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Abstrakt

Diplomova prace navrhuje na zadklad¢ provedeného marketingového vyzkumu vhodna
opatieni, ktera by méla vést ke zvySeni prodejnosti Trebicského deniku. Teoretické
poznatky jsou aplikovany na redlnou situaci vybrané firmy. Prakticka ¢ast analyzuje
vysledky provedeného marketingového vyzkumu a presentuje navrhy z ncho

vyplyvajici.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum, opatieni, denik, vydavatelstvi, ctenar

Summary

On the basis of a performed research, the master's thesis offers suitable measures, which
should lead to more efficient sales of Ttebi¢ daily newspaper. The theoretical
knowledge is applied to a real situation of the chosen company. The practical part then

analyses the results of the performed marketing research and presents arising proposals .

Keywords: marketing research, measure, daily newspaper, publishing, newspaper

reader
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UvVOoD

Tiskové informace byvaji obCas opomijeny a pravé ve spojeni technologickych
komunikac¢nich revoluci oznacovany za pomalé, zastaralé, nemoderni a bez moznosti
budouciho rozvoje. Ve vyvoji ceského novinového trhu mizeme v prubéhu poslednich
15 let pozorovat turbulentni vyvoj, vydavatelé¢ denniho tisku tézko hledali pozici na
¢eském trhu a nemély rozvinutou piedstavu o tom, co chtéji délat (poslani) a v disledku
toho, jakym zpiisobem pfijimat a Skolit nové novinafe. Po pravdé feeno na ¢eském trhu
neexistuji kromé obecné specifikovanych tematickych denika jako jsou ekonomicky
zaméfené Hospodaiské noviny nebo sportovné zaméfeny Region Sport jiné deniky
na ¢eském novinovém trhu je uvédomeéni si pozice na trhu, ktera je spjata s vybérem a
zpracovanim informace, jeji podani a ideologie, kterd v daném periodiku vzdy je, ale

vydavatelé neradi tuto skute¢nost ptijimaji.

Vzhledem k rozsahlosti a zajimavosti tohoto tématu jsem se rozhodla stanovit si
nasledujici cil. Cilem mé diplomové prace je provést analyzu a vypracovat navrhy na
zvySeni prodejnosti Trebi¢ského deniku, spolenosti VLP, a.s., Za timto ucelem
navrhnu opatfeni na udrZeni stavajiciho ¢tenafe a opatieni na zvySeni prodejnosti deniku

(tzn. ziskani nového Ctenafte).

Pti specifikaci podminek, ve kterych firma plisobi, se nejprve zamétim na obecné okoli
podniku, které predstavuje prostfedi v némz se firma pohybuje s jeho legislativnimi,
ekonomickymi, technologickymi a socialnimi faktory, které¢ vznikaji nezévisle na
pusobeni firmy na trhu a ovliviiuji jeji vyvoj. Dalsi oblasti, na kterou se v praci
zam¢tim, je oborové okoli podniku a v ném se nachdzejici konkurenti, dodavatelé a
zadkaznici. Pii zkouméni marketingového mixu vyuziji jeho 6P, kterymi jsou produkt,
cena, misto prodeje — distribuce, propagace, lidé a procesy. V dalsi ¢asti diplomové
prace provedu marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setieni u Ctenafti a ne-
Ctenaii a zjistim jejich postoj a ndzor na dosavadni spokojenost popf. nespokojenost
s formou, cenou, obsahem a marketingovou politikou. Silné a slabé stranky interniho

prostiedi firmy, stejné tak jako pfileZitosti a hrozby externiho prostfedi shrnu pomoci
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SWOT analyzy. Na zadkladé¢ zminéného postupu a rozborem ziskanych informaci
vypracuji v zaveéreéné kapitole této prace mozné navrhy na zlepSeni marketingové
strategie a zvySeni prodejnosti Trebi¢ského deniku. Navrhy a feSeni zkonzultuji
s vedenim firmy a pfipadné budou napomocné pii samotném zavadéni strategickych

marketingovych elementt, které naplni cil mé prace.

Jako informac¢ni zdroje pii zpracovani mé diplomové prace jsem vyuZila predevSim
tisténych knih, internich materiald firmy, internetovych informaci (zejména
statistickych informaci Ceského statistického ufadu s odkazy na tematicky spjaté zdroje
informaci) a nékterych periodik. Informace ziskané z uvedenych zdrojit mi slouzily jako
zakladni stavebni kdmen mych analyz a davaly odpovéd’ na fadu souvisejicich otazek.
Neopomenutelnym zdrojem informaci pfi zpracovavani mé prace mély konzultace
s vedoucim diplomové prace a $éfredaktorem Trebicského deniku. Pii psani prace

vychéazim z dostupnych statistickych udaji k poslednimu dni mésice biezna 2007.
Ve své praci budu pouzivat nazev ,, Ttebi¢sky denik* pro specifikaci tohoto konkrétniho

deniku, prestoze v nazvu samotného Deniku je pouzito obecného vyrazu ,trebicsky

denik®. Pfi pouziti vyrazu ,,.Denik* médm na mysli Tiebicsky denik spolec¢nosti VLP, a.s.
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1 TEORETICKY PRISTUP

1.1 Definice marketingu

., Marketing neni umenim, jehoz cilem je najit chytry zpusob, jak se zbavit toho co
vyrobite. Marketing je umeéni, jak vytvaret skutecnou hodnotu pro zdkaznika. Je to
umeni pomahat zakaznikiim, aby na tom byli lépe. Zakladnimi hesly marketingu jsou

Jjakost, sluzby a hodnota . — Philip Kotler*

V dnesni dob& neni zdsadnim problémem podnikid nedostatek zbozi, ale nedostatek
zakaznikl. VétSina svétovych produkénich odvétvi vyrobi daleko vice zbozi, nez kolik
jej jsou svétovi konzumenti schopni koupit. Tato nadbytecna vyroba je nasledkem toho,
ze se snazi jednotlivi konkurenti zvysit svoje trzni podily rychleji, nez to trh umoznuje.
Tyto podniky se snazi naldkat zdkazniky tim, Ze redukuji ceny a nabizeji jiné rozmanité
vyhody. Takovéto strategie nakonec zpusobuji pokles ziskového rozpéti, mensi zisky,
upadky nékterych podniki a vice fuzi. Marketing je tedy zodpovézeni otazky, jak
konkurovat jinak nez pomoci ceny. Uloha marketingu je diky nadmémé kapacité stale
vyznamnéjsi. I pres tuto skutecnost je marketing v podnikatelské oblasti i v podvédomi
vefejnosti stdle nedocenény a nepochopeny. Podniky si mysli, Ze marketing existuje
proto, aby pomohl producentiim zbavit se vyrobenych produkti. Ale vyroba je od toho,
aby pomadhala marketingu. Jedinou véci, kterd umozni podnikiim prosperovat, jsou
marketingové nabidky a nédpady. Vyroba, pofizovani materidlu pro vyrobu, vyvoj a
vyzkum novych produktii, finance a jiné oblasti maji tlohu podplrné cinnosti pro

existenci podniku na spotfebitelském trhu.?

»Dnes je tfeba marketingem rozumét nikoliv pouze néstroje, které jsou ve smyslu jiz
zastaralého pojeti pouzivany jen k uskute¢néni prodeje — pfesvédCit a prodat, ale ve
smyslu novém se snazi o uspokojeni potieb zakaznikd. Dokéaze-li marketingovy
specialista dobfe porozumét potiebam zakaznika, vyvine-li vyrobky, které ptinaseji
zakaznikiim novou hodnotu za pfiznivou cenu, G¢inné je distribuuje a podporuje jejich

prodej, pak se tyto vyrobky snadno prodavaji. Prodej a reklama jsou tudiz pouhou
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soucasti rozsahlejsiho marketingového mixu, souboru marketingovych nastrojt, které

pusobi spole¢né, aby ovliviiovaly ptislusny trh.

Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény vyrobku
¢1 jinych hodnot. Abychom pochopili tuto definici, musime si vysvétlit nésledujici
pojmy: potieby, pfani a touhy, poptavka, vyrobky, sluzby, zkuSenosti, hodnoty,
uspokojeni a kvalita, sména, transakce, marketingové vztahy, tj. zejména vztahy se

zékazniky .«

Vefejnost si ¢asto marketing plete s prodejem, pficemz tyto dva vyrazy jsou takika
protiklady. Teprve ve chvili, kdy mame produkt, zac¢ina prodej. Marketing ale zacina
mnohem dfive, nez produkt zacne existovat. Marketing musi zjistit co lidé potiebuji a
co jim podnik miize nabidnout. V podstaté urcuje jak produkt uvést na trh a za jakou
cenu, dale jak zajisti jejich distribuci a podporu pii prodeji. Jeho dal§im tkolem je
sledovani vysledkli, aby mohl na jejich zdkladé¢ nabidku zkvalitiiovat. V urcitych
pripadech také rozhoduje o tom, kdy nastal ¢as produkt z trhu stdhnout. Marketing tedy
neni kratkodobou praci, ale dlouhodobou investici ¢asu a pen¢z a pokud ho provadime
dobte, za¢ne dlouhou dobu pied tim, nez vyrobek vyrobime a vstoupi na trh a bézi dale

jesté dlouhou dobu od uskutenéni prodeje.’

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix (tzv. 4P) piedstavil poprvé v roce 1960 profesor Jerry McCarthy ve
své knize Marketing. Obsahuje Ctyfi taktické marketingové nastroje: produkt (Product),
cenu (Price), distribuci (Distribution - Place) a propagaci (Promotion). Marketingovy
mix pozdéji predevsim zpopularizoval Philip Kotler, ktery pracoval s McCarthym na
stejné univerzit¢ (Northwestern University). Jak vSak Kotler zduraziuje,
marketingovému mixu (4P) musi vzdy predchazet strategické rozhodnuti tykajici se

v . . ’ ’ roN s . ror oo 1
&lenitosti, zacileni a umist&ni/pozicovani (znamé pod zkratkou STP)."”
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., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroju - vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani

zdkaznikii na cilovém trhu. “ — Philip Kotler’

Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace d€la, aby
vzbudila poptavku po produktu. Tyto kroky se rozdéluji do ¢tyt proménnych (4P):
Produkt oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale také
kvalitu, sortiment, obal, design, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory,
které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekévani.

Cena je hodnota vyjadiend v penézich, kterou zédkaznik vynalozi, aby produkt ziskal.
Zahrnuje 1 slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moznosti tivéru.

Misto (distribuce) uvadi veskeré Cinnosti sméfujici k tomu, aby se vyrobek stal pro
zakazniky dostupnym, tedy kde a jak se bude produkt prodavan, vcéetné distribuc¢nich
cest, dostupnosti distribucni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.
Propagace tik4, jak se spotiebitelé o produktu dozvi a sezndmil se s nim a aby si jej
zakoupil. Cilem je to, aby zakaznik ziskal co nejvice informaci jak o firm¢, tak o

produktu, ktery firma vyrabi. (od pfimého prodeje pies public relations, reklamu a

podporu prodeje).
Vyrobek Cena
(product) (price)

ceniky, slevy,
nahrady, platebni

sortiment, kvalita,
design, znacka

podminky
cilovi
zakaznici

Propagace Distribuce

(promotion) (place)
reklarpa, osobni distribucni cesty,
prodej, podpora dostupnost, prodejni
prodeje, public sortiment

relations

Obrazek 1: 4P Marketingového mixu*
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,Setkavame se viak i s dal$im nazorem, ktery ma jisté racionalni jadro. Rika se, Ze
koncepce 4P bere vuvahu pohled prodavajiciho, nikoliv kupujiciho. Z hlediska
spotiebitele by tedy mél byt marketingovy mix popsan spise jako koncept 4C.

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zakaznika (customer solution)

Cena Néklady, které¢ zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feseni (convenience)

Komunikace Komunikace (communication)

Marketingovi odbornici jsou v uloze téch, kdo prodavaji vyrobky, zdkaznici se naopak
vidi v pozici téch, kdo ziskavaji pii feSeni svého problému hodnotu. A zdkaznici se
zajimaji nejen o cenu, ale i o to, jaké budou jejich celkové naklady spojené se ziskanim
vyrobku, s jeho uzivanim 1 pfipadnou likvidaci. Zakaznici chtéji, aby vyrobek a sluzba
vyly co nejdostupnéjs$i. A pfedev§im vyzaduji intenzivni oboustrannou komunikaci.
Marketingovi odbornici by tudiz méli nejprve pfemyslet o 4C, a az posléze budovat

koncepci 4P«

Marketing je ale dynamicky obor, kdy jednotlivé obory v pribéhu ¢asu rizné€ nabyvaji a
ztraci na sile (proto je mozno se setkat s modely jako 5P, kde patym prvkem jsou lidé
(People) ¢i 7P sluzeb. Pro marketing sluzeb je pak potieba navrhnout trochu jiny
marketingovy mix. Ten obsahuje zaméstnance (Personnel), proces (Process) a fyzicky
dikaz (Physical evidence). Philip Kotler doporucuje do marketingového mixu ptidavat
politiku (Politics) a vetejné minéni (Public opinion). Jestlize organizace tyto dvé slozky
nezahrne do svého marketingového mixu, muze byt vytvofeni klasického
marketingového mixu k nicemu. Néktefi jini autofi naopak marketingovy mix zbytecné
Clenili a pfiddvali baleni (Packaging), osobni prodej (Personal selling) nebo vaSen

(Passion). Ve pritom spada pod progaci; baleni je pak mozno zafadit i pod produkt.’
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1.3 Strategicka analyza okoli firmy

,, Cas straveny priizkumem bojisté je ziidkakdy promarnény. “—Sun Tzu, 4. stol. pi.n.1.’

1.3.1 Analyza obecného okoli podniku

Pfi analyze obecného okoli podniku se jedna ptedevsim o analyzu makroprostiedi, coz
je vnéjsi prostiedi, kde se podnik pohybuje. Toto prostfedi mize firmé nabidnout nové
prilezitosti, ale také mize jeji ¢innost ohrozit.
Jedna se predevsim o:

— demografické prostiedi

— ekonomické prostiedi

— socidlni a kulturni prostfedi

— technologické prostiedi

— politické a pravni prostiedi

— pftirodni prostiedi

Demografické prostredi

Demografie je véda, ktera studuje skupiny lidi, populaci a jejich charakteristiky
(napiiklad pocet obyvatel, hustota osidleni, podil méstského a venkovského
obyvatelstva, v€kova struktura obyvatelstva, podil muzi a zen, etnickd pfislusnost,
zaméstnanost apod.) Demografické prostifedi je pro marketing velice dulezité z toho

diivodu, ze spotiebitelé, ktefi tvoii jednotlivé trhy jsou také skupinami lidi.

Ekonomické prostiedi

V ramci ekonomického prostiedi by mély byt prozkoumdny napt. hospodarska politika
vlady, zékladni makroekonomické ukazatele a jejich vyvoj. K témto nejcastéji
analyzovanym ukazatelim patii predevsim vyvoj HDP na obyvatele, mira inflace, mira
nezameéstnanosti, tempo rastu HDP, vyvoj investic, vyvoj platebni bilance apod. Nékdy
byvaji pravé do této analyzy zahrnuty demografické ukazatele (uvedené vyse) a
ukazatele zivotni urovné a spotfeby. Tyto analyzy byvaji obvykle lehce dostupné. Jsou
provadény jak vefejnymi institucemi a zvetejilovany, tak byvaji provadény soukromymi

institucemi (banky apod.)
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Socialni a kulturni prostiedi

Socialni a kulturni prostiedi hraji vyznamnou roli v rozhodnuti o Gspéchu ¢i netispéchu
marketingové strategie. Kultura je definovana jako identita lidi, kterd vytvaii vzor
vztahli a chovani ve spoleCnosti. VétSina kulturnich vlivli se zobrazuji v chovani
spottebitelt. Kultuie se u¢ime uz od rané¢ho véku — jedinec je ovlivnén rodinou, prateli,
vzdélavaci ¢i cirkevni instituci, médii a pfisluSnosti k etnické skupiné. Tato kultura se
pfenadSi z generace na generaci. Vyjadienim kulturnich odliSnosti jsou napf. styl
oblékani, stravovaci navyky, vztah k osobni hygienég, ale také tak zndma neverbalni
komunikace. Miru otevienosti spole¢nosti a jeji sklon k individualismu ¢i kolektivismu,
hodnoty uznévané spolec¢nosti, zivotni navyky a zvyklosti, to vSe kultura ovliviiuje
pfimo. Dalo by se fici, ze Ceska republika patfi mezi fadu zapadoevropskych zemi
s otevienou kulturou. V takovéto oteviené spolecnosti prevazuje sklon k individualismu
a k racionalnimu mysleni. Je obvykle snadné se ze socialné-kulturniho hlediska zapojit

do oblasti podnikani a toto podnikani dale rozvijet.

Technologické prostiredi

Technologické prostiedi ovlivitluje marketingové strategie vSech firem puasobicich na
trhu. Toto prostfedni poskytuje informace o technické vyspélosti zeme¢ a o moznosti
vyuzivani jejitho védecko-vyzkumného potencidlu. Pro analyzu technologického
prostiedi jsou vyuzity napt. idaje o vydajich na vyzkum a vyvoj (% z HDP), vydaje na
vyzkum a vyvoj v konkrétnim odvétvi, vybavenost vypocetni technikou, pocet uzivateli

internetu apod.

Politické a pravni prostiedi

Zakladnimi faktory, které ovliviiuji rozhodnuti vstoupit spole¢nosti na trh jsou politické
a pravni prostfedi. V ramci této analyzy jsou obvykle zjistovany tdaje o politickém
systému, politické stabilité, clenstvi zemé v integracnich seskupenich, korupcni
prostiedi, vyznam zajmovych skupin (podnikatelské a profesni svazy, sdruzeni na
ochranu spotiebiteltl), ktera mohou zasahovat do politickych rozhodnuti, pravni uprava

podnikani, feSeni sport pii podnikdni, podminky pro zaméestnadvani pracovnik.
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Pfirodni prostredi
Jedna se piedev§im o surovinové zdroje, sklenikovy efekt, globalni oteplovani, ale

predevsim také odpadova politika a zne¢istovani Zivotniho prostiedi.*

1.3.2 Analyza oborového okoli podniku

Dale se pii zkoumani okoli firmy zahrnuje také zkoumani oborového okoli firmy, které
pfedev§im ptedstavuji dodavatelsko — odbératelské vztahy, situace na konkrétnim

oborovém trhu a konkurence.

Dodavatelsko — odbératelské vztahy

Dilezitou roli v celém systému uspokojovani potfeb zdkaznikli hraji dodavatelsko-
odbératelské vztahy a to ztoho divodu, ze umoziuji firmé produkovat vyrobky a
sluzby. Marketing mtize byt pfi problémech s dodavateli vazné ohrozen. Marketingové
oddé€leni musi napft. sledovat cenovy vyvoj klicovych vstupt podniku, protoze zvySeni

vstupnich cen mlize zplsobit zvySeni cen vlastnich produktl a snizeni objemu prodeje.

Charakter oborového trhu

Firma by méla za ufelem svého tuspéchu analyzovat konkrétni cilovy trh. Tento
spotiebitelsky trh se skldda z jednotliveli a domécnosti kupujicich produkty pro svou
osobni spotebu. Primyslovym trhem pak prochézi zbozi a sluzby k dal§imu zpracovani
a pro potieby dalsiho vyrobniho procesu. Kazdy z typa trhit ma své konkrétni vlastnosti,

které¢ vyzaduji diislednou analyzu.

Konkurence

Aby byla firma UspéSna, musi uspokojit potieby zakazniki 1épe nez konkurence.
Vramci analyzy konkurence je potfeba sledovat nejen blizké, ale 1 vzdalené
konkurenty. Spole¢nost musi sbirat informace o strategiich, cilech, slabinach,
pfednostech a moznych zpiisobech reakce konkurentt. Firma potfebuje znat strategie
vSech svych konkurentl pro identifikaci nejblizSich konkurentd a pfijeti piislusnych
opatteni. Potfebuje znat cile konkurent pro odhad jejich dalSich akci a reakci. Znalost

silnych a slabych mist konkurence umoznuje rozvinout strategii, pii které ziska firma
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vyhody tam, kde je silna. Znalost konkurentovych moznych zpisobl reakce pomaha

- . o N , , 4
firm¢ zvolit zpiisob a cas svych akei.

1.4 Strategicka analyza vnitiniho prostiedi firmy

,,Je-li tempo zmén uvniti podniku predstizeno tempem zmén mimo podnik, bliZi se jeho

konec*“ — Jack Wlech, predseda spravni rady General Electric’

Firemni prostfedi je nutné brat v tivahu pii ptipravé marketingového planu. To se sklada
ze skupin jako jsou vrcholovy management, financni oddéleni, vyzkum a vyvoj,
nakupni odd¢€leni, vyroba nebo tcetni oddeleni. Marketingové oddé€leni v podstaté uzce
spolupracuje se vSemi jinymi oddélenimi firmy. Napt. finan¢ni oddéleni musi nalézt
zdroje, které umozni tento plan realizovat a nakupni oddé€leni zajisti suroviny
v pozadovaném planovaném mnozstvi a vyrobni oddéleni se postard o vyrobu
v pozadovaném mnozstvi a kvalité. Uéetni oddéleni poté vykalkuluje naklady a vynosy
a to vSe marketingové oddéleni zpét zanalyzuje a porovna skutecnost s planovanymi

cili.?

1.5 SWOT analyza

Jednd se o komplexni metodu kvalitativniho vyhodnoceni veskerych relevantnich
stranek fungovani firmy (popf. problému, feseni, projektl atd.) a jeji soucasné pozice.
Je silnym nastrojem pro celkovou analyzu vnitfnich i1 vnéjSich ¢initel a v podstaté
zahrnuje postupy technik strategické analyzy. SWOT je zkratkou slov z anglictiny:
Strengths (pfednosti = silné stranky), Weaknesses (nedostatky = slabé stranky),
Opportunities (prilezitosti), Threats (hrozby). SWOT analyza tedy predstavuje
kombinaci dvou analyz, S- Wa O -T.

Jadro metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktort,, které jsou
rozdéleny do 4 zakladnich skupin (tj. faktory vyjadiujici silné nebo slabé vnitini stranky
organizace a faktory vyjadiujici pfilezitosti a nebezpeci jako vlastnosti vnéj$iho

prostfedi). Analyzou vzajemné interakce jednotlivych faktort silnych a slabych stranek
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na jedné strané proti piilezitostem a hrozbam na strané druhé lze ziskat nové kvalitativni

informace, které¢ charakterizuji a hodnoti Giroveii jejich vzajemného stietu.

Analyza SWOT vychazi z predpokladu, Ze organizace dosahne strategického uspéchu

maximalizaci pfednosti a ptilezitosti a minimalizaci nedostatkii a hrozeb.

Zakladni faktory, které ovliviiuji silné stranky podniku:

umisténi podniku

— nékladova vyhoda

— kvalitni procesy a postupy

— nové technologie

— silna znacka a reputace

— specialni marketingové analyzy

— nové inovativni produkty a sluzby

— exkluzivni ptistup k informa¢nim zdrojim
— jedine¢né know-how

— atd.

Slabé stranky podniku:
— S§patnd marketingova strategie
— umisténi podniku
— $patna kvalita produktd a sluzeb
— S$patnd image a znacka
— vysoké naklady a nizka produktivita
— nediferencované produkty a sluzby

— atd.

Prilezitosti - stejn¢ jako v pfipad€ silnych stranek podniku se snazime tuto oblast
maximalizovat. Tak aby ndm pfinasela nejvice moznosti jak se odlisit od konkurence.
— rozvoj a vyuziti novych trhi

— osloveni novych zakaznickych segmenti
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— outsourcing n¢kterych podnikovych procesi

— priblizenim pfanim zakaznika

— strategické aliance, strategické partnerstvi, venture capital, joint venture, fize
— nové mezinarodni obchody

— atd.

Posledni slozkou jsou hrozby podniku:
— cenova valka
— regulace trhu
— rust trznich bariér
— nova konkurence na trhu

— atd.

Schéma SWOT analyzy:
S - silné stranky ‘W - slabé stranky
O - prilezitosti Strategie SO Strategic WO

T - hrozby Strategie ST Strategie WT

SO — vyuzit silné stranky na ziskani vyhody
WO — prekonat slabiny vyuZitim ptileZitosti
SW — vyuzit silné stranky na celeni hrozbam

WT — minimalizovat néklady a &elit hrozbam®

1.6 Marketingovy vyzkum

Dnesni marketingovi specialisté pouzivaji spoustu riznych technik marketingovych
vyzkumt, aby porozuméli potiebdm zdkaznikl, trhii i své vlastni marketingové
efektivnosti. Mezi nejpouzivanéjsi vyzkumné techniky patii:

— pozorovani zakaznikli v prodejnach

— pozorovani lidi doma

— jind pozorovani
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— vyzkum pomoci skupinovych rozhovort.

— dotazniky a pruzkumy

— techniky hloubkovych rozhovor
— marketingové experimenty

—  prizkum s vyuzitim ,,tajného zakaznika™”

,Dotazniky a prizkumy. Reprezentativnéj$i udaje ziskavaji firmy na zakladé¢
rozhovort s $ir§im vzorkem cilovych zakaznikli. Vzorek se vybird pomoci statistickych
metod a vybrané osoby jsou oslovovany bud’ osobn¢, nebo telefonicky, faxem, postou ¢i
e-mailem. Dotazniky obvykle obsahuji otazky, které se daji ¢iseln€ zpracovat, aby bylo
mozné ziskat kvantitativni obraz spottebitelskych ndzorti, postoji a chovani. Dodanim
osobnich udajii dotazovanych miize vyzkumnik upravit odpovédi podle jednotlivych
demografickych a psychografickych charakteristik respondentd. Pti vyuzivani vysledkt
téchto prizkumi by si podnik m¢l byt védom moznych zkresleni zpiisobenych nizkym
poctem odpovédi, Spatné¢ formulovanymi otdzkami nebo chybami v dotazovacim

procesu a organizaci prizkumu.

1.6.1 Dotaznik

ZkuSeny tvirce dotazniku vyuziva riznych forem dotazu. Umoziiuje mu to jednak
zvolit nejvhodnéjsi piistup ke zkoumanému problému, zachovdva tim pestrost
dotazniku a usnadni si tim préci pfi zpracovavani. Tvirce tedy musi vénovat pozornost i

formam a funkcnosti otazek. K tomu vyuzije riiznych zpasobt ¢lenéni.

Odpovéd na otazku: na co se budeme ptat, vychazi jiz z pfedchozich ptipravnych etap —
ze stanoven¢ho cile vyzkumu a jeho transformace do pozadovanych vyhodnotitelnych
udajii. Dotazovani mlize probihat jako osobni, pisemné, telefonické nebo elektronické.
Osobni dotazovéani vétSinou pievazuje, protoze ma tfadu piednosti. Je to predevsSim
vysoka mira navratnosti, reprezentativnost Setfeni a moznost dotazovat se na obsahovée
narocna témata. S vyhodami osobniho dotazovani jsou ovSem spojeny vyssi naklady,

naroc¢nost na tazatelskou sit’ i celkovou organizaci praci v terénu.
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Pti tvorbé jednotlivych otdzek je nutné zvazovat dvé hlediska:
— jakou funkci v dotazniku dané otazka ma
— jakym zptsobem ji polozit, aby odpovéd pfinesla tu informaci, kterou prave

potfebujeme.

Kazdy dotaznik mé svou logickou strukturu, dynamiku, kterd pomahéd udrzet zdjem
dotazovaného, a urc¢itou omezenou délku. Neni to pouhy soucet jednotlivych otazek. Pti
konstrukci dotazniku méa vyznam funkce jednotlivych otazek, zvazeni miry jeho

strukturovanosti, vytvoteni logické navaznosti, ktera podporuje plynulost rozhovoru.’

1.6.2 Zpracovani dotazniku

Nejcastéjsim zptsobem zpracovani odpoveédi dotazniku, které byly ziskany Setfenim, je
tfidéni. Jiz pfi tvorbé dotazniku byla stanovena ta kritéria tfidéni, kterd pokladal tazatel
bydliste, ptijem aj.). Kromé toho mizou byt pro tfidéni odpovedi vyuzita i kritéria, ktera

jsme ziskali jako odpovéd’ na nékterou vysledkovou otazku obsazenou v dotazniku.

Kritérii pro tfidéni neni vhodné volit pfili§ mnoho — zpravidla jen ta, kterd davaji
nejpodstatnéjsi informace. Jestlize jsou dotazniky a nasledné odpovédi roztiidény podle
ur¢itého kritéria, je potfeba sledovat, zda kritérium ma dostatecnou diskrimina¢ni
schopnost, tj. zda odpovédi v takto rozttidénych skupinach respondentti se dostatecné
li$i. Dnes uz je zpracovavani dotaznikli zalezitosti pocitacové techniky. Dovoluje volit i

testovat kritéria, ménit varianty zpracovani, ziskat operativni ti§téné vysledky.’

1.7 DuleZité pojmy 7 vydavatelské oblasti — druhy ndkladu tisku

— Tistény naklad — je pocet vytisténych vytiskli vyfakturovanych tiskarnou po
ode&teni makulatur'.
— Prodany naklad — je soucet vytiskl pultového prodeje, predplatného a ostatniho

prodeje v daném mésici. Do prodaného ndkladu se pocitaji vytisky, jejichz

! makulatura — technologicky nutny odpad vznikajici pii ptipravé zakazky
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distribuce prob¢hla za uplatu, tzn. na zéklad¢ fakturace nebo platné smlouvy o
predplatném.

Predplatné — do ptedplatného se zapocitdvaji pouze ty vytisky, na které je
vystaven ucetni doklad na uhradu ptedplatného za dané obdobi pied zahdjenim
dodavky.

Pultovy prodej — do pultového prodeje se zapocitavaji pouze vytisky prodané
ve vlastni nebo smluvni prodejné za hotové nebo fakturované distributorim,
kteti nejsou konecnymi spotiebiteli.

Ostatni prodej - zahrnuje vytisky pfimo prodavané vydavatelem kupujicimu

subjektu na zakladé fakturace.'
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2 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

2.1 Popis spolecnosti

2.1.1 Vlastnik a vydavana periodika

V této praci se zaméiim na TrebiCsky denik, ktery patii do divize Vyso€ina, jez je

odstépnym zavodem spolecnosti Vitava-Labe-Press, a.s.

Akciova spolecnost Vitava-Labe-Press (VLP), jejimz vlastnikem je rodina Diekmanova
znémeckého Passova, je nejvétsim vydavatelem regionalnich periodik v Ceské
republice. Vydavatelstvi patii z 80 % koncernu Verlagsgruppe Passau, ktery v Némecku
vydava regiondlni noviny Passauer Neue Presse, a z 20 % koncernu Rheinisch-
Bergische Druckerei- und Verlagsgesellschaft, GmbH jenz vyddvd mimo jiné denik
Mladé fronta Dnes. VLP ma podil na nejvétsi ¢eské spolecnosti pro distribuci tisku
PNS, a.s. Celkovy naklad vydavanych titulti tohoto mezinarodniho kolosu piresahuje 3,3
milionu kust vytiskd, coz predstavuje 6 milioni &tenait v Ceské republice, na
Slovensku, v Polsku a Némecku. Celkem ma asi 6.000 zaméstnanci, z toho v Cesku
jich ma 1.500. Pramérny denni néklad viech tituld VLP v Ceské republice, cca 400
tisic vytiskd, si denné¢ ptecte cca 1,3 mil. ¢tendi, coz predstavuje 25% trhu s
novinovymi tituly. Objem inzerce meziro¢né roste a potvrzuje tak, ze spole¢nost VLP je

kli¢ovou firmou na novinovém trhu.
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100%

Euro-Druckservice AG
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A
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Deutschland
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Typos-Digital Print,s.r.o

51%

Astrosat s.r.o.
(barevné prilohy)

VLTAVA LABE PRESS,a.s.
regiondlni divize:

VLP Jih — Ceské Budéjovice
VLP Sever — Usti nad Labem
VLP Vychod — Hradec Kralové
VLP Zapad — Plzeii

VLP Praha — Praha

VLP Mir — Praha — Uhfinéves
VLP stiedni Morava — Olomouc
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Verlag GmbH
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VLP Vysocina — Jihlava
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— Ostrava
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Inzertmedia
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Obrazek 2: Vlastnictvi média

A 4

Mafra,
a.s. Praha

26% 26,3%
\ 4 \ 4

PNS, a.s.
(distribuce tisku)

Zdroj: Studie viastnictvi médii na jejich nezavislost a pluralitu

Na tzemi CR vydava VLP 73 denikt sdruzenych v inzertni siti Denik Ceské republika.
Deniky vychazeji ve vsech okresech v Cesku vzdy v pfisluiné mutaci. Kromé t&chto
denikl vydava VLP jesté 9 zcela samostatnych tydenikii. Nakupem tydenikl v podstaté
cely kolos wvznikl. Pocatkem 90. let minulého stoleti zacal némecky podnikatel
odkupovat tydeniky vydavané tehdejSimi okresnimi tufady. Privatizovany tydenik

prevratil majitel na denik, ¢imz ziskal ptedplatitelsky kmen a zaroven se zbavil

regionalni konkurence.
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2.1.2 Uzemni rozdéleni a sidlo

Ackoliv Denik kopiruje okresy, v piipadé divizi tomu tak neni. Pfestoze je CR
rozdélena do 14 kraji, mad VLP pouze devét divizi. Jednd se o Stredoceskou,
Severodeskou (zahrnuje Ustecky a Liberecky kraj), ZapadoGeskou (zahrnuje
Karlovarsky a Plzenisky kraj), JihoCeskou, Vysocinu, Jihomoravskou, Stfedomoravskou
(zahrnuje Olomoucky a Zlinsky kraj), Zapadomoravskou a Vychodo€eskou (zahrnuje
Hradecky a Pardubicky kraj), samostatny je Prazsky denik, ktery zacal vychéazet teprve
18.9.2006. K tomuto datu také zménily vSechny regionalni noviny ndzev na Denik. Do
této doby totiz maloktery ctenatr tuSil, ze brnénskd Rovnost patfi do stejného

vydavatelstvi jako Pardubické noviny & Ceskobudgjovické listy.

Khatovy

Obrizek 3: Mapa divizi Ceské republiky

Divize Vysofina — odStépny zavod je dale rozd€lena podle okresti a v jednotlivych
okresech jsou vydavana periodika dle daného regionu. Jde tedy o Pelhfimovsky denik,
Havli¢kobrodsky denik, Jihlavsky denik, Tiebi¢sky denik a Zd'arsky denik. Sidlo divize

Vysocina — odstépného zavodu je v Jihlavé na ulici Palackého 14/16.
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Obrazek 4: Mapa divize Vyso¢ina
Zdroj: www.kr-vysocina.cz

Ttebi¢sky denik sidli v prostorach dvoupatrové budovy piimo na Karlové nameésti €. 26

v Ttebici.

Obrazek 5: Sidlo tfebi¢ského deniku
Zdroj: www.vip.cz

2.2 Historie Ti'ebicskéeho deniku

Novinova historie na Tiebi¢sku se datuje do let 1884 — 1898 kdy Jan FrantiSek Kubes
vydéval a tiskl v TtebiCi noviny Listy ze Zapadni Moravy. Roku 1877 zapocala jeho
firma vydavat Lyru Moravskou — orgédn pro hudbu a zpév a v nésledujicim roce Varyto
— rovnez Casopis pro hudbu a zpév, ktery byl vydavéan az do roku 1891. Od roku 1884

mél na Karlové namésti v Tiebici knihkupectvi nakladatel Jindfich Lorenz — vydavatel
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zejména slovnikt. Jiz od roku 1899 se stal Bohumil Smeral ¢lenem redakce Prava lidu.
Vzhledem k davétivosti, jakou Pravo lidu pro ceskou socidlni demokracii meélo,
znamenalo 1 prosté redaktorstvi funkci zavaznou. Od zacatku dvacatych let dvacatého
stoleti az do roku 1930 se u Kubest tiskly noviny Jiskra, tydenik Komunistické strany
Ceskoslovenské. Noviny Jiskra byly vyznamnym délnickym &asopisem, zalozili ji
mistni koZeluzi a Sevci. Jiskra nebyla ale prvnim délnickym casopisem vydavanym
v Ttebici. Jiz v roce 1893 zacali tu Sevci vydavat Etrnactidenik ,,Obuvnik®. Roku 1906
jej nahradili ,,Novym obuvnikem®. Prvni ¢islo Jiskry vySlo 6.1.1919. Po zalozeni
celostatni organizace CSMJ  (Ceskoslovenskd mysliveckd jednota), jejimz
zodpovédnym redaktorem se v roce 1923 stal profesor tfebi¢ského gymnazia Jaroslav
Svoboda — se tento Casopis u Kubest tiskl po Sest let. Po roce 1989 byl tydenik Jiskra
Komunistické strané¢ odiiat a pfejmenovan na Horacké noviny. Okresni Gfad v Tiebici
vytvoril pfispévkovou organizaci, kterd se vydavanim ideologicky ocisténych a
vefejnopravnich novin zabyvala. Bylo vSak nutno pfistoupit k privatizaci tohoto
subjektu, nejen proto, ze noviny vydavané statem nemohou beze zbytku plnit svou

nezavislou funkci, ale také z divodu finan¢ni naro¢nosti.

Historie samotného Deniku na Ttebicsku souvisi s jeho krajskym uspofadanim v letech
1960-90. V téchto letech okres Zd'ar nad Sazavou, Tiebi¢ a Jihlava spadaly pod
Jihomoravsky kraj. V souvislosti s novym krajskym uspofadanim v roce 2000 vznikl
kraj Vysocina. Do této doby tedy na zaklad¢é tohoto uspotadani vychézely pravidelné
krajské listy Rovnost jejichz vydavatelem byl némecky Rheinische post, ktery vychazi
v Némecku od roku 1946. Denik Rovnost (Vysocina), Zeméd¢lské noviny a Svobodné
slovo se tedy staly ¢lenem vydavatelské skupiny VLP v ¢ervnu 2002 - vznikl Tiebicsky
denik ve vlastnictvi spole¢nosti VLP, a.s. Majoritnim vlastnikem spole¢nosti Vltava-
Labe-Press, a.s. je koncern Verlagsgruppe Passau se sidlem v Némecku, jehoz historie

saha do roku 1933, kdy ho zalozil Dr. Hans Kapfinger.

2.3 Predmeét ¢innosti

Spolecnost VLP, a.s. a tedy i1 divize Vysocina — odstépny zavod se zabyva mj.:

— vydavatelstvi a nakladatelstvi
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— reklamni a propagacni ¢innost

— polygraficka vyroba

— organizacni zajiSténi sportovnich akci

— poskytovani sluzeb v prostiedi Internetu
— agenturni Cinnost v oblasti kultury

— atd.

2.4 Organizacni struktura spolecnosti

Uzemni okresni pracovi§té Trebi¢ zahrnuje étyfi organizadni ¢asti. Redakéni &ast tvoii
Sest pracovnikll z oblasti zpravodajstvi a sportu. Inzertni poradce je jeden na celé
pokryti okresu Tiebic, taktéz je jeden odbytovy inspektor a hospodaika. Celkem tedy

pracuje v okrese Tiebi¢ pod divizi Vyso€ina (v Jihlave) devét zaméstnanci.

Séfredaktor
Redakéni Inzertni Odbytovy Hospodarka
cast poradce inspektor

Schéma 1: Organiza¢ni struktura Ttebi¢ského deniku

2.5 Obrat firmy

Obrat je pro spole¢nost velmi citliva informace, proto vyjadiim obrat divize Vysocina —
odstépny zavod v procentudlni vySi zcelkového obratu spolecnosti VLP, a.s.
V inzertnim obratu tvoii divize Vysocina asi 7-8% inzertniho obratu celé spole¢nosti —
konkrétné tykajici se Denikti Bohemia a Moravia. V celkovém obratu je podil divize
Vysocina na celkovém obratu spole¢nosti v oblasti Deniki Bohemia a Moravia dle

hrubého odhadu pod hranici péti procent.
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU FIRMY

3.1 Analyza obecného okoli

3.1.1

Legislativni faktory

Pti podnikani v oblasti vydavatelstvi je tfeba se fidit zdkony a ptislusnymi predpisy jako

v kazdé jiné podnikatelské Cinnosti. Kromé téchto zédkonil existuje jesté fada zakond a

vyhlasek vztahujicich se pfimo k vydavatelské ¢innosti. Vydavatelské a nakladatelské

¢innosti patfi mezi Zivnosti volné.

Ptehled nekterych obecné zavaznych pravnich predpist tykajicich se vydavatelské

¢innosti:

v

Zakon €. 46/2000 Sb. o pravech a povinnostech pii vydavani periodického tisku
a o zméné¢ nekterych dalSich zakonii (tiskovy zadkon) — nabyl Uc¢innosti 14.
btezna 2000.

Usneseni piedsednictva Ceské narodni rady ¢. 2/1993 Sb., ve znéni zmény:
162/1998 Sb. o vyhldSeni Listiny zadkladnich prav a svobod jako soucasti
tistavniho poradku Ceské republiky

Zakon ¢. 40/1964 SB., ve znéni pozd¢jsich predpisi — Obcansky zakonik (ze;j.
§11 a nasl. — ochrana osobnosti, § 19b a nésl. — ochrana dobré povésti pravnické
osoby)

Zakon €. 513/1991 Sb., ve znéni pozd¢jsich predpistt — Obchodni zdkonik (ze;j.
§44 a nasl. — nekald soutéz)

Zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem
autorskym a o zméné nékterych zadkont (autorsky zakon)

Zakon ¢. 101/2000 Sb. ve znéni pozdéjsich piedpisti o ochrané osobnich udajli a
o zmeén¢ nékterych zakont — ucinny od 1.6.2000

Zékon €. 127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich — ¢inny od 1.5.2005
Zakon ¢. 106/1999 Sb. o svobodném pfistupu k informacim — G¢inny od

1.1.2000
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v' Zakon ¢. 455/1991 Sb., ve znéni pozdéjSich predpisti o Zivnostenském podnikani
(zivnostensky zékon)

v' Nafizeni vlady ¢. 469/2000 Sb., kterym se stanovi obsahové napIné jednotlivych
Zivnosti.

— Vydavatelské a nakladatelské ¢innosti jsou v natizeni vlady formulovany
takto: Cinnosti spojené s vydavanim novin. ¢asopisil a ostatnich periodik,
knih a brozur, hudebnin a hudebnich rukopisii, fotografii, pohlednic,
slovnikd, telefonnich seznami, map, atlast, plakati, inzertnich katalogil,
prospekti a jinych tiSténych ndborovych materidlt, diaid, kalendaid,
formulatt a jinych tisténych materiali. Provadéni korektur a technicka
redakce. Obsahem Zzivnosti neni vydavani a nahravani zvukovych a
zvukové-obrazovych zaznamd, polygraficka vyroba ani rozmnoZovani
tisténych podkladii poc¢itacovymi tiskarnami a rozmnozovacimi stroji.

v’ Zéakon €. 40/1995 Sb. ve znéni pozdé&jsich predpisii o regulaci reklamy a o
zmén¢ a doplnéni zakona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani — posledni novela, kterd byla pfijata zdkonem ¢. 25/2006
Sb., ktera nabyla ucinnost 26.1.2006 zpracovava piislusné predpisy Evropskych
spoleCenstvi v oblasti regulace reklamy, srovnavaci, klamavé, na humanni 1é¢ivé
pripravky, na tabakové vyrobky, na potraviny a na kojeneckou vyzivu.

v' Zakon €. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti a 0 zméné

nékterych zakonii — t¢inny od 7.9.2004

3.1.2 Technologické faktory

V poslednich letech probéhl na celém svété vyznamny rozvoj informacnich
technologickych zmén, ktery ovlivnil vSechny ¢innosti véetné technologickych proces,
marketing nebo logistiku. Tento rozvoj pomohl komunikaci a zkratil rozhodovaci
procesy. Cinnosti, kterych se tento rozvoj dotykad v Ttebi¢ském deniku zahrnuji
predev§im marketing. Jednd se o nové moznosti s vyuzitim vypocetni techniky,
informacnich technologii a zejména pfistupem k internetu. Firma uvazuje v souvislosti

s internetem o zfizeni on-line deniku.
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Dilezity je v této oblasti také rozvoj technologii, které souvisi s tiskovymi sluzbami. Na
technickém vybaveni tiskaren zavisi rychlost stroje a jeho zpracovani vkladaného
novinového papiru, které je v soucasné dob¢ na urovni 45.000 vytiskti za hodinu. Déle

moznosti expedi¢nich zafizeni, novinové rotacky a osvitové jednotky.

3.1.3 Ekonomické faktory - Situace na novinovém trhu

V poloving 90.let pfi nastupu internetu cely novinovy trh propadl panice, ze do deseti
let tisk zanikne. Ne vSichni to ale vzdali. Na zacatku zufila valka, ale postupem casu si
nékterd média uvédomila, Ze valcit nema smysl, protoze kazdé médium je lepsi na
n¢jakou ¢ast nebo urcitou formu a zpisob komunikacniho procesu. U nds je tento vyvoj
vidét do jisté miry tfeba ve vydavatelstvi MAFRA, kde kromé deniku je internetovy

server a urcCité premysleji i o dalSich moznostech a perspektivach.

V oblasti tisku se v CR vyskytuje mnoho vydavateld periodickych i neperiodickych
titulti, které navzéjem soupeti, pfiCemz na jedné strané trhu je ,,pfeplnéno* a na druhé
,nezaplnéno“. O zajem &tenait se v CR dé&li 4 hlavni seriézni novinové tituly. Jedna se
o MF Dnes a Lidové noviny patfici vydavatelstvi MAFRA, dale Pravo spolecnosti
Borgis a Hospodatrské noviny spole¢nosti Economia. Déale mizeme povazovat za
dilezité tituly také Deniky Bohemia a Moravia spole¢nosti Vltava-Labe-Press a Sport
spole¢nosti Ringier. Z bulvéarnich denikii ma na naSem trhu nejsilngjsi postaveni Blesk
spole¢nosti Ringier. O prvni pficku v po¢tu ¢tenaiti soupefi témét pravidelné MF Dnes,
Blesk a deniky spole¢nosti VLP, a.s. Nejvyznamnéj$imi distributory denniho tisku jsou

v CR Mediaprint-Kappa a PNS.

Vyvoj na trhu denniho tisku od roku 2002 znazorfuje nésledujici graf. Jde o porovnani

nejvétsich vydavateltt denniho tisku v Ceské republice a jejich prodany naklad.
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Vyvoj prodaného nikladu denikii v CR za leden 2002 - leden 2007
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Mlada fronta DNES/ ONA DNES/ Magazin Dnes+T V-Mafra, a. s.
Pravo / Dim & Bydleni / Magazin Prava-Borgis, a. s.

Sport / Sport magazin-Ringier CR, a. s.

Graf 1: Vyvoj prodaného nikladu deniki v CR za leden 2002 aZ leden 2007
Zdroj: Overované naklady periodik: ABC CR

Vyvoj prodaného nékladu a tisténého nakladu je obdobny. Mizeme sledovat klesajici
trend prodaného nékladu témet vSech zobrazenych denikl. Vyjimkou je snad jen denik
Sport spole¢nosti Ringier CR, a.s. ktery na trhu denniho tisku posiluje svou pozici.
Divodem muze byt predevsim skutecnost, ze v dennim tisku zaméfeném pouze na
sportovni informace nema tento denik konkurenci. Od roku 2002 zaznamenala nejvétsi
pokles prodaného nékladu spole¢nost Vltava-Labe-Press, a.s., kterd se pfiblizuje svou

pozici k druhému nejvétsimu vydavateli spolenosti Mafra, a.s.

Dilezitou roli v medidlnim prostiedi, zejména vydavatelském, hraje Unie vydavatela
v Ceské republice. Byla zalozena v roce 1990 a je jedinym sdruzenim podnikatelil a
zameéstnavatelll v oboru vydavani periodického tisku a dale poskytovani jejich obsahti
prostiednictvim internetu. Je pravnickou osobou s plisobnosti na uzemi Ceské republiky
a sdruzuje az na vyjimky vSechny vydavatele celostatnich a regionalnich denikl a

vyraznou vétSinu vydavatelii Casopisil.
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3.1.4 Socialni faktory

Okres Ttebi¢ svou rozlohou 1 519 km?2 patii k velkym okrestim (v kraji druhy nejvétsi),

na druhé misto se fadi i poctem obyvatel a hustotou osidleni.

Nasledujici graf znazornuje pocet obyvatel kraje Vysocina a podil jednotlivych okrest

na jejich celkovém stavu.

Pocet obyvatel kraje Vysocdina dle okresii k 31.12.2005

Pelh¥imov Trebic
72339 116 0209
14% 23%

Zd&4r nad
Jihlava Sazavou
109 004 118 296
o,
21% Havlickav 23%
Brod
94919

19%

Graf 2: Pocet obyvatel kraje vyso¢ina dle okresu k 31.12.2005
Zdroj: Rocenka kraje Vysocina 2006

Obyvatelstvo okresu Tiebi€ je tvofeno z 48,92% muzi a z 51,08% Zenami s primérnym
vékem 37,9 let u muzi a 40,5 let u Zen. Prevladajici skupinou obyvatel je vékova
skupina od 30-60 let, kterd tvoii asi 45% obyvatelstva okresu Trebi¢, druhou

nejpocetnéjsi skupinu tvofi obyvatelé mezi 15-30 rokem Zivota.

Co se tyce vzdélani obyvatel (15+) v okrese Vyso€ina, miZzeme fici, Ze dle statistickych
udajii k 31.12.2005 prevladaji asi ze 41% obyvatelé se stfedoskolskym vzdélanim bez
maturity, dale z30% stfedosSkolsky vzd€lani s maturitou, z 21 % se zakladnim

vzdélanim a bez vzdélani a 8% je vysokoSkolsky vzdélanych obyvatel.

Na hospodaiskou situaci a zaméstnanost v okrese tézce dolehly diisledky transformace
hospodatstvi po roce 1989. Disledkem likvidace nebo alespon dramatického omezeni
vyroby v nejvétSich podnicich okresu — na prvnim misté je tieba jmenovat BOPO

Tiebi¢ — se stala vysokd nezaméstnanost, k niz pfispelo 1 propousténi v ostatnich
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podnicich a ufadech. Vznik novych pracovnich mist v malych a mensich soukromych
firmach mohl disledky téchto procesti jen do jisté miry utlumit. Vysoka nezaméstnanost
a nizké platy jsou dnes hlavnimi problémy trebi¢ského okresu. ZvIast tiziva je situace
na vesnicich, kde se k obecnym problémim ptidruzuje jesté utlum zemédélstvi a $patna

dopravni obsluznost.

Na nésledujicim grafu je viditelnd dominujici zmiflovand vysoké mira nezaméstnanosti
na okrese TtebiC oproti jinym okresiim kraje Vysocina. Primérnd mira nezaméstnanosti

je na Vysocing na urovni 8,23%.

Mira nezaméstnanosti v kraji Vysocina dle okresii k
31.12.2005

14,001 13,03

12,001
10,001
8,001
6,001
4,001
2,001
0,001

Havlickiv ~ Jihlava Pelhfimov  Tiebié  Zd%r nad
Brod Sazavou

Graf 3: Mira nezaméstnanosti v kraji Vyso€ina dle okrest k 31.12.2005
Zdroj: Rocenka kraje Vysocina 2006

3.2 Analyza oborového okoli

3.2.1 Zakaznici

Zékazniky Ttebi¢ského deniku mizeme obecné rozdélit do dvou skupin:
— Ctenafi Trebicského deniku
— inzerujici zékaznici

Obe¢ skupiny zakaznik maji pro Tiebi¢sky denik ptiblizné stejnou dilezitost.

Inzerujicimi zédkazniky jsou pfedevs§im podnikatelské subjekty. Kraj Vysocina s poctem

97.159 podnikatelskych jednotek v registru ekonomickych subjekti zaujima
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piedposledni misto ve srovnani s ostatnimi kraji. Podle udaji platnych k 1.1.2007 tak
kraj Vysocina tvoii 4% z celkového poétu jednotek registru Ceské republiky. Pocet
soukromych podnikateld — Zivnostnikli v kraji Vyso€ina piesdhl hranici 67 tis.
K 1.1.2007 ptibylo meziro¢né 964 soukromych podnikatelti. Nicméné pocet Zivnostnikti
na 1000 obyvatel kraje se pohybuje kolem 130 a kraj Vysocina ziistava z tohoto
ptedchéazejiciho roku piibylo také 271 obchodnich spolecnosti a jejich pocet piesdhl
6.500 jednotek. Z pohledu poctu zaméstnancii ptevazuji subjekty bez zaméstnanci,

které tvoti asi 90% vsech jednotek ekonomického registru.

Inzerujici zékaznici také vyzaduji udaje tykajici se prvni skupiny zakaznikli jimiz jsou
Ctenafi. Jde predevsim o informace ohledné poctu Ctenéit, jejich vékovou strukturu, ale
také informace z oblasti celkového postaveni Ttebi¢ského deniku na regionalnim trhu a
informace o obchodnich podminkach. Zakazniky firma ziskavéd osobnim kontaktem
s inzertnim poradcem pii jeho navstéve jejich provozoven pifimo ve mésté Trebi¢ nebo
v okolnich méstech spadajicich do tohoto okresu. Mezi tyto klienty patii také vyznamné
spole¢nosti okresu Tiebi¢, napt. Mann+Hummel CZ, s.r.0. sidlici v Oktiskach, Tedom,
s.r.o z Vy€ap, ADW Plus, s.r.o. z Kojetic, TTS eko, s.r.0. z Tiebice, Agstav Tiebic, a.s.
z Ttebice, 1&C Energo, a.s. z Tiebie-Boroviny, Jadernid elektrarna Dukovany,
Tusculum, a.s. zRousinova aj. Dalo by se fici, Ze tito zdkaznici maji vysokou
vyjednavaci silu co se tyce cen, kterou za inzerci plati, mohou velmi snadno prejit ke

konkurenci.

Cilovy zakaznik — cCtenaf je dan ctendiskou zékladnou, kterd vychézi z historie
samotného regionu — VysoCiny. Predplatitelé Rovnosti, Zemédé€lskych novin a
Svobodného slova se stali po vzniku Tiebi¢ského deniku jeho predplatiteli. Problémem
je starnouci populace nejen regionu, ale celé Ceské republiky. V dnesni dobé predevsim
internetovych moznosti se tisténd forma informaci dostava do pozadi a vérna ji logicky
zustava jen ta ¢ast populace, kterd nepruzné reaguje na jakékoliv zmény. Coz je také
uskalim pii planu zmény klientské zdkladny do budoucna. Dle poslednich prizkumt je
Ctenafskd zékladna slozena pfevazné zmuzi mezi 35 az 50 lety, ktefi maji

sttedoskolské vzdélani.
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Prizkum trhu by v Ttebicském deniku mél provadét odbytovy inspektor, nicméné
pravidelny prizkum trhu zabyvajici se skladbou ctendiské zdkladny si samotny
Ttebicsky denik neprovadi. Tuto Cinnost ma na starosti agentura GFK, kterd tento
pruzkum provadi pravidelné¢ 4x do roka. Priizkum zahrnuje informace o sloZeni
ctenafské zakladny, ale také primérné Ctenosti, kterd je za posledni ctvrtleti rok 2006 na
urovni 19.600 Ctenaiti pro Tiebicsky denik. Jestlize je tedy primérny tiStény naklad
Ttebi¢ského deniku 3.930 tituld denné, znamena to, ze si jedno vydani Ttebicského
deniku precte v priméru 5 osob. Je nutné podotknout, Ze pro inzertni klienty je

dualezitejsi informaci predevsim tistény a prodany naklad.
3.2.2 Dodavatelé

Ttebi¢sky denik neni vyrobnim podnikem z ¢ehoz vyplyva, ze nevytvari zadné zasoby
materidlu nebo zbozi a ke své ¢innosti nepotiebuje dodavatele téchto druhti surovin. Na
druhé strané¢ ke své ¢innosti potiebuje dodavatele elektrické energie, vypocetni techniky

a ostatniho drobného spottebniho materidlu.

Tiskové sluzby jsou zajiStény matetskou spoleCnosti Novinovym centrem Olomouc
spole¢nosti VLP, a.s. Tiskarna vznikla v roce 1994 a ve spravé VLP, a.s. je od roku
2001. Ve spravé spolecnosti jsou jesté tiskarny Praha, Plzefi, Hradec Kralové a Ceské
Bud¢jovice, které zajistuji tiskové sluzby dalSim jednotlivym divizim. Jsou vybaveny
nejmodernéjsi polygrafickou technikou. Své sluzby nabizeji 1 dalSim zakaznikim, ktefi
zde realizuji novinové zakdzky. Servis provadi na profesiondlni Urovni vSech fazi
pfipravy novinovych produktli od sazby, zlomu, osvitu a tisku az po vkladdani a

expedice.

Vydéavani novin a distribuce jsou dvé rozdilné, ale na sob& Uzce zavislé Cinnosti.
Sebekvalitn€j$i noviny ¢i Casopis jako by neexistovaly, kdyby si je ¢tendfi ve svém
stanku nemohli koupit. V Ceské republice jsou uz pouze dva distributofi tisku. Prvni
novinova spolecnost, tedy PNS, ktera vznikla z piedlistopadového monopolu Postovni
novinové sluzby a ziskala veskerou sit’ trafik. Vedle PNS vznikla soukroma spole¢nost

Mediaprint&Kapa. Az do roku 2004 mély trh rozdélen pftiblizné napil, 55%

39



permanentné ztratova PNS a 45% neustdle prosperujici Mediaprint&Kapa. Jenomze
postupem casu se nejveétsi vydavatelé tisku stali majiteli PNS. Je to pravé vydavatelstvi
Vltava-Labe-Press se svou siti regiondlnich denikl, vydavatel Mladé fronty a Lidovych
novin MAFRA a Blesku RINGIER. VLP, a.s. vyuzivala do roku 2004 obou téchto
spolecnosti, nicmén¢ vroce 2004 byla diky neadekvatnim podminkdm ze strany
Mediaprint&Kapa smlouva této spolecnosti vypovézena. Nynéj$im distributorem pro

VLP, a.s. je pouze spolecnost PNS.

3.2.3 Konkurence

Pti zkoumani konkurence se musim zabyvat jak konkurenci celostatnich vydavanych
denikt tak denikd, které vychazi pouze v ur¢eném regionu. Zabyvat se jimi budu také

7 hlediska ¢tenarské konkurence a z hlediska inzertni konkurence.

Boj o ctenare je v okrese Tiebi€ svadén jak mezi celostatnimi deniky, tak vydavateli
regionalniho tisku. Z ¢tenarského hlediska mizeme za nejvétsi konkurenty povazovat
MF Dnes, Horacké noviny a Jihlavské listy. MF Dnes vydava oficidlné zvetejiiované
informace, mizeme tedy srovnat ob¢ ¢tenarské zakladny, coz nemizeme bohuzel fici o
vydavateli Horackych novin. Zde nemdme oficialn¢ zvefejnovana cisla k dispozici.
Jihlavské listy jsou vydavany spole€nosti Parola s.r.o., vyhlasuji se za krajské noviny,
ovSem 90% ctenafd maji pouze na Jihlavsku. Jak jsem jiz zminila, o pozornost ovSem
bojuji i s celostatnimi deniky jako jsou Hospodaiské noviny, Lidové noviny, Pravo a
také denik Sport. Zamérné do této analyzy nezahrnuji deniky bulvarniho charakteru,
protoze jejich obsahové naplii se vyrazné lisi predev§im druhem informaci, které jsou
Ctendfi poskytovany a povazuji je proto za nepiimé konkurenty. Zahrnuji do této
analyzy ovSem denik Sport, ktery se dle mého nazoru druhem informaci od sledovanych
periodik nelisi, nebo se 1i§i pouze CasteCné, protoze je zaméfen na informace pouze
z oblasti sportu. Nasledujici graf znazoriiuje primérny prodany néklad za obdobi leden
2007, ze kterého lze vycist soucasné postaveni jednotlivych denikd na trhu denniho

tisku v Ceské republice.
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Tistény a prodany naklad deniki CR - leden 2007
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Graf 4: Tistény a prodany naklad deniki CR - leden 2007
Zdroj: Overované naklady periodik: ABC CR

Velikosti tisténého 1 prodaného nékladu zaujimé prvni misto Denik spolecnosti Vltava-
Labe-Press, a.s. Na druhém misté s témét stejnym objemem tiSténého a prodaného
nakladu je spole¢nost Mafra, a.s. s denikem Mladéa fronta Dnes nasledovana denikem

Pravo spolecnosti Borgis, s.r.o.
Z inzertniho hlediska miizeme porovnat inzertni ptijmy jednotlivych celostatnich denikti

za rok 2006. Na nasledujicim grafu vidime jednotlivé podily na celkovych piijmech za

inzerci.
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Inzertni prijmy vydavateli za rok 2006
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Graf 5: Inzertni prijmy vydavateli za rok 2006
Zdroj:Unie vydavatelii

Nevyssi podil miizeme zaznamenat u spolecnosti MAFRA. Spolecnost VLP, a.s. je na
tieti pozici kam sestoupila z druhého mista v roce 2005. Ostatni spolecnosti jsou
v tomto grafu vnimany jako soucet podilti spolecnosti, jejichz jednotlivy podil na celku

nepiesahuje 3,14%.

Z hlediska inzertni konkurence v okrese Tiebi¢ mulzeme povazovat za nejvétSiho
konkurenta Horacké noviny, které jak jsem jiz zminila, vychazeji dvakrat tydné a to
v utery a v patek. Jejich vydavatelem je spolecnost P.S. Trace, s.r.o. Spolecnost P.S.
Trace, s.r.o. neposkytuje oficidlné¢ zvetejiiované informace, proto nemtzu hodnotit
jednotlivé podily v této oblasti. Mén¢ vnimanym, avSak vyznamnym konkurentem

v této oblasti je MF Dnes ptedevsim svou regiondlni ptilohou.
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3.3 Marketingovy mix

3.3.1

Produkt

Jak jsem jiz uvedla, produktem spole¢nosti VLP, a.s. — divize Vysoc€ina je Tiebicsky

denik, jez je medialnim prostfedkem a nositelem informaci pro kone¢ného spotiebitele,

druhym produktem je prodej inzerce.

ENoviny Trebidsks SN
VYSOCINA

Obrazek 6: Logo deniku Vyso¢ina (pied sjednocenim nazvu)
Zdroj: interni materialy firmy

-
! AL R
Obrazek 7: Logo tiebi¢ského deniku
Zdroj: interni materidaly firmy

Ttebi¢sky denik vychazi od pondéli do soboty, pficemz sobotni vydani je rozsifené o

ptilohu Vikend. Grafickd uprava Deniku neni omezena koncepci z Prahy, fazeni

jednotlivych rubrik a rozmisténi ¢lanki je na rozhodnuti grafika pod schvélenim

Séfredaktora. Ttiebic¢sky denik je rozdélen do nékolika druht rubrik, jejich fazeni se

méni dle aktualniho dne. Obsahové napli rubrik je ptiblizn€ nasledujici:

X/
L X4

0

X/
L X4

titulni strana: piehled nejzajimavéjSich informaci zregionu a tématu dne
s odkazy na jednotlivé strany

téma dne — vysocina: Clanky z regionu Vysocina, plo$nd inzerce

trebi¢sko: ¢lanky z okresu Trebic

téma dne: aktualni téma z titulni strany

zpravodajstvi: dilezité informace z celé Ceské republiky

Ceska republika: pichled nejzajimavéjsich informaci z jednotlivych kraji Ceské
republiky — 14 pohledi z Cech, Moravy a Slezska

ekonomika: informace z oblasti ekonomiky tykajici se celé Ceské republiky

v

od sousedii: nejzajimavéjsi informace sousednich kraji
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X/

“» servis: tipy na vylety, ptehled programu kin, program radii, kiizovka, plosna
inzerce.

¢ televize: televizni program aktudlniho dne

% svét: informace ze svéta

% kultura&média: zajimavosti z kultury Ceské republiky

¢ servis/sudoku: horoskop, pocasi, vtip, hra sudoku

¢ inzerce: fadkové inzerce, plo$nd inzerce

% sport: sportovni udalosti ze svéta a z Ceské republiky

% sport/fotbal: sportovni udalosti regionu Vysocina a tiebi¢sko

Jak jsem jiz zminila, soucasti sobotniho vydani je piiloha Vikend, kterd ptinasi
zajimavosti ze svéta celebrit, mody, cestovani, ale je také rozSifend o kiizovky a
televizni program na cely vikend. Pravidelné v kazdém patecnim vydani je ptiloha TV
magazin s televiznim programem na cely tyden. Pravidelné také vychézeji celo-krajské
inzertni ptilohy kazdy mésic na urCité téma. V roce 2007 jsou v planu napt. piilohy
s tématy volny cas, auto-moto, Skolstvi, zdravi a ekologie aj. Tematicka pfiiloha
obsahuje fadu ¢lanka tykajici se daného tématu a predevsim inzertni prostor pro firmy

podnikajici v oblasti, kterd se tématu tyka.

Pomér redakénich stranek a inzertnich stranek Deniku je 20-25% inzertnich stran. Tento
pomér je také zavisly na dnech a mésicich ve kterych vychdzi. Dnem ve kterém je
pomér nejvyssi je patek. PateCni vydani je totiz doplnéno ptilohou s TV programem a
ma vSeobecné nejvyssi odbyt. Z hlediska mésict, ve kterych pomér inzerce kulminuje
smérem nahoru jde o listopad a prosinec — piedvanocni obdobi, ale také biezen az

polovina ¢ervna a letni prazdniny.

Inzerci mizeme rozdélit na dvé ¢asti. Jednou z nich je ploSna inzerce a inzerce fadkova,
do které patii také rodinné vzpominky. Vzpominkova inzerce ma své trvalé misto
v Deniku a vychézi kazdy den. Radkova inzerce je velikostné umisténa na % stranky.
Zbyvajici misto z pfidélené plochy pro inzerci ptipadd plo$né inzerci. Zajemci o
fadkovou inzerci prichézeji vétSinou do redakce, nebo zavolaji. Nésleduje zaplaceni

poplatku za inzerci vétSinou formou slozenky. Radkové inzerce vychazi vzdy v ramci
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celého kraje. Rozdélit miizeme pouze ploSnou inzerci na Trebic, cely kraj nebo celéd
Ceska republika. Od roku 2002 se zvysila inzertni plocha témét dvakrat. Jednou z forem
inzerce je také vkladani reklamnich letdkti do wvytisku Deniku, coz je ovSem

komplikované z diivodu doruceni letdka do tiskarny a jejich vkladani do Deniku.

Spole¢nost planuje vroce 2007 zfidit internetovy denik. Jednalo by se o formu
internetového zpravodajstvi, které¢ by ovSem obsahovalo pouze vynatky z tisténé formy
Deniku a jejich odkaz na tiStény denik a jeho zakoupeni. Pro ucely tohoto planu zde

zahrnu také statisticky pfehled o pouziti internetu vefejnosti v kraji Vysocina.

Pouziti internetu jednotlivei (15+) v roce 2005

) 1 | Hl. m. Praha
50,01 745,0 2 | Stiedogesky
45,0 42.1 3 | Jihogesky
40,0- 4 | Plzensky
35,01 5 I'(arlove'trsky
o | iberecky
% 25,0 8 | Kralovéhradecky
20,0 9 | Pardubicky
15,01 10 | Vyso&ina
10,01 11 | Jihomoravsky
50] 12 Olyomorucky
| 13 | Zlinsky
0,0 14 | Moravskoslezsky

Graf 6: PouZiti internetu jednotlivci (15+) v roce 2005
Zdroj: Statisticka rocenka kraje Vysocina 2006

V kraji Vysocina vyuziva internet asi 30,6 % populace nad 15 let, coz je témét primér
pfi zahrnuti celé Ceské republiky. Pfi bliz§im prizkumu miizeme také zjistit, Ze z tohoto
poctu uzivatelli mé internetové ptipojeni doma 58,7% uzivateld, v praci 34,8%, ve Skole
a misté vzdélani 26,6%, u ptatel a znamych 18,6% a jinde 16,1%. Pfistup k internetu je
povazovan v dnesni dobé za samoziejmost a uz bézn¢ dostupnym zdrojem informaci o
¢emz sveédcCi 1 témet pétinasobné zvySeni vetejné pristupnych mist k internetu jako jsou

knihovny a internetové kavarny.”

* Zdroj: Statisticka ro¢enka kraje Vysocina 2006
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3.3.2 Cena

Cenu miZzeme rozdélit opét do dvou hlavnich skupin, a to cena za inzerci pro inzerujici
zakazniky a cena za samotny Ttebi¢sky denik pii jeho prodeji ¢tenéfi. Cena jak za

inzerci tak cena za samotny Denik je v rozhodnuti vydavatele.

Cenu pro inzerujici zdkazniky rozdélujeme na cenu za plosnou inzerci a za fadkovou
inzerci. Radkova inzerce je dale cenéna dle typu odbératele na soukromou osobu, nebo

za komercni objekt. Cena se dale nasobi poctem tadki a poctem vydani.

soukroma cena za radek (K¢) | komercni cena za radek (K¢)
po-¢t, so patek po-¢t, so patek
Vysoc¢ina 12,00 15,00 35,00 55,00
Moravskoslezsky denik 17,00 22,02 37,00 57,00
Olomoucky denik 8,00 10,00 31,50 52,50
Zlinské noviny 10,00 12,00 31,50 52,50
Rovnost 15,50 20,50 36,00 56,00

Tabulka 1: Cenik Fadkové inzerce
Zdroj:Formular radkové inzerce, vnitini materialy firmy

Cena plo$né inzerce je stanovena za 1 mm nebo za celou stranu a je dale rozdélena dle
deniku ve kterém vychdzi, tzn. zda vychazi pouze v daném okresu, nebo za cely kraj ¢i
za celou Ceskou republiku. Pro opakované zakazniky jsou pfipraveny riiznorodé slevy
liSici se napf. poctem opakovani, velikosti plochy, poctem okresii (kraji) vydani,

poctem tituld. V ceniku jsou zdroven stanoveny ceny za vkladané prospektové piilohy.

Cena samotného Trebi¢ského deniku je uréena vydavatelem a v souCasné dob¢ je
stanovena ve dvou riiznych vysich dle zpusobu nakupu, a to obvyklym zpiisobem nebo
formou ptedplatného, které je cenové zvyhodnéné. Ceny za vydavana ¢isla v jednotlivé

dny jsou uvedeny v nésledujici tabulce.
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zakladni ,ocena
den cena (K&) predplavtneho

(K<)
pondéli 9,00 7,00
utery 9,00 7,00
stireda 9,00 7,00
étvrtek 9,00 8,00
patek 11,00 10,50
sobota 9,00 8,00

Tabulka 2: Cenik Trebi¢ského deniku
Zdroj: interni materialy firmy

Prodejni cena Deniku se v pribéhu ¢asu méni velmi zfidka. Posledni zména probéhla

v roce 2005.

3.3.3 Misto prodeje, distribuce

Misto prodeje a distribuce je zajiStovano spolecnosti PNS, a.s. Jedna se o stanky, které
patii této spolecnosti a na kterych je Tiebicsky denik prodavan ¢tenaiim. V oblastech,
kde stanek spolecnosti PNS, a.s. neni, jedna Denik se spolecnosti Jednota, spotiebni
druzstvo v jejichz prodejnach je posléze Trebicsky denik k dostani. V obdobi letnich
prazdnin vyuziva Denik k prodeji také kameloty, vétSinou formou studentd —
brigddnikt, ale vétSinou pouze ve vétSich méstech jako je Tiebi¢, Moravské

Bud¢jovice, Namest’ nad Oslavou, Jarométice nad Oslavou, Jemnice.

Pro prodej inzerce vyuziva Tiebi¢sky denik pfimého marketingu. Zékladem tohoto
zpisobu prodeje je jedinec — inzertni poradce. V soucasné dobé je zaméstnan jeden
inzertni poradce pro okres TrebiC. Klienti se ve vétsin€ ptipadii neozyvaji se zajmem o
inzerci sami, tudiz inzertni poradce vyhledava veskeré klienty inzerce na Tiebic¢sku sdm

z raznych zdroji.

Zdroji pro vyhledavani klienti jsou:
— konkurenc¢ni periodika (firmy inzerujici v konkuren¢nim tisku)
— regiondlni radia
— reklama — billboardy, prosttedky MHD

— znamosti, reference, doporuceni
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— internet

Po nalezeni vhodného klienta nasleduje telefonicky kontakt pro ziskani e-mailové
adresy a domluveni osobni schiizky. Pokud zdkaznik vyzaduje poslat podklady, inzertni
poradce mu je zasle, ovSem preferuje osobni schiizku s moznostmi doporuceni klientovi
nejvhodnéjsi formy inzerce. Pfi osobni schlizce je velmi dulezitd role vzajemné
sympatie pfedevSim ze strany inzertniho poradce. Ten nejdiive predstavi Trebicsky
denik, moznosti inzerce a ptiloh, predplatné, fddkovou inzerci, ve kterych regionech ma
zakaznik moznost inzerovat. Zjisti pfedev§im pozadavky klienta, ktery mize mit také
pobocku v jinych okresech a tudiz mtize také komunikovat s jinymi inzertnimi poradci
z ptislusnych regionti. Pokud jiz jednou poradce ziska kontakt s klientem upozoriiuje ho

napf. na nepravidelné ptilohy s moznosti inzerce.

3.3.4 Propagace

Ttebi¢sky denik se snazi budovat a udrzovat svoji pozici na trhu jak u obchodnich
partnerd, tak u Ctenafi. Na sklonku roku 2006 zahajila spole¢nost VLP se svymi deniky
celorepublikovou kampani formou televiznich reklam. Divize Vyso€ina se také snazi
zvySovat rozpocet na reklamu. V roce 2005 vyuzila reklamnich ploch — billboardi,
v roce 2006 kromé celoplosné televizni reklamy vyuzila krajské autobusové dopravce a
umistila reklamu napf. na trolejbusy v Jihlavé. Uzce také spolupracuje s radiem
Vysocina, kde vyuzivéa kazdy mésic reklamnich Sot. Kazdy okresni Denik ma také ve

své spravé internetové stranky.

Tiebicsky denik tedy vyuziva vySe zminéné propagace jako soucast divize Vysocina.
Nezucastiiuje se rtiznorodych kulturnich akci regionu a sponzorsky se na nich mimo
medialni spoluprace nepodili. Firma vyuZziva ke své propagaci reklamni pfedméty jako
jsou tuzky, hrnicky, pastelky apod. Tyto predméty slouzi pro ucely inzerce nebo pro
predplatitele jako forma drobného darecku za vérnost, ale také pfi dni otevienych dvefi

pro vefejnost.

Obchodni zastupce z oblasti inzerce se snazi vytvaiet s obchodnimi partnery predevsim

dlouhodobé obchodni vztahy zalozené na osobnim pfistupu a peclivé identifikaci jeho
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pozadavkl a predev§im na kvalitnim provedeni nabizenych sluzeb a spolehlivosti. Pro
klicové zakazniky jsou poradany jednou ro¢né bonusové programy a akce. Jednd se o
klientsky den, ktery potadéa divize dohromady za vSechny okresy. Spolecnost pozve 50
hlavnich zékaznikd — partnerti z oblasti inzerce. Akce probihaji vzdy na neformalnich
mistech pokazdé v jiném okresu. V minulych letech Slo o westernové mlyny na

Havlickobrodsku nebo na Zd’arsku.

Jak jsem se jiz zminila, divize Vyso€ina se snazi zvySovat rozpocet na reklamu. Ten je
stanoven jako 1% z obratu na divizi a toto 1% se dale rozd¢€luje. Pro Jihlavu a Jihlavsko
pfipadlo vroce 2006 ztéto castky 70%, protoze zde byla konkurence vnimana
nejsilngji. Na zbyvajici okresy (tedy Pelhiimov, Havli¢kiiv Brod, Tiebi¢ a Zd'ar nad
Sazavou) pripada 30%, které jsou nasledné ptifazeny rovnym dilem. V roce 2007 bude
celorepublikove spusténa akce Den s denikem, kterd zasahne také 35 mist na Vysocing,
také Ttebic¢sko. Naklad na jednu akci se pohybuje v rozmezi 30-40 tis. K&, ktera bude

nad ramec obvyklé 1% ¢Eastky vydané na propagaci v roce 2007.

Trzby z prodeje Deniku na Vysociné se pohybuji stale ve stejné trovni. V roce 2006 se
sniZily o 2% oproti roku 2007. Néklad se proto ptizpisobil a lehce poklesl. Inzerce vSak
zaznamenala nartst 10% ve srovnani s rokem 2005. Na Trebi¢sku dokonce vzrostla o
30% a to predevsim zéasluhou zkuSeného inzertniho poradce. Od spusténych akci se
oc¢ekava zvySeni poctu predplatiteli a to zkazdé jednotlivé akce alespon o 10
predplatitelti a kazda akce ptredpoklada piinos 20.000 K¢ na inzerci. Podle vysledka

akce jsou posléze hodnoceni manazeti Deniku.

3.3.5 Lidé, osobni schopnosti lidi

Lidsky faktor v oblasti médii a sluzeb je velmi dtlezity. Odbytovy inspektor a inzertni
poradce jsou pravidelné 1x ro¢né Skoleni, kontrolovani a pravidelné hodnoceni. Tato
frekvence ovSem neni dostacujici. V soucasné dobé¢ se klade vyssi diraz na Skoleni
zaméstnancl a byly na to uvolnény patfi¢né prostiedky. Pravidelné jsou porady kazdy
vSedni den, kde je provedeno zhodnoceni ptedchoziho novinového dne a vede se
diskuze ohledné¢ umisténi ¢lanki a fotek. Celotydenni porada se potom kona kazdé

utery. Nicméné systém fizeni vSech osmi pracovnikli Ttebi¢ského deniku je spiSe
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zanedbany. Pracovnici nejsou vhodné motivovani a profesné dale rozvijeni. Zda se, ze
jim chybi pocit sounalezitosti k firmé a pocit, Ze se podileji na uspesich firmy. Dochazi
také k vetsi fluktuaci zaméstnancii — v priméru 20% béhem roku. Problémem je odchod
zkuSenych zaméstnanct s praxi. I pfes snahu vtahnout zaméstnance do souciténi
s firmou napi. systémem e-mailové schranky stiznosti + moznosti neformalnich
osobnich schiizek k vyjadieni nespokojenosti se nedaii tuto skute€nost zménit. Celkova

atmosféra nepfispiva k profesiondlnimu piistupu zaméstnanct a celkové celé firme.

3.3.6 Procesy

Ptiprava novinového vydani se sklada ze dvou procesii: pfiprava novinovych ¢lanka a
pfiprava inzerce. Vysledky obou téchto cinnosti, které nalezi do kompetence
piislusnych zaméstnanct jsou zasldny grafikovi, ktery rozvrhuje umisténi ¢lankti na
novinovém formatu a preposle vysledek zpét jednotlivym autorim na kontrolu. Asi od
16 hodiny jsou pribézné elektronicky zasilany jednotlivé stranky do Novinového centra
v Olomouci, kde jdou do tisku. Pro cely kraj Vysoc€ina jsou pro jednotlivé okresy, ve
kterych Denik vychazi stanoveny nejzazsi Casy pfijeti posledni stranky do tisku a to pro
kazdy den jednotlivé. Je tomu tak z dvodu nezahlceni tiskarny vSemi okresy v jeden
konkrétni Cas, kdy by bylo zpracovani nepiehledné¢ a zdlouhavé. Presto, Ze jsou
stanoveny nejzaz§i Casy a zacind se s posilanim stranek okolo 16 hodiny, je
nejfrekventovanéj$i odesilani situovano pfiblizné¢ na poslednich 30 minut pred

stanovenym konecnym casem.
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3.4 Marketingovy vyzkum — dotaznikové Setieni

V marketingovém vyzkumu jsem se zaméfila jak na Ctenafe, tak 1 ne-Ctenaie
Ttebi¢ského deniku. U ¢tenafti jsem zjistovala jejich spokojenost, preference, potieby a
z toho jsem se snazila vyvodit patficné zavéry. U ne-Ctenait jsem zjiStovala predevSim
divod jejich nezdjmu a preferovany zpusob ziskdvani informaci, stejné¢ tak jako
skutecnosti, které ne-Ctenafe podniti k nakupu periodika. Za timto ucelem jsem
realizovala marketingovy vyzkum uskutecnény prostfednictvim dotazniku. Ocekdvam,
ze zjisténé skutecnosti pomohou firmé k podpote jeji marketingové strategie a bude
moci lépe reagovat na ptani Ctenafe a upoutat soucasné ne-Ctenare. Pii vyzkumu jsem

pouzila metodu osobniho dotazovani ve mésté Tiebic.

Dotaznik je rozdélen do tfi oddé€lenych sekci. Prvni sekce se tyka osobnich informaci
respondenta a je slozena ze 5 obecnych otazek tykajicich se pohlavi, v€ku, vzdélani,
mési¢niho pfijmu a bydlisté. Dalsi dveé casti jsou zaméefené na spokojenost respondentil
s denikem. Prvni ¢ast je pro obCany kupujici Tiebi¢sky denik a druhd pro obcany, kteti
Tiebic¢sky denik nekupuji. Jednotlivé Casti obsahuji zejména vécné otazky s moznosti
vybéru odpovédi. Nékteré otazky jsou urceny pro piimou odpovéd’ respondenta. Vzor

dotazniku je pfiloZen k této préci piilohou € 1.

V pribéhu meésice unora, kdy jsem samotné Setfeni uskutecnila, mi ze 165 oslovenych
obcanli odpovédélo 119 respondentl, coz ¢&ini asi 72% ochotu zucastnit se
dotaznikového Setfeni. Po shromazdéni dotazniku jsem v pribéhu mésice biezna
provedla analyzu a Setfeni jsem vyhodnotila pomoci programu MS Excel. Vysledky

vyzkumu jsou dale hodnoceny v prubéhu této kapitoly.
Primarnim rozd€lovacim hlediskem byla otdzka, zda respondent kupuje Tiebicsky

denik. Dle této zasadni otdzky jsou déle rozdéleny zbyvajici otazky dotazniku do dvou

hlavnich skupin dle odpovédi ano ¢i ne.
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Pocet
Muzi ANO 52
Muzi NE 32
Muzi 84
Zeny ANO 21
Zeny NE 14
Zeny 35
CELKEM 119

Z dotdzan¢ho poctu odpovédélo na tuto otazku kladné 73 dotazovanych. Mezi tyto
respondenty fadim také 21 obcand, ktefi odpovédéli na tuto otazku zaporné, ovSem
vyplnili ¢ast dotazniku tykajici se kladné¢ odpovédi. Znamena to tedy, Ze Denik
nekupuji, nicméné jsou jeho c¢tendii. Zbyvajici pocet 46 dotazovanych Denik ani
nekupuji ani nectou. V dalSim textu tedy budu respondenty, kteti nekupuji Denik, ale

jsou jeho pravidelnymi ¢tenafi, fadit mezi kupujici ¢tenafe. V piipadé muzi i Zen tvofi

ctendfi asi 60% dotazovanych.

Kupujete Trebi¢sky denik?

18%

39%

B ANO, kupuji B NE, ale ¢tu O NE nekupuji ani nectu

Graf 7: SloZeni vzorku dle nakupu Deniku

A

3.4.1 Zhodnoceni vzorku ¢tenaru

Ze zminénych 73 respondentd, ktefi odpoveédéli kladné na zékladni otdzku tykajici se

kupovani Deniku, bylo 52 muzi a 21 Zen. Vé&kové slozeni respondentti kupujicich

Denik je uveden v nésledujici tabulce.

o
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do 20 let | 21-30 let | 31-40 let | 41-50 let | nad 51 let | CELKEM
MuZi 1 4 6 23 18 52
Zeny 1 3 3 11 3 21
CELKEM 2 7 9 34 21 73

Prevazna ¢ast ctendiu je tedy ve véku nad 41 let, dokonce asi 47% respondentil je ve

veéku 41-50 let. Primérny vék jednoho respondenta kupujiciho Denik tedy spadd do

kategorie 41-50 let. Pfevazna vétSina Ctenarti ze vzorku ma stiedoskolské vzdélani a to

asi z 86%, pomér mezi sttedoSkolskym vzdélanim s vyucnim listem a s maturitou je 1:1.

Rozdil je pouze v ptipadé muzi a Zen, kdy pfevazna vétSina Zen ze vzorku ma vzdélani

s maturitou a u muzi pievazuje vzdélani s vyuénim listem. Zakladni vzdélani méa 8

respondentli a 2 maji vysokoskolské vzdélani. Muzu také fici, ze pomér jednotlivych

druhti vzdélani odpovida celorepublikovému praméru.

ProtoZze mési¢ni Cisty piijem patii mezi choulostivé zalezitosti obcanli, odmitlo

odpovédét na tuto otazku, kterd byla dobrovolnd, celkem 12 osob ze vzorku.

v K¢ do 10 tis. K¢ | 10-15 tis. K¢ | 15-20 tis. K¢ | nad 20 tis. K¢ | CELKEM
Muzi 10 22 12 2 46
Zeny 7 5 3 0 15
CELKEM 17 27 15 2 61

Nejvétsi skupinou jsou lidé s piijmem 10-15 tis. K¢ a lidé s pfijmem do 10 tis. K¢.

Vétsina Cistych mezd obcanti ze vzorku se tak pohybuje pod hranici primérného piijmu

Ceské republiky?, coz odpovida stavu celého kraje.

mésto Trebic¢ jiné CELKEM
Muzi 34 18 52
Zeny 17 4 21
CELKEM 51 22 73

Pfevazna vétSina Ctenafl, asi 70%, ma své trvalé bydlisté ve mésté Trebi¢. Z jinych

mést, kde maji ostatni respondenti trvalé bydlisté¢, dominovala obec Sokoli, dale pak

3 v porovnani s udaji 4. &tvrtleti roku 2006 — zvetejnéno CSU 7.3.2007.
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Vladislav, Vycapy, StafeC, Mikulovice, Lesonice. Pfevaha obCani meésta Trebi¢ je

logicka z toho diivodu, Ze vlastni vyzkum probihal v tomto méste.

3.4.2 Rozbor odpovédi respondentii kupujicich denik (¢tenari)

Nyni zhodnotim odpovédi 73 respondentt, kteti kupuji Tiebic¢sky denik. Tato Cést se
sklada z 18 otazek, které hodnoti celkovy postoj k Deniku a dava prostor také pro

osobni nazor ¢tenare.

1) Jste prredplatitel? Jestlize ne, jak ¢asto kupujete Trebi¢sky denik? Ve které dny

kupujete Denik nejcastéji? (mazete zaSkrtnout vice odpovédi)

Ze 73 respondentti je 11 respondentti piedplatiteli, z toho 9 muzl a 2 Zeny. Zbyvajici
¢ast kupuje Trebicsky denik jinym zptisobem. Néasledujici prehled informuje, jak Casto

Ctenar, ktery neni ptedplatitelem, kupuje Trebicsky denik.

min. 3 1-2 nékolikrat do
denné im. X max. "-2x mésice, max. | CELKEM
tydné tydné
3x
MuZzi 7 4 14 18 43
Zeny 0 1 10 8 18
CELKEM 7 5 24 26 62

Z ctenar, ktefi nejsou predplatiteli kupuje Trebi¢sky denik piekvapivé 7 Ctenait, coz
muze svéd¢it o neinformovanosti o moznostech ptredplatného nebo pouze fakt, zZe
vétsina ekonomicky produktivnich obcanti kupuje Denik pfi své cesté do zaméstnani a
nejsou ochotni ¢ekat az na navrat domt,, kam jim je ptfedplacené¢ vydani doruceno
v prub¢hu dopoledne. Pfevazna vétSina dotazovanych kupuje Denik maximalné jednou

az dvakrat tydné€ nebo pouze nékolikrat do mésice.
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Jak Casto kupujete Trebi¢sky denik?

11%

43%

8%

\38%

O denné M vice jak 3x tydné

O max. 1-2x tydné B max. nékolikrat do mésice

Graf 8: SloZeni vzorku dle ¢astosti nakupu Deniku

Pii blizSim prozkoumani jsem zjistila, ze ptredplatiteli jsou pievazné respondenti ve
véku nad 51 let. Denné a min. 3x do tydne kupuji Ttebicsky denik, aniz by byli
predplatiteli, Ctendii ve véku 41 let a vice. Maximalné 1-2x tydné a maximalné

nékolikrat do mésice kupuji Denik ¢tenafi ve véku 31-50 let.

Nasledujici tabulka zobrazuje dny, ve kterych ¢tenéii kupuji Denik nejcastéji.

Po Ut St Ct Pa So |CELKEM
Muzi 16 10 11 7 20 3 67
Zeny 2 2 5 4 13 3 29
CELKEM| 18 12 16 11 33 6 96

Struktura dnii, ve kterych respondenti kupuji Ttrebicsky denik nejCastéji je dana logicky
ptedevsim piilohou televizniho programu v patek, kdy je o Denik nejvétsi zdjem, potom
také na zacatku tydne v pondéli. Dlouhodobé nejslab$§im dnem také dle prizkumit

ctenosti samotného Deniku je ctvrtek.
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3) Jste spokojen/a s cenou?

ANO NE, jeprilis | opy wpm
vysoka
Muzi 31 21 52
Zeny 15 6 21
CELKEM 46 27 73

Cena je dulezitym faktorem nejen u prodeje tohoto druhu, ale vSeobecné u vSech
vyrobkli a sluzeb. Proto je dulezit¢ veédét, jak zdkaznik na cenu reaguje, popf. jak
reaguje na jeji zvyseni ¢i sniZzeni. S cenou Deniku je spokojena vétSina dotazovanych

kupujicich. Nicméné¢ asi 1/3 povazuje cenu Tiebi¢ského deniku za neptimétenou.

Jste spokojen/a s cenou?

37%

63%

B ANO B NE je prilis vysoka

Graf 9: Spokojenost ¢tenaii s cenou

Pti bliz§im zkoumani jsem zjistila, ze 52 % z respondentli nespokojenych s cenou jich je
veéku nad 51 let. Asi 42% téchto respondenttl je ve véku 21-30 let. Ve véku 31-40 let je

33% respondentil nespokojenych s cenou a ve véku 41-50 jich je 30%.*

4) Spliiuje obsahové Denik VaSe pozadavky? Ktera rubrika Vas nejvice zajima?

Ktera rubrika Vas nejméné zajima? (muzete zaSkrtnut vice odpovédi). Ktera

rubrika Vam v Deniku chvybi?

V této ¢asti dotazniku se zajimam o nazor ¢tenaiti na obsahovou naplit Deniku, o druh

jejich zajmu — resp. o jakou rubriku se Ctendf nejvic zajima a kvili které Denik kupuje.

* Zakladnou uvedenych procentualnich Gidajd je pocet jedinct kupujicich Denik v jejich vékové skuping.
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ANO spiSe ANO spiSe NE NE CELKEM
Muzi 11 33 7 1 52
Zeny 3 15 3 0 21
CELKEM 14 47 10 1 73

Pfevazna vétSina dotazovanych je spiSe spokojena s obsahovou ndplni Tiebicského
deniku, coz znamena, ze ¢tendrf je sice spokojen, ale ,,néco* mu v Deniku chybi, na coz
méli moznost reagovat v jedné z nésledujicich otazek. Spise nespokojeno a nespokojeno
bylo jedenact respondentli. Téchto 15% se nemusi zdat byt dilezitym ¢islem, nicméné
je potieba si uvédomit, Ze se jedna o Ctenafe Deniku a jejich netplnou spokojenost

musime vnimat také jako moznost jejich brzké ztraty.

Spliiuje obsahové Denik VaSe pozadavky?

66%

14%

1%

19%

O ANO H spiSe ANO OspiSe NE B NE

Graf 10: Spokojenost s obsahovou naplni

V navazujici otdzce méli respondenti moznost odpovédét, kterd rubrika je nejvice
zajima a kterd naopak nejméné zajima. Méli moznost volit z 10 vybranych rubrik a také

zaSkrtnout max. 3 odpovédi. Odpovédelo vSech 73 respondentt.

Z 5
S 2|2 %|e2 % 5| e«
212 | s| 2|25 | % | £| | § |CELKEM
o )
N
MuZi 17 |38 5|1 6 | 2| 4] 43315 119
Zeny 9 |21 1 | 6|1 |0 |3 |5]5]3 54
CELKEM| 26 | 59 | 6 |12 | 3 | 4 | 7 | 8 |40 8 173

57



Vétsina dotazovanych, a to jak muzi, tak i Zeny, vyhledd v Deniku jako prvni rubriku
tykajici se jejich regionu — tedy trebi¢sko, které je na prvnim misté, a dale Vysocina.
Tteti nejCastejsi rubrika, kterd nejvic ¢tenafe zajima je sport a to predevsim u muzi. U
zen dale zaujalo tieti misto zpravodajstvi. Ostatni rubriky nejsou pro ¢tenare Deniku

ptili§ ddlezité, zejména jedna-li se o informace zCeské republiky a z oblasti

ekonomické.
Ktera rubrika Vas nejvice zajima?
O vysocina B tiebi¢sko O téma dne B zpravodajs tvi O Ceska republika
O ekonomika M ze svéta O kultura M sport H inzerce

Graf 11: Rubriky s nejvétSim zajmem

K otazce s nejveétsim zajmem patii také zajem nejmensi. Stejné jako v piredchozi otazce
méli dotazovani moznost volit mezi jednotlivymi rubrikami s moznosti zaskrtnuti max.

tfi z nich. Odpovédélo vSech 73 dotazovanych.

N <
< R = = < « N
= < = = = = - -
o [7) = [+ > L] [P]
A IR 5| §| % £ | 2| g |CELKEM
>~ v . < < S K = @ =
> = 2 = v, Y N
S| 8| °
O
Muzi 310 2 | 6 | 18] 3 16| 0 | 17 69
Zeny 0] 0 0] 0|5 ]3]0/ 8] 25
CELKEM| 3 | 0 | 5 | 2 | 6 | 23| 6 |16 | 8 | 25 94

Tato otdzka je v podstaté¢ opakem otazky ptedchozi, proto jsou odpovédi mirné

oc¢ekavany, jedna se tedy o otdzku ovéfovaci. Nicméné miizeme sledovat rozdil mezi
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odpovéd'mi muzl a zen. Muzi se nejmén¢ zajimaji o ekonomiku, nemaji zajem také o
inzerci nebo kulturu. Na druhé strané¢ Zeny nejevi zajem o sport, taktéZ inzerce a
ekonomiku. Rozdilnost nazorG je dana logicky odlisnym zajmem obou pohlavi a

informacemi, které od Deniku, ktery by mél byt regionalnim, ocekavaji.

Ktera rubrika Vas nejméné zajima

28% 2%

6%

9%

24%

6%

B vysocina B téma dne @ zpravodajs tvi O Cesk4 republika O ekonomika

W ze svéta B kultura O sport Oinzerce

Graf 12: Rubriky s nejmensim zajmem

Na otazku, kterd rubrika ctenatfi v Deniku chybi, odpovédélo celkem 36 cCtenaiti.
Odpovédi byly velmi individualni, dle zdjmu kazdého z dotazovanych, ovsem daly by
se seskupit dle jejich charakteru. Nejvice postradaji ctenafi v Deniku okénko vénujici se
historii regionu a dtlezit¢ udalosti z historie regionu. Dalsi ¢astou odpovédi byla
absence okénka pro znamé osobnosti regionu — jejich profily, dale pak zvefejnéni
dopist ¢tenait, mnozi si také posteskli o vice informaci ze samotného regionu trebicska
a Vysociny. Individualni odpovédi ¢tenaiti jako jsou informace o technice, zvitatech,
zahradkaistvi, mizu shrnout do jednoho tématu hobby.

wrwe

5) Pokud by se Denik dle Vasich prani o néjaké rubriky rozsiril, akceptovali byste

zvvseni ceny? O kolik K¢ by bvlo toto zvyvSeni akceptovatelné?

Dalsi z otdzek je vénovana akceptaci zvySeni ceny pfi rozsifeni o pozadované rubriky ¢i

pridani témat dle pfani Ctenéie.
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ANO NE CELKEM
Muzi 19 33 52
Zeny 13 8 21
CELKEM 32 41 73

vysokou ¢astku by toto zvySeni bylo optimalni.

Asi z56% by pro Ctenafe bylo zvySeni ceny pii rozSifeni o pozadované rubriky
akceptovatelné. Zbylych 44% by tuto zménu nebylo ochotno pfijmout. Nasledujici

dotaz je zaméfen na cCtendie, ktefi by zvySeni ceny pfijali. ZjiStovala jsem, o jak

max.o 1 max. o 2-3 | max. o 4-5
K¢ K¢ ke |CFLKEM
Muzi 13 5 1 19
Zeny 8 5 0 13
CELKEM 21 10 1 32

pfi rozsifeni by nepfijalo zvyseni o 4-5 K¢.

Prevazna vétSina Ctenarti akceptujicich zvySeni ceny by pfijala zvySeni ceny max. o 1
K¢ na vytisk. Nicméné nemald ¢ast ctenaiti by za toto zvyseni bylo ochotno zaplatit az o

2-3 K¢ vice — asi 31% ctendit. Témét nikdo z dotdzanych akceptujicich zvySeni ceny

O kolik K¢ by bylo zvySeni ceny akceptovatelné

31%

3%

66%

B max. o 1 K¢ B max. 03 K¢ O max. o 5 K¢

Graf 13: Akceptovatelné zvySeni ceny
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6) Povazujete pomér reklamy (inzerce) vzhledem k béZnému textu v Deniku za

priméreny?

V dnes$ni dobé zahlcené reklamou a reklamnimi akcemi davam C¢tendfim moznost

zhodnotit jejich pohled na miru reklamy a inzerce v Trebi¢ském deniku.

ANO spiSe ANO spiSe NE NE CELKEM
Muzi 21 13 11 7 52
Zeny 7 9 3 2 21
CELKEM 28 22 14 9 73

I pti zvySujici se reklamni ploSe Deniku je vysledek této dotaznikové otazky pomérné
uspokojivy. Nadpolovi¢ni vétSina respondentii kupujicich denik (69%) povazuje pomér
reklamy (inzerce) k béZnému textu za piiméteny. Otazka dava také moznost dvou typt
odpovédi ,,ANO* a ,,spiSe ANO* — ktera slouZi pro vahajici respondenty, jelikoZ striktni
odpovéd ,,ANO*“ respondentim neddvd moznost vyjadfit miru spfiznéni s danou
dopovédi. Je také potfeba brat v vahu, Ze ohroZenou skupinou v tomto piipadé jsou

respondenti odpovidajici ,,spise ANO* (30%).

Povazujete mnoZstvi reklamy za primérené?

12%

39%

19%

30%

O ANO B spiSe ANO O spise NE B NE

Graf 14: Pfiméfeny pomér reklamy

7) Libi se Vam grafické zpracovani?

Pti zkoumani nédzoru Ctendii je potfeba znat kromé néazoru na obsahovou stranku

Deniku také jejich vnimani stranky fyzické — grafického zpracovani.
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ANO spiSe ANO spiSe NE NE CELKEM
Muzi 22 27 1 2 52
Zeny 8 13 0 0 21
CELKEM 30 40 1 2 73

Takeé v tato otdzka nabizi Ctenafi dva typy odpovédi — striktni ,,ANO* (,,NE*) a vahajici

»spise ANO* (,,spiSe NE*). Nicméné& 96% respondentii kupujicich Denik se ke grafické

strance periodika vyjadrilo kladné.

Libi se Vam grafické zpracovani?

41%

3%

55%

1%

O ANO H spiSe ANO OspiSe NE B NE

Graf 15: Nazor ¢tenare na grafické zpracovani

8) Vyuzili jste nékdy inzerce? Pokud ANOQO. bvli jste spokojeni se sluzbami?

Prevazna vétSina odpovidajicich (90%) nikdy nevyuzila inzertnich sluzeb Deniku.

Téchto sluzeb vyuzilo celkem 7 Ctenatri z dotazovanych 73, konkrétné 4 muzi a 3 Zeny.

Spokojenost se sluzbami vSech c¢tendit odpovidajicich kladné na tuto otazku byla

hodnocena kladné.

9) Zapojili jste se nékdy do vypsané soutéze? Jestlize NE. proc¢? Jakou formu

ucasti na soutézi byste zvolili?

Tyto tfi otdzky maji za ukol zjistit do jaké miry se Ctenafi zapojuji do vypsanych

soutézi. Z jakého diivodu se soutézi neucastni a jaka forma ucasti na soutézi je pro

¢tenafe nejvhodnéjsi.
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ANO NE CELKEM
Muzi 2 50 52
Zeny 3 18 21
CELKEM 5 68 73

K mému piekvapeni pfevazné vétsina respondentl (93%) se do vypsané soutéze nikdy
nezapojila. Soutéze se zucCastnilo pouze 5 dotazovanych zcelkového poctu 73.

V kone¢ném dusledku se jednalo pfevazné o Zeny. Pro zdporné odpovidajici Ctenare je

kladena néasledujici otdzka zamétena na diivod jejich neucasti.

nema §tésti | nevi, nema . neveri ve
ve hie Zi’l,j em nema cas vyhru CELKEM
Muzi 9 23 7 11 50
Zeny 2 9 5 2 18
CELKEM 11 32 12 13 68

Dlvodem nezapojeni se do vypsané soutéZe je pro 47% dotazovanych jejich pfimy
nezajem bez uvedeni konkrétni pficiny. Pro 19% odpovidajicich je divodem jejich
nevira ve vyhru. Tato odpoveéd nebyla vice specifikovéana, proto 1ze pouze spekulovat,
zda mé souvislost s moznou pochybnosti o pribéhu soutéze, nebo tento dotazovany
¢tenaf pouze neveti, Ze by mohl mit Stésti a vyhrat. Zbyvajici respondenti z 18% nemaji
na soutéze cas a z 16% tvrdi, Ze nemaji Stésti ve hie. Nasledujici otdazka zjiStuje

nejvhodnéjsi zplisob zapojeni se do soutéze.

SMS posta e-mail CELKEM
Muzi 23 11 18 52
Zeny 8 6 7 21
CELKEM 31 17 25 73

Nejvice preferovanym zplisobem zapojeni do soutéze je dle ctenait zasilani SMS zprav
a dale zapojeni prostfednictvim internetu zasildnim e-mailové zpravy. Nejméné

preferovanym zptisobem je zasilani odpovédi prosttednictvim Ceské posty.

63



Jakou formu tcasti v soutéz byste zvolili?

43%

34%

23%

Osms H poSta O e-mail

Graf 16: Forma zapojeni do vypsané soutéze

10) Jaka jina periodika kupujete

Tato otdazka je zaméfena na konkurencni periodika, kterd ctendfi kromé& Deniku také

kupuji.
MF | ppgye| Region | Hordcké | ool ana | CELKEM
Dnes Sport noviny
Muzi 15 2 17 11 4 3 52
Zeny 7 4 1 6 2 21
CELKEM 22 6 18 17 6 4 73

Nejvice kupovanym periodikem kromé Deniku je z31% denik MF Dnes. Nasleduje

wvrwe

dotazovanych. Nemalou tc¢ast na tomto vybéru zaujimaji s 23% Horacké noviny. O
priblizné stejny pocet se déli ¢tenafi, kteti kupuji denik Pravo, jina periodika a ti, ktefi

krom¢ Deniku nekupuji periodika zadna.
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Jaka jina periodika kupujete?

R \ 5;% 31%
23% |
8%
25%
O MF Dnes B Pravo O Region Sport
Bl Horacké noviny B jina O zZadna

Graf 17: Jina periodika, ktera ¢tenafi kupuji

3.4.3 Zhodnoceni vzorku ne-¢tenara

Ze zminénych 46 respondenttl, ktefi odpovédeli zdporné na zakladni otdzku tykajici se
kupovani Deniku, bylo 32 muzi a 14 Zen. Vékové slozeni respondentti kupujicich

Denik je uveden v nésledujici tabulce.

do 20 let | 21-30let | 31-40 let | 41-50 let | nad 51 let  CELKEM
Muzi 1 15 9 3 4 32
Zeny 2 5 1 2 4 14
CELKEM 3 20 10 5 8 46

Prevazna c¢ast ne-Ctenafd je tedy ve véku mezi 21 — 40 lety, dokonce asi 43%
respondentli (ne-Ctenaiti) je ve véku 21-30 let. Primérny veék jednoho respondenta
nekupujiciho Denik je tedy mezi 21-30 rokem zivota. Pfevazna vétSina ne-Ctenati ze

vzorku ma stfedoskolské vzdélani (cca 85%). Nasledujici tabulka uvadi pocty

respondentli dle jednotlivych druhti vzdélani.

Zakladni | SS vyué. list | SS maturita VS CELKEM
Muzi 0 17 12 3 32
Zeny 1 1 9 3 14
CELKEM 1 18 21 6 46
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Rozdil je pouze v ptipadé muzi a zen, kdy pfevdzna vétSina zen ze zkoumaného vzorku
ma vzdélani s maturitou a u muza prevazuje vzdélani s vyucnim listem. ProtoZze mési¢ni
Cisty piijem patii mezi choulostivé zalezitosti obcanti, odmitlo odpovédét na tuto
otazku, kterd byla dobrovolnd, zrespondentli nekupujicich Denik, celkem 14 osob.
Nejveétsi skupinou jsou lidé s ptijmem 10-15 tis. K¢ a lidé s pfijmem do 10 tis. K¢.
Vétsina cistych mezd obcanii z tohoto vzorku se tak opét pohybuje pod hranici
primérného prijmu Ceské republiky’, coz odpovida skuteénosti celého kraje. Nize je

uvedeno rozdéleni respondentt dle jejich trvalého bydlisté.

mésto Trebic jiné CELKEM
Muzi 22 10 32
Zeny 10 4 14
CELKEM 32 14 46

Pfevazna vétSina ne-Ctenatii (cca 70%), ma své trvalé bydlisté ve mésté Trebic. Prevaha
respondentli pochdzejicich z mésta Ttebi¢ je opét logicka z toho divodu, ze vlastni

vyzkum probihal pravé v tomto méste.

3.4.4 Rozbor odpovédi respondentii nekupujicich denik (ne-ctenari)

Nyni zhodnotim odpovédi respondentti, kteti nekupuji Trebi¢sky denik. Tato Cast se
sklada z 8 otazek, které hodnoti diivody, pro¢ tito respondenti nekupuji Denik. Zjistuje

navyky a preference ne-Ctenaie a dava prostor pro osobni nazor dotazovaného.

1) Koupil/a jste si (Cetl/a jste) nékdy v minulosti Trebi¢sky denik?

Tato otazka méla za cil zjistit zda respondent v minulosti Tiebicsky denik kupoval nebo
alespon 1x koupil, coz mi pomohlo rozdélit respondenty na ty, co Denik nikdy
nekoupili a na ty co jej koupili, ale znéjakého divodu jiz nekupuji. Podle tohoto

rozdéleni budou kladeny otdzky v dalsi ¢asti.

> v porovnani s udaji 4. &tvrtleti roku 2006 — zvetejnéno CSU 7.3.2007.
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ANO NE CELKEM
Muzi 21 11 32
Zeny 7 7 14
CELKEM| 28 18 46

Asi 61% respondentt, ktefi Tiebicsky denik nekupuji, ho v minulosti alespoii jednou
koupilo nebo ho jiz v minulosti Cetlo. Z toho vyplyva, Ze existovala pohnutka k jeho
nakupu, ale soucasn¢ existuje pfi¢ina jeho dal§itho nekoupeni. U respondentii, ktefi

nikdy Denik nekoupili ani jej necetli je potieba zjistit, z jakého diivodu tomu tak je.

2) Jestlize jste si Trebi¢sky denik nikdy nekoupil/a, z jakého davodu? (muzete

zaSkrtnout vice odpovédi)

Tento dotaz mi ma pomoci zjistit davody, pro¢ respondent nikdy Tiebi¢sky denik

nekoupil, popft. necetl.

neznam | vysoka neétu’ kgpl}ji jiny
. . denni jina o CELKEM
14 cena tisk periodika duvod
Muzi 3 0 4 7 0 14
Zeny 1 0 3 4 2 10
CELKEM 4 0 7 11 2 24

Nejvétsi podil dotazovanych, ktefi nikdy nekoupili nebo necetli Denik uvadéji jako
divod nezdjmu o Denik nakup jinych periodik. Jedna se z velké vétsiny (55%) o MF
Dnes a o Horacké noviny (27%), zbyvajici podil ma Pravo a Lidové noviny. Dal$im
z divodi je dale nezajem o denni tisk, ktery uvadéli predevsim respondenti ve véku 21-
30 let. Vyskytli se ovSem 1 taci respondenti, ktefi Trebi¢sky denik vlibec neznali. Mezi
jiné ditvody fadim odpovéd’, Ze respondenty Denik ni¢im nezaujal, protoze nevidéli

upoutavku ani reklamu na néjaky jeho zajimavy ¢lanek ¢i ptilohu.
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Divody nezajmu o Tiebi¢sky denik

8%

17%

29%

46%

O neznam jej M nectu denni tisk

B kupuji jina periodika O jiny diivod

Graf 18: Diivody nezajmu o Trebi¢sky denik

3) Jestlize jste si Trebi¢sky denik koupil/a, co bylo pohnutkou ke koupi? A pro¢

tomu tak jiz neni?

Tento usek otazek zjistuje divody predchoziho ndkupu Tiebi¢ského deniku a piiciny
nezdjmu o dals$i nakup. Mezi pohnutkami, které vedly k nakupu Deniku pievazuje
zdjem o informace zregionu, informace z oblasti sportu a kultury, ale také ptiloha
z oblasti hobby a inzerce. Néasledujici tabulka ukazuje ptevazujici diivody nynéjsiho

nezajmu o koupi Trebic¢ského deniku.

vysoka | malo info | malo info | nezajima kupuji
cena ze svéta |z regionu | mé déni jina CELKEM
periodika
CELKEM 2 1 13 5 14 35

Nejvice uvddénym divodem k nynéjSimu nezdjmu o Ttebicsky denik je preferovani
jinych periodik. Nejcastéji uvadénymi jsou MF Dnes (29%), Horacké noviny (24%) a
Region sport (24% - preferovany piedev§im u muzi). Mezi dalsi uvedena periodika
mohu zafadit Lidové noviny a Pravo. DalSim a stejné vyznamnym, ale alarmujicim
diivodem k nezdjmu patii postradani vyznamnych informaci zregionu. Cast
respondentli nema zajem o déni okolo a nékterym respondentim zase nevyhovuje dle

jejich ndzoru prili§ vysoka cena.
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Diivody k dal§imu nekoupeni Trebi¢ského deniku

40%

6%

3%

37%

O vysoka cena

O malo info z regionu

B kupuji jina periodika

H malo info ze svéta
B nezajima mé déni

Graf 19: Diivody k dalSimu nekoupeni Ttebi¢ského deniku

4) Kterou formu ziskavani informaci prevazné vyuzivate?

Pfi zjisStovani informaci od ne-Ctenard je dulezité zjistit jejich preferovany zplsob
ziskavani informaci. Divodem je pfedevSim budouci zaméteni marketingové strategie

vuc¢i ne-Ctenafi. Otazka je feSena formou ud€lovani preferencnich bodu jednotlivym

druhiim médii. Maximalni pocet bodi je 10.

body tisk internet TV radio | CELKEM
Muzi 105 128 160 123 516
Zeny 33 103 95 28 259
CELKEM 138 231 255 151 775
o preference 3,00 5,02 5,54 3,28 X

Za nejcCastéjsi zdroj informaci vyuZzivany respondenty fadim z 63% internet a televizni

vysilani. Radiové vysilani a tiskové informace jsou respondenty vyuzivany jako zdroj

informaci asi z 19% a 18%.
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Preferované zdroje informaci

18%

19%

Otisk W internet B TV O radio

Graf 20: Preferované zdroje informaci ne-¢tenaia

5) Co Vias vede k obéasnému nakupu tiSténvch periodik? (muzete zaskrtnout vice

odpovédi)

Jednou z dilezitych ¢asti dotazniku je zjiSténi pohnutky ne-ctenafe Trebi¢ského deniku
k obasnému nakupu tisténych periodik. Respondenti méli na vybér z nejcastéjSich

divodt nakupu, ale také méli moznost vyjadrit svij vlastni nazor.

zaiimavy piibal pravidelna nebo TV nebo
J YPIDA! | mimoradna priloha rozhlas. jiny
(DVD, kosmetické TV tavk dived CELKEM
balitky, recepty..) (TV program, upoutavka na |divo
i hobby..) ¢lanek
Muzi 14 6 9 3 32
Zeny 7 3 3 1 14
CELKEM 21 9 12 4 46

Vétsinu respondentli (45%) vede k obCasnému nakupu periodického tisku zajimavy
ptibal, jakym mutize byt vlozené DVD, kosmetické testery, rizné druhy vazanych brozur
apod. Dalsi vyznamnou skupinu respondentd (26%) ptfiméje k ndkupu periodika
televizni nebo rozhlasova upoutavka na zajimavy obsah a nékteré respondenty (20%)
zajima pravidelnd nebo mimotadna ptiloha ve formé TV programu, vikendovych piiloh
nebo mimotadnych piiloh na riznd témata. Mezi jiné divody vedouci k nakupu
periodického tisku mohu jmenovat reakci na zajimavy obal a upoutavku na obsah na

titulni stran€ nebo doporuceni ptatel na ¢lanek.
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Diivody obéasného nakupu tiSténych periodik

O zajimavy piibal (DVD, kosmetické bali¢ky, kucharka..)

B pravidelna nebo mimoradna pfiloha (TV program, hobby..)
O TV nebo rozhlas. upoutavka na ¢lanek

B jiny diivod

Graf 21: Diivody ob¢asného nakupu tiSténych periodik

6) Jaké informace v dennim tisku ¢i jinveh médiich vyhledavate? (muzete

zaSkrtnout vice odpovédi

Tato otdazka méla za ukol zjistit oblast informaci, které respondenti v dennim tisku ¢i

jinych médiich vyhledévaji.

«
N 51 =
N 5 2 ’5 s g % = 25 3
< P N | SBE| £ |28 222 w
=gl N > || 8 |ES| EE S| £ | CELKEM
- oN > > = = (=" =1)] _ —
22 2| E|SE ~|EE 84
N ® v = = N
jo (=" = 5} = = @
E" N = = (=)
Muzi 12 7 13 5 12 4 7 3 63
Zeny 8 2 4 0 0 6 6 0 26
CELKEM | 20 9 17 5 12 | 10 13 3 89

Respondenty nejvyhledavanéjsim tématem v dennim tisku ¢i jinych médiich jsou
zpravy z regionu a zpravy z Ceské republiky. Dal3imi respondenty nejvyhledavangjsimi
tématy jsou informace o znamych osobnostech a informace ze svéta sportu a informace
o kulturnich akcich regionu. Méné vyhledavanymi jsou pak mezi respondenty zpravy ze
svéta a novinky z politiky a ekonomiky. Mezi jinymi tématy mizu jmenovat predevsim
témata individudlniho zdjmu respondenta jako jsou informace z motoristické, nabidky

prace, a zahradkarstvi nebo myslivost.
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Informace vyhledavané v tisku nebo jinych médiich

15% ML 23%
11%
10%
13% °
6% 19%
B zpravy z regionu W zpravy ze svéta
O zpravy z CR @ politika a ekonomika
@ sport O kulturni akce regionu
M info 0 znamych osobnostech O jiné

7) Co byste v Deniku uvital/a, aby Vas zaujal a uvazoval/a jste o jeho zakoupeni?

V této otazce méli respondenti moznost vyjadiit svou predstavu o obsahu Deniku, ktera
by je vedla k jeho zakoupeni. Celkem na tuto otdzku odpovédélo 20 respondentl z 46
dotazovanych, ktefi nekupuji Ttebicsky denik. Asi 13% respondenttli, ktefi na tuto
otazku odpovédéli, si je bohuzel jisto, Ze je nic k zakoupeni Deniku nepiesvédci.
Dalsich 11% by v Deniku uvitalo vice informaci ze svéta sportu. Mezi dal§imi navrhy,
které by respondenta zaujaly jsou nabidka préce, nizsi cena, vice informaci z regionu,
»vice ¢lanki pro mladé”, zajimavé fotografie, pfilohy pro podnikatele, sezonni témata
(michani letnich koktejld, grilovani, kam na vylet, kde si v okoli zalyzuji apod.),
vikendové ptilohy s lusténim a sudoku, zahradkareni nebo zajimavé osobnosti regionu.
Jednou ze zajimavych odpovédi na otazku, co by respondenta zaujalo k zakoupeni

Deniku byla ,,Pravda®.
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3.5

SWOT Analyza

hrozby spole¢nosti.

v

24

SILNE STRANKY

e Financni stabilita silné spole¢nosti
e \/ysoky podil na regionalnim trhu
® Znacka a image firmy

e Dlouhodobé zkuSenosti

® Dobra geograficka poloha — pfimo
na nameésti

Dobré technické zazemi

Investice do IS/IT

PRILEZITOSTI

s

oT

Vysoka nezaméstnanost regionu
usnadnuje ziskavani pracovniki
Rozvoj vypocetni techniky a IT
(Internet)

Ziskani novych zakaznikud v
menSich méstech

Rozmanitost kulturnich akci

Vv regionu - moznost spoluprace
— vstup do povédomi zakaznika
— ziskani prestize

SLABE STRANKY
o Stale se zvétSujici reklamni plocha
v tisku na tkor bézného textu
o Nestabilni pracovni tym — vysoka
fluktuace zaméstnancl
o NedostateCna komunikace se Ctenafi -
neprovadi vlastni priizkum
o Neni definovana strategie, kierou se
spolecnost fidi
o Zanedbana podpora prodeje na malych
méstech okresu — snizeni poétu
zakazniki na malych méstech

HROZBY

e Zména trendu obyvatelstva pfi
nakupu denniho tisku

e Nepfiznivé demografické zmény
— starnuti populace

® Posileni konkurence v dusledku
pfijeti zkuSenych zaméstnanct
(redaktoru)

e Ztrata vedouci pozice

3.5.1

Schéma 2: SWOT analyza

Silné stranky (strengths)

Finan¢ni stabilita silné spolec¢nosti — stabilita firmy je dana predevsim tim, ze

je soucasti nadnarodni spolecnosti se silnym zadzemim.

Vysoky podil na regionalnim trhu — z analyzy je patrmé, ze Trebi¢sky denik

zaujima silnou pozici na regionalnim trhu s tiSténymi deniky spolecné se

spole¢nosti MAFRA a denik MF Dnes.

Znacka a image firmy — spolecnost Vltava-Labe-Press, a.s. ma jiZ mnohaletou

historii a tradici zejména v Némecku, proto mé dostate¢né zdzemi pro tvorbu

image i na nasem trhu.
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3.5.2

Dlouhodobé zkusSenosti — Tiebi¢sky denik neni na novinovém trhu novackem
uz proto, ze vznikl ze tfi pivodnich periodik, ptevzal tedy zkuSenosti zejména
zaméstnancu ziskané v pribéhu Cinnosti.

Dobra geograficka poloha — Ttebicsky denik sidli pfimo na ndmésti Trebice,
do redakce to tak maji blizko jak Ctenafi, tak klienti inzerce fadkové Ci plosné.
Také redaktofi a inzertni poradce maji vyhled na celé¢ ndmésti, blizko k nedaleké
radnici a jsou tzv. ve stfedu déni, coz pro je pro tisk nepostradatelné.

Dobré technické ziazemi — at’ se jednd o vybaveni prostor, ve kterych
zaméstnanci pracuji ¢i o jiz zminénou tiskarnu, vybavenou moderni tiskatfskou
technikou — po vSech téchto strankach muzu fici, ze se spole¢nost snazi drzet
krok s technologickym vyvojem.

Investice do IS/IT — investice do informacnich technologii jsou vidét napf.

zminovanou snahou o zfizeni internetového deniku.

Slabé stranky (weaknesses)

Stale se zvétSujici reklamni plocha v tisku — inzertni plocha se od roku 2002
zvétsila téméf dvakrat, pti podobné rychlosti ristu reklamni plochy hrozi riziko
piehlceni tisténou reklamou.

Nestabilni pracovni tym — vysoka fluktuace zaméstnanct je pfi¢inou snizovani
kvalifikace zamé&stnancti a vytvareni neptiznivého klima pracovniho prostiedi.
Nedostateéna komunikace se ¢tenari — Tiebicsky denik neprovadi prazkum
mezi Ctendii samostatné, coz ho nuti spoléhat se a vychdzet zudaja firmy
provadéjici prizkum celostatné. Potfeby a navyky spolecnosti vSeobecné jsou
v kazdém kraji jiné a je potieba dat ¢tenaifim moznost se vyjadrit.

Neni definovana strategie, kterou se spole¢nost fidi — Tiebicsky denik nema
jasné definovanou strategii celkovou ani marketingovou, coz oslabuje sledovani
cili spolecnosti.

Nedostateéna podpora prodeje na malych méstech okresu — obyvatelstvo
okresu Ttebi¢ neni tvofeno pouze obyvateli samotné TrebicCe, ale predevSim
okolnich mést regionu. PfiliSnym zaméfenim nejen reklamni kampané, ale také

informacemi v tisku na okresni mésto je hrozbou ztraty casti ¢tendit mensich
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obci. Ttrebi¢sky denik je zaméfen svou presentaci pouze na veétsi mésta regionu,
nicmén¢ zaznamendva vice cCtendii po koneéném souctu nepochdzejicich

z Trebice, nez z TrebiCe samotné.

Prilezitosti (opportunities)

Vysoka nezaméstnanost regionu — po zmén¢ pracovniho prostiedi, z néhoz
s nejveétsi pravdépodobnosti vysokd fluktuace zaméstnancli vychazi, ma firma
vetsi prilezitost ziskat nové zaméstnance v okrese Ttebic¢ nez je tomu jinde diky
vysokému procentu nezaméstnanosti a zajemct o praci.

Rozvoj vypocetni techniky a IT (Internet) — protoZze se spoleCnost snazi
nasledovat rozvoj v této oblasti, naskyta se pro ni do budoucna prostor pro dalsi
roz§ifovani, protoze ptrenos informaci ke koneénému spotiebiteli bude v kazdé
dobé¢ stejné dulezitou zalezitosti jako dnes.

Ziskani novych zakazniki na mensSich méstech — Denik by meél vidét
prilezitost také v mensSich méstech pii takovéto rozdrobenosti regionu a svou
kampani se zaméfit i na tato mista i pfi zvySenych ndkladech na dosazeni
zameru.

Rozmanitost kulturnich akeci vregionu - moZnost spoluprace — vétsi
koncentrace lidi a niz$i naklady neZz na klasickou kampan jsou velkou pftilezitosti
pro vstup do podvédomi zédkaznika nebo potenciondlniho ¢tenafe. Timto krokem
by mohl ziskat Denik prestiz silné spoleCnosti a partnera pro potadatele

(ptedevsim mésto).

3.5.4 Hrozby (threats)

Zména trendu pii nakupu denniho tisku — pfi snadno dostupnych informacich
predevsim prostfednictvim internetu je v dnesni dobé tézké uplatnit se na trhu
s tiSténymi informacemi.

Nepriznivé demografické zmény — pii zhodnoceni hrozeb musim brat také
v tvahu nepftiznivy vyvoj jednotlivych demografickych ukazateli jako je napf.

porovnani porodnosti s imrtnosti v kraji, starnuti populace.
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Posileni konkurence v diisledku prijeti zkuSenych zaméstnanci (redaktori)
— pii zvySené fluktuaci zkusenych zaméstnancii je potieba brat v tvahu jejich
mozny prechod ke konkurenci a tim posileni pozice konkurence.

Ztrata vedouci pozice — pii naplnéni vyse nékterych hrozeb miize spole¢nost

ztratit vydobytou pozici na trhu.
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4 SHRNUTI A ZHODNOCENI ZISKANYCH UDAJU, NAVRHY NA
ZLEPSENI

Soubory informaci, které jsem ziskala v jednotlivych fazich a krocich marketingové
analyzy nyni vhodné uspofdddm a formuluji syntetické zavéry a souhrnné formuluji

také zhodnoceni marketingové pozice Tiebi¢ského deniku na regionalnim trhu.

Skupinu cilovych zékazniki, se kterymi je potieba komunikovat, mizu rozdélit do dvou
kategorii — zdkazniky, kteti Ttrebicsky denik kupuji a zakazniky inzerce. Bez cilovych
zékaznikl kupujicich Denik (tedy bez ¢tenaiti) by druha skupina nepiipadala v tivahu.
Ale také z divodu postupné upadajiciho zajmu o tisténd periodika ze strany Ctenaie
jsem se rozhodla v této diplomové praci zamétit na zakazniky kupujici Trebi¢sky denik
(tedy na Ctenafe a potenciondlniho ¢tendie). V této kapitole tedy mimo jiné navrhnu cile
a opatfeni, kterd by vedla k vylepSeni stavajici situace nejen mezi firmou a ¢tenarem,

ale zejména zménit vztah mezi firmou a ne-Ctendiem.

Uskute¢nénou analyzou Udaji zjisténych na zakladé marketingového vyzkumu jsem
zjistila, Ze Trebicsky denik ma pfevazné nedostatky v komunikaci se zakaznikem,
sledovani jeho zajmu a vyslySeni jeho navrhi. Déle také ve vyuziti vSech prostfedki a
moznosti propagace a reklamy, které¢ se nabizeji a také v neposledni fad¢ vztahy se

svymi zamé&stnanci.

4.1 Identifikace marketingové strategie

Na zéklad¢ jednotlivych analyz mohu fici, ze Ttebi¢sky denik vyuzivéa v jednotlivych

oblastech tyto typy marketingovych strategii:

— zhlediska produktu uplatiiuje firma vztahovy marketing — na rozdil od

transak¢éniho marketingu vyuzivaného piedev§im na trhu s nékterym spotiebnim
zbozim klade vysoky diiraz na udrzeni zakaznika v dlouhodobém c¢asovém
horizontu, z ¢ehoz vyplyva vysoka odpovédnost vici zdkaznikovi a potieba

udrzet se zdkaznikem intenzivni kontakt. VSechny tyto cinnosti vedou
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k jedinému cili, kterym je spokojeny zakaznik majici sklon k vérnosti, a ktery je
méné cenové citlivy a projevuje zdjem o opakovany ndkup. A pravé v oblasti
pfedavani informaci jakou jsou vydavatelské sluzby je spokojeny zékaznik

nejdulezitéjsim ¢lankem zaméreni celé marketingové strategie.

vzhledem k cilové skupiné zdkaznika uplatiiuje nediferencovany marketing.

Firma nerozliSuje mezi svymi koncovymi zakazniky, snazi se oslovit vSechny
skupiny zdkaznikii a plsobit na cely trh prostiednictvim jednoho

marketingového mixu.

v téchto obchodnich vztazich nadale uplatiiuje strategii tahu, tj. marketingové
¢innosti zaméfené na konecné uzivatele (spotiebitele) a tvorbu image. Snazi se
je tedy na rozdil o strategie tlaku stimulovat k tomu, aby se poptavali po tomto
produktu a tak nepfimo ptfiméli prostfednika (spole¢nost provozujici novinové

stanky) k nédkupu produktu (Ttebi¢ského deniku) u vyrobce.

dle Porterova clenéni zptsobu, kterymi je mozné dosazeni udrzitelné

konkuren¢ni vyhody vyuzivd firma dle mého nazoru strategie odliSeni —

diferenciace a to z toho pohledu, Ze na rozdil od svého vyznamného konkurenta
MF Dnes (pouze s regiondlni ptilohou) je zamétfena na regiondlni zpravodajstvi,
ale spole¢né s timto zpravodajstvim v odliSeni od svého dal$itho vyznamného

konkurenta Horackych novin piinasi také zpravodajstvi celorepublikové.

z hlediska konkurence uplatituje dle mého néazoru Tiebicsky denik podle

klasifikace P. Kotlera strategii vyzyvatele, i kdyz svym podilem na regionalnim
trhu bychom mohli firmu klasifikovat jako trzniho vidce. Nicméné piesto
nemohu s jistotou urcit jakou strategii firma uplatiiuje z toho divodu, Ze firma
strategii trzniho viidce neimplementuje a ze rozdil mezi Denikem a nejvétsim
konkurentem z hlediska prodaného nakladu MF Dnes je minimalni a strategie
vyzyvatele je dle mého nazoru charakterové nejblize dané situaci. Denik planuje
ofenzivni zvySeni trzniho podilu utokem na ostatni konkurenty na regionalnim

trhu svymi akcemi, inovacemi a intenzivni reklamou.
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Zakladni dlouhodobé marketingové cile firmy jsou zvétSovani trzniho podilu a
upeviovani postaveni prosttednictvim ziskdvani novych potencionélnich zdkaznikd a
zvySovani jejich spokojenosti. VysSe uvedené marketingové strategie povazuji za
optimalni a vyhovujici dané situaci a pro jejich udrZeni a podpofe postaveni Deniku na
regionalnim trhu do budoucna doporucuji nékterd dil¢i opatfeni v nésledujici

podkapitole.

4.2 Navrhy sméiujici k udrieni stavajicich tendii

Protoze je spokojeny zdkaznik primarnim cilem kazdého podnikatelského subjektu,
nejinak je tomu i v oblasti poskytovani informaci jakou vydavatelska ¢innost bezesporu
je. Firmy si nedostatecné uvédomuji dilezitost spokojenosti zakaznika, nedostate¢né ho
zapojuji do svych procesti, cCemuz mohou branit organizacni piekazky nebo nevhodna
firemni kultura. Protoze spokojeny zakaznik je vysledkem dokonalého uspokojeni jeho
pfani a potieb, je potfeba se na tyto piani a potfeby zaméfit, resp. dilezitou roli hraje

jejich samotné zjisténi a rozbor.

4.2.1 Rizeni vztahi se stavajicim zakaznikem

Spole¢nost VLP, a.s. sice ziskava informace od firem zabyvajicich se prizkumem trhu,
nicméné informace tohoto charakteru jsou sdruzené a nikoliv individudlni a vénujici se
jednotlivym specifickym oblastem a mentalité regionu. Jedna se piedevsim o informace
o tiSténém a prodaném nakladu a c¢tenosti. Informace o poméru prodaného nakladu a
Ctenosti se neblizi dle mého ndzoru skutecnosti. Pomér 1:5, tedy Ze na jeden prodany
vytisk Ttebicského deniku piipadd 5 Ctenafi, je, znovu podotykdm dle mého nazoru,
znaén¢ nadsazeny. V tomto nazoru m¢ presvédcilo také provedené dotaznikové Setteni,
kdy pomér mezi jednim vytiskem a poctem ctenaiu je piiblizné 2:1, coz se (dle mého

nazoru) jiz blizi realité.
Navrhuji proto zménu v pojeti dilezitosti zjiStovani informaci od samotnych Ctenari

Tiebicského deniku samotnou divizi VysoCina a provadét pravidelny prizkum jejich

spokojenosti formou dotaznikového Setfeni — pfedevsim osobniho, protoze jenom tak
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ziskame informace od Ctenaie, ktery by za norméalnich okolnosti jinou formou (napf. na
internetu) dotaznik nikdy nevyplnil a navic v regionu se svou specifickou kulturou. Tato
¢innost by méla podpofit udrzeni stavajicich zdkazniki uz z toho diivodu, ze osobni
kontakt a zdjem o nazor Ctenafe podnécuji jeho pocit dalezitosti. Dale pak prinasi
dalezité¢ informace pro vedeni firmy a umozni snizit naklady na podporu zékazniki

v mistech, kde to mozna ani neni potieba.

Podnitit ve Ctenafi pocit soucasti informac¢niho média je jejich vefejnad vyzva, proto
navrhuji dat ¢tenaii prostor k vyjadfeni jeho nézoru k uréité informaci napt. formou
dopisu nebo na e-mailovou adresu, z nichz nejzajimavéjsi by posléze byla zvefejnéna.
Jako vedlej$i produkt by navic ziskané nazory slouzily k vytvofeni ankety napf. o

obecném pfijeti dané informace a ndzoru vefejnosti.

V neposledni fad¢ chci podotknout, ze tiebicsko nezahrnuje samotné mésto Trebi¢ a
nckolik vétsich mést, ale z velké ¢asti ho tvoii malé obce, jejichz obyvateliim by Denik
mél vénovat zvysenou péci nejen z divodu jejich pocetni prevahy, ale také z divodu

mnozstvi zajimavych témat a informaci, které tento rozmanity region skryva.

4.2.2 Opatreni v oblasti produktu

V dnesni dobé diky Sirokému rozsifeni internetu piestavaji tisténé noviny plnit funkci
primarniho nositele informaci a mély by zacit plnit funkci komentatora udalosti
piedchoziho dne a doplnit zpravu z piedchoziho dne, kterou si téméf vSichni precetli na
internetu nebo poslechli z televize o informace spekulativniho charakteru, napt. jaky
dopad dand udélost bude mit na ekonomiku, mezinarodni vztahy a v neposledni fadé na

samotného obd¢ana.

Dle ptedchoziho navrhu naslouchat ¢tenafi a pizpiisobit se jeho potiebdm a predstavam

a na zéklad¢ informaci ziskanych z dotaznikového Setfeni navrhuji:
— konkretizovat cilovou skupinu ¢tenaiti, kterou by dle mého ndzoru mélo tvofit

predevs§im ekonomicky aktivni obyvatelstvo ve véku 25-50 let a provést

podrobny prizkum této skupiny zdkazniki a jejich zdjmu. Jenom timto
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zpusobem je totiz mozné docilit ucelené podoby obsahové néplné a specificky

zaméfené propagace.

redaktofi by si méli v§imat véci, které obanlim mést a obci vadi a pomdhat jim
situaci fesit. Také by neméli brat ohled na politickou situaci a zajem jinych osob
a psat to, co si skuteéné sami mysli. M¢li by se snazit byt vice otevieni, klidné i

kontroverzni. Ctenaf tim ziska pocit, ze se svym kritickym ndzorem neni sam.

Grafickd stranka Deniku je dle mého nazoru ve srovnani s konkuren¢nimi
Horackymi novinami velmi kvalitni a na tUrovni. Vyplyva to také
z dotaznikového Setfeni. Proto by se mél Denik zaméfit pfedevsim na obsahovou
stranku. Zménit fazeni a strukturu rubrik v Deniku a zajistit jejich prehlednost a
snadnou orientaci. Zakaznik dle mého nazoru nepohrdne malym piehlednym
obsahem napt. vrohu titulni strany, protoze rozmanitost rubrik v Deniku je
v soucasné dob& vysokd. Dle dotaznikového Setfeni nejvice obCany zajima
ttebi¢sko, Vysocina, sport, zpravodajstvi, mén¢ pak kultura. Naopak doporucuji
vytadit z Deniku ekonomiku, kterd by se v omezené mife stala soucasti
zpravodajstvi a soucasti rubriky Ceské republika. Je diileZité se prosté zaméfit
na to, ¢im Ttebicsky denik je — regionalnim denikem. Nesnazit se byt primérné
celostatni, ale snazit se byt nadprimérné¢ regiondlni. Soucasné v praméru 3
strany z VysoCiny, 2 strany z tiebiCska, 1 strana tfebi¢ské inzerce a 2 strany
sportu z Vyso€iny rozsifit pfi nejmensim na stejny podil obsahu tykajiciho se
regionu a obsahu tykajiciho se zprav z CR a svéta. V tomto sméru dale navrhuji
pridani nékterych chybéjicich rubrik, které vyplynuly ze zjisténi dotaznikového
Setfeni jako je napf. ptidani oblasti historie regionu, okénko pro zndmé osobnosti
regionu — jejich profily, zvetejnéni dopist ¢tenaril, také navrhuji vytvofit at’ jiz
samostatné prilohy ¢i okénka ,,nahlédnuti k (jméno obce)“, kterd by davala
prostor pro presentaci obce ¢i mésta a seznameni obyvatele regionu s jeji
historii, predstavitelich a moznostech vyletli. Z dotaznikového Setieni také
vyplyva, ze zdkaznik by za tuto zménu byl ochoten pfistoupit na korekci ceny.
Formou pfidani zajmovych oblasti ctenaft lze do jisté miry korigovat

kupovanost ve dny slabého nédkupu jako je ttery a ctvrtek.
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— vice informaci z regionu zajistit napi. spolupraci s obCany, vybidnout je vefejné
k tomu, aby pfispéli ,,svou troskou do mlyna*“ a tim maji moznost ud¢lat
,»obrazek® napft. své obci. Motivovat je mize Denik napt. drobnou odménou ve

formé darkového balicku.

— doporucuji také navstévovat rtizné kulturni akce a zaujmout Ctenafe napf.
fotografiemi ucastnikii dané akce, na kterych se Ctenar ,,bude hledat™, coz

podniti jeho zajem o koupi Deniku.

4.2.3 Zefektivnéni propagace

Existuje mnoho forem a moznosti propagace a daji se na jednu stranu vyuzit
k vybudovani dlouhodobé image vyrobku, na druhou stranu jako impuls pro rychly
nakup. V oblasti propagace firma vyuziva mnoho jejich forem, od vizudlni plosné
reklamy na zmifiovanych dopravnich prostiedcich hromadné dopravy velkych okresnich
mést kraje Vysoc€ina po vyuziti tzv. nového média, kterym je bezesporu internet s jeho
moznostmi umistnéni reklamy. Také zminovand akce zaméfena na stavajiciho a
potencidlniho zdkaznika nazvana ,,.Den s denikem* zahrnuje formu osobniho kontaktu
se zadkaznikem a navazani kontaktu s vefejnosti. Celostatni reklama ve formé
televiznich Sotl, kterd probihala na pocatku letosniho roku je dle mého nazoru velmi
vSeobecnd a nezohlediiuje individualni charakteristiky jednotlivych regionii. V tomto
sméru navrhuji vyuziti regiondlniho vysilani televize Vysoc€ina, ktera se zaméii pouze
na pro nas dilezitou skupinu ¢tenafi (a hlavné pak ne-Ctenaitl) a umozni dostat se do

jejich podvédomi. Nutné je v tomto piipad€ zdiraznit regionalni zaméteni Deniku.

Dle mého nazoru je také dilezité zapiisobit na socialni stranku Ctenafe nez pouze na
stranku ekonomickou. Toho se dé4 docilit sponzoringem, ktery se soustied’uje na
sportovni, kulturni ¢i socidlni oblast a ktery je v posledni dobé stale vice vyuzivan jako
nastroj marketingové a komunikaéni politiky. Existuje naptiklad tada sportovnich
klubii, které zajisti vétSinou nejveétsi publicitu 1 presentaci loga pfi riznych sportovnich
prilezitostech a tim si najdou cestu do podvédomi a duse zakaznika. Se stejnym efektem

se da také mluvit o oblasti kulturniho sponzoringu, neboli podpofit piimym
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sponzoringem napi. plesovou akci nebo akce potfadané pod zastitou jednotlivych
méstskych a obecnich Gfadd a pfi spolupraci vytvofit ve ¢tendii dojem silné a stabilni

spole¢nosti usilujici mimo jiné také o podporu rozvoje obce ¢i mésta.

4.2.4 Opatieni pro udrZovani a zvySovani kvality ¢lanka

Je potieba, aby Denik budoval kvalitni a stabilni pracovni kolektiv. Ctenafi by méli mit
jisté zaruky, Ze jejich sloupky budou vzdy zpracovény kvalitné a objektivné. V této
oblasti je nutné predev§im vénovat pozornost otazce Casté fluktuace pracovniki, ktera
se stala aktualni zejména v poslednich mésicich. Zde je potieba se zamyslet nad firemni
kulturou, pracovnim klimatem, systémem ohodnocovani pracovnikli a motivace.
Domnivam se, Ze v tomto piipadé v oblasti pracovniho klimatu a motivace ve fluktuaci

zaméstnancl hraje zasadni roli.

Jednim zmych plant pfi zpracovavani mé diplomové prace bylo zanalyzovat také
pracovni klima ve firmé. Sestavila jsem proto dotaznik, ktery mél pfinést informace o
postaveni pracovnika k firme jako celku, zjisténi jeho davéry, spokojenosti s naplni
prace, zjisténi vztahi s kolegy a miru vnimané stimulace. Nicméné personalni situace
ve firm¢ se v priabéhu mého zpracovdvani zménila ve form& obmény zakladny
zaméstnancl a nebylo mozné dotaznik zalozeny na uplynulé ptisobnosti a zkuSenostech

ve firmé pouzit.

Navrhuji proto zménu pfistupu k motivaci zaméstnanci puasobenim nekterych
skutecnosti pro zménu atmosféry pracovni skupiny ve firmg. Jde napiiklad o nalezeni
hodnoticich kritérii, vSeobecné uznani za dobife vykonanou praci, zvysit zdjem napf.
udélenim vysSi odpovédnosti. V systému odménovani navrhuji ptfidani nékterych
stimulujicich slozek jako je fada benefitl, které nabizeji v dneSni dob¢ také firmy
zabyvajici se tzv. facility managementem v oblasti stravovani a zaméstnaneckych
benefitl. Pouze odpocinuty zaméstnanec s noveé nacerpanou energii je schopen podavat
vysoké vykony pii naroné praci jakou bezesporu novinafina je. Tato opatieni zvysi
miru kolegiality, zlepsi atmosféru v pracovni skuping, podniti pracovni nasazeni a chut’
néco dokézat, coz prispéje ke zkvalitnéni obsahové néplné Deniku, zaujeti a udrzeni

stavajicich Ctenari.
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4.3 Navrhy sméiujici k ziskani novych ctendi

V této préci jsem se zaméfila na navrhy opatieni pro zvyseni prodejnosti Ttebi¢ského
deniku. Za timto ucelem je potieba udrzet stavajici Ctenafe na stale stejné urovni a
zaroven posilit ¢tenadiskou zédkladnu o soucasné ne-Ctenafe. Navrhuji proto nize uvedena

opatieni pro splnéni druhé z téchto podminek.

4.3.1 Rizeni vztahi s potencidlnim zakaznikem

V navrhovani budoucich opatieni budu v tomto piipad¢ vychazet z analytické ¢asti této
prace, zejména dotaznikového Setfeni, které odhalilo ze nejvétsi skupinou ne-Ctenarii
jsou lidé ve v€ku 21-40 let. Priméarnim cilem je tedy zaméteni na tuto vékovou skupinu,
ktera navic zjedné strany spadd také do rdmce cCtenafti navrhnutého v predchozi
podkapitole, kdy doporucuji zaméieni na vékovou skupinu 25-50 let. Denik by se m¢l
snazit se této skupiné zédkaznik ,,usit Denik na miru®. To znamena definovat si profil
osoby Ctenafe a potencionalniho ¢tenafe této veékové skupiny a jemu navrhnout na miru

podobu Deniku.

Nyni se pokusim definovat primérné¢ho Ctenafe uvedené vékové kategorie s jeho
predpokladanymi zajmy, Zivotnim postavenim a smérem. Ctenai ve véku 25-50 let je
ekonomicky aktivni, je tedy zaméstnan ve specifickém oboru. M4 partnera a jestlize
jesté nezalozil rodinu (zejména lidé ve veéku 25-30 let), uvazuje o ni. I pfes vysokou
nezameéstnanost regionu predpokladame, ze oba partnefi mohou pracovat, coz zajistuje
jejich financni stabilitu. Primérny ptijem jednoho z partnerti je mezi 10-15.000 K¢
meésicn€, coz Ctyiclenné roding (2 dospé€li a v priméru 2 déti) dava rozpocet mezi
dvaceti az ftficeti tisici korunami mési¢né, coz je pro dany region v porovnani
s celostatnimi ¢isly podprumérem. Jsou citlivi na cenu a proto nekupuji ,,zbytecnosti®.
Pfi svych ndkupech jsou zaméfeni predev$im na zbozi dlouhodobé spotieby ovérené
kvality a potraviny, jejich zdjmem je také vzdélani a vyvoj déti, je pro né€ dilezity volny
¢as, ktery v posledni dob¢ vétSina rodin travi alesponn jednou ro¢né na rekreaci. Maji
také své specifické zajmy — konicky a povinnosti, které jsou velmi individudlni. Avsak
pro danou oblast jsou jimi nejcastéji sport (hokej — 1. liga, fotbal — divize, volejbalova

liga, basketbalova liga), zahradkaftstvi (z toho divodu, Ze vétSina obcanti tiebicska Zije
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v rodinnych domech se zahradou, nebo zahradu vlastni v jedné z mnoha zahradkaiskych
lokalit okresu), velmi rozsifené je také naptiklad véelaistvi. Clovék této vékové
kategorie ma ale také své konkrétni starosti, jakymi mohou byt starosti o udrzeni
zaméstnani a tim zajisténi rodiny a trvalého pfijmu nebo starosti o zdravi vlastni a svych

blizkych.

Toto profilovani pomiize pii hledani optimdlni marketingové strategie a obsahové
struktury Deniku. Pfi vytvareni marketingové strategie je totiz dilezité vzit se do role
vyse profilovaného (ne-) Ctendfe, vzit vvahu jeho nejdilezitéjsi rysy z oblasti
ekonomické situace a preferenci a na tyto oblasti zaméfit propagaci a v neposledni fade

ptizplsobit t¢émto oblastem obsahovou népln Deniku.

4.3.2 Navrhy v oblasti produktu

V této navrhové oblasti do jisté miry rozsitim névrhy z piedchozi podkapitoly z oblasti
produktu, které se tykaly Ctendii z toho divodu, Ze specifikace ¢tenaiské zakladny je
stejna jak pro Ctenafe, tak potencionalni ¢tenare a v pfedchozi podkapitole je definovan

jejich jednotny profil.

Dle marketingového priizkumu mezi ne-¢tendii bylo jejich pohnutkou k ndkupu denniho
tisku ve vétSin€ pfipadii zdjem o mimoiadny piibal (ve formé& napt. DVD, vazanou
brozurou na riizna témata, kosmetickymi bali¢ky (tzv. testery) apod.) nebo pravidelna ¢i
mimotadna tematickd pfiloha. Jak jiz jsem uvedla v analyze, krajské ptilohy jsou
soucasti Trebi¢ského deniku pravidelné kazdy mésic vzdy na jiné téma (napi. auto-
moto, zahrada, zdravi a ekologie) o po¢tu primérné 24 stran, které davaji v praiméru
z 60% prostor zejména inzerci k danému tématu. Chapu, ze existence pfilohy je déna
predevsim inzertnimi pfijmy a ze Ctenaii je v tomto piipad¢ také piedlozena nabidka
firem, které se dané oblasti vénuji a mohou mu pomoci jeho problém fesit nebo napad
realizovat, nicmén¢ pomér zajimavych c¢lankid a inzerujicich firem mulze zékaznika,
ktery v ptiloze vétSinou hledd zajimavé rady a novinky, odradit. Navrhuji proto ustalit
tento pomér pouze na maximalnich 40% inzerce, sniZit pocet stran na 10-14 a ulinit
radéji pfilohy pravidelnymi v jednom ze dnil se slabym prodanym nakladem, jakymi je

pfedevsim ctvrtek nebo tutery. Tematické piilohy tak budou na pokracovani a jejich
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obména bude mésicni. Toto opatfeni zajisti posileni dnti s pravidelné nizkym prodanym
nakladem a zajimavy obsah podniti ¢tenafe k dalSimu ndkupu Deniku s tematickou
pfilohou a ne-étendfe piilohou upouta. Ctendfe a ne-Gtenafe s tematickou piilohou
seznami predevsim cilend propagace a vyrazna upoutdvka na titulni strané aktualniho

vytisku Deniku.

Aktudlni tematické pfilohy doporucuji doplnit o témata vyplyvajici z vysledkil
profilovani, jakymi jsou napf. informace z pracovné — pravnich vztahi, informace
tykajici se moznosti vyuziti volného ¢asu pro déti s nabidkou zajmovych krouzki a
organizaci vénujicich se détem, tipy na zajimavou dovolenou a doporuceni pro
jednotliva teritoria, rGzné kulinafské ptilohy zjednotlivych zemi Evropy a ostatni

témata mohou navrhovat po vetejné vyzveé samotni ctendii Deniku.

4.3.3 Zefektivnéni propagace

Z vysledku dotaznikového Setfeni také vyplyva, zZe vétSina respondentt, ktefi si Denik
nikdy nekoupili, kupuji jind periodika, ze kterych pfevazuje MF Dnes a regionalni
konkurent Horacké noviny. Dal§im z diivodi byl také nezajem o denni tisk jako nositele
informaci. Potencionalniho ¢tenéfte je proto potieba odpoutat od soucasného navyku na
jiny druh ziskédvani informaci a upoutat ho vyhodami denniho tisku, coz zajisti

predevsim efektivni a cilend propagace.

Z dotaznikové Setfeni vySlo najevo, Ze nejpreferovanéjSim zdrojem informaci je u
vétSiny respondentl televizni vysilani. Doporucuji tedy po zméné rezimu tematickych
ptiloh a pftibal uskutecnit reklamni kampan formou upoutdvek na zajimavé ptibaly a
ptilohy. Nedoporu€uji reklamni kampani prostiednictvim internetu, nebot jeho
regiondlni zaméfeni neni mozné. Z internetové kampané je mozné vyuzit upoutavku
pouze na strankdch samotného Deniku. Doporucuji také vyuzit reklamniho vysilani
regionalnitho radia Vysoc¢ina (kterého v souCasnosti Denik vyuzivd predevSim
k propagaci znacky) a vytvorit reklamu na obsahovou ndplii Deniku, tedy cilené na
aktualni obsah, ptilohu nebo ptibal. Regionalni televizni a radiové vysilani zcela urcité
pokryje na$i stézejni skupinu Ctendil a ne-Ctenditl, cilend reklama na aktualni obsah

Deniku se stane pohnutkou k jeho koupi.
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Pro ucely zefektivnéni propagace a nalezeni cesty do podvédomi zdkaznika doporucuji
dale vymysleni nového sloganu pro Tiebicsky denik. Jestlize Denik provede zmény,
které povedou ke zvysSeni regiondlnosti, je potiecba o tomto faktu Ctenafe a
potenciondlniho ne-Ctenare informovat. Jako nejvhodné;jsi zptisob se mi proto jevi prave
novy slogan, ktery par hesly umozni tuto informaci za pouziti vySe uvedenych
prostiedkil rozsifit. Slogan by mél byt seridzni a vystizny. S jeho nalezenim mohou
pomoci samotni ¢tenafi po jejich vetejné vyzveé a vypsani napt. soutéze o nalezeni hesla

pro Ttebicsky denik.

Za Ucelem zvysSeni prodejnosti a upoutdni zdkaznika navrhuji dale, aby se obchodni
zastupce, jehoz Cinnosti je dohlizet na distribuci a obchodni vztahy, zaméfil také na
mista, kde jsou lidé nuceni na néco (n€koho) ¢ekat a vypliuji si tento Cas napiiklad
Cetbou. Mam na mysli predevsim Cekarny u l€kati, kadetnic, kosmeticek, ale také
hotely a restaurace v oblasti, kterym za zvyhodnénych podminek nabidne obchodni
zastupce spolupraci a uzavie kontrakty na dodavani Deniku do jejich podnikd.
Navrhované opatieni je nejenom cesta k ziskani potencionalniho ptedplatitele, ale tim,
ze se Denik dostane do rukou mnoha lidi, ma Sanci ¢tenare ¢i soucasného ne-Ctenare

dale zaujmout a podnitit jeho z4jem k ndkupu Deniku.

Vsechny tyto Cinnosti by se mély snazit upoutat souc¢asného ctenatre a potencionalniho
ne-Ctenare stale a znovu, protoze média by vSeobecné¢ méla pfindset stale néco nového
aby se zdkaznik nenudil a je potfeba mu déavat stile nové podnéty ke koupi, c¢ehoz

docilime pouze efektivni propagaci a snahou nabidnout vice nez konkurence.

4.4 Harmonogram realizace opatieni pro zvySeni prodejnosti

Casové ohrani¢eni implementace navrhnutych opatfeni pro zvySeni prodejnosti
Ttebicského deniku je pouze nastinéno. Doba jejich zapoceti je zavisla na schvaleni
managementem a taktéz Casové ohraniceni jednotlivych usekd navrhl jsem stanovila

odhadem, jelikoz mi napiiklad nejsou znamy informace o casovych podminkéach
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spoluprace s jednotlivymi médii, jejichz sluzby pfti realizaci svych navrht doporucuji

vyuZzit.

Predbézné¢ navrhuji zacit se zavadénim opatieni v co nejbliz§i mozné dob¢, nejlépe
¢ervencem roku 2007, avSak marketingové zmény v takovéto mite vyzaduji dikladnou
pfipravu, proto termin zac¢4tku implementace muze nastat pozdéji. Nedoporucuji vSak
jeho piilisné odkladéani, napt. az na rok 2008. Nasledujici schéma je z tohoto divodu

nutné brat za doporucujici a spise relativni.

X
)
—

Obrazek 8: Legenda k harmonogramu realizace

Dilezité casové milniky

Doba trvani akce

Doba trvani opakujici se
akce
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ZAVER

Pozici na domacim trhu je v dnes$ni globalni ekonomice velice dilezita, a proto je
v zajmu vsech jejich Gcastniki ji rozsifovat a zdokonalovat. V diplomové praci jsem se
timto tématem zabyvala, zejména protoZze ho povazuji za zajimavé a vyznamné.
Ptedpoklddam také ptihlédnuti k mym ndvrhim pfii realizovani marketingové strategie
Ttebic¢ského deniku, které by mély prispét k vylepSeni stavajici situace na trhu tisténych

periodik.

V mé praci jsem provedla analyzu soucasné¢ho stavu firmy a marketingovy vyzkum
prostiednictvim dotaznikového Setfeni s mnou navrzenou strukturou a néplni dotazniku.
Ptii analyze ptechdzim od obecného a oborového okoli firmy k definovéni silnych a
slabych stranek a prilezitosti a hrozeb, které jsem zpracovala pomoci SWOT analyzy,
Toto zkoumani bylo stéZzejnim pro zjisténi dulezitych informaci a ztoho plynouci

vytvofeni ndvrhoveé ¢asti.

Provedend analyza a marketingovy vyzkum odhalili nedostatky v oblasti vtah se
zékaznikem (Ctenafem), v oblasti produktu a v oblasti persondlni. V diplomové praci
navrhuji marketingova opatieni jejichz cilem je pozitivni obrat v uvedenych oblastech a
zvyseni prodejnosti Trebic¢ského deniku. Aplikaci mnou navrzenych postuptt dosahne
spolenost zmén, které dle mého nazoru upevni jeji postaveni piedevSim v oblasti
vztahil se zdkaznikem, ve kterych zdiiraziiuji provadéni pravidelného zjistovani jejich
spokojenosti a vyslySeni jejich néazordi. V oblasti persondlni doporucuji zménu

v motivaci zaméstnanct pro zlepSeni firemni kultury a v oblasti produktu zvazeni vétsi

orientace na jeho poslani regionalniho deniku.

Definovani marketingovych strategii a navrhy na zlepSeni by m¢li pfedevsim zajistit
udrzeni stavajicich zdkaznikd (¢tenaid) a osloveni novych potenciondlnich zakaznikt
firmy. Nezbytnost zdokonaleni marketingové strategie vychazela z potteby reagovat na
pozadavky a ptani zdkaznika a také nutnost odstranit stivajici zjiSténé nedostatky a dat

firmé moznost zistat konkurencné silnou. Zélezi pouze na managementu firmy, jakym
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zpusobem bude pfistupovat k feSeni spornych firemnich otdzek a jakym zptisobem bude
reagovat na potieby a prani zdkaznika, které by mély tvofit primarni ¢lanek zaméteni

marketingové strategie v oblasti vydavatelskych sluzeb.
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Dotaznik pro ¢tenare Pfiloha &. 1

Vazeni Ctenadfi (ne-Ctenafi) Trebi¢ského deniku dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni
dotazniku, ktery slouzi ke zpracovani diplomové prace. PFi vypliiovani dotazniku

oznacte prosim jednu z odpovédi kfizkem.

1) Uvedte prosim Vas veék

o do 20 let o 21-30 let o 31-40 let o 41-50 let o nad 51 let
2) Uvedte prosim Vase vzdélani

o zakladni o stfedoskolské - vyucni list

o stfedoskolské s maturitou o vysokoskolské

3) Uvedte prosim Vas mésicni Cisty pfijem (dobrovolné)

o do 10.000,- K¢ o 10-15.000,- K¢ o 15-20.000,- K¢ o nad 20.000,- K&
4) Uvedte prosim Vase bydlisté

o mésto Trebic 11 <

5) Jsem

o MUZ o ZENA

A Kupujete Trebicsky denik? o ANO oNE

POKUD ANO

1) Jste predplatitelem?

o ANO o NE

2) Jestlize ne, jak Casto kupujete Trebicsky denik?

o denné o min. 3x do tydné o max. 1-2x tydné

o nékolikrat do meésice, max. vsak 3x

3) V které dny kupujete Denik necastéji? (mizete zaskrtnout vice dni)

o Pondéli o Utery o Stieda o Ctvrtek o Patek o Sobota
4) Jste spokojen s cenou?

o ANO o NE, je prilis vysoka

5) Splfiuje obsahové Denik Vase pozadavky?

o ANO o spiSe ANO o spiSe NE o NE

6) Ktera rubrika Vas nejvic zajima? (max.3)

o vysoCina o tfebi¢sko o téma dne o zpravodajstvi o Ceska republika
o ekonomika o ze svéta o kultura o sport o inzerce

7) Ktera rubrika Vas nejméné zajima? (max.3)
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o vysoCina o tfebi¢csko o téma dne o zpravodajstvi o Ceska republika
o ekonomika o ze svéta o kultura o sport o inzerce
8) Ktera rubrika Vam v Deniku chybi?

9) Pokud by se Denik dle Vasich pfani o néjaké rubriky rozsitil, akceptovali byste
zvyseni ceny?

o ANO o NE

10) O kolik by bylo toto zvyseni akceptovatelné?

o max. 0 1 K¢ o max. 0 3 K¢ o max. 0 5 K&

11) Povazujete pomér reklamy (inzerce) vzhledem k béznému textu v Deniku za
priméreny?

o ANO o spiSe ANO o spiSe NE o NE

12) Libi se Vam grafické zpracovani?

o ANO o spiSe ANO o spiSe NE o NE

13) Vyuzili jste nékdy inzerce?

o ANO o NE

14) Pokud ANO, byli jste spokojeni se sluzbami?

o ANO o spiSe ANO o spiSe NE o NE

15) Zapoijili jste se nékdy do vypsané soutéze?

o ANO o NE

16) Jestlize NE, proc?

17) Jakou formu Ucasti na soutézi byste zvolili?

o sms o posta o e-mail

18) Jaka jina periodika kupujete?

POKUD NE

1) Koupil/a jste si (Cetl/a jste) nékdy v minulosti Trebicsky denik?

o ANO

o NE

2) Jestlize jste si Trebi¢sky denik nikdy nekoupil/a, z jakého divodu? (mézete

zaskrtnout vice odpovédi)

o neznam jej o vysoka cena o nectu denni tisk
o kupuji jind periodika (jaka?).....cvvvvevnennnn o jiny
o[ A7 Yc P
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3) Jestlize jste si jej koupil/a, co bylo pohnutkou ke koupi?

4) Jestlize jste si jej koupil/a, pro€ tomu tak jiz neni? (miizete zaskrtnout vice odpovédi)
o vysoka cena o malo informaci ze svéta o malo informaci

Z regionu

o nezajima mé déni okolo o kupuji jina periodika (Jaka?)....oooveviiviinninienans

BT 118072 [ 1770 Y

5) Kterou formu ziskavani informaci prevazné vyuzivate? Prifadte prosim

maximalné 10 bod{ k jednotlivym polozkdm dle VasSich preferenci.

o internet.............

o televize.............

mil - [ [[o F

6) Co Vas vede k ob¢asnému nakupu tisténych periodik? (mizete zaskrtnout vice
odpovédi)

o zajimavy pfribal (napf. DVD, kosmetické balicky, recepty do kuchyné...apod.)
o pravidelna nebo mimoradna ptiloha ( TV program, hobby..apod.)

o TV nebo rozhlasova upoutavka na zajimavé ¢lanky

eI 123V [V 1o s PP

7) Jaké informace v dennim tisku &i jinych médiich vyhledavate? (mizete zaskrtnout

vice odpovédi)

O zpravy z regionu O zpravy ze svéta o zpravy z Ceské republiky
o politika a ekonomika o sport o kulturni akce regionu
o informace o znamych osobnostech I [ [T

Dékuji za Vas Cas vénovany vyplnéni dotazniku.
Lenka Kysakova

email: Lenka.Kysakova@seznam.cz

tel.: 604 338 578
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