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Abstrakt

Hospodatské noviny se v dobé prudkého rozvoje informacnich technologii a internetu
se jako upadajici tisténé médium, denni periodikum, snazi zamezit dal§imu poklesu jak
¢tenosti, tak prodaného nékladu pomoci prfemény konceptu novin, kterd je povazovana
od dob vzniku deniku za nejrazantné¢jsi. Denik tak proaktivné reaguje na konkurenci
bezplatnych zpravodajskych servert, které ¢tenafiim informace dokazou zprostiedkovat

rychleji - v momenté, kdy si pieji, a predev§im zdarma.

Cilem prace je samotny relaunch nejen deniku, ale znacky samotné popsat deskriptivni
metodou a na zdkladé vychozi pozice Hospodaiskych novin pfed relaunchem
monitorovat jednotlivé kroky vydavatelstvi, které méli znacku novin a tvar novin
osveéZit a zabranit tak dalSimu tUpadku tohoto periodika. V rdmci této prace je Ctenar
nejprve sezndmen se spravnym postupem budovéani znacky a podrobnégji i1 znacky
medidlni. Detailn€ jsou i1 popsany cile relaunche deniku a i marketingové taktiky, jejichz
pomoci mélo byt cilti dosazeno. Zavérem je evaluovana efektivita relaunche ve vztahu

ke ¢tenafi a obchodnim klientim — inzerentum.

Na zéklad¢ sesbiranych poznatkii ma Ctendf moZnost porozumét strategickému kroku
znacky tisténého denniho periodika, kterd si dala za cil uspét v konkurenci online medii

a udrZet si nejen stavajici Ctendie, ale pomoci relaunche ziskat ¢tenate nové.



Abstract

In the age of rush development of information technologies and the internet, The
Economic Newspaper, a print medium facing decline in general, is trying to stop the
rapid rate of decline in newspaper readership and in sold newspaper circulation. Since
the newspaper’s establishment the planned relaunch has been its most ambitious
arrangement that aims to proactively react on free online provided news which you can

read or listen to whenever and wherever you want.

In my thesis, when using the description method, I focus on relaunch of the newspaper
and its brand itself. Starting at reference basis and explaining step by step arrangements
that should have helped to refresh the brand and to confront the newspaper decline
successfully. Then I continue with brand building process description and media brand
building more in detail. In the other chapters | present the relaunch goals and marketing
tactics necessary to be implemented for the success of the relaunch. At the end of the
thesis the efficiency of the relauch in relation to the readers and advertisers is evaluated.

The thesis reader should understand the strategic step of the printed newspaper brand
which took a great challenge when trying to succeed in the competition with online

media and other newspapers.
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UvVoD

V ramci mé bakalaiské prace se vénuji tématu relaunche neboli znovuuvedeni
znacky Hospodarské noviny na ¢esky novinovy trh v roce 2009. Hospodarské noviny,
jediné ¢eské denni periodikum S primarnim zaméfenim na ekonomické zpravodajstvi, se
staly pfedmétem mého zkoumani z fady davodii. V dobé poklesu zajmu o placené
tisténé deniky povazuji za zajimavé priblizit marketingovou strategii a marketingové
taktiky Hospodarskych novin, které se rozhodly neustdle klesajici hodnoty Ctenosti a
prodaného nakladu utlumit a zaroven tak upevnit svoji pozici na trhu dennich periodik
pomoci zmény layoutu, grafiky a dale i nékolika obsahovych ¢asti.

Praci jsem rozdélila do péti kapitol. Prvni z nich seznamuje ¢étenaie s kroky,
které je nutno v ramci budovani a relaunche jakékoli znacky dodrzet. Jelikoz medialni
znacce jsou vlastni jista specifika, kterymi se strategie budovani tohoto typu znacky od
ostatnich lisi, je jim vénovana i ¢ast prvni kapitoly. Pro mozné porovnani vyvoje novin
ve vztahu K jejich ¢tenafim a dalsi cilové skuping, inzerentim, jsem povazovala za
stézejni objasnit vychozi situaci deniku, v které se pred relaunchem nachéazel. Na tuto
kapitolu navazuje popis jednotlivych zmén novin, které relaunch charakterizuji —
proména produktu vzhledové i obsahové, cenové tpravy, koncept komunikace zmén a
distribu¢ni zmeény. V zavéru prace je relaunch evaluovan na zakladé stanovenych cili ze
strany vydavatelstvi. Zaroven je Ctenaf seznamen s naslednym vyvojem deniku — v ¢em
mu relaunch prospél a v ¢em nikoli.

Vyse popsana struktura prace, avSak s mirnymi upravami poiadi kapitol, byla
takto pfedstavena jiZ v tezich bakalafské prace. Na zéklad¢ pozdégjSiho intenzivniho
zkoumani tématu a po konzultaci s vedoucim prace, byla odstranéna posledni zamyslena
kapitola Dotaznikové Setieni mezi ¢tenafi deniku.

Detailni deskripce relaunche Hospodaiskych novin by nebylo mozné dosdhnout
bez asistence redakce a vydavatelstvi deniku. Zprvu velmi pifinosnd spoluprice se
postupem Casu stala spiSe komplikovanou a pro zpracovani prace obtiznou. Rada
ptislibenych dat, kterd méla reflektovat percepci relaunche a znacky deniku Ctenafi a
nectendii, mi nebyla zpiistupnéna. Musela jsem tak Cerpat pouze z vetejné piistupnych
pramend, kterych nebylo mnoho.

Tématu managementu a fizeni medidlnich znacek se vénuji zejména zahrani¢ni
autofi. Odborna literatura, ktera toto téma pfiblizuje na piikladu zahrani¢nich

medidlnich instituci, mi umoznila vypozorovat rozdilné pfistupy vydavatelstvi
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Economia, a.s. Vv porovnani S jinymi zahrani¢nimi spole¢nostmi stejného zaméfeni.

Osobn¢ povazuji seznameni se s touto problematikou za velmi pfinosné a obohacujici.
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1 RELAUNCH ZNACKY

V prvni kapitole se budu vénovat teoretickému zakladu, jehoz ucelem je priblizit
vyznam pojmu znacka a relaunch v SirSim spektru jejich pisobnosti. Vysvétleni téchto
pojmll povazuji za podstatu pro pochopeni procesu relaunche znacky Hospodaiskych

novin.

1.1 Co je znacka?

z mnoha marketingovych cili je péce o znacku'. Tim se rozumi napiiklad jeji spravné
umisténi na trhu neboli positioning, uvedeni znacky na trh, dohled na znacku v ramci
jejiho zivotniho cyklu, ptipadné prohlubovani a rozsifovani jejich hodnot.

Znackové produkty se nachdzeji v riiznych fazich vySe zminénych procest.
AvSak nékteré produkty musime nejprve oznacit, coz je v marketingové roviné
definovano ptidélenim znacky. Pod znackou rozumime ,,jméno, vyraz, znak, symbol
nebo design ¢i jejich kombinaci, které maji identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho
prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurenti.2
Znackou muZeme vSak byt i my ¢i rizné lokality. Podivame-li se na znacku z jiného
uhlu pohledu, mizeme ji definovat podle Matthew Healyho jako ,, to, co si o ni mysli

jeji zakaznik*®.

