 CILOVE SKUPINY PODLE SEMIOMETRICKEHO MODELU
TNS INFRATESTU

U semiometrie jsou individua charakterizovana na zaklad¢ vyhodnoceni 210 pojmu, které
jsou pak zatazovany do celkové analyzy. Semiometrické analyzy jsou zfetelné diferencova-
néjsi a maji vetsi rozliSovaci schopnost nez tradi¢ni typologie, a maji tak vysokou schopnost
tvofit progndzy. Kromé toho spojuje semiometrie velmi ptehlednym zplsobem strategickou
charakteristiku cilovych skupin znacek s konkrétnimi doporucenimi pro operativni marke-
ting. Pro kazdou cilovou skupinu néjaké znacky mohou byt na zdkladé semiometrické cha-
rakteristiky cilovych skupin identifikovana vhodnd medidlni zazemi. (Kalka, Allgayer,

2003, s. 98)

2.2.1 KULTURNI

Lidé zaméteni na kulturu jsou uzivatel¢ médii a nanejvys reflexivni pfijemci reklamy. K
tomu je tato skupina velmi uvédoméla, co se tyce znacek a kvality, ale zase ne az tak kon-
zumni. M4 rada divadlo a hudbu. Rada séhne po knihach a ma zélibu v intelektualnich té-
matech. Pojem ,, kulturni* identifikuji vyzkumnici trhu slova jako umeéni, divadlo, poezie,
lehkost, hudba, kniha, umélci, ceremonie, vyucovat a elegance. (Kalka, Allgayer, 2003, s.
100) Vysoké naroky lidi zamétenych na kulturu se ukazuji také u produkt denni spotieby,

u otazek zdravi a zivotniho prostfedi. Jako konzumenti se nepocitaji mezi ty nejatraktivné;si
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tfidy, protoze nejsou orientovani ani na konzum, ani nijak zv1ast’ nevitaji zménu. Tito kul-
turni 1idé jsou nadprimérnymi ¢tenafi, lze je snadno ziskat reklamou v ¢asopisech: zpravo-
dajské magaziny, Casopisy pro zeny vychazejici jednou za 14dni a mésicniky, kvalitni tituly
zabyvajici se specialnimi z4jmy z tematické oblasti jidlo, zahrada a cestovani. Za produkt,
ktery je propagovan, jsou pak ,,kulturni* ptipraveni vydat vice pen¢z, pokud vyhovuje kva-
lita. Znacce jsou pak vérni, pokud jsou o ni presvédCeni. Nenechaji se presvédcit sliby z
reklamy, mnohem vice rozhoduje otestovani daného produktu po jeho koupi. (Kalka, Allga-

yer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

2.2.2 ORIENTOVANI NA ZABAVU A POTESENI

Ziji z ptitomného okamziku. Jit ven, uZivat si, party, dovolena — kdo ma ptedstavy orientujici
se na radost a potéSeni, neponese penize do banky, nybrz si s nimi udéla pékny zivot. Typic-
kym je hédonisticky Zivotni styl a spontdnnost. Planuji jen zhruba a rozhoduji se v momentu.
Jako konzumenti jsou velmi atraktivni skupinou. Radi utraceji penize, zkouseji nové véci a
sleduji mddni trendy. Patii zde muzi mladsiho a sttedniho véku s ¢istym piijmem mezi 1 500
a 2 500 euro. Cesta, jak ziskat takové lidi je reklama v radiu. Dale se ukazuje zna¢na afinita
k programiim pro mladé¢ a ke stanicim vysilajici hity. V televizi uptednostiuji ,,mladou za-
bavu®, jako komedidlni show, sitkomy, seridly, talkshow. Cilova skupina je na druhou stranu
tézce dosazitelna, protoZe jeji piedstavitelé jsou Gasto na cestach. Refenim je pouzit jako
nahradu nosice reklam, které je doprovodi na cesté na dalsi party. (Kalka, Allgayer, 2003,

Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

2.2.3 MATERIALNE ORIENTOVANE

Lidé materialné zaloZeni radi nakupuji, 1 kdyZ jsou zrovna ve finan¢ni tisni. Odménuji se
radi cennostmi. Pfesto tito materidln€ orientovani lidé nejsou vysnénou cilovou skupinou
vyrobcil luxusniho zboZi. Ze sociodemografického hlediska jsou zde pfislusnici generaci
50 +, Zeny, lidé s ukon¢enym druhym stupném zakladni Skoly a domécnosti s Cistym pfi-
jmem pod 1 500 eur. Protoze majetek a vlastnictvi jsou dilezité, maji také vysokou afinitu
ke kvizovym hram, v nichz se d& vyhrat mnoho penéz. Tato skupina se dé lehce ziskat pies

televizi nebo radio. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalové a kolektiv 2011)
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2.2.4 KRITICKY - DOMINANTNI

Patii zde osobnosti, které kladou velky diiraz na individualitu. Clentim je spoleény individu-
alisticky zakladni postoj. Zcela cilen¢ hledaji znacky, které jejich vnitini hodnotové struk-
tuie propiij¢i vnéjsi vyraz. Dalo by se fici, Ze konzumni chovani téchto osob je zrcadlem
jejich vnitinich hodnotovych postoji. Kriticti vyznavaji hodnoty, které provetuji bezpro-
stiedni realitu a pfipadné ji zpochybiiuji. Hodné a radi pracuji na pocitaci. Dominantni osla-
vuji takové hodnoty symbolizujici Gsili 0 moc a vliv. Znacky povazuji za symboly statusu,
které signalizuji uspéch a prevahu. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv
2011)

2.2.5 RODINNE A SOCIALNE ORIENTOVANE TYPY

Socialnost je centralni hodnota pro tuto cilovou skupinu, stejné jako klidné a Stastné spolu-
ziti. Dulezité je vSe, co ma néco spolecného s pospolitosti, pratelstvim, diveérou, harmonii a
vzajemnou podporou. Producenti reklam k zadsahu na rodinné a socialné orientované vyuzi-
vaji vice cest. K poslechu radia vyuzivaji rodinné a socialni stanice oproti zabavnym. Hu-
debné uptednostnuji Slagry, oldies nebo evergreeny. Lze je také dobfe ziskat pies tiskova

média nebo Easopisy. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

2.2.6 ORIENTOVANI NA ZAZITKY

Orientovani na zazitky se zaméfuji na nové vyzvy a dobrodruzstvi, hledaji zkuSenosti se
silnou emociondlni strankou. Chodi radi ven, jsou mezi lidmi, uzivaji si energi¢nosti ven-
kovnich udalosti, jako jsou koncerty nebo festivaly. Sociodemograficky jde o muze ve véku
14 az 29let, s Cistym mési¢nim piijmem 2 500 Eur a nemala ¢ast z této tiidy sdili domov s
rodi€i. Lze je oslovit venkovni reklamou, ambient médii, mobilnim marketingem nebo skrze

radio. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

2.2.7 RELIGOZNI

Motto tiidy religioznich je spolehlivost a jistota. Religiozni se radi zajist'uji pojistovacimi
smlouvami, riziko je pfenechano jinym skupindm. Maji silny pozadavek na socidlni pouta.
Pojmy v hodnotovém poli ,,religiézni* jsou slova jako bith, knéz, milosrdny, pokorny nebo
vécny. Po orientaci na zazitky ani stopy. Religiéozni nejsou na prvni pohled nejatraktivné;si
skupinou reklamy. Ve svém chovani se nechaji siln€ fidit zvyklostmi a reklamou je lze jen

t&7ko ziskat. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)
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2.2.8 ZASNENI

Zasnéni jsou idealisté a hledaji pozitivni protipol k realité. Nesni jenom o cestovani, ale i o
lepsim svété. Vlastni realitu prozivaji jako nedokonalou. Spadaji do vSech socialnich vrstev,
navic dle vyzkumnikt je vysoky podil Zzen. Aby dopomohli své fantazii, prohlizeji si radi
cestovatelské magaziny, jakmile dostanou opravdovou chut na dovolenou, vyuZzivaji

znacky, sluzby, korporaty, které k nim velmi dobfe pasuji a jeSté se s nimi nesetkali.

(Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

2.2.9 RACIONALNI

Vyznacuji se zcela jasnou strukturou hodnot. Jejich postoj 1ze charakterizovat pojmy jako
véda, vyzkum, logika a preciznost. Orientuji se podle toho, co lze vidét, citit, zméfit a pro-
kazat. V rozhodovani a chovani se orientuji pomoci pfijatelnych kritérii. Raciondlni se ori-
entuji na vizualni a sensitivni vjemy. Rozhoduji se na zaklad¢ objektivné ptijatelnych kritérii
a usiluji o védeckou preciznost. Objevuji se zde starsi zeny a muzi s vysSim vzdélanim,
sttednimi pfijmy a ziji v domécnosti o dvou osobach. V ramci reklamy hledaji informace.
Odmitaji emocionalni nebo hlasité reklamy. Inklinuji ke klasickym znackdm a produktim.

(Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

2.2.10 TRADICNI
Radi se drzi osvédceného, ale i1 pfesto jsou otevieni novym trendiim, které je musi piesvedcit.

Orientuji se na tradi¢ni ctnosti, jako spojeni s vlasti, ¢estnosti, moralkou, stalosti, discipli-
nou, plnéni povinnosti, pracovni moralkou. Nejcastéji jsou zastoupeny Zeny a obecné lidé
nad 50let. Také osoby s dokon¢enou zakladni a obecnou $kolou se stfednim ¢istym piijmem
15-20 000 K¢&. U osob je znacka diilezitéjsi nez cena, nejsou konzumenty, co experimentuji,
ale viigi reklamé jsou otevieni. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv
2011)

2.3 CILOVE SKUPINY PODLE GALAXIE GIM

Jedna se rozdeéleni spolecnosti dle subjektivnich hodnot konzumenti. (Kalka, Allgayer, 2003,
s. 162)
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2.3.1 KRITICKY KREATIVNI PROPAGATORI NOVYCH TRENDU

Skupina lidi, co ma rada méstsky individudlni Zivotni styl a postmoderni hodnoty jako ote-
vienost a kreativitu. Dale jsou si védomi své role predjezdcii ve vécech konzumu a postoji
ke znackam. Osoby pattici do skupiny jsou ve vékovém rozpéti 18 az 29let, pochazejici ze
socialné velmi rozdilnych vrstev, pficemz socialni ptivod ma maly vliv na Zivotni styl. Pu-
sobi jako 1idé se slabsim pfijmem, protoze s penczi zachazi lehkomysIng. Charakterove jsou
progresivni a otevieni pro vSechno nové, nechaji vzniknout trendiim a na zaklad¢ jejich Cet-
nych a rozlicnych kontaktt je lehce Siti. Jsou skepticti viici znackam a jejich slibim. Provadi
spontanni a nekoordinované nakupy. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a ko-
lektiv 2011)

2.3.2 NEOTRADICNI PROFILATORI

Neotradi¢ni profilatofi vedou maloméstsky spotfadany Zivot s partnery a ptateli. Vyznavaji
spiSe tradi¢ni hodnoty jako védomi povinnosti, patriotismus a pravé ptatelstvi, usiluji o kon-
zervativni maloméstskou existenci. Zakladem je rodina, pfibuzni a zapadaji do vékové sku-
piny 20 az 29let. Jsou ochotni investovat do vybranych znacek, ale vyssi cena u spotifebniho
zboZi je pro n¢ nekomfortni. Oslovi je reklamni spoty svétaznalych a sebejistych vzort.

(Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

2.3.3 SUBKULTURNI INDIVIDUALISTE

Siln€ se orientuji na gesta, fe€ a zivotni styl USA. Jejich vzory patii do hip-hopové , basket-
balové nebo skateboardové scény. V zastoupeni prevazuji hlavné muzi mezi 16 — 23lety,
Casto ze stfedni vrstvy. Patii do jedinct, co bud’ stale studuji, s pfileZitostnou praci, ¢i maji
nejasné plany do budoucna. Znacky prezentuji je samé tzv. Brand Interest, ale nakupuji

ziidka. Nejefektivnéji je 1ze zaujmout klasickou reklamou na produkt.

(Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

2.3.4 SEBESTREDNI PROZITKARI

Maji jediné pfani - byt obdivovani. Sebestfedné pozitkare formuje vysoka priorita moderni
estetiky, internacionality a konzumu. Jsou elegantni, jejich Zivot je stylovy, kosmopolitni
diky pratelim v zahranici. Charakterove jsou uslechtili a komunikativni. Prozitek a estetika
jdou ruku v ruce s uspé&chem a kariérou. Radi se do vékové skupiny 20 az 29 let, pochézeji

ze stiedni vrstvy. Volny €as travi s pfateli, vafi nebo podnikaji kratké vylety po mésté. Patfi
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mezi velké uzivatele internetu. Jsou otevieni viici reklamé, ktera je pro n¢ zdrojem inspirace

a aktualnich trendt.

(Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

2.3.5 MULTIKULTURNI PRISTEHOVALCI

Jako pftistéhovalci jsou velmi dobfe integrovani v obou kulturnich kruzich. Jsou zdvofili,
trendy, diky jejich odliSnosti zaujmou svymi narodnimi zvyky a pfenesou je do majoritni
spolecnosti. VéEtSinou zde patii Zeny mezi 29 az 39lety, se stfednimi aZ vysokymi piijmy.
Casto pochazi z asijskych vrstev nebo se jedna o uprchliky z etnickych konfliktd konce 20.
stoleti. Nemaji zadné jazykové problémy. I pfesto, ze na jedné stran¢ maji siln¢ zakotvené
hodnoty jako Cest a tradice, na druhé¢ stran€ rozhodné odmitaji ndbozensky a kulturné tvrdou
linii, stejné tak tradicni roli Zeny a muZze. Siln€ se orientuji v evropskych znackach a jejich
zevndjsek je vlastnim klenotem. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv
2011)

2.3.6 MATKY ORIENTOVANE NA KARIERU

Udrzovani rovnovahy mezi ditétem a profesnim Zivotem nepocit'uji jako zatéz, nybrz jako
pozitivni vyzvu. Prace neznamena stres, ale je to Sance jak se realizovat a najit uplatnéni
sebe sama. Vedle materialistickych hodnot jsou duleziti také individualistické hodnoty, jako
svoboda, vytrvalost a sebeticta. Zeny ve véku 30 az 40 let, pochazi z obdanské stiedni vrstvy
s tendenci povySeného prostiedi. Vyrtstaly v domé rodicli, kde nebylo tolik uplatiovano
tradi¢ni déleni roli Zeny a muZze. Jako uzivatelky médii jsou narocné, kiiklava reklama je

odmitana. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

2.3.7 EKOLOGICKY UVEDOMELI

Patii zde nanejvys kriticti ob¢ané. Jsou majetni, jezdi drahymi auty, oblékaji se do velmi
drahého obleceni decentné a stylove. Chovaji zdkladni nedtivéru viic¢i sloganiim. Na druhou
stranu jsou otevieni inovacim a novym dojmim. VétSinou zastavaji povolani, které ma silny
komunikativni aspekt. Pii ndkupu vzdy berou v potaz ekologickou instanci. Nachazi se ve
vékové skupin€ mezi 30 az 45 lety s vysokym vzdélanim a vysokymi piijmy. Maji blizky
vztah k luxusnim zna¢kam z diivodu stélosti. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova
a kolektiv 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

2.3.8 BOJOVNICI POSTKOMUNISMU

Zazili ptevrat jako Sok. Mysli sice s nostalgii na staré Casy, ale mezitim se dobfe vzili do
pritomnosti. Vedou skromny zivot s rodinou a ptateli. Politicky vyvoj pozoruji kriticky a
nedaverive, ale spoleCensky se snazi piizptsobit. Vékova skupina mezi 30-50lety, kterd je
oteviena technickym pokrokiim se zdjmem o kulturni témata a akce. Jako konzumenti se
siln€ tidi rozumem, obzvlast’ u potravin. V neposledni fad¢ jsou uvédoméli v ramci znacek,
z dtivodu vysokého povédomi o kvalité. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a
kolektiv 2011)

2.3.9 AUTENTICTI UVEDOMELI

Skupina formovana socialnimi ptevraty 60. a 70. let tzv. ,,hledajici svobodu pozdnich let*.
Jedinci nad 50 let nejcastéji s vySsi trovni vzdélani s vy$Simi piijmy nebo alespoii tak do-
stacujicimi, aby si mohli dovolit néco piijemného. Nekladou diraz na znacky jako prostie-
dek své prezentace, mezi prioritni vlastnosti patii kvalita. Nemaji sklon ke spontannim na-
kuptim, ale uskute¢iiuji je racionalné. Jsou imunni proti reklamé pro image, potiebuji byt

informovani. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalovi a kolektiv 2011)

2.3.10 NENAROCNI PRAGMATIKOVE

Velmi skromna skupina. Postaci si s rodinou, ptateli, sounaleZitosti s vlasti a ptirodou. Vedle
socidlnich uznavaji také postmaterialni hodnoty jako Cestnost, slusnost, kreativita, nemaji
zapotiebi vynikat. Jedinci star$i 50 let ztélesujici princip do-it-yourself. Maji blizky vztah
ke starym znackam na zaklad¢ vysokych narokii na bezpeci, pohodli a kvalitu. Radi nakupuji
praktické véci u zasilkovych domil nebo v akénich programech diskontt. (Kalka, Allgayer,

2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)

2.3.11 REPREZENTATIVNI PREDSTAVITELE

Zaméfeni na vngj$i plisobeni. ZevnéjSek maji detailné promysleny s diirazem na symboly
statutu. Dulezité je korektni vystupovani navenek, napadna dekorativni kosmetika a vo-
navky. Skupina jedinci v dichodovém véku nad 50let. Jsou konzumenty s velkou kupni
silou, usilujici o prestizni majetek jako znak uspéchu. Nejvyssi prioritou je viditelnost z
vnéjsku. Divéfuji etablovanym znackam v fadech desetileti. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr

2008, Vysekalova a kolektiv 2011)
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2.3.12 DISTINGOVANI EXPERTI NA STYL

Radi se do skupiny ,,lead consumers“. Jsou imunni vii¢i hlavnimu spoleenskému proudu,
spoléhaji se na vlastni vkus. Dalsi skupina nad 50let, ovS§em v minulosti dosahli néceho vic,
jak pracovné tak 1 v soukromi se silnymi hédonickymi a individualistickymi hodnotami, vy-
sokym vzdélanim a finan¢ni nezavislosti, i pfesto jsou malo uvédoméli, co se cen tyce, kon-

zumuji bezstarostné. (Kalka, Allgayer, 2003, Safr 2008, Vysekalova a kolektiv 2011)
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3 MEDIA

Dle slovniku marketingovych komunikaci (Horiidk 2012, s. 131-132) ,,se jedna o sdélovaci
prostredky, které jsou nositeli informaci, tedy noviny, casopisy, televizni a rozhlasové vysi-
lani, zpravodajske portaly, ale i blogy, chaty, socialni sité, kde mohou jednotlivci siFit, ko-
mentovat aktualni spolecenské a politické deni. Jsou odrazem doby, kulturni urovneé spole-

cenského rozvoje, politického klimatu. “

Tisténa média patii do masovych médii spole¢né s filmem, rozhlasem, televizi, ¢i vetfejné
ptistupnou produkci. Funkce médii nelze jednozna¢né specifikovat, bud’to jsou zdrojem in-
formaci, napomahaji adresatovi k orientaci v jeho prostfedi, neposledni tlohou je utvareni
vetejného minéni a jsou nositeli zdbavy. RovnéZz se podileji na procesu socializace, nebot’
pfedavaji poznani dal$im generacim a spoluvytvareji tak politické nazory a spolecenské po-

stoje svych adresatd. (Veceta, 2015)

3.1 ROZVOJ PERIODICKEHO TEXTU V CESKYCH ZEMICH

Po nastupu moderni spolecnosti v 19. stoleti se lidé upustili od klasickych vazeb na misto
bydlisté, rodinu ¢i rod a vydali se za praci do mést. Rozvoj méstanstva, jako ekonomicky
klicové spolecenské vrstvy, vedl ke snaze o postupnou spolecenskou a politickou emanci-
paci. Jednim z prvnich krokil na této cesté byl vznik periodického tisku, tedy pravidelné
vychézejicich novin. Rozvoj denikli a ¢asopist zacina v 18. stoleti. Zatimco velka ¢ast do-
bovych periodik méla politicky charakter, Steele a Addison (zakladatelé casopisu The Tatler
¢i The Spectator) kladli diiraz na to, ze nechtéji byt soucasti politiky, nybrz ji sledovat, a
deklarovali snahu ptenést filozofii z akademického prostiedi do klubti, ¢ajoven a kavaren.
Tato prvni terciarni média budila podobné emoce, jaké budi dneSni masova a sitova média.

(Jirak a Kopplova, 2015, Roth, 2005, Veceta, 2015)

3.1.1 CASOPIS

Definice ¢asopisu neni jednoduchd. Jak prezentuje Veceta, ,,v zasadeé platilo, Ze zde patrily
materialy, které mély alespon piilrocni a nanejvys tydenni periodicitu, jejich aktualnost byla
nizsi a nabizena témata byla zpracovdana podrobnéji a omezenym okruhem ctenaru s ohle-
dem na specificnost prezentovanych téemat. “ (VecCeta, 2015, s. 221) Néklady na tisk a cel-
kovy chod vydavatelstvi se pokryl pomoci financi z reklamy, pfi nedostatku jsou pak vyuzity
zdroje pomoci riznych subvenci, dotaci ¢i darti. Ve 20. stoleti byly Casopisy rozdéleny do

nekolika podskupin, které jsou viceméné platné dodnes. Takzvané ¢asopisy orientované na
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Siroké publikum, které jsou vyuzivany jako ¢etba k oddechu. Patii k nim pfedevsim ilustro-
vané magaziny, ekonomické, programové, dale ¢asopisy pro zeny, muze, mladez, déti i
seniory. Dalsi skupinou jsou specializované Casopisy se segmentovanym publikem, ale
s masovymi naklady. I pies uzs§i zaméfeni si tituly nachdzi stale vice Ctenari i pro trh s re-
klamou se stali atraktivni. Existuje zde cela fada filmovych, hudebnich, turistickych ¢i po-
pularné naucnych casopisii. Druhou nejfrekventovanéjsi skupinou jsou odborné ¢asopisy se
zastupci Casopisi védeckych, literarnich ¢i uméleckych. Mezi Ctenafe patii specialisti v da-
ném oboru s vyznamnym piedpokladem k rastu, a tak obsahové vyzaduji i znacné znalosti

v oboru. (Veceta, 2015)
3.1.1.1 KLASIFIKACE CASOPISU

3.1.1.1.1 KLIENTSKE

Tituly, které neptfindsi svému vydavateli zisk a jsou urcené pro tizkou skupinu ¢tenaiti. Vy-
davatelstvi ¢i osoba, kterd jej vydava, nepocita s prodejem inzerce. Cilem je v prvni fade
informovat o produktu, novinkach v oboru, vyhlaskach, zakonech a podobné. (Roth, 2005,

Veceta, 2015)

3.1.1.1.2 ODBORNE

Tituly urcené pro odbornou skupinu, ale i poucenou vetejnost, patii zde tituly jako Chip, T3
aj., které pfinaseji nové informace z konkrétnich oblasti, zaroven ale pocitaji s ptijmy z in-

zerce, hlavné od firem z oboru, kterému je titul vénovany. (Roth, 2005, Veceta, 2015)

3.1.1.1.3 ZAIMOVE

Tituly uréené pro kutily, chatafe, v€elafe, automobilové nadSence a dalsi. Ctenafi patii do
uzké skupiny lidi a kromé informaci o€ekavaji 1 inzerci z oboru, Casto 1 fddkovou napiiklad

,prodam traktor. (Roth, 2005, Veceta, 2015)

3.1.1.1.4 SPOLECENSKE

Mapuji Zivot spolecnosti, obsah tvoii reportaZe, rozhovory a piib&hy. Vétsi clanky pak do-
pliiuje drobna publicistika, sloupky, komentare, ndzory z oblasti, jako jsou hudebni, filmové
a knizni recenze. Prave recenze jsou jednou z oblasti, které mohou naznacit inzertnim klien-
tim, na jaké Ctenate Casopis cili. Patfi zde tituly jako Reflex, Instinkt, Kvéty, ale i National

Geographic. (Roth, 2005, Veceta, 2015)
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3.1.1.1.4.1 ZPRAVODAJSKE CASOPISY A TYDENIKY

Zamg¢iuji se na udalosti, které jsou v danou dobu v kurzu. V drtivé vétsin€ jde o tydeniky,
piinasi tak dopliujici informace k dennimu zpravodajstvi, podrobn¢ probiraji udéalosti zmi-
néné v dennich periodikéch. Oblibené jsou investigativni nebo radoby investigativni ¢lanky

a rozhovory. (Roth, 2005, Veceta, 2015)

3.1.1.1.4.2 BULVARNI TYDENIKY

Staraji se hlavné o drby, co, kdo, kde a s kym, coz je atraktivni jak pro Ctenéfe, tak pro
celebrity. Vysoky prodej laka inzerenty ,, zbyte¢ného* zbozi, protoze ¢lovek, ktery si koupi
bulvar, je vlastn€ ochoten koupit cokoli, pokud to je dobie ,,okecané*. (Roth, 2005, Veceta,

2015)

3.1.1.1.4.3 ZABAVNE

Spadaji zde hlavné tituly pro zeny jako Chvilka pro Tebe, Tina, Tydenik televize, TV Star a

24

doplnény ktizovkami, ptibéhy ze zivota, recepty a soutéZzemi. (Roth, 2005, Veceta, 2015)

3.1.1.1.4.4 TITULY PRO DETI A TEENAGERY

Tvofti samostatnou kapitolu, déti a mladez zde poprvé ptichazi do styku s iluzornim svétem

plnym krasy, zdravi a §tésti. (Roth, 2005, Veceta, 2015)

3.1.1.1.4.5 LIFESTYLOVE TITULY

Vétsinou jde o mésicniky s jedinym cilem poskytnout ¢tenéfi zdbavu a zabalit do exkluziv-
niho havu reklamou na véci, které jsou dostupné jen pro urcitou skupinu obyvatel. Lifestyly
jsou cilené na teenagerky, svobodné divky, Zeny po tficitce a podobné i pro muzskou popu-
laci. Clenéni umozituje snazsi orientaci pro konkrétni klienty, pfi¢emz jednotlivy vydavatel
se pochopitelné snazi mit ve svém portfoliu dostatek ¢asopisti, aby mohl misto pro inzerci
nabizet vSem. Lifestylové mési¢niky ¢astené tvofi image Ctenare, nejeden kupujici jej po-
loZi na stolek v ptijimacim pokoji nebo v kancelafi, aby ukézal, do jaké skupiny patii. (Roth,

2005, Veceta, 2015)
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4 NAVRHY K NAVYSENI PRODEJE

Bakalatskéa prace pracuje s navysenim objemu prodeje pomoci navrhu komunika¢niho mixu.

Pted vlastnim ndvrhem je tieba charakterizovat kroky, které jsou k navrhu nezbytné nutné.

Vybeér strategie slouzi k orientaci a praci s nastroji komunika¢niho mixu. Push strategie tzv.
strategie tlaku, zahrnuje protlacovani produktu distribu¢nimi kanaly az ke kone¢nému spo-
ttebiteli. Firma orientuje veskeré aktivity mezi obchodniky a propagaci smérem k obchod-
nikim. Jejich ukolem je protlacit produkt distribu¢nimi kanaly. Obchodnik propaguje pro-
dukt velkoobchodniktim, a ti jej dal prezentuji maloobchodiim. Nésleduje zpétna cesta, kdy
maloobchody produkt ¢i sluzbu zadaji ve velkoobchodech a velkoobchody od vyrobce. Pull
strategie tzv. strategie tahu, zahrnuje marketingové aktivity s orientaci na reklamu a propa-
gaci ke koncovym spotiebitelim, k vytvoreni spotiebitelské poptavky. Strategie, 1 pfesto Ze
vyzaduje vyssi naklady, tak se pii uspésSnosti zacykli do systému, kdy spotiebitelé zadaji
produkt po maloobchodech, maloobchody jej zadaji ve velkoobchodech a velkoobchody po
vyrobci. Idealni stav je kombinovatelnost obou strategii, aby nedochazelo k neustalému sni-
zovani cen a redukce marzi, tak Ze je méné penéz na vyzkum a vyvoj, pii neuvazeném uzi-

vani strategie push.

(Kotler, 2007, Vysekalova a kolektiv, 2011)

4.1 TYP PRODUKTU A TRHU

Trh spotifebniho nebo priimyslového zbozi vyuziva odlisSné komunikaéni nastroje. Firmy ob-
chodujici se spotfebnim zbozim investujici vice prostiedkd do reklamy, nasleduje podpora
prodeje, osobni prodej a public relations. Reklama m4 na spotfebnim trhu vétsi vyznam,
protoze nakupy jsou zde €asto rutinni a rozhodnuti o nakupu je ve vétsiné ptipadu ovlivnéno
emocemi. Oproti tomu trh s primyslovym zbozim vénuje nejvice prosttedkii do osobniho
prodeje, podpory prodeje, reklamy a public relations. I pfesto, Ze mé reklama na B2B trhu
mensi vyznam nez navstévy obchodnich zastupct, nepfestava hrat dilezitou roli. (Kotler,

2007, Vysekalova a kolektiv, 2011)

4.2 INTEGRACE KOMUNIKACNIHO MIXU

K bezproblémové integraci jednotlivych prvkd, je potieba zhodnotit dle Kotlera. Nasledu-
jici prvky: (Kotler, 2007, s. 840)
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-, Analyza trendui — internich i externich — které mohou ovlivnit schopnost firmy pro-
vadet své aktivity tj. vyhledat oblasti, kde miize komunikace nejvice pomoci. Urcit
slabé a silné stranky jednotlivych komunikacnich funkci a na jejich zakladé pripravit
kombinaci komunikacnich taktik.

- Audit vydajii tj. rozpis komunikacnich rozpoctit na polozky a ukoly

- Identifikace vsech kontaktnich bodu spolecnosti a jejich znacek. Zajistit, aby byla
komunikace ve vSech bodech v souladu s celkovou komunikacni strategii.

- Wytvoreni tymu pro planovani komunikace tj. zahrnout zainteresované osoby do
vSech fazi planovani komunikace

- Zajistit, aby vSechny prvky nesly jedinecné primdrni sdéleni spolecnosti. ,,

4.3 NEZBYTNA ROZHODNUTI PRI TVORBE REKLAMY

Stanoveni cilt, které urcuji a rozhoduji, ceho musi reklama v radmcei celkového marketingo-
vého programu dosédhnout. Cile reklamy lze specifikovat podle priméarniho ucelu, zda ma
informovat, pfesvédcovat, pfipominat, ¢i plnit odliSnou, zadavatelem urc¢enou funkci, zde se

kreativité meze nekladou. (Kotler, 2007, Svétlik, 2012)

4.4 STANOVENI REKLAMNIHO ROZPOCTU

Faktory neboli vlastnosti produktu nebo sluzby, které ovlivituji rozpocet, jsou podle Kotlera

nasledujici. (Kotler, s. 834, 2007)

., Faze Zivotniho cyklu produktu, jako je zralost ¢i inovace, zatéZuji rozpocet zcela opacné.
Kdy vyzraly produkt jiz nepotiebuje nakladnou castku do propagace, oproti inovaci, ktera

své cilove publikum nema a je tak prinucena si jej nakladnou reklamou ziskat.

Podil na trhu. Protoze budovani viastniho trhu, ¢i trzniho podilu konkurence vyzaduje vetsi
reklamni naklady k neustalému budovani pozice na trhu, nastava pak situace, kdy znacky

s mensimi trzbami musi vkladat do reklamy vyssi castky, nez jsou viastni trzby.

Konkurence a zahlcenost trhu reklamou je dnes obrovska, a tak k ziskani pozornosti je po-
treba stale vétsich nakladii.

Cetnost reklamy tj. intenzivnéjsi opakovani reklamy s sebou prindsi lepsi povédomi okoli,
vy$Si zisky a prodejnost.

Diferenciace produktu. U podobnych produktii, jako jsou kava, praci prostredky, zvykacky

a jiné je potieba intenzivnejsi reklamy k odliseni od konkurence.*
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4.5 PRIPRAVA REKLAMNI STRATEGIE

K ptipravé reklamni strategie je potieba zvazit dva prvky jako, samotna tvorba reklamniho

sd€leni a vybér reklamnich médii.

4.5.1 TVORBA REKLAMNIHO SDELENI

Kotler v kratkosti dokazal vystihnout silnou myslenku, pfi tvorbé reklamy a to: A7 uz je roz-
pocet jak chce velky, reklama miiZe uspét jen tehdy, pokud si ziska pozornost a dobre komu-
nikuje. (Kotler, 2007, s. 861) Reklamnim sdélenim je kazdodenni Zivot spotiebitele jiz pie-
syceny. Primérny spotiebitel je obklopovan celou fadou televiznich kanald, ¢asopist, ne-
spoc¢tem radiovych stanic, reklamni posty, online reklamy, plakatt a billboardl. Proto, aby
si dnesni reklamni sdéleni ziskali pozornost, méli by se tvlirci zaméfit na v€asné planovani,
napaditost, origindlnost, zabavnost a uzitecnost reklamniho sdélené. I kontroverze je kladem,

dokaze prtilakat pozornost. (Kotler, 2007)

4.5.2 STRATEGIE SDELENI

Ptiprava G¢inného sdéleni vétSinou zacind uréenim piinost. V idealnim piipadé€ vychazi stra-
tegie reklamniho sd&leni piimo ze ir§i strategie umisténim firmy na trhu. Ulohou inzerenta
je priprava kreativniho konceptu tzv. big idea, kterd prevede sdéleni do praxe neotielym
zpusobem. Vybérem apelll ziskdva napad ptibéh. Apely by mély byt smysluplné tj. pouka-
zovat na vyhody, diky nimzZ je produkt pro zakazniky zajimavy. Ddle by mély byt vérohodné,
coz je nelehky ukol, protoZe jedna tretina verejnosti hodnoti reklamni sdélent jako nevéro-
hodna. (Kotler, 2007, s. 862). V posledni dob¢ vSak fada firem ptechazi na jinou metodu a
pii pouziti reklamy klade diiraz na uptimnost k zdkaznikiim. Apely by mély byt osobité,

poukazovat na odli$nosti a vyhody oproti konkurenci. (Svétlik, 2012, Kotler, 2007)

4.5.3 REALIZACE SDELENI

Dopad sdéleni nezavisi jen na tom, co se fik4, ale také na tom, jak se to fika. Kreativci proto
musi najit nejvhodngjii styl, ton, slov a format pro realizaci sdéleni. Ukolem inzerenta je
volba tonu reklamy at’ pozitivni ¢i negativni a zvolit zapamatovatelna slova a poutav slova.
Dopad a naklady zalezi také na formatu. Prvni ¢eho si ¢tenat vS§imne, jsou ilustrace, nasle-
duje titulek a samotny reklamni text, ten musi byt jednoduchy, ale zaroven silny a piesved-

&ivy. (Kotler, 2007, Svétlik, 2012)
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4.6 VYBER REKLAMNICH MEDII

Pti vybéru média je tfeba propocitat naklady na tisic osob oslovenych ur¢itym nosi¢em, dale
zvazit 1 naklady na tvorbu reklam pro riizna média. Ztetel by mél byt bran na srovnani na-
kladt s kvalitou publika daného medialniho nosice. Za druhé zaméfit se pozornost publika.
Napriklad ¢tenarky casopist jako Vogue, obvykle vénuji reklamdm vétsi pozornost nez eko-

nomicky zaméteni Ctenafi a v neposledni fad¢ zvazit kvalitu vydavatele.

Planovani reklamy v pribehu roku patii mezi nezbytné faktory. Reklamni harmonogram Ize
upravit tak, aby kopiroval jen se sezénnimi vlivy, tj. strategie pulzovani, ktera pracuje s ne-
rovnomérnym rozvrzenim Casu, a reklamy se tak prizptisobuji sezonnim trendim. Druha

strategie, a to kontinudlni, ktera se fidi podle planu firmy. A patii mezi osobitéjsi a divéry-

hodné;jsi cesta ke kvalitnim spotfebiteltiim.

(Kotler, 2007, Svétlik, 2012, Roth, 2005)
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5 METODIKA

5.1 CIL PRACE

Cilem préce je analyzovat komunikac¢ni aktivity titulu Luxury, spole¢n¢ s celkovym zataze-
nim titulu na trh ¢eskych tisténych médii a charakteristikou ¢tenaiti z pohledu marketingové
komunikace. V zévéru bude odpovézeno na vyzkumneé otazky a objasnéno, jakym zptisobem
funguje spoluprace mezi titulem, inzerenty a distributory a co jim a ¢tenafim magazin pfi-
nasi. Po analyze zjisténych dat a zodpovézeni vyzkumnych otdzek by prace méla piinést
informace o specifické cilové skuping, jakym zpisobem se rozhoduje o nakupu a jaké mar-
ketingové komunikacni aktivity jsou pro ni u¢inné. Na zavér prace navrhne komunikaéni

strategii, jejimz cilem je zvySeni objemu prodeje.

5.2 VYZKUMNE OTAZKY

1. Které ze zvolenych komunikaénich prvkl maji nejvetsi vliv na rozhodovani inzerentl a

distributorti spolupracovat s magazinem Luxury?

2. Jaké komunikacni aktivity jsou efektivni pro cilovou skupinu ¢tendia?

5.3 METODIKA VYZKUMU

Uvod praktické &asti se bude tykat piedstaveni vydavatelstvi Luxury Guide a konkrétng ti-
tulu Luxury. Dtraz je kladen na komunikac¢ni aktivity titulu, charakteristiku typického Cte-
nare, inzerenta, distributora a stru¢né predstaveni konkurence na ¢eském trhu. Tento Gvod
praktické ¢asti poskytne zarazeni titulu na trh ¢eskych médii, spolecné se specifikaci cilové
skupiny, polozi tak zaklady pro dotaznikové Setfeni. Dotaznik je vyhotoveny zvlast’ pro Cte-
nafe, inzerenty a distributory a obsahuje otdzky smétujici ke komunikaénim nastrojim titulu
Luxury, osobnostniho charakteru tdzaného a zjiSt'uji, co je vede ke Cteni ¢i spolupraci s titu-

lem.

5.4 DOTAZNIKOVE SETRENI

Metoda Setfeni spadéd do kvantitativniho vyzkumu a ziskdva informace od objektu pomoci
zamerne kladenych otazek. Mezi klady patii skutecnost, ze mizeme ziskat mnoho informaci
najednou. Informace se mohou tykat rozsahu a hloubky znalosti, jeho nazori, postojt, za-

jmd, preferenci, v€ku, piijmu atd. Navic je moZné tuto metodu aplikovat na podniky vSech
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odvétvi, vSech vrstev a zajmovych skupin obyvatel. Zdrojem informaci je vypoveéd Setie-
ného subjektu na zdklad¢é polozené otazky — informace tedy nejsou ziskédvany z ptirozené

socialni interakce. (Kincl a kolektiv, 2004, Foret, 2008)

Dotaznik je pfedkladan respondentovi. Hlavni vyhody spocivaji v choreografické pestrosti,
dotazovany ma na zodpovézeni otazek dostatek ¢asu a neptichdzi v ivahu moznost ovlivnéni
dotazovaného tazatelem. Dotazovany je ochoten odpovidat i na divéryhodnéjsi otazky. V
posledni fad¢€ piiprava je méné organizacné naro¢na a ve srovnani s jinymi typy Setieni neni

finan¢n¢€ narocna. (Foret, 2008)

Na druhou stranu je doba Setfeni zavisla na dodani odpovédi od respondenta, forma otazek
musi byt jednoduchd, snadno zodpovéditelna. U Setfeni nelze kontrolovat identitu respon-

denta, coZ tak mliZe narusit reprezentativni vybér. Otazky nemusi byt pochopeny a respon-

vvvvvv

(Kincl a kolektiv, 2004, Foret, 2008)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SITUACNI ANALYZA

6.1 VYDAVATELSTVi LUXURY GUIDE S.R.O.

Vydavatelstvi Luxury Guide, s. r. 0., bylo zalozeno v roce 2001 a zaméfuje se na segment
luxusniho Zivotniho stylu. Zakladatelkou a vydavatelkou je Milena Zampova, které stejné
davatelstvi za dobu své existence bylo osloveno Ruskem s nabidkou franchisi. Spoluprace
trvale ptiblizné jeden rok, poté musela byt z internich diivod ukoncena. Prvnim a nejzna-
méjSim titulem je magazin LUXURY, ktery vychazi Ctyfikrat do roka a je ve své kategorii
jednim z nejsilnéjsich tituld na ceském trhu. Do portfolia inzerentt LUXURY, patii znacky
jako Prada, Fendi, Dior, Tiffany & Co., Rolex ¢i Omega a fada dalSich. Pfed péti lety ptibyl
do rodiny tituld trojjazy¢ny ctvrtletnik LUXURY Exclusively for Czech Airlines, jenz je
distribuovan v business t¥idé na palubach letit CSA a ve VIP saloncich na leti§ti Véaclava
Havla v Praze. Druhy rok nabizi vydavatelstvi specidlni ¢insky titul Fashion Prague, i ten
vychazi ¢tyfikrat roéné. Velmi oblibené jsou MAPY orientované na turisty, distribuované v
letadlech CSA a &tyithvézdickovych &i pétihvézdickovych hotelech. Vydavatelstvi prinasi
¢tenafim 1 inzerentlim také specificky zamétené tituly, jako jsou LUXURY Men, LUXURY
Hodinky & S$perky, LUXURY Travel, LUXURY Design, LUXURY Art ¢i LUXURY
Business. Vydavatelstvi, jako jediné ve svém trznim segmentu vydava tituly ve ¢tytfech ja-

zykovych mutacich a to anglicky, ¢esky, ¢insky a rusky.

6.1.1 REDAKCE

Séfredaktorka Katefina Dafikova piisobi na své pozici od zai roku 2010. Uvodni slovo $éf-
redaktorky se vzdy vaze k obsahu titulu, ktery je od roku 2012 pfizptisoben aktualnim celo-
spolecenskym otazkdm. Do roku 2012 bylo kazdé Cislo vénovano fenoménu, ktery nenecha
svét stat a koukat, jako penize, laska ¢i tematika undergroundového charakteru. Postupem
Casu, zacaly byt fenomény vycerpany, dle slov $éfredaktorky: ,,Nebylo snadné udrzet krok,
jak s poptavkou trhu, tak piivodni myslenkou. Zménam v obsahu titulu napomohla 1 distri-
buce na pétihvézdiCkovych hotelech, kde je titul siln€ zastoupen, a bylo tak nezbytné, se
castecné prizplsobit ¢tenditm, jejichZ zdjem sméfuje k mode a ndkupnim tiptim, nikoli fe-
jetoniim a rozhovortim, a proto se titul zaméfil na zivotni styl. Stalou snahou vSak zlstava

koncipovani témat tak, aby ¢tenafe tvotili ze 40 % muzi a 60 % Zeny.
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Redaktor sloupku interview Michael May, ktery ptisobi v USA, umoziiuje redakci Sirokou
Skalu rozhovort se svétozndmymi osobnostmi, které k danému tématu maji co fict. Dalsi
¢len redak¢niho tymu Jan Tomes, ktery momentalné ptisobi v Némecku, pfipravuje modni
¢lanky od roku 2013. Piedstavuje ctenaitim modu, jak ze strany aktualnich trendd, inspirujici
mddni prehlidky ale nezapominé ani na historickou ¢ast, ktera dodava textu smysluplnost.
Nejmladsi redaktorkou je Lenka JaroSova, kterd pise i pro Esquire a v LUXURY ma na
starosti sloupky jako cestovani, design a gurmet sekci, ktera je jeji srdcovou zalezitosti. Jako
jedna z mala se miize povazovat za skute¢né¢ho znalce v gurmanstvi mnoha kuchyni. Zbytek

redak¢niho tymu pracuje formou externi spoluprace.

6.1.2 LUXURY

LUXURY poprvé vysel v roce 2001 a od prvniho vytisku je povaZzovan za nejprestiznéjsi
titul na trhu. Je vydavan ve tiech jazykovych mutacich, konkrétné ceské, ruské a anglické.
A ve svém provedeni nema na ¢eském trhu konkurenci. Za neptimé konkurenéni tituly 1ze
povazovat Elle, Harper’s Bazzar, které jsou obsahové postaveny na odlisné urovni. Obsah
titulu LUXURY je neotfely, nepodléhajici trendlim, a pokud podléha trendim, jako v pii-
padé techno sloupkt ¢i Beauty sekce, piedstavené novinky jsou velmi Casto na ¢eském trhu

velmi kratkou dobu a jejich kvalita a i€innost je skutecna.

Struktura obsahu je od roku 2012 pfevazn€ neménnd. Kazdé ¢islo obsahuje rozhovor s jed-
nou z celebrit, kterd nepatii do skupiny popovych hvézd, ale do celosvétového hledacku se
nedostala pomoci popularizovanym skandaliim, naopak patii zde osobnosti, pred kterymi je
mozné pokleknout. Jako Monika Belucci, kterd na sviij vek je stale obdivuhodna at’ uz pfi-
rozenou krasou nebo kvalitné odvedenou praci. Jim Carry, jehoZ slava se nyni uZ nefadi mezi
komické extempore, ale spise zivotniho kouce, jehoz ptib&éh, mtize byt inspirativni pro Siroké
okoli. Techno tipy piedstavuji nejnovéjsi technické vymozZenosti soucasnosti. Nej€astéji jde
o zahraniéni novinky, které v Ceské republice 1ze sehnat jen ve vybranych buticich. Mdda,
zde se tfadi n¢kolik dalSich podskupin jako mddni trendy, fenomén, portrét a Noveé v Praze,
vSe pod jednou hlavickou. Obsahove, jak uz nazvy jednotlivych kategorii napovidaji, patii
zde vyznamné osobnosti €1 historické momenty z oblasti mody. Aktudlni zaméteni modniho
svéta nebo nové modni obchody & znagky v Praze. Sperky a moda, hodinky, krasa — Gasti,
které jsou spise ndkupni obsahujici nejnovéjsi produkty, které by milovnik luxusniho zbozi
nemél opomenout. Testovali jsme, spada do kruhu automobild, ¢astecné na zptsob potadu

Top Gear s profesionalnim zaméfenim a kvalitnim obsahem. Gurmet je ¢ast zaméfena na
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gastrotipy mapujici vyhlaSena ¢i ojedinéld kulinafskd mista. Obsahem ve vétSing piipadi
nejsou zpopularizované podniky, ale kvalitni a netradi¢ni mista, kde je stravena chvile za-
zitkem. Cestovani, uméni, design, jak uz nazvy napovidaji, obsahov¢ predstavuji novinky,
zajimavosti z vybranych zaméteni. Titul je distribuovéan na prestizni hotely v okoli Prahy 1,
turistického stiedu, butikt sidlicich na Patizské ulici nebo ptimo do rukou piedplatitelt, ktefi

za titul zaplati 99 K¢.

Mezi jedinecné vlastnosti titulu patii kvalita, obsah, originalita. Vybér gramazi papiru a vi-
zualni zpracovani je v Ceské republice, za prodavanou cenu, ojedinélé, neokoukané a pii
nékterych vydani az umélecky feSené. Vzhledove jsou rozméry titulu 215 x 275 mm s pri-
mérnym poctem 200 stran. Fotografkou obalek je od roku 2007 Lucie Robinson, ktera je
¢eskou portrétni, vytvarnou a mddni fotografkou. Lucie Robinson je fazena do kategorie
image maker, coZ vyrazné piesahuje pouhou fotografii. LUXURY obsahov¢ zapada do po-
pularné nau¢nych vydani. Dokéze zabavit smysly obdivovatelt luxusniho zbozi ¢i volnoca-
sovych aktivit, které jsou pravé zacinajici na svém poli ptisobeni. Jedine¢nost se pak odrazi
na jinych faktorech jako misto, obdobi, finan¢ni nadro¢nost. Zaroven obsah dokaze Ctenaie
vzdélat z oblasti historie mody, automobilovych vychytavek, technickych klada a zapori ¢i

novinek z oblasti estetiky.

6.2 CILOVE SKUPINY KOMUNIKACE

Vydavatelstvi zatazuje ¢tenare do VIP skupiny jedinct neboli ndro¢ného ctenafte.

Néro¢ného ctenare je nelehkeé oslovit v ramci reklamnich sdéleni, ale 1 té€Zké zaujmout obsa-
hovou strankou titulu. Neuspokoji se s obsahem, ktery 1ze najit v jakémkoli jiném médium
nebo-li aktudlnimi trendy. Zajimé se o nejnovéjsi zahrani¢ni novinky z oblasti technologii
¢i estetickych zakrokl a produktti. Rad navstévuje nepoznané za to prestizni zahranicni de-
stinace, smysluplnou vystavu, kterd ma dovoli odpoc¢inout pfi konverzaci s lidmi z oboru €1

skutecnymi znalci.

6.2.1 GEOGRAFICKE A DEMOGRAFICKE ASPEKTY

Ctenafi jsou Zeny i muzi ve véku 25 az 65 let s ukonéenym stiedoskolskym vzdélanim s
maturitou nebo vysokoskolskym titulem. Vice jak polovina Ctenaiti je ve svém zameéstnani
na vedoucich pozicich, jako naptiklad vedouci s podiizenymi utvary, vrcholovy manazer,
podtizeny fediteli ¢i feditel a vlastnik podniku. Primérny pfijem je od 60 000 K& po 120 000

K¢, patii do socioekonomické skupiny A a B. Dle vyzkumu od spolecnosti IPSOS jsou
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Ctenati charakteristi¢ti svym z4jmem o luxusni znacky, kvalitni estetickou péci Oceiiuji kva-
litu jidla, produktt, designu, dovolené 1 kazdodennich aktivit, jako vyuzivani chlvy, ukli-
zeCky, designért ¢i soukromého trenéra. Své bydlisté upiednostiiuji, bud’ na odlehlém misté
v blizkosti meésta, v rodinném domé se zahradou nebo v centru mésta ve vlastnim velmi

kvalitnim a designovém byt¢.

6.2.2 PSYCHOGRAFICKA KRITERIA

Radi se k Earl Adopters tj. radi zkousi novinky na trhu, ale zaroven dokaZou zistat vérni
kvalitnim a aspéSnym podnikiim a znackam. Jako osobnosti jsou cilevédomi a velmi inteli-
gentni. Disponuji vysokym pfijmem a mohou si tak dovolit konzum a uzivani zivota. Jejich
zajem se obraci k otdzce penéz, piimétena je také otevienost k tématiim jako budovani ma-
jetku a opatfeni na stafi, zajimaji se tak o akcie , investice do zlata ¢i op¢ni listy. Uptfednost-
fuji osobni, exkluzivni a dvérné jednani. Osobni status vSak nestavi na obdiv, ticha zdrzen-
livost je jejich devizou, jak tvrdi Klar z vyhodnoceni Stern. V otdzce spotieby si ¢tenafi
LUXURY rad a uslechtile uziva, oproti jinymtypim osobnosti se vymezuji v neposledni
fad¢ diky velkému znalectvi, jsou tak vnimavéj$i vic¢i pozitkiim zvlastniho druhu jako
wellness, ndkupni toulky na vystavé moderniho umeén, italské designérska kuchyné ¢i auto,

kterému vzhledové ani funkéné€ nic nechybi.

6.2.3 BEHAVIORALNI

VétSinu dne travi v zaméstnani ¢i na pracovnich schiizkach, nakupuji véci denni potieby v
prodejnach s dlouhou oteviraci dobou. Jsou ochotni si za vyrobky pfiplatit, nemaji cas vy-
hledavat slevové akce. Pfi ndkupech obleceni vyuzivaji e-shopy ¢i design markety a dalsi
podobné udalosti. Inspiruji se aktualnimi trendy a novinka ze vSech oblasti zivotniho stylu,
jako zdravi, estetika, uméni, kultura, moda, technika, cestovani a jiné. Casto se pii nakupu
inspiruji v zahrani¢i a dilezitym kritériem je kvalita, funk&nost produktu spolecné s esteti-
kou. Veskeré aktivity, co provadéji at’ uz ndkupni ¢i volnoc¢asové podtrhuji jejich osobnost

a charakter. Inspiruji se aktudlnimi trendy, ale nepodléhaji jim.

6.3 JAKYMI NASTROJI OSLOVIT CiLOVOU SKUPINU

Dle socioekonomického vyzkumu uvedeném v teoretické ¢asti, zatazuje autorka ¢tenafe do
skupiny etablovanych, kteti poZaduji adekvatni osloveni, a to jasné, stfizlivé, emocionalné,
ale ne pfili§ Zertovn€. Komunikace by méla plsobit urozené a intelektudlné. I presto, ze

vyzaduji kvalitni a intelektualni obsah, v rdmci reklamniho osloveni upfednostiuji estetické
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obrazky, kterymi se radi a védomée nechavaji zlakat. Celkové ptisobeni kampané by mélo byt
jednoduché, minimalistické, pfesto esteticky ojedin€lé a rychle a jednoduse dohledatelné. V
ramci titulu LUXURY by v kampani mél figurovat luxus se vSemi svymi specifiky. Mezi
medialni kanaly, kterymi lze etablované oslovit patii tisk, emailovy ¢i postovni direct mail

¢i osobni doporuceni.

6.4 KONKURENCE

Vybér konkurentt byl uskutecnén dle dvou hledi-

sek. Jednak autorka Gerpala z firemniho vyzkumu Socioekonomickd klasifikace - A, B, C1

od spolecnosti MEDIAN, kde byly zminéné titulu | ~

uvedené jako konkurenti (viz obrazek €. 1). Déle .

byl vybér podloZeny zaméfenim titulu a obsahove . I H I I I
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strance. VSechny uvedené titulu jsou cilené pri-

marné na Zeny a ¢asteCn¢ na muze, zaroven se :
LUNURY =]

vSechny tituly v minulosti ¢i nyni zaobirajiale- L =
spoii Castené tematikou zivotniho stylu a na- Obrazek €. 1 — vyzkum konkurencni ti-

sledny rozdil, je tak v nuancich, které na prvni po- tuld, zdroj: interni data

hled nemusi byt Ctenafem zpozorovany, ale au-

torka je zminuje. Mezi konkurencni tituly 1ze zatadit Elle, Harper's Bazaar a Vogue. V ko-

ne¢ném vysledku tak titul nema pfimého konkurenta.

NiZe autorka popisuje a piedstavuje nepiimé konkurenty s vlastni analyzou rozdilnosti.

6.4.1 HARPERS BAZAAR

Harper’s Bazaar je historicky nejstar§im modnim Casopisem na svété a patfi mezi nejdéle
vydavany modni Casopis na svété. se ve svych pocatcich vénoval nejen mode, ale snazil se
pokryt viechna zajimava zenska témata véetné spravné etikety &i prace na zahrads. Uvodni
Cisla, ktera vychazela v tydenni periodicité, aZ do roku 1901 zahlcovaly ilustrace evropskych
designérﬁ, fotograﬁe modnich navrhari, népady ilustratorti a fédky editord. Byl urcen vSem
stoleti se z titulu stal mési¢nik, tak jak je znam dnes. Vyznamnym meznikem byla také po-
vale¢na vydani nebo osmdesata 1éta, béhem kterych se na obéalku dostala prvni modelka s

tmavou pleti — Beverly Johnson.
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6.4.1.1 SROVNANI

Harper‘s Bazaar je ryze zenskym titulem s hlavnimi sloupky moda, krasa, zdravi, celebrity
a cestovnimi tipy pro dany stat, kde je distribuovan. Z autor¢ina pohledu mu chybi ona inte-
ligence a smysl ¢lankd, které jsou opieny o logiku jak v LUXURY, nybrz v piipadé Harper’s

Bazaar jsou opfeny o aktudlni trendy.

6.4.2 VOGUE

VOGUE byl v pocatcich zahlcen nejen modou, ale také tipy, jak se spravné chovat béhem
konani spolecenskych udalosti. V 60. letech americky Vogue plisobil jako tGstfedni médium
kulturni revoluce otevien¢ diskutujici sexualitu a soucasné lokalni umeéni, coz vyzdvihlo na-
priklad Andyho Warhola a objevilo fadu moédnich legend, naptiklad Suzzy Parker a Twiggy.
V roce 1988, kdy se $éfredaktorkou stala Anna Wintour zptsobila, Ze se z Vogue stal doslova
pfes noc magazin €. 1 po celém svété. Neni pochyb o tom, Ze je to pravé Anna, kterd d¢la
Casopis takovym, jakym je — nddhernym, kontroverznim, skandalnim, spéSnym a kazdym
¢islem prekvapujicim. O to se postarala naptiklad i diky umist'ovani muzii na obalku. Dnes$ni
Vogue promlouva do mnoha odvétvi spoleCenského Zivota. Pere se s mezinarodnimi pro-
blémy, sponzoruje nejeden projekt, pfispiva na charitu, podporuje politické kampané a od

roku 1971 je také jednim z hlavnich potfadatelli Met Ball.

6.4.2.1 SROVNANI

Ve srovnani s LUXURY je Vogue skutecnou mddni bibli, kterd se zamétuje na celosvétove
mddni prehlidky, novinky z mdédniho primyslu nebo mapuje zivot modnich ikon a osob-
nosti. Oproti LUXURY, jehoZ zamé&fenti je striktné lifestylové, nabizi tak ctenafi rady z riiz-
nych oblasti, a tak autorka povazuje LUXURY za inspirativni titul k pldnovani volného ¢asu.

Vogue tak do pifimé konkurence nepatfi.

6.4.3 ELLE

Elle jako jediny z vySe zminénych nevznikl za oceanem nybrz v evropské domoving, a to
Francii. Prvni ¢islo vySlo v roce 1945, u jehoZ zrodu stal Pierre Lazareff a jeho Zena Helene,
ktera méla letité zkuSenosti z Harper‘s Bazar, Vogue, vysoké postaveni v New York Times,
k tomu byla nesmirn¢ inteligentni v né€kolika odvétvich a mluvila n¢kolika svétovymi ja-
zyky. ELLE bylo jiz od prvopocatku uréeno pro damy, az v poslednich letech rozsitilo sviij
obsah o negenderové kulturni tipy ¢i rady z oblasti zdravého Zivotniho stylu, i na obalce se

JiZ objevila 1 panska ¢ast jako napiiklad David Beckham ¢i Pharell Williams.
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6.4.3.1 SROVNANI

ELLE lze povazovat za pifimou konkurenci, co se tyce struktury obsahu, ale jeho cilovou

skupinou jsou lid¢ podléhajici trendim a aktualnimu déni ve vékové skupiné 20 — 26 let.

6.5 DISTRIBUCE LUXURY

Distribuce je obecné cilena na movité obyvatele ceské republiky, kteti ve svém volném case
navstévuji ty nejprestiznéjsi resorty, centra estetiky nebo nakupuji v Pafizské ¢i mensSich
buticich spadajici do segmentu tzv. ,,haute couture. Druha ¢ast distribuce je cilena na soci-
ockonomicky silné turisty, ¢emuz odpovida sit’ umisténi tituli na palubach soukromych let
CSA nebo 5 hvézdickovych hotelich na uzemi Prahy a Brna. LUXURY je striktné distribu-

ovan do pétihvézdickovych hotell na izemi Prahy a Brna. Nize je umisténa ¢ast konkrétnich

distribu¢nich klientu.

VIP ZAKAZNICI - Bentley Praha, Lamborghini Praha, BMW Cestlice, Porsche, Moser,
Potten a Pannen, Hodinafstvi Bechyné, Klenotnictvi Dusak, Babor, La Mer, Baldini, Corne-

liani, Hugo Boss, Salvatore Ferragamo, Viechny privatni lety v CR, Airport VIP Lounge

6.6 SHRNUTI SOUCASTNYCH KOMUNIKACNICH AKTIVIT

Komunikac¢ni aktivity titulu Ize rozd€lit do nésledujicich kategorii.

6.6.1 MEDIALNI PAERTNERSTVI

Lze chapat, jako tip sponzoringu neboli barterovy obchod mezi vydavatelstvim a klientem.
Vydavatelstvi poskytne klientovi inzerci za snizenou ¢i nulovou ¢astku a klient poskytne
vydavatelstvi protithodnotu formou sluzby ¢i produktu. Konkrétné v ptipadé¢ LUXURY zde
spadaji formy distribuce titulu v hotelich, buticich ¢i estetickych institucich. Zajimavou spo-
lupraci je se spole¢nosti LBM, jejiz butik s ve€hlasnymi brandy jako BRETLING,
VERSACE, TOD'S ajiné, sidli na Patizské ulici v Praze. Spoluprace probiha pravideln¢ od

roku 2015, kdy jsou posledni predvano¢ni vikend jsou umistény cervené masle s logem
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LUXURY, jako oslava firmy LBM a zaroven jsou symbolem posledni moznosti nakupu
darkt pod vano¢ni strom.

i-EJ

—

—_—

\\t

Obrazek ¢. 2 — medialni partnerstvi s LBM, Obrézek ¢. 3 — medialni partnerstvi

zdroj: fotografie autorky prace s LBM, zdroj: fotografie autorky prace

6.6.2 PUBLIC RELATIONS

Jsou souborem ¢innosti, které vedou k budovani dobrych vztahli s vefejnosti. Patii zde dis-
kuze, vetejné diskuze, tiskové zpravy a jiné. V piipadé LUXURY autorka prace zarazuje
webovy portdl www.luxuryguideint.cz cileny pro inzerenty i zajemce o dalsi tituly vydava-
telstvi. Na webu je vystizna charakteristika kazdého titulu s doplitujicimi informacemi pro
inzerenty jako cenik inzerci, rozmeéry, hmotnost magazinu a odkazujici link k pfesmérovani

na digitalni platformu issuu.com, kde lze shlédnout v§echny dosavadni vydani.

6.6.3 ONLINE KOMUNIKACE

Portal www.luxuryguide.cz je portal vydavatelstvi Luxury Guide s.r.o. a predstavuje aktu-
alni déni ze svéta luxusniho zboZi a zazitkd. Hlavnimi sekcemi portalu jsou Mdda, Hodinky
a Sperky, Design, Krasa, Gourmet, Cestovani, Uméni. Kazdy sloupek obsahuje aktuélni no-
vinky ze svého oboru jako historické vyroci, nové produkty ¢i pozvanky na udalosti. Dal§imi
vyuZzivanymi online kandly jsou tradicné Facebook, Instagram a od roku 2018 zacinajici
LinkedIn. Z autorcina pohledu je vyuzivani socidlnich siti spiSe nutnosti doby, nez cilené
komunikace ke ¢tendiim titulu LUXURY. I piesto online kandly nejsou neaktivni a pri-

meérné kazdy tyden pfibyva na facebooku v priméru 10 novych sledovatela.

6.6.4 B2B KOMUNIKACE

Vecirky, jako oslava vydani nového titulu, kde ptichdzi ptilezitost k setkdni klientl, redak-

torti, obchodniho oddéleni a dalSich zapojenych tcastnikii. Vysledkem je ukazkovy B2B
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komunikac¢ni nastroj. Silnou zékladnou onlinové komunikace je Facebookova a Instagra-
mova sit’ vydavatelstvi, kterd predstavuje aktudlni trendy z trhu luxusniho zbozi, ¢i volno-

casovych aktivit, které zaujmou Ctenare titulu.

6.6.5 OSOBNIi ROZHOVORY

Komunikace formou osobnich rozhovort je jedna z nejsilngjsi ¢asti komunikace ve vydava-
telstvi Luxury Guide s.r.o0.. Nej¢astéji se vyuziva v rdmci obchodnich vztahi se zdkaznikem.
LUXURY je v budovani vztahti s klientelou dostatecné aktudlni a uvédomuje si diilezitost
osobni komunikace a budovani pratelskych vztahti. Obchod se pak dostava do win win situ-

ace a je tak splnéna spokojenost na obou stranach.

6.6.6 DIRECT MAIL

Druhym nejsilngj§im komunika¢nim ndstrojem, po osobnim setkani nebo-li face to face ko-
munikaci, je direct mail neboli rozesilka titull, ktera je posilana v rdmci B2B komunikace
brandiim, o nichz je v ¢asopise zminka, bez toho aniz by nakupovali inzertni prostor. Dale
spolupracujicim hoteliim, s nimiz ma vydavatelstvi distribu¢ni spolupraci, coz je jedna z cest

kdy se titul poprvé dostava do rukou potenciondlnich ¢tenait.
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7 VYZKUM

7.1 DOTAZNIKOVE SETRENI

Cil prace byl navrzen tak, aby prace pfinesla dilezité poznatky, které dale poslouzi k rozvoji
samotného vydavatelstvi, spole¢né¢ s autor¢inou analyzou soucasné situace, se kterou se
muZze nadale pracovat, tak aby efektivita komunikace byla cilena a méfitelna. Nasledné vy-
sledky dotaznikové Setfeni budou pouzity jako podklad navrhu komunika¢ni kampané a na-

pomahaji autorce k realnému mapovani soucasné situace.
Hlavnimi cili vyzkumu je:

o zjiSténi nazoru Ctenart predplatitelti na titul LUXURY

o jaké ma titul povédomi v hledac¢ku osob z oboru médii

o objevit silné a slabé stranky titulu

o charakterizovat primérného ¢tenafe ¢i zainteresovanou osobu, tak aby byla rozpoznana

efektivni reklamni strategie

7.2 PRIPRAVA PRUZKUMU

Byl vytvoten jeden dotaznik pro obé€ cilové skupiny. Prvni skupinou byli pfedplatitelé titulu
LUXURY, jejichZ databaze je soucasti internich dat, a dotaznik tak byl distribuovan skrze
emailové osloveni ptedplatiteli. Druhou skupinou byli mladi lidé z oboru média, Zurnalis-
tika, reklama, distribuovani dotazniku prob&hlo skrze socialni sit’ Facebook. Dotaznik byl
umistén na platformé& Vyplnto.cz. ur€eny pro predplatitele titulu a Tj. popis dotazniku, pro¢

zrovna takovy byl vytvofen, jakym zplsobem byl distribuovan

Po zamitnuti autor¢ina pozadavku s vybérem 2. cilové skupiny, zvolila cestu vyzkumu skrze
online prostfedi, a to socidlni sit’ Facebook, kde kontaktovala skupiny se zaméfenim na Zur-
nalistiku, média a marketing. Vybér skupin byl opfeny o respondenty z oboru, ktefi by méli
mit piehled o ¢eském medidlnim trhu a relevantni ndzor. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze
LUXURY nema Siroké povédomi ve spolecnosti, byl vybér respondenti smefovan k lidem
z oboru médii. Jelikoz je cilem komunika¢ni kampané€ navySeni povédomi o titulu, bylo po-
tteba zmapovat, jak je titul zndm mezi lidmi z oboru média a mu podobnych, spole¢né s

nazorem piedplatitelll, tak aby se data mohla vyuzit k navrhu kampané.

Dotaznik — Vefejné minéni o titulu LUXURY (viz. ptiloha ¢. 8)
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7.3 SBER DAT

Vyzkum byl provadén formou dotaznikového Setieni s oslovenim piiblizné 100 respondentt.
Prvni ¢ast vyzkumu probihala skrz online prostiedi. Autorka vyuzila tematické facebookové
skupiny se zamétfenim na média, marketingovou komunikaci a zurnalistiku. Celkovy pocet
respondentl z online prostfedi ¢ini 17 ucastnikli. Druh4 vlna Setfeni obsahujicich 100 dotaz-
nikl byla zaslana ptedplatiteliim titulu LUXURY. Relevantni pocet ¢ini 83 vyplnénych do-
tazniki vhodnych k néaslednému zpracovani a vyvozeni zadvéru. Vysledky Setfeni jsou nize
rozdéleny do dvou kategorii, a to pfedplatitelé a Siroké vetejnost. Titul LUXURY je od pr-
vopocatku koncipovan pro muze i Zeny, a tak autorka rozd¢lila vysledné odpovédi do kate-
gorii dle pohlavi. Vyzkum tak rozdé€li zainteresovanost obou pohlavi, které 1ze vyuzit k na-

slednému reklamnimu cileni.

7.4 CILOVA SKUPINA 1 - PREDPLATITELE TITULU LUXURY

Prvni cilové skupina byli ptedplatitelé titulu, kdy autorka oslovila 100 z nich s Zadosti o
vyplnéni dotaznikl skrze firemni email. Jelikoz databaze ptedplatitelt je Cisté interni infor-
maci, emailova komunikace byla vedena, jako ochota vydavatelstvi pomoci studentce k zis-
kani pottebnych dat pro bakalatskou praci. Autorka si jako cilovou skupinu zvolila ptedpla-
titele, kviili skutecnosti, Ze jejich nazor je jeden z nejrelevantnéjSich. Pti vybéru cilovych
skupina byl kladen diiraz na kvalitu ziskanych odpovédi a vztah k médiim, tisku ¢i tematice

luxusniho Zivotniho stylu.

7.4.1 PREDPLATITELE TITULU LUXURY

Siroké zastoupeni respondentii ziskal titul u predplatitelii &i spole¢enskému okoli klienti

vydavatelstvi. Velkou oblibu titul ziskava i u turisti, které se autorce nepodafilo oslovit.
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7.4.1.1 MUZI

Veékova kategorie ctenart LUXURY

MUZI Kariéra MUZI
m Student
m 15-22 let
= 0SVC
w 23-35 let
= Pracujici student
= 36-50 let
Pracujici
Graf ¢. 1 — v€kova kategorie pfedplati-  Graf ¢. 2 — kariéra ptedplatitelti muzi, zdroj:
tel muzi, zdroj: vlastni vyzkum vlastni vyzkum

Nejvyssi podil ¢tenartt muzi je ve vékovém praméru 23-35 let, kteti patii do skupiny osob
samostatné vydélecné Cinnych. CozZ je pozitivnim zjisténim, jelikoz kazdé tiSténé médium
zaziva v poslednich letech temné Casy, skrze digitalizovani a online média. Ziskané infor-
mace jsou pro naslednou kampan pozitivnim zjisténim, jelikoz pfesné tak je charakterizo-

vana skupina ¢tenari titulu LUXURY.

Nejctenéjsi sloupky titulu LUXURY
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Ctenost titulu LUXURY
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& S o S écév» P jsem jej Sbéiné jej pouze par vétiinu od zacatku
« & + necetl prohlédnu ¢&lankd clankd  do konce
Graf ¢. 3 — nejctengjsi sloupky piedpla-  Graf ¢. 4 — &tenost piedplatiteld muzi, zdroj:
titeld muzt, zdroj: vlastni vyzkum vlastni vyzkum

Pocet respondentl z grafu €. 1 neodpovida realnému poctu skuteénych ¢tendit. Ze zodpove-
zenych otazek lze dojit k zavéru ze je titul LUXURY z velké ¢asti vniman, jako obrazkova
kniha k prolistovani, ale mezi ptedplatitele patii i uvédoméli ¢tenari, kteti nepohrdnou ob-

sahem. Mezi nejctenéjsi sloupky patii cestovani, rozhovor a hodinky. Coz je uspokojujici
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informace, jak pro redaktorsky tym, jejichz cil ohledné tvorby obsahu pro muzskou ¢ést
populace souhlasi s vysledky Setfeni. Zaujeti ¢tenaid odpovida i cilové skupiné nasledné

komunika¢ni kampang.

Vlastnosti titulu LUXURY Hodnoceni titulu LUXURY
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Graf ¢. 5 — vlastnosti titulu z pohledu pfedpla-  Graf ¢. 6 — hodnocent titulu pfedplatitelti

titeld muzt, zdroj: vlastni vyzkum muzt, zdroj: vlastni vyzkum

Titul je hodnocen priimérné, z ptedpokladaného diivodu, Ze ctenafe magazinu nejvice obté-
zuji reklamy a ne-jeden Casto chape médium magazin, jako sbirku reklam, které pouze na-
badaji ¢tenare ke koupi. Pti takovém nazoru se pak ¢tenai zaméii na reklamy a ztraci zdjem
o obsah. Titulu byl nejsilngji ohodnocen vlastnostmi jako stylovy, dostupny, moderni a
chytry. Ctenafi jej hodnoti jako stylovy nejspis z ditvodu, ze LUXURY nespada pod velké
vydavatelské domy, jako Burda International a dalsi a celkovy vizudl je tak v rukou kreati-
vity zaméstnanci, s tim souvisi i hodnoceni moderni. Dostupny, LUXURY s cenou nijak
nevybocuje z fady konkurentii na trhu, a tak pofizovaci ¢astka nevycniva. Vlastnost chytry
lze chapat z dvou pohledii. Prvnim pohledem podle autorky je pohlavi muZe, ktery Casto
pracuje na své¢ inteligenci, a popfipad¢ kariérnimu ristu, kde je inteligence v mnoha ptipa-

dech velmi potiebna.
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7.4.1.2 ZENY

Vékova kategorie ¢tendrl LUXURY .
ZENY Kariéra ZENY

= Student
m 15-22 |et
= 0SVC
1 23-35 let ‘ ® Pracujici
\ student
© 3650 let - Pracujici

Graf ¢. 7 — vékova kategorie predplatitelek ~ Graf ¢. 8 — kariéra predplatitelek zen, zdroj:

zen, zdroj: vlastni vyzkum vlastni vyzkum

Zeny piedplatitelky jsou ve srovnani s muzi starsi zjitény fakt lze zdGvodnit tak, Ze titul
svym obsahem oslovuje star$i zeny, které jiz nepotiebuji rady s tematikou vztahu, ¢i jak
prekonat té¢zkou zivotni situaci. NejveEtsi ¢ast ¢tenarek jsou pracujici zeny ¢i osoby samo-
statn€ vydélecné ¢inné. S v€kem Ctenarek souvisi 1 prace, nejveétsi ¢ast jsou Zeny pracujici €1

samostatné vydélecné ¢inné.
Nejétendjsi sloupky titulu LUXURY Ctenost titulu LUXURY
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Graf ¢. 9 - nejétenéjsi sloupky predplatite- Graf ¢. 10 — &tenost titulu piedplatitelek

lek zen, zdroj: vlastni vyzkum Zen, zdroj: vlastni vyzkum

Zeny piedplatitelky se podle vyzkumu vice zajimaji o titul jako celek. Veskeré sloupky
kromé& Krasa novinky a Hodinky je zajimaji. Krasa novinky nejspi$ u vékové skupiny zen
Jiz neni zadanou tematikou, jelikoZz jiz maji vyzkouSené produkty k vlastni potiebam a ne-
potiebuji tak experimentovat. Dal$im faktem muze byt skutecnost, ze se jiz zajimaji o zazit-
kové ¢i vzdélavaci tematiky. Nejsilné€ji jsou zastoupené sloupky Cestovani, Design a Moda.

Zeny piedplatitelky jako jediné z dotazanych respondenti ¢tou titul od za¢atku do konce.
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Vlastnosti titulu LUXURY Hodnoceni titulu LUXURY
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Graf ¢. 11 — vlastnosti titulu z pohledu pfed- Graf ¢. 12 — hodnoceni titulu predplatitelky

platitelek Zen, zdroj: vlastni vyzkum zeny, zdroj: vlastni vyzkum

LUXURY je nejsilngji hodnocen jako stylovy, moderni a chytry. Vyzkum tak prokéazal sku-
te€nost, o kterou §éfredaktorka a vydavatelka usiluji, zdroven se projevila zenska ¢ast, ktera
casto hodnoti dle emoci a estetiky, zjednodusen¢ zda se obrazky a grafika libi ¢i nelibi a
dokazou zenu emocionaln¢ upoutat. Titul jako celek spole¢né s grafickou strankou je hod-
nocen znamkou 2, jako chvalitebny. Po kratkych rozhovorech je pfi¢inou vysledné zndmky
finan¢ni naro¢nost nabizenych produktl ¢i procedur nebo pfitomnost i panskych tematik

jako Technotipy ¢i Testovali jsme.

7.5 CILOVA SKUPINA 2 — ONLINE PROSTREDI

(pojem respondent je pouzivan jako osoba vyplitujici dotaznik skrze online prostiedi kon-
krétn€ ze socialni sité¢ Facebook a konkrétni skupiny zamétené na média, zurnalistika nebo

marketing)

Titul LUXURY na ¢eském medialnim trhu neni pfili§ zndmy, autorka tak vyuzila online
prostiedi, konkrétné facebookové skupiny s uZivateli spadajicich do tematickych oborti mar-
ketingu, médii, reklamy a Zurnalistiky. Divodem k vybéru zminéné skupiny byl ¢isté pro-
fesni. Autorka zvazila skutecnost nizké znamosti titulu v Siroké spolecnosti, a volila tak re-

spondenty z oboru, jejichz ptehled by mél ptesahovat bézné znalosti Siroké vefejnosti.

7.5.1 RESPONDENTI Z ONLINE PROSTREDI MUZI

Dotaznikového Setfeni skrze online prostfedi se zi¢astnilo velmi malo respondentd, a tak
relevantnost dat je miziva. I tak data odpovidaji cilové skupiné titulu. Online respondenti z
fad muzi jsou studenti €i pracujici ve véku 23-35 let. Do vyslednych skupin tak mohou patfit

prave studenti €i pracujici z oboru médii, marketingu.
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Vékova kategorie online respondentt
MUZI
m 15-22 let

m 23-35 let

= 36-50 let

Graf ¢. 13 — v€kova kategorie respon-

dentlh muza, zdroj: vlastni vyzkum

Kariéra online respondent(
MUZI

m Student

= OSVC

u Jiné

Pracujici

Graf ¢. 14 — kariéra respondentti muzi,

zdroj: vlastni vyzkum

Muzi z online prostfedi si oblibili sloupky jako Hodinky a Techno tipy, ale velka ¢ast titul

nikdy necetla.

Nejétenéjsi sloupky titulu LUXURY
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Graf ¢. 15 — nejctengjsi sloupky respon-

dentll muZzi, zdroj: vlastni vyzkum

Ctenost titulu LUXURY
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Graf ¢. 16 — Ctenost titulu respondentt

muzu, zdroj: vlastni vyzkum

I ptes neznalost titulu jej na prvni pohled hodnoti jako moderni a stylovy.

Vlastnosti titulu LUXURY
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Graf ¢. 17 — vlastnosti titulu z pohledu
respondentll muzi, zdroj: vlastni vy-

zkum

Hodnoceni titulu LUXURY

Graf ¢. 18 —hodnocent titulu respon-

dentll muZzd, zdroj: vlastni vyzkum
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7.5.2 ONLINE PROSTREDI ZENY

pojem respondent je pouzivan jako osoba vypliujici dotaznik skrze online prostiedi kon-
krétné ze socialni sité Facebook a konkrétni skupiny zamétené na média, zurnalistika nebo

marketing)

Vekova kategorie online respondentu
JENY Kariéra online respondet(
ZENY
m 15-22 let o Student

m 23-35 let = 0svE

m 36-50 let ‘ = Pracujici student

Pracujici

Graf ¢. 19 — vékova kategorie respon- y ., -
Graf ¢. 20 — kariéra respondentt Zen,

dentl Zen, zdroj: vlastni vyzkum _ o
zdroj: vlastni vyzkum

I ptesto, Ze odpovédelo vice Zen, je celkovy pocet respondentll nizky. Opét se potvrdilo pra-
vidlo, ze cilova skupina titulu vyuziva internet a online socialni sit¢ v malé mife a k jinym

pottebam nez k odpocinku.

Nejctenéjsi sloupky titulu LUXURY Hodnoceni titulu LUXURY
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Graf ¢. 21 — nejétendjsi sloupky respon- Graf ¢. 22 — hodnoceni titulu respon-
dentl Zen, zdroj: vlastni vyzkum dentek Zen, zdroj: vlastni vyzkum

Jako jedina kategorie méla nejoblibenéjsi sloupek Rozhovor a hodnotila titul vyborné, ale 1

ohodnocenim dobry, coz je v priméru totéz jako chvalitebny.
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Vlastnosti titulu LUXURY
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Graf €. 23 — vlastnosti titulu z pohledu

respondentl zen, zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 24 — Ctenost titulu respondent

zen, zdroj: vlastni vyzkum

Jedinou vlastnosti, ktera se stale opakuje je moderni, ale opé€t vice oslovenych titul nezna a

hodnoti tak na zaklad¢ nekvalitniho prostudovani.
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8 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

8.1 CIL

Cilem komunika¢ni kampan¢ je posileni firemni image, ziskani spole¢enského povédomi a
vytvofeni pozitivniho postoje k vydavatelstvi Luxury Guide s.r.o., konkrétné k titulu
LUXURY, s vyuzitim co nejnizsich nakladi a ziskani potencionalni databaze emailovych

adres zajemcu o titul.

Autor¢ina navrhovana kampan je koncipovana jako propojeni online aktivit s fyzickou pre-
zentaci titulu na vybranych spolecenskych setkanich. Kampai je naplanovana na obdobi
jednoho roku. Zasadnimi body jsou bannerové reklamy v online prostfedi, s napisy, jejiz
jedinym cilem, je zaujmout jedince a po pro-kliknuti banneru, bude vyzvan k vyplnéni kon-
taktniho emailu, na ktery bude nasledné odeslan tematicky ¢i zakladni LUXURY newsletter.
Tematicky newsletter je doplnén informacemi o udalostech, jejichZ koncept a obsah je ob-
dobny obsahu titulu a na udalosti je mozné LUXURY titul fyzicky ziskat. K tomu, aby kam-
pan dokazala splnit pozadovany cil a rozsifit povédomi o titulu v silném méfitku, je dalezité
propojit online prostiedi s pozvankami na udélosti, i fyzickou pfitomnost LUXURY stanku,
¢i alespon rozmistit titulu na urcita stanovisté v misté poradani udalosti. Formou barterové
spoluprace vydavatelstvi s pofadatelem je mozné dosdhnout, pro obé& strany vyhodné pozice.
Smlouva by fungovala na principu, kdy titul LUXURY zmini udélost v newsletteru a bude
za to ocekavat moznost prezentace titulu v den udalosti. Dochazi tak k propojeni online 1

offline aktivit, a zaroven jsou nabizené sluzby vyhodné pro obé¢ strany.

8.2 NASTROJE KOMUNIKACE

Komunikaéni kampai bude vyuzivat prvofadné online komunikaéni néstroje, jako bannery
na webu ¢i socialnich sitich Instagram a Facebook, viz pfiloha €. 1. Nésledné bude z4jemce
ze ziskané databaze z online prostiedi, ¢i z jiz vlastni databaze, osloven direct emailovym
newsletterem. Pti fyzické pfitomnosti na udalosti je mozné se zakaznikem navazat osobni
komunikaci nebo budou pfitomny alespoiit POS materidly, formou titull k ziskani zdarma.
Makety newslettert budou pfipraveny cilené na konkrétni téma udalosti. Newslettery budou
odesilany skrze prozatimni databazi odbératelll z ostatnich projekti vydavatelstvi. Zaroven
budou ziskany skrze bannerovou kampan umisténou na webu Health and Beauty, Beauty

Box, Luxury Guide, Enjoy Prague Flavour, a k tomu ptislusné Facebookové stranky a In-
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stragramové ucty. Bannerova maketa je ptilozena v ptiloze ¢. 1. Banner mé jednoduchy vi-
zual a pracuje se slovem luxus ¢i luxury, tak aby se stal pro zdkaznik vyrazny a zapamato-

vatelny.

Newslettery, 1 pfesto, ze jsou uréeny k jinym udalostem a jinym ro¢nim obdobim, spojuje je
jeden spole¢ny claim kampané a jednotny vizudl. Claim kampané ,,Je luxus protikladem
chudoby? NE. Luxus je protikladem VULGARITY. (Coco Chanel)*“. Néasledné hlubsi mys-
lenka ¢i diivod prace s tématem luxus, je skrze Siroko spolecenské nepochopeni slova luxus
a autorka by rada formou kampané¢, alesponi lehce pozmeénila nahled spole¢nosti k vyznamu
slova luxus. A proto je v zakladnim newsletteru ptitomen kratky odstavec jako ivodnik do
celé kampang. V tematickych newsletterech jiz neni obsazen cely text, ale kratké souslovi,

vety, Ci citaty se stejnou tematikou.

UVODNIK: , Vite, co je a z ¢eho vznika vulgarita? Neznalost, nepochopeni, nespokojenost.
Titul LUXURY prindsi ctendiiim POTESENI, INSPIRACI a VYCHYTAVKY, které na cesky
trh teprve prichdzeji. Jiz 15 let rozdava skutecné rady z oblasti estetiky, zjednodusuje kaz-
dodenni pusobeni chytrymi vychytavkami, predstavuje ojedinélé vystavy, obohacuje ctendre
o zajimavé designové ci developerské projekty a v neposledni radé predstavuje netradicni

gurmanské zazitky.

Tematické newslettery (viz. ptiloha 3 az 6) budou zasilany dle ¢asového harmonogramu, tak
aby vcas dorazily do schranky potencionalnich navstévnikli. Myslenkou newsletteru je oslo-
vit etablované skrze email a pozvat je na kulturni udalost, kde se mizou s LUXURY setkat
a nésledné si jej fyzicky prohlédnout nebo se dozvédét vice o vydavatelstvi formou uvolné-

ného rozhovoru.

UDALOST DATUM
ARTSEMESTR 25.-30.1. 2018
MERCEDES BENZ  FASHION

WEEK 16.-23.3.2018
ELITE MODEL LOOK 7.-21.4.2018
EXIST 23.06.18
GASTROFESTIVAL 5.-7.10.2018
PRAGUE BAR SHOW 23.-24.10.2018
DESIGNBLOG 25.-29.10. 2018
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8.3 CASOVY HARMONOGRAM

Ptehledny harmonogram je pfilozen v piiloze ¢ 7.

AKTIVITA LEDEN |UNOR |BREZEN |DUBEN |KVETEN |CERVEN|CERVEN[SRPEN |zARi |RDEN |uSTOPA|PROSINEC

tvorba i LEGENDA
tvorba banneru F fashion
bar

;
E

MBFW BARTER
EXIST BARTER
DESIGNBLOG BARTER
GASTROFESTIVAL BARTER
BAR SHOW BARTER
ELITE MODEL LOOK
ARTSEMESTR BARTER BARTER
barterové smlouvy

rozesilka i Z F D G B z

[a]

gurmet

™

zakladni

névrh kampané na dalsi rok

8.4 NACENENI

Komunikaéni kampaii je koncipovana jako nizkonakladova. Jedinou finan¢ni zatézi tak zi-
stava umisténi banneru na socialni sit’ Facebook a webovy prohlize¢ Seznam.cz. Dalsi ban-
nerové reklamy budou umistény na pfidruzenych webech dalsich projektt vydavatelstvi.
Celkové naklady tak vychazi na 1 480 K¢&. Kdy v prvni poloviné roku se umisti banner na
Facebook za 500 K¢ a v druhé poloviné roku se provede totéz. Na web Seznam.cz se umisti

banner za 240 K¢ se stejnou periodicitou jako v pfipad¢ banneru na Facebook.

Bannery K¢ K¢
Leden 500 240
Cerven 500 240

8.5 NAVRH EVALUACE

Meéteni efektivity kampané bude analyzovano z nartistu fanouSki na socialnich sitich, po-

tencionalniho nartistu predplatiteli a ohlast skrze email ¢i jiné kanaly.
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9 VYZKUMNE OTAZKY

1. Které ze zvolenych komunika¢nich prvkia maji nejvétsi vliv na rozhodovani in-

zerentu a distributori spolupracovat s magazinem LUXURY?

Pti praci na vyzkumu bylo autorce oznameno, ze oslovovani klientl a distributor dotazni-
kovym Setfenim neni mozné z internich diivodi, a tak po osobnim rozhovoru s vydavatelkou
a $éfredaktorkou dosli k zavéru, ze diivodem nekolikaleté spoluprace je ojedin€lost titulu.
Ojedinély je skrze obsah, ktery na ceském trhu nema konkurenci, distribuci a cilenim, jak na
vy$si socidlni tfid Ceskych obyvateld, tak hlavné s efektivnim a smysluplnym cilenim na

turisty, tak jak pozaduji.
2. Jaké komunikacni aktivity jsou efektivni pro cilovou skupinu ¢tenaia?

Mezi nejefektivnéjsi komunikacni aktivity pro cilovou skupinu etablovanych patii tisk,
emailovy ¢i postovni direct mail ¢i osobni doporuceni. Reklamni osloveni musi byt estetickeé,

jednoduché, minimalistické, ojedinélé a jednoduse dohledatelné.
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ZAVER

Préce se svym obsahem zaméfila na komunikaci v prostfedi marketingového mixu. Spolecné
s charakteristikou dalSich podskupin, které spadaji pod pojem komunikac¢ni néstroje. Au-
torka svou praci, konkrétné praktickou ¢asti charakterizuje a analyzuje komunikacni aktivity
titulu LUXURY. V teoretické Casti se tak objevuje tematika médii a tiskovin k hlub§imu
pochopeni vlastnosti tisku a magazinti. Teoreticka ¢ast dale obsahuje charakteristiku reklam-
nich strategii a cilovych skupin, které slouzi k co nejptesnéjSimu zacileni komunikaéni kam-
pang. Charakteristika cilovych skupin byla provadéna dle vyzkumu socio-vize, ktery se za-
byva chovanim, zvyklim, priorit jedincti, naslednému rozdéleni do spole¢nych skupin a ana-
lyzovéni, které komunikacni aktivity jsou pro kterou skupinu nejefektivnéjsi. Autorka tak
ziskala specifickou skupinu se specifickymi potfebami, na kterou byla nésledn¢ zacilena ko-
munika¢ni kampan pro titul LUXURY. Prakticka ¢ast tak pracuje s daty z teoretické Casti,
dale byl proveden vyzkum, se zaméfenim na oblibu a spole¢enské postaveni LUXURY na
Ceském trhu. Nasledny navrh komunikac¢ni kampan je tak opfeny o redlnd data. Prace je
pfinosem jak pro autorku préce, tak pro vydavatelstvi Luxury Guide s.r.0., které miZe vyuzit
alespon ¢astecné poznatky k vlastnimu uziti. Prace je také pfinosem pro Sirokou spole¢nost,
ktera by si diky kampani dokéazala predstavit pod pojmem luxus i néco vic, nez preplnénou

penéZenku.
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Graf ¢. 24 — ¢tenost titulu respondentl Zen, zdroj: vlastni vyzkum
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PRILOHA P II: NEWSLETTER ZAKLADNI

Predmék

Je luxus protikladem chudoby? NE. Luxus je protikladem VULGARITY. (Coco Chanel)

Vite, co je a z ceho vantkd vulgarita? Neznalost, nepochopeni, nespokojenost.

Titul Luxury pfingdi étendiom POTESEMI, INSPIRACI a VYCHYTAVEY, kierd na Zesky trh teprve
pfichazeji. Jiz 15 let rozdave skuteéné rady z oblasti estetiky, zjednoduivje kazdodenni pischeni
chytrimi vychytavkami, pfedstavuje ojedinélé wystavy, obohacuje Etenafe o zojimavé designové

&i developarské projekty a v neposledni fod# pfedstavuje netradiéni gurmanské zazitky.

LUXURY neni trendy, je nad&asovy.

KOMTAKT: Luxury Guide s.r. 0., Na Manindch 14, Praha 7
B www.luxaryguide.cz [ lworyguidecz B3 luxuryguidecz



PRILOHA P III: NEWSLETTER BAR

Rjen == neplanované stal méscemlUMJRY obZerstvi. Od velmi vydafeného karlovardesho
gastrofedlivalu, se znovu a radi nechame zlakat Skovnodi a profegonalitou barovych
mistni na ARAGUEBAR SHOW, kterou zadituje magazin BARLIFE

PRAGUEBAR SHOW 2018

Srdce Seské barové a napojové scény

Odbomy £asopis BARIFE predstavule sedmy roénik Hague Bar Show — nejddleZité)§
udalosli pro népojové a baroveé profesiondly a jediné akee svého druhu v Ceské republice.
Navic samodatné zony Coffee Rofessionals Boulique a Beer Experts Market
www.praguebarshow cz

TESIMESENA VAS

Je heus protifdadem chudoby? NE. Luxus je protikladem VULGARITY. (Coco Chandl)

KONTAKT: Luxury Guide s.t.o., Na Manindch 14, Praha 7
B www.luxuryguide.cz [ luxuryguidecz [ luxuryguidecz



PRILOHA P IV: NEWSLETTER DESIGN

Rijen == dal odavou desgnu v prazskych konginach. LUXURY nezahdli a nile rado
navdtivi Skovné Gesled nucicky na HolewvickemDESIGNBIOGU.

DESIGNBLO G (vystaviaté Praha HoleSovice) 25-29. 10. 2018

Desgnblok je vybérova mezinarodni prehlidka soutasného designu nabytku,
primydového designu, bytovych dopliikil, svitidel, midy a Sperk. Rodedni fijnovy
tyden v Raze nabidne vystavy, kontrakiacni a marketingové prezentace, piiny
prodej, seticani profesionalil, média, frendy a vize, laborator budoucnosti.

TESIMESENA VAS

J hxus protifdadem chudoby? NE. Luxus je protikladem VULGARITY. (Coco Chaned)

KONTAKT: Luxury Guide s.r. 0., Na Maninédch 14, Praha 7
B www.luxuryguide.cz & luxuryguidecz I luxuryguidecz



PRILOHA P V: NEWSLETTER FASHION

Rok 2018 si pro Zeskou spolecnast piipravil netradiéni madni zazitky. MiZeme se spoledns
petkot o nechat se inspirovat madnimi vychytdvkomi nebo kde je nazoru, e inspiraci nepofiebuije,

zkusme alespen speledné podpofit feskou madni scénu a mlodé fikovné falenty.

Mercedes Benz Fashion Week (clam-Gallasov Paléc, Praha) 16.-23. 3. 2018
Elite Model Lock 23.-24. 10. 2018

EXIST (zlin) 23. 6. 2018

Artsemestr (Praha) 25.-30. 1. 2018

TESIME SE NA VAS

Je luxus protikladem chudoby? NE. Luxus je protikladem VULGARITY. iCoco Chanels

KONTAKT: Luxury Guide 5.r. 0., Na Manindch 14, Praha 7
B www.luxuryguide.cz & wcuryguidecz B3 lwouryguidec



PRILOHA P VI: NEWSLETTER GASTRO

Hi podzimu s LIXURY rozhodl vyrazit za gastro zaZitkerndo pohraniéni oblash za
byvalym dovenskymi bratry. Fbsezeni a dlouho-tahlé vecere v netradicnich resauracich
nas, vic neZ bawi, ale kraj typicky swou kulturou, ochutndvioou nélolika daleti udrzovanych
receptil a vywziti kvalitnich, velm €aslo domécich surovin, nas dokézalo uchwatit

KARLOVSKY GASTROFESTIVAL 6-7. 10. 2018

UZijte 9 3,5 km chuti a vii na 13 gastro zastaviach v idoli Lédaove, kide 9 miFete dopravat
ochutnévky a souCasné s uzivat prochéazku krasnou prirodou, zazit atmosféru farmarskesho trhu,
galaveteli smisry kuchari, souléZe o nejlepd frgal a klobaau a dalSch doprovodnych programi,

TESMESENA VAS

Je bxus profikladem duedoby? NE. Luxus je protikladem VULGARITY. (Coco Chaney

KONTAKT: Luxury Guide s.r.0., Na Manindach 14, Praha 7
& www.luxuryguide.cz [ luxuryguidecz [ luxuryguidecz
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PRILOHA P VII: CASOVY HARMONOGRAM KAMPANE
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PRILOHA VIII: DOTAZNIK

Slyseli jste v minulosti o vydavatelstvi Luxury Guide?

a) ano

b) ne

Znate Cesky lifestylovy titul LUXURY?

a) ano

b) ne

Kde jste se o titulu poprvé dozveédéla?

a) Po kontaktu s obchodnikem

b) Od pratel nebo zndmych

c) Na webovych portalech

d) Jind

Jakou cast z titulu vétSinou prectete?

a) 0% Nikdy jsem jej necetl

b) 20% Sbéiné jej prohlédnu

c) 40% Ctu pouze par €lankd

d) 80% Ctu vétsinu ¢lanka

e) 100% c¢tu od zacatku do konce

Které z nasledujicich sloupk( étete nejcastéji?

a) Cestovani

b) Rozhovor

c) Design

d) Testovali jsme

e) Uméni

f) Méda fenomén

g) Krdsa novinky

h) Méda trendy

i) Hodinky

j) Mdda portrét

k) Techno tipy

[) Gurmet

Jaké dalsi lifestylové tituly Ctete? (vypiste)

Co se Vam na titulu LUXURY libi nejvice? (vypiste)




Které z nasledujicich vlastnosti si spojujete s titulem LUXURY?

a) Moderni

b) Stylovy

c) Chytry

d) Mocny

e) Popularni

f) Dostupny

g) Nezbytny

h) Zabavny

i) Vzdélavaci

Jak byste ohodnotil/a kvalitu titulu LUXURY?

a) 1 (Vyborny)

b) 2 (Chvalitebny)

c) 3 (Dobry)

d) 4 (Dostatecny)

e) 5 (Nedostatecny)

Jste?

a) Zena

b) muz

Jaky je Vas vék?

a)15-22 let

b) 23 - 35 let

c) 36-50 let

Jaky je vas dosavadni kariérni pocin?

a) Student

b) OSVC

c) Pracuijici student

d) Pracujici