1.1.1 Hodnota znacky

,Hodnota znagky je sada aktiv (a pasiv) *, spojenych se jménem a symbolem
znacky, jeZ zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba piindsi firmé
a/nebo zadkaznikovi.”“ Zkracené lze hodnotu znacky oznacit jako pifidanou hodnotu,
kterou jsou sluzby a vyrobky Vybavenys. Nutno podotknout, Ze hodnota znacky vytvari
hodnoty nejen pro konec¢ného spotiebitele, ale i pro prodejce, jelikoz jeji vnimatelna

pfijatelnost miize mit pro uspéch na trhu nemaly vyznam. A pravé hodnota znacky,

! JAHODOVA, Hana., PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovid komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, 2010. 230 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s.41.
2 KELLER, Lane., KOTLER, Philip. Marketing management. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. 792s.
ISBN 978-80-247-1359-5. 5.312.
* HEALEY, Matthew. Co je branding?. 1. Praha : Slovart, 2008. 266 s. ISBN 978-80-7391-167-6. s.10.
* aktiva - formy majetku, formy bohatstvi, soubor hospodaiskych prostredkii vyjadienych v penézich
Pasiva - zdroje financovani majetku
Viz URL: <http://business.center.cz/business/pojmy> [cit. 2011-03-10].
> KELLER, Lane., KOTLER, Philip. Marketing management. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. 792s.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 314.
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jadro toho, co zakaznika pfitahuje, jeji vyznam nebo jeji uspokojeni by mély zlstat
neménné a zdkaznikovi z dlouhodobého hlediska poskytnout néco, v co mohou véfit a
Vv disledku toho znacce ztistat vérni. Oproti vnitinim faktorim se projevy znacky, tedy
vnéjsi faktory znacky jako design obalu ¢i reklama a wvnitini faktory jako design
vyrobku ¢i pfichuté, ménit dokonce musi. Jejich vyvoj by mél byt odrazem vnimani a

v rooror v . o r v v 7 ~oro . v -6
ocekavani spotiebitelll a zaroven trhu spole¢ného s konkurenénimi znackami.

1.11.1 Hodnota znacky jako soucast GispéSného rizeni znacky

Hodnota znacky je prusecikem cCtyt kategorii, které jsou nezbytné pro ucinné
fizeni znacky. Nejenze jsou tyto kategorie zasadni pro Uspésné fizeni znacky, ale stejné
tak jsou stézejni pii vytvareni hodnoty produktu, kterou znacka na néj piendsi.

Prvni kategorii je znalost jména znacky. Znacka je spotfebitelem identifikovana
za ruznych podminek a lze ji i riznymi zptisoby zméfit, a to napiiklad identifikaci. Pti
identifikaci je dotazovanému polozena otazka, zda zobrazenou znacku nékdy vidél.
Dalsim zplisobem méfeni je dominance, pii které si dotazovany vzpomene pouze na
jednu jedinou znacku. Jiz samotnd identifikace je ukazatelem pozitivniho vztahu k dané
sluzbé ¢i vyrobku, a tak pro nas znamy jiz v paméti uchovany produkt bude mit pii
nakupni volbé prednost pied produktem pro nas novym, neznémym7.

Jsou-li budovany znalost znac¢ky a povédomi o znacce, vznika v souladu s nimi i
tzv. image znaékyg, kterd znacné ovliviiuje a zapficinuje preferenci vyrobku nad jinymi
a vede k pravidelnému zakoupeni vyrobku. Spotiebitel se tak stava této znacce vérny.
Veérnost znacce je kliCovym aspektem ocenéni znacky, jelikoz lze od vérnych zakaznikt
ocekavat, ze vytvofi velmi predvidatelny objem prodeje a tok zisku. Znacka je bez
zakladny vérnych zakazniki znaéné€ ohrozitelnd. Vérnost je pro znacku zarukou pro
predvidatelnost a jistotou poptavky a zaroven umoziuje zvyseni ceny produktu — vérni
spotiebitelé jsou ochotni zaplatit za oblibeny vyrobek ¢i sluzbu vice. Proto by snaha

ziskani diveéry zékazniki pii utvafeni hodnot znacky neméla byt opomij ena’,

® HEALEY, Matthew. Co je branding?. 1. Praha : Slovart, 2008. 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6. 5.18.

" AAKER, David A. Brand building : budovani obchodni znacky. 1. Brno : Computer Press, 2003. 312 s.
ISBN 80-7226-885-6. s. 11.

8 Image zna&ky - souhrn dojmii a nézorii spotiebitelil, které se odrazeji v asociacich uchovanych v jejich
paméti

Viz AAKER, David A. Brand building : budovani obchodni znacky. 1. Brno : Computer Press, 2003. 312
s. ISBN 80-7226-885-6. s. 20.

% KELLER, Lane., KOTLER, Philip. Marketing management. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. 792s.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 313.
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Tieti kategorii predstavuje vnimana kvalita. Ta pfedevSim pfispiva
k ekonomickému profitu spolecnosti, a to tim, Ze posiluje ceny a podil na trhu produktu
¢i sluzby v ptimé uméte k zakaznické spokojenosti. V disledku tedy zasadné ovliviiuje
navratnost investic. Kvalita znacky musi byt urCitym zptisobem strategicky fizena a pro
mnohé z firem je kvalita tou nejvyssi prioritou, ktera je stézejnim prvkem pii urCovani
pozic obchodnich znacek na trhu. Vedle téchto dvou zpisobu vykladu vnimané kvality
znacky je dal$im moznym tzv. mira dobra znacky — ¢im je vnimana kvalita vyssi, o to
vys§i hodnotu mira dobra znacky ziskd. Obecné vzato, zvySuje-li se vnimana kvalita
znacky, proporciondlné se ze strany zakaznikli zvySuji 1 dal§i elementy spojené
s vniménim dané znagky. *°

Posledni kategorie zvana asociace spojené¢ se znackou jiz pfiblizuje obsah
dal§iho bodu kapitoly, a to identitu znacky. Spotiebitel si se znackou spojuje fadu
asociaci, které zna¢né€ hodnotu znacky podporuji, pti¢emz v pozadi asociaci jako
napiiklad vlastnosti vyrobku nebo reklamni spojeni se znadmou osobnosti stoji pravé

identita znagky™™.

1.1.2 Identita znacky

»ldentita znacky je zpusob, jimz se spole¢nost snazi identifikovat nebo umistit
produkt nesouci urcitou znacku na trh*.*2 Je také tim, kdo znacce dava smgér, ucel a

vyznam.

1.12.1 Struktura identity znacky

Identita znacky ma dvoustupniovou strukturu. Jeji jadro tvoti zakladni identita
predstavujici esenci znacky, kterd by méla byt spravné ¢asoveé odolnéjsi vici zmeénam a
méla by obsahovat asociace, které i pfes vstup znacky na novy trh zlistanou konstantni.
Zakladni identita znacky by zaroven méla zahrnovat prvky €inici zna¢ku hodnotnou a
jedine¢nou, méla by piedstavovat zakladnu pro dtvéryhodnost znacky, a k tomu i

ptispivat k nabidce hodnoty znacky. To, co zakladni identita pfedstavuje, 1ze odvodit

0 AAKER, David A. Brand building : budovéni obchodni znacky. 1. Bmo : Computer Press, 2003. 312 s.
ISBN 80-7226-885-6. 5.17-19.

X AAKER, David A. Brand building : budovéni obchodni znacky. 1. Brno : Computer Press, 2003. 312 s.
ISBN 80-7226-885-6. s. 23.

2 KELLER, Lane., KOTLER, Philip. Marketing management. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. 792 s.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 359.
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zodpovézenim otazky tykajici se zdkladni viry a zakladnich hodnot znacky c¢i
kompetence organizace, ktera za znatkou stoji.™

Rozsifena identita dopliiuje celkovy obraz identity tim, ze obsahuje prvky
poskytujici texturu a Gplnost znacky. Témi mize byt samotny produkt, osobnost znacky
nebo zaruka stabilni ceny. Piikladem rozSifovani identity v praxi je koncept znacky
Nike. Zakladni identitu spocivajici v produkci odévi a sportovnich vybav pro sportovce
a vSechny se zdjmem o zdravi zivotni styl se snazila rozsifit pomoci osobnosti znacky,
kterou charakterizovala jako provokativni, inovativni, agresivni a je ji vlastni zdatnost a
dosahovani skvélych V}'/konﬁ.14

Podle Aakera dopomaha k efektivnimu vytvofeni hloubky a textury identity
znacky jeji vnimdni nasledujicimi Ctyfmi zplsoby, pficemz vSechny nemusi byt
zapojeny do budovani identity najednou. Uziti pouze jednoho jediného modelu poslouZi
znacce k zivotaschopnosti. Presto by znacka pti budovani identity méla uvazit vSechny
Ctyfi pristupy a aplikovat jeden nebo i vice z nich, které poméhaji definovat, co by

, . . o 1
znatka v mysli zakaznika mé&la piedstavovat. =

1.1.2.2 Pristupy k identité znacky

Prvni pfistup k identit¢ znacky je oznacCovan jako pfistup ke znacce jako
k organizaci, Vv jehoz ramci se zaméfujeme na atributy spojené se spole¢nosti nebo
firmou, neZ s atributy sluzeb ¢i vyrobkl. Ty jsou ve srovnani s atributy vyrobku
dlouhodobéjsiho charakteru a vedle toho i 1épe odolavaji tlaku ze strany konkurence.
Patii mezi né atributy spojené s organiza¢ni kulturou, s hodnotami a programy
organizace, které mohou pfispét i k nabidce samotné hodnoty. Takovymi asociacemi se
rozumi zaméfeni na zékaznika, technologicky pokrok ¢i lokélni orientace. Pokud tyto
asociace, které wutvafeji identitu organizace, vyvolavaji v zdkaznikovi pocit
sebevyjadieni ¢i emocni pozitek, projevi se tyto sympatie napiiklad formou obdivu

nebo uznani'®,

13 AAKER, David A. Brand building : budovdni obchodni znacky. 1. Brno : Computer Press, 2003. 312 s.
ISBN 80-7226-885-6. s. 67-76.

¥ AAKER, David A. Brand building : budovéni obchodni znacky. 1. Bmo : Computer Press, 2003. 312 s.
ISBN 80-7226-885-6. s. 75-78.

> AAKER, David A. Brand building : budovéni obchodni znacky. 1. Brno : Computer Press, 2003. 312 s.
ISBN 80-7226-885-6. s. 67.

1 AAKER, David A. Brand building : budovéni obchodni znacky. 1. Brno : Computer Press, 2003. 312 s.
ISBN 80-7226-885-6. s. 71.
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Druhy piistup je nazyvan jako pfistup ke znacce jako osob¢. V tomto piipade
muze byt znacka vnimana podobnym zpisobem jako konkrétni osoba, a tak v nas
vyvolava asociace shodné s osobami skutecnymi — modernost, kompetence, daveéra,
zéabava, mladistvost nebo intelektualnost. Vyhoda tohoto pfistupu je moznost zakaznika
prostiednictvim koupé produktu nesouci danou znacku sdélit néco o své osobnosti.
Dalsim dulezitym faktem je schopnost znacky jako osoby vytvofit mezi zdkaznikem a
znaCkou vztah, budovat ho a posilovat ho. Znacka se pro Vas tak stane naptiklad
,partdkem* ve volnych chvilich nebo pomocnikem v naro¢né situaci’.

Tteti pfistup charakterizuje piistup ke znacce jako k symbolu. Symbol miZe byt
v podstaté cokoliv, co znacku reprezentuje, naptiklad zaruka stalé neménici se ceny.
Obecné je Aaker tadi do tii kategorii, a to vizualni provedeni, metafora a tradice
Znaékylg. Vyhoda vizualné ztvarnénych symboli je v jejich snadné zapamatovatelnosti,
a pokud je velka cast identity znacky silnym vizudlnim symbolem znacky zachycena,
vysledkem je na zékladé dlouhodobéjsiho propojeni symbolu a prvkil identity znacky
jeji okamzité rozpoznani'®. Symbol obsahujici metaforu je povaZovan za ucelndjsi,
jelikoz metafora pfends$i vyznam na zdkladé vnéj$i podobnosti, a tak ndm ulehcuje
identitu znacky jasné rozpoznat a pfipadné v nas vyvolat urity pozitek. Symbol tradice
znacky mize plisobit jako esence znacky, jeli samotnd tradice v o€ich zékazniki ziva a
vyznamna.

Posledni pfistup charakterizuje pfistup ke znacce jako vyrobku. Zde je kladen
diiraz na silné spojeni s tfidou vyrobkd — pfi zmince o konkrétni tfidé nebo tfidach
vyrobkl si zdkaznik na znacku vzpomene. Tento pfistup je postaven na jiz zminénych
atributech spojenych s vyrobkem nebo uzivanim vyrobku. Je mu vlastni 1 prvek kvality,
ktery rozhoduje o Zivotnosti znacky ve své konkuren¢ni oblasti. Déle asociace spojené
S konkrétnim pouzitim vyrobku, které konkurenci nuti k zaméfeni jinym smérem a
znacka si tak buduje jedinecné postaveni na zdklad¢ konkrétniho pouziti ¢i jedine¢né
aplikace. Umisténi znaCky na trhu podle typu jejiho uzivatele je dalSim moZnym
pfistupem. Znacka tak cili na jedince s ur€itym Zivotnim stylem ¢i potiebami. Znacku

lze také asociovat i s ur¢itym regionem nebo statem, cozZ ji dodadva na divéryhodnosti.

YAAKER, David A. Brand building : budovini obchodni znacky. 1. Brno : Computer Press, 2003. 312 s.
ISBN 80-7226-885-6. s. 72.

8 AAKER, David A. Brand building : budovéni obchodni znacky. 1. Brno : Computer Press, 2003. 312 s.
ISBN 80-7226-885-6. s. 72-73.

9 KAPFERER, Jean-Noél. Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term. 2. London : Kogan Page, 2003. 443 s. ISBN 0-02-917045-1. s.99.
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Zde hraje 1 dalezitou roli kultura oblasti ptivodu znacky, jelikoz tvoii souhrn hodnot

vr s . v rors . v 20
slouzicich jako studna pro ¢erpani inspirace znacky .

1.1.3 Umisténi znacky

V ramci piipravy umisténi neboli positioningu zna¢ky musi spolecnost nejprve
urcit trh, ktery chce zasahnout neboli trh segmentovat. Zde je tkolem marketingovych
odbornikl urc€it skupinu zakaznikl a segment trhu, ktery spliiuje nejvhodnéjsi podminky
pro nejefektivnéjsi splnéni firemnich cilt. Trzni segmenty spole¢nost vytvari na zakladée
déleni zakazniki do homogennich skupin napiiklad na zakladé¢ demografickych,
geografickych, behaviordlnich (zvlastnosti jejich chovani) ¢i psychografickych faktort
(ptihlédnuti k jejich zéjmﬁm).21

DalSim krokem po vhodném segmentovani trhu je vybér trhu cilového, nazyvany
jako targeting. Vzhledem k limitovanym zdrojim spolecnosti zacili pouze na jeden
nebo nékolik malo trznich segmentt. Vyznamné svétové korporace ¢asto oslovuji hned

nekolik trznich segmentl s nékolika produktovymi t¥idami.??

1.13.1 Cile umisténi znacky

Cilem positioningu je vymezit produkt ¢i sluzbu tak, aby v myslich cilové
skupiny a vici konkurenci zaujaly takovou zadouci pozici, odliSujici zietelné produkt
od ostatnich produktd a zaroven maximalizujici potencidlni prospéch ﬁrmyzg. Pro
usp&sné odliSeni od konkuren¢niho zboZi ¢i sluzeb je stéZejni snaha znacce vnuknout
funk¢ni, raciondlni nebo hmotné vlastnosti reprezentujici vykon znacky. Stejné tak
rozdily symbolické, emociondlni nebo nehmotné vlastnosti poméhaji k vytvaieni toho,

co znacka predstavuj e.? Ukotveni t&chto rozdild a vlastnosti zna¢ky dosahneme pomoci

20 KAPFERER, Jean-Noél. Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term. 2. London : Kogan Page, 2003. 443 s. ISBN 0-02-917045-1. s. 99.

AAKER, David A. Brand building : budovani obchodni znacky. 1. Brno : Computer Press, 2003. 312 s.
ISBN 80-7226-885-6. s. 67-71.

2L ARMSTRONG, lan, KOTLER, Philip. Marketing. 1. Praha : Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-
247-0513-3. s. 103.

22 ARMSTRONG, lan, KOTLER, Philip. Marketing. 1. Praha : Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-
247-0513-3. s. 104.

2 ARMSTRONG, lan, KOTLER, Philip. Marketing. 1. Praha : Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-
247-0513-3. s. 105.

* KELLER, Lane., KOTLER, Philip. Marketing management. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. 792s.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 312.
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brandingu, ktery spojuje nasledujicich pét prvkl: positioning, ptibeh, design, cena a

vztah se zakaznikem?>.

1.1.4 Branding

Branding vybavuje produkt silou znacky a zaroven napomaha spotiebiteltim
nabité poznatky o vyrobcich a sluzbach utiidit tak, aby jim usnadnily volbu pii koupize.
Tim je mysleno vedle nazvu produktu i vyuziti dalSich prvka znacky, které produkt
pomahaji identifikovat — k ¢emu se produkt vyuziva a pro¢ by se o né&j spotiebitel mél
zajimat. Dale aby byl spotiebitel schopen rozlisit v jedné produktové kategorii vice
znacek, a aby byl schopen vnimat, Ze v dané kategorii znacky stejné nejsou.27 Za
pojmem branding stoji i vytvofeni a podpora znacky vyzadujici vyvoj hlubokych a
vyraznych asociaci, které spolu souzni nejen v kratkém ¢asovém useku, nybrz i v ramci
dlouhodobého symbiotického vztahu, =z kterého spoleénosti postupné dosahnou
celozivotni divéry a spotiebitelé dosahnout individudlniho a skupinového vyznamu.
Tyto smyslové asociace a reakce spojené se znackou jsou zanechany v hlavach
spotiebiteld diky marketingovym komunikacim, takze positiong znacky miizeme
oznacit za vysledek procesu efektivity komunikace, pficemZz muize byt upraven skrze
zkuSenost spotiebitele, world-of-mouth?, stejné jako zménami marketingového a
komunikaéniho mixu.?®

V nasledujicim odstavci bych jesté rada ptiblizila druhy, velmi dilezity prvek
brandingu, a to pfibéh. Znacka k ndm promlouva a narativni funkce znacky je pro nas
vstupenkou do ptibéhu. Je-li vypraveée, v tomto piipadé znacka, excelentni, podaii se
mu ve valné ¢asti navdzat se svym publikem, zédkazniky, osobni, emocionélni pouto.
Kdyz v nas vypravéni zanecha silny zaZzitek, a zaujme nds natolik, Ze si ziska pozornost

veskerych naSich smysli, ziskdvame na dojmu, Ze jsme soucasti piib&hu. Ptibchy

% HEALEY, Matthew. Co je branding?. 1. Praha : Slovart, 2008. 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6. s.8.
KELLER, Lane., KOTLER, Philip. Marketing management. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. 792 s.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 312.

 KELLER, Lane., KOTLER, Philip. Marketing management. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. 792s.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 313.

? KELLER, Lane., KOTLER, Philip. Marketing management. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. 792s.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 314.

8 WOM ustni §iteni dojmi, zkusenosti se znackou, je marketing zaméfeny na vyvolani efektu ustniho
Sifeni "reklamy" mezi samotnymi zdkazniky. Soucast buzz marketingu.

Viz www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/35/1424.html. [cit. 2011-03-11].

2 DANHLEN, Michael., LANGE, Fredrik., SMITH, Terry. Marketing communications : a brand
narrative approach. 1. Hoboken : Wiley, 2010. 584 s. ISBN 978-0-470-31992-5. s.79.

Pojem marketingovy a komunikac¢ni mix vysvétlim v dalSich kapitolach na ptikladu relaunche znacky
Hospodaiskych novin.
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znacek, Casto smyslené, jsou prezentovany s vérohodnosti a tim znacce do jisté miry

piidavaji na pitazlivosti*,

1.1.5 Medialni znacky

Produkt, kterym je masové médium, nese také znacku, avsak specifika medialni
znacky se od znacky piidélené napiiklad rychloobratkovému zbozi 1i$i, a naopak
nekteré prvky znacky jsou 1 pro medialni znacku stejné.

Oproti jinym znackam disponuji medidlni znacky nadprimérnymi moznostmi
v budovani, rozgifovani a prohlubovani hodnot vlastni znagky.*" K tomu jim pomaha
moznost snadné integrace sdé€leni, kterd atributy hodnot znacky nese. PredevSim
komeréni média slouzi spolecnostem jako médium, které jim pomoci inzerce
zjednodusSuje uzpusobit podle potfeb vnimani dané znacky potencidlnimi spotiebiteli.
Na stejné bazi funguje i komunikace deniku ¢i televizni stanice - moznost témet
bezmezné sebepropagace je u medialnich zna¢ek samoziejmosti a k rozsifeni efektii
komunikace znacky vyuZzivaji 1 prostoru v jinych médiich®.  Pfesto je komunikace
medidlni znacky komplexni a zaroven komplikovanéjsi nez u znacek jinych odvétvi.
Medialni znacka musi byt budovana pro dva odlisné trhy. Tim prvnim je trh klientt
inzerce. Bez spradvného umisténi a plisobeni znacky na tomto trhu nejsou ani znacka ani
médium schopni dlouhodobé existence z divodu nedostate¢ného ekonomického profitu.
Kuspéchu na trhu inzerce jim dopomiZze uspéch na trhu cilové skupiny
Stenati/posluchadi/divaki média.®® O jeho ziskani a naslednou vérnost cilové skupiny
se musi stejné tak uchazet. Zde plati pravidlo, Ze ¢im je hodnota medidlni znacky vétsi,
casto diky splnéni ocekavani a potieb spotiebitele, o to vyhodn&jsi pozici médium
zastava pii rozhodnuti spotiebitele, jelikoZ se predpoklada, Ze loajalni spotiebitel si
produkt zakoupi opakované a vySe poptavky je tak predvidatelna. Je tedy ziejmé, ze
V pfimé timéfe je na charakteru a velikosti cilové skupiny zavisly uspéch na trhu prodeje
reklamniho prostoru v médiu.

Z ptedchoziho odstavce vyplyva, ze média se nachazi jak v pozici inzerenta, tak

nositele inzertnich prostor a obecné vzato je miuzeme chdpat jako mnohotvarné

% HEALEY, Matthew. Co je branding?. 1. Praha : Slovart, 2008. 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6. s. 9.
31 OTS, Mart , et al. Media Brands and Branding. Jénkoping : Jonkoping International Business School,
2008. 115 s. ISBN 91-89164-82-2. s. 8.

%2 0TS, Mart , et al. Media Brands and Branding. Jénkoping : Jonkoping International Business School,
2008. 115 s. ISBN 91-89164-82-2.s. 14.

% 0TS, Mart , et al. Media Brands and Branding. Jénkoping : Jonkoping International Business School,
2008. 115 s. ISBN 91-89164-82-2.s. 14.
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vyuzitelny prostiedek reklamy. Zajimavy je 1 fakt, ze v ramci positioningu a utvareni

vvvvvv
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nez pii utvareni positioningu a hodnoty znacky pomoci ceny na trhu cilové skupiny.

1.1.6 Zivotni cyklus znacky

Pti uvedeni produktu na trh nelze dopiedu fici, jak ispéSny produkt na trhu bude
a jaka bude jeho zivotnost na trhu urcité produktové kategorie. Dopiedu je vSak jasné
to, ze kazdy produkt mé urcitou délku zivotnosti, a ma tak i cyklus zivotnosti. Jaky bude
jeho priibsh a délka zaleZi pouze na objemu prodejt a zisku.®

Cyklus zivotnosti vyrobku se sklada z péti etap a lze jej aplikovat i na znacku
vyrobku. Nejen, ze kazdd ztéchto etap predstavuje pro prodejce odlisné vyzvy,
ptilezitosti a problémy, ale je nutné brat v potaz podle stadia zivotniho cyklu rozdilné
uziti finanéni, marketingové, vyrobni, nakupni a kone¢n& i persondlni strategie®®.
Faktem je, ze ne vSechny vyrobky projdou vSemi fazemi tohoto cyklu a pravé i proces

.. e, - 37
Zivotnosti znacky je zavisly na chovani konkurence.

1.16.1 Etapy Zivotniho cyklu znacky

Prvni etapou je vyvojova faze. Ta je charakteristicka utvarenim koncepce znacky
a nutnymi investi¢nimi naklady. V této fazi se uplatiiuje napiiklad vytvareni hodnot a
positioningu znacky.*®

Druhé etapa se nazyva zavadéci faze, v jejimZ rdmci uvadime jiz ,,obrandovany*
produkt na trh. Pro tuto etapu je typicky pomaly rist prodeje a vzhledem k zavedeni
produktu a znacky na trh, s ¢imz se poji vysoké distribucni a investicni naklady, jsou
zisky v této fazi témét nulové, nebo zaporné. Je totiz nutné o nové znacce informovat
potencidlni spotiebitele, sezndmit je s ni, nasledné je ptimét k zakoupeni produktu
nesouci znacku, jejimu opakovanému rozpozndni a zajistit distribuci produktu. V této

fazi je jasnou vyhodou byt produktovym prikopnikem, tedy tim, kdo jako prvni vyrobi

% OTS, Mart , et al. Media Brands and Branding. Jénképing : Jonkoping International Business School,
2008. 115 s. ISBN 91-89164-82-2. S. 2.

% ARMSTRONG, lan., KOTLER, Philip. Marketing. 1. Praha : Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-
247-0513-3. s. 462.

% KELLER, Lane., KOTLER, Philip. Marketing management. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. 792s.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 306.

% ARMSTRONG, lan., KOTLER, Philip. Marketing. 1. Praha : Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-
247-0513-3. s. 463.

% ARMSTRONG, lan., KOTLER, Philip. Marketing. 1. Praha : Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-
247-0513-3. s. 465-466.
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funk¢éni model, dale vynélezcem produktu, tedy drzitelem patentu v kategorii nového
produktu, anebo trznim prikopnikem, prvnim prodejcem v kategorii nového produktu.
Avsak nékteré spolecnosti s touto vyhodou neumi efektivné nalozit a marketingovy plan
selze. Na trhu naopak uspéji spole¢nosti s viid¢im postavenim ve vstupni fazi. %

Tteti stddium ristu se vyznacuje posunem vyrobku ¢i sluzby, které spotiebitele
uspokoji, a on se rozhodne pro dalsi koupi. Jsou-li produkt a znacka prvnimi zakazniky
pozitivné hodnoceny, budou je dalsi zakaznici nasledovat. V této fazi ristu se objem
prodeje zvySuje, s nim i obrat, jelikoz naklady na propagaci dosahuji stejnych nebo
mirné vyssich ¢astek, nez ve fazi vstupu na trh, kdy byl objem prodeje nizsi. Zaroven se
spole¢nost v ramci komunikacni strategie nesoustiedi na rozsifeni povédomi o existenci
nového produktu, ale usiluje u spotiebitelt o preferenci jejiho produktu, znacky. Cena
produktu se nezvysuje, spiSe mirn¢ klesa v zavislosti na velikosti poptavky a na snaze
objem prodeje zvysit vyhodnou cenovou nabidkou. Spolecnost vSak musi reagovat
napiiklad na vstup novych konkurenti na trh. Proto dochazi ke vzniku novych
distribu¢nich cest a mist odbytu, pfipadné dochézi ke zvySovani kvality, pracuje se na
budovani image znacky, anebo se spolecnost rozhodne pro vstup novych modeli na
trh.*

Po fazi ristu nasleduje stadium zralosti, které se vyznacuje zpomalenim obratu.
Oproti predchozim fazim cyklu Zivotnosti znacky trva toto stadium déle a je
rozhodujicim pro budouci zZivotnost znacky a udrZeni se na trhu. V prvni fazi tohoto
stddia dochazi k utlumeni ristu obratu a vzhledem k maximalnimu vyuZiti vSech
distribu¢nich kanalti nelze produkt a znacku 1épe distribuovat. Po této fazi dochazi kvuli
nasycenosti trhu Kk stabilizaci obratu. Budoucnost znacky je v rukach poptavajicich se po
nové znacce a je zavisla 1 na rlstu populace. Posledni fazi stadia zralosti nazyvame
upadajici zralost, pro niz je vlastni ipadek obratu a ptechod vérnych zakaznikl znacky

W . J4 41
ke znacce jiné™.

% ARMSTRONG, lan., KOTLER, Philip. Marketing. 1. Praha : Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-
247-0513-3. s. 465.

KELLER, Lane., KOTLER, Philip. Marketing management. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. 792 s.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 362-363.

“ARMSTRONG, lan., KOTLER, Philip. Marketing. 1. Praha : Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-
247-0513-3. 5.466.

KELLER, Lane., KOTLER, Philip. Marketing management. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. 792 s.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 364.

* KELLER, Lane., KOTLER, Philip. Marketing management. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. 792s.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 364-365.
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Ve stadiu zralosti dochazi 1 nadéle k neustalému zdokonalovani vyrobku za
ucelem uspokojeni ménicich se potieb spotiebiteld. Nékteti se rozhodnou pro zménu
positioningu za ucelem uspéchu v jinych segmentech trhu. V fad¢ pfipadi dojde i na
preménu marketingového mixu a objem prodeje tak zvysit, nebo ho alesponl udrzet. Nez
spolecnosti k t¢émto zasadnim kroktim pftistoupi, pokusi se nejprve bojovat s konkurenci
pomoci snizovani cen a zesilenim intenzity propagace.*?

Posledni fazi zivotniho cyklu produktu i znacky je stddium upadku. Pies inovace
a zmény, které spoleCnost ve stadiu zralosti podnika, se nedaii obrat zvysit. Vysledkem
je nadmérnd kapacita zbozi, rostouci snizovani cen a nasledné minusovy zisk. Péce o
produkt ¢i znacku v upadku je pro marketingovy management velmi naro¢na, vyzaduje
pfemiru pozornosti od prodejce ¢i reklamniho oddéleni. Nedostane-li se ji pravé ze
strany managementu dostatek pozornosti ve véci inovace, reklamy nebo produktivity, je
ocekavatelné, ze zakaznici stejné tak o produkt ¢i znacku ztrati zéjem43. V zasad¢ je
vSak pro spole¢nost vyhodnéjsi soustfedit pozornost na zdravé produkty nebo znacky a
jejich ziskovost zvySovat. Pfesto, nachazi-li se produkt v apadku, je nutné u n¢j
analyzovat vedle trendu trhu i trzni podil, cenu, naklady a samotné zisky. Po
vyhodnoceni téchto proménnych dojde management k rozhodnuti, jak s budoucnosti
produktu nalozi. Moznosti je hned nékolik: investice firmy zvysit do té miry, Ze trh
ovladne nebo na ném posili své konkurenéni postaveni. Dal$i variantou je pfinejmensim
udrZzovani dosavadni urovné investic firmy do doby, neZ se nejistoty ohledné dalSiho
vyvoje nevyjasni. Tteti variantou je selektivni snizeni Urovné investic a soucasné
posilovéni investic do tzv. mikrosegmentii**. Nebo se firma rozhodne o co nejrychlejsi
sklizeni investic, aby si zajistila pfisun hotovosti. Posledni moZnosti je Uplny odchod

produktu ¢i znacky z daného trhu.

2 ARMSTRONG, lan., KOTLER, Philip. Marketing. 1. Praha : Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-
247-0513-3. 5.467-470,

KELLER, Lane., KOTLER, Philip. Marketing management. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. 792 s.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 368.

* KAPFERER, Jean-Nogl. Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term. 2. London : Kogan Page, 2003. 443 s. ISBN 0-02-917045-1. 5.321.

* Trzni vyklenek — uz$im zptisobem definovana skupina zékazniki poptavajici uréitou kombinaci vyhod
Viz KELLER, Lane., KOTLER, Philip. Marketing management. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. 792
s. ISBN 978-80-247-1359-5. s. 280.
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1.2 Relaunch

Clemence Mark definuje relaunch jako ,,opétovné uvedeni produktu nebo
propagacni kampané po ¢asovém obdobi neaktivity“45. Znovuuvedeni se vSak nutné
nemusi vztahovat pouze k produktu, ale i k samotné znacce. Dale Mark ve své definici
pojmu vysvétluje, Ze k relaunchi dochazi poté, co ,, produkt ¢i iniciativa byly uvedeny
na trh a potom z né&jakého divodu pferuéeny“.46 U fady produkti, naptiklad novinového
deniku, je podle mého nazoru tato myslenka pieruseni vyroby nemyslitelna. Piipravy na
zménu znacky, produktu nebo propagacni strategie pak vznikaji za existence ptivodniho
produktu a znacky, stejné tak jako tomu bylo u znacky Hospodaiskych novin.

V piipad¢é znacky se voli strategie jejiho znovuuvedeni ve chvili, vy¢erpala-li
vlastni komer¢ni potencial.*’ Neni-li dostate¢né konkurenceschopna, inovativni, a
pokud neodpovida a nereaguje na potieby trhu. V zadné z odbornych publikaci vSak
neni explicitné feceno, v jaké fazi cyklu zivotnosti znacky je vhodné znacku na trh
opétovné uvést. Na zaklade teorie cyklu Zivotnosti popsané v predchozim bodu kapitoly
se domnivam, Ze se jedna o posledni fazi stddia zralosti, tedy o stddium upadajici
zralosti, ptipadné o posledni f4zi cyklu Zivotnosti, tedy stddium tpadku.

Relaunchem muazeme znacku ,,omladit* a dodat ji potiebnou vitalitu, energii a
konkurenceschopnost.*® Zpuisobii, jak toho docilit je celd fada - zménou image znacky,
zménou hodnot zna¢ky, pomoci re-positioningu anebo zacilenim na jinou cilovou
skupinu®. Znovuuvedeni znaCky preferuji spole€nosti pfed uvedenim nové znacky
nejen z divodu tspor (znacka je jiz legaln¢ registrovana), ale i z davodu jiz stavajiciho

povédomi o staré €1 slabé znacce ze strany spotfebitelﬁ.50

1.2.1 Pripravy na relaunch
Pted provedenim relaunche by spolec¢nost polozit nasledujici otazky, jejichz
negativni zodpovézeni muze vést k netspéSnému relaunchi. Nese znacka stale dobré

jméno jak u vetejnosti, tak u distributort? Byl upadek znacky chybou managementu,

** MARK, Clemente. Slovnik marketingu. Brno : Computer Press, 2004. 378 s. ISBN 80-251-0228-9. s.
340.

*® MARK, Clemente. Slovnik marketingu. Brno : Computer Press, 2004. 378 s. ISBN 80-251-0228-9. s.
340.

" Seznam clenii Unie vydavatelii. [onling]. Praha: PHD, a.s, 2011. 1996-2011[citovano 2011-02-27].
Dostupny z WWW: <http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/30/1810.html>.

*® KAPFERER, Jean-Nogl. Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term. 2. London : Kogan Page, 2003. 443 s. ISBN 0-02-917045-1. 5.237.

*Viz URL: <hrrp:// www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/30/1810.html> [cit. 2011-03-12].

% KAPFERER, Jean-Noél. Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term. 2. London : Kogan Page, 2003. 443 s. ISBN 0-02-917045-1.s. 330.
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nebo stoji za jeho pii¢inou nedostatecna kvalita, nebo vlastnosti vyrobku? Bude
relaunchovany produkt skuteén€¢ odpovidat trznimu ocekavani? Existuje stile mezi
spotiebiteli skupina loajalnich zakazniki ptedstavujici potencial pro budouci rist
znaCky? Chce spolecnost relaunchem dosahnout dlouhodobych cil? Odpovéd’ nejen na
posledni otazku by méla byt kazdopadné kladna, jelikoz efektivni relaunch je otazkou
Casu a vytrvalosti. Pouze na pevném a kvalitnim zakladu lze dale znacku budovat, a
proto je nutné pii obnovovani vztahi s dovozci, velkoobchodniky a distributory
postupovat trpélivé, aby vztah postaveny na divére dlouhodobé fungoval.51

V ramci relaunche by jadro a zakladni identita znovuuvedené znac¢ky nemély byt
zasazeny. Tym tvirci by se pfi pfipravach relaunche mél zaméfit na zkoumani
skrytych, dosud neobjevenych potencialii znacky, reprezentujici posléze konkrétni a
zjevnou zménu pro zakazniky. Soucésti strategie by méla byt 1 pfeména vizudlniho
zté€lesnéni znacky, tedy design loga nebo samotného nazvu znacky. Pfes vSechny zmény
znacky spojené s relaunchem by kvalita méla i nadale zlstat dulezitou hodnotou znacky.
Okamzitd zména ceny smérem nahoru se pifi opétovném uvedeni produktu
nedoporucuje, protoze nejen distributofi, ale i zdkaznici nebudou ochotni za diive

upadajici produkt, ktery jesté nevyzkouseli, vyssi cenu Zaplatit.52

! KAPFERER, Jean-Noél. Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term. 2. London : Kogan Page, 2003. 443 s. ISBN 0-02-917045-1.s. 330.
52 KAPFERER, Jean-Noél. Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term. 2. London : Kogan Page, 2003. 443 s. ISBN 0-02-917045-1. s.333.
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2  ZNACKA HOSPODARSKE NOVINY PRED
RELAUNCHEM

2.1 Majitel obchodni znacky — vydavatelstvi Economia, a.s

Na ceském medidlnim trhu tisténych periodik figuruje v soucasnosti pies 35
Vydavatelstvi53. Jednim z nich je i1 vydavatelstvi Economia, a.s., které 4,19%* podilem
na Ceském vydavatelském trhu zaujiméa v zebficku pfijmi z inzerce Sesté misto.
Prvenstvi obsazuje Economia v kategorii nejvétsi Ceské vydavatelstvi odbornych a
ekonomickych periodik™. A pravé denni ti§téné periodikum se zam&fenim na &eskou a
svétovou ekonomiku, Hospodarské noviny, na jehoz relaunch se v této préci soustfedim,

oslovuje z portfolia vydavatelstvi nejSirsi ¢ast ¢eskych ¢tenait.

2.1.1 Predmét ¢innosti vydavatelstvi

Soucasné soustiedéni Cinnosti spole¢nosti Economia, a.s. muzeme rozd¢lit do
Ctyt segmentd. Hlavni a pro ¢eskou vefejnost nejzndméjsi ¢innosti vydavatelstvi je
produkce periodického tisku, jako napiiklad ekonomického deniku Hospodaiské noviny
¢i tydeniki Ekonom a Respekt. Vedle téchto tiskovin Economia vydava osmnéct
odbornych magazint pro trh ,,business-to-business*“*®. Vedle oblasti produkce titénych
médii rozsifila Economia své plsobeni 1 do odvétvi multimedialniho, spravovaného
divizi Nova média. Tato divize ma na starosti provozovani internetového portalu
volny.cz, denné& aktualizovanych zpravodajskych serverti iHNed.cz, Respekt.cz nebo
marketingového webu MaM.cz. Nejen pies hlavni portal iHNed.cz lze navstivit vice nez
dvacet portalu s obsahovym zamétfenim na obchod a finance. Kromé péce o vlastni
portaly dodava divize zpravodajstvi na klientské webové stranky a poskytuje servis
zabyvajici se dokumenta¢nimi sluzbami vcetné prodeje zprav a fotografii. Tretim a

poslednim odvétvim spojenym s medidlni produkci akciové spolecnosti je vlastnictvi a

%3 Seznam ¢lenii Unie vydavatelii. Praha: Unie vydavateld, 2010[online].

Dostupny z WWW: <http://www.rocenkaunievydavatelu.cz/2010/index.php?akce=prehled>.

% Podily na trhu vydavatelii. Praha: Unie vydavatelt, 2010. Dostupny z WWW:
<http://www.rocenkaunievydavatelu.cz/2010/index.php?akce=podil>.

% Economia a.s.:. O spolecnosti [online]. Praha: Economia a.s. 1996-2011[citovano 2011-02-27].
Dostupny z WWW: < http://economia.ihned.cz/494/obsah-sekce/o-spolecnosti/>.

% B2B trh se sklada ze viech spolecnosti, které nabyvaji zbozi a sluzby vyuzivané k tvorbé jinych
produktti a sluzeb, jez jsou prodavany, pronajimany nebo dodavany jinymi.

KELLER, Lane., KOTLER, Philip. Marketing management. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. 792 s.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 248.
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provoz dcefiné spolecnosti, medialni, reklamni a public relations agentury R MEDIA.
Divize konferenci a seminafti se stara o Ctvrty segment aktivit Economie, a to o
organizaci odbornych semindii a konferenci pro ,,vrcholovy a stfedni management,

specialisty riznych profesi, pfedstavitele vefejné a statni spravy ¢i Sirokou Vefejnost“.57

2.1.2 Vyvoj spole¢nosti Economia, a.s.

Akciova spolecnost Economia, a.s. byla zaloZzena v dubnu roku 1990°%. Do roku
1992 zastieSovalo vydavatelstvi svoji &innost v celé Ceské a Slovenské federativni
republice a posléze pievzala aktivity spole¢nosti Economia, a.s. ve Slovenské republice
jeji stoprocentni dcefind spolecnost Ecopress, a.5.>® Economia, a.s. za své dvacetileté
pusobeni na ¢esko-slovenském trhu pro§la fadou zmén vlastnictvi. Jiz jeden rok po
zalozeni ziskal vétSinovy podil na akciich vydavatelstvi zahrani¢ni investor
Eurexpansion®, francouzsko-némecko-americké konsorcium, a tfi roky pozdgji ziskal
vétSinovy podil ve spole¢nosti Economia, a.s. vydavatelsky holding Handelsblatt — Dow
Jones Investments B.V., akcionaf fracouzského vydavatelstvi Expansion patfici pod
holdingovou spole¢nost Eurexpansion®’. V prosinci roku 2006 zménil vydavatelsky
holding Handelsblatt - Dow Jones B. V. strukturu svych vlastniki a v ramci
restrukturalizace prodal Dow Jones Inc. cely sviij minoritni podil v holdingu hlavnimu
vlastnikovi, vydavatelské skupiny Handelsblatt®®. Od zafi roku 2008 je vydavatelstvi
Economia, a.s. v ,,domacim“ vlastnictvi ¢eské a slovenské vydavatelské spolecnosti

Respekt Media, a.5.%® patici jedinému akcionafi, investorovi Zdeiiku Bakalovi.

> Economia, a.s.. O spolecnosti [online]. Praha: Economia, a.s. 1996-2011[citovano 2011-02-27].
Dostupny z WWW: < http://economia.ihned.cz/494/obsah-sekce/o-spolecnosti/>.
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8! Tamtéz, s.71.

®2 Tamtéz, s.82.

®Lidovky.cz  [online]l.  30.8.2008  [cit.  2011-04-19]. Média. Dostupné z WWW:
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2.2 Budovani a postaveni zna¢ky Hospodarské noviny na ¢eském

novinovém trhu do kvétna 2009

Znacka Hospodatské noviny ptsobi na cesko-slovenském trhu vice nez 50 let.
VétSina Ctendfd narozenych pfed Sametovou revoluci si znacku asociuje pouze
S dennim periodikem. Skutecnosti je, ze koifeny této znacky spadaji do konce
padesatych let, pfesnéji do 17. dubna 1957. Inicidtorem zrodu tohoto tydeniku byl
Ustiedni vybor KSC, ktery jej vyuzil pro vlastni G&ely propagandy se zaméfenim na
narodni hospodarstvi a snim spojenymi otazkami. Bez zasadnich grafickych ¢i
tematickych zmén slouzil tydenik Gcelim reZimu az do jeho zaniku v roce 1989. Se
zanikem rezimu vSak nedoslo i1 k zaniku samotné znacky. Tydenik se stal v kvétnu 1990
prilohou nové wvzniklého deniku Hospodarské noviny pod ndzvem Tydenik
Hospoddrskych novin. Na podzim téhoZz roku doSlo k pfeméné nazvu na Ekonom-
tydenik HN, ktery je dnes vydavatelstvim Economia, a.s. vydavdn pod nazvem
Ekonom.®*

Znacka Hospodartské noviny tak jiz dvacet let ptisobi na trhu dennich periodik a
pfes jeji puvodni ztélesnéni komunikacniho nastroje ve sluzbach komunistického
rezimu se ji podafilo na ¢eském novinovém trhu obsadit pozici jediného primarné
ekonomicky zaméfeného denniho periodika. Diky svému doposud bezkonkurenénimu
umistnéni na ¢eském trhu periodik nemaji noviny az dodnes piimého konkurenta, ktery
by produkoval koncepcné stejny nebo alespon velmi podobny obsah. Tento fakt znacce
usnadnil vyhodné zaujmuti pozice na Ceském novinovém trhu. Diky dlouholeté
existenci znacky bylo redlné na pocCatku devadesatych let v ramci rozvoje trzniho
hospodafstvi, vzniku soukromych ekonomickych subjektii a mezinarodniho obchodu
ziskat Ctenafe, ktefi v rdmci dennodennich aktivit informace pfedev§im ekonomického
charakteru potiebovali. K ur€ité unikatnosti a progresivnosti deniku dopomohla i
spoluprace se zahrani¢nimi deniky The Wall Street Journal a Handelsblatt.®®

Znacka Hospodatskych novin diky zahrani¢nim investorim profitovala nejen
formou spolupréce se zahrani¢nimi periodiky, ale bylo investovano i do jejiho rozvoje a

inovace. Vroce 1994 zacala vychazet spolecné s denikem prvni pfiloha, a to

% HRDLICKOVA, Lucie. Historie Hospoddrskych novin a jejich vyvoj v 1. a 2. obdobi

transformace tisku. Praha: Univerzita Karlova v Praze, Fakulta socidlnich véd, Institut

komunikaénich studii a zurnalistiky, KMS, 2010. 119 s. Vedouci diplomové prace Doc. PhDr.Barbora
Kopplova, CSc. s.18-19.

% tamtéz, 5.74
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vikendova. Do tii let se pocCet pfiloh rozrostl, noviny byly roz¢lenény do vice listl a
nebyly jiZ tidtény pouze ernobile.®®

Zlata éra deniku a znacky samotné v devadesatych letech minulého stoleti se
vSak s pfichodem nového tisicileti setkala s nastrahami online médii. Jako i jina
periodika na novinovém trhu ¢eli Hospodaiské noviny az do soucasnosti klesajicimu

prodanému nakladu. Tento negativni trend se denik pokusil pozastavit relaunchem.®’

2.3 Produkt Hospodarské noviny pi‘ed relaunchem
Denik byl pred uskute¢nénym relaunchem vydéavan v pracovni dny, tedy od

pondéli do patku. Kazdé vydani obsahovalo dva seSity, pfipadné i komerc¢ni pfilohu a
podle dne vydani i magazinovy suplement. Hlavni novinovy se$it denné obsahoval
zpravodajstvi jak z Ceské republiky, tak ze svéta. Prostor byl vénovan i kultufe,
nazorum vybranych odbornikii ¢i novinafi a sportu. Druhy sesit zvany Podniky a trhy
informoval ¢tenatre o déni na Ceském i svétovém obchodnim trhu. V kazdém vydani se
nachdzela 1 ¢ernobila rubrika Finan¢ni noviny a celostrana vénovana novinkam ze svéta
Soubyznysu. Nepravidelnou soucasti Podnikii a trhit byl velky rozhovor, pfipadné se
noviny vénovaly podrobnéji na nékolika strandch aktudlnimu tématu.®

Soucasti pondélniho vydani byly rubriky Kariéra a Moje penize. Druhéd vénovala
prostor nejen otazkdm spojenych s osobnimi financemi ¢tenatii ¢i vhodnym nakladanim
s nimi. Uterni vydani bylo naopak rozsifeno o rubriku Moje firma se zaméfenim na
uspésné fizeni a chod firmy. V tternich Realitach byl ¢tenat seznamen s novinkami
Vv oblasti nemovitosti. Ve stfedu byla ¢tendiim opét nabidnuta rubrika Moje penize a ve
ctvrtek Moje firma. V patecnim vydani Hospodaiskych novin se Ctenatr docetl o
nejnovéjsich trendech ze svéta médy v rubrice Méda a byznys.®

Jednou mési¢né v ttery byl soudasti vydani magazin Boutique, stfede¢ni vydani
novin bylo doplnéno o IN Magazin. Desetkrat do roka, a to ve Ctvrtek, byl publikovan
spolecné s denikem 1 lifestylovy magazin Pro¢ ne?!. Kazdé péate¢ni vydani novin

obsahovalo magazin Vikend s informacemi nejen o aktualnim spoleCenském déni.”

% HRDLICKOVA, Lucie. Historie Hospoddrskych novin a jejich vyvoj v 1. a 2. obdobi
transformace tisku. Praha: Univerzita Karlova v Praze, Fakulta socidlnich véd, Institut
komunika¢nich studii a zurnalistiky, KMS, 2010. 119 s. Vedouci diplomové prace Doc. PhDr.Barbora
Kopplova, CSc. s.74.
Z; Hospodatské noviny. &.90-94. Praha: Economia, 2008. ISSN 0862-9587.
tamtéz

™ tamtéz.
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2.4  Cilova skupina znacky Hospodarské noviny

Jak jiz bylo v prvni kapitole zminéno, média mohou na medidlnim trhu Gspésné
pusobit jen tehdy, soustiedi-li se jak na svoje ¢tenare, posluchace ¢i divaky, jednoduse
svoji cilovou skupinu, a stejné tak na ty, ktefi zajist'uji médiu hlavni ekonomicky profit,

tedy na trh inzerentd.

2.4.1 Sociodemograficka charakteristika ¢tenaii Hospodarskych

novin

Prevazna vétsina ctenait Hospodatskych novin byla v obdobi 1.1. az 17.12.2008
podle vysledki Media projektu™ v produktivnim vé&ku, a to celych 87 %. Piicemz
nejvetsi Cast Ctenditl tvorily nésledujici tfi veékové skupiny: 25% podil piestavovali
obcané ve véku 30 az 39 let, ndsledovani dvéma stejné silnymi vékovymi skupinami o
23 % ve véku 40 az 49 a 50 az 59 let. Celkem tvofili tyto tf1 nejsilnéjsi cilové skupiny
Stenafstva 71 %."

Z pohledu zastoupeni pohlavi v ¢tenaiské obci jasné prevazovali muzi, ktefi
tvofili dvé tretiny z celkového poétu ¢tenaiti. Minoritni 34% podil Zen naznacduje, ze
tento denik je pfedevsim ¢tivem v rukach muzl nez v rukach 7en."®

Hospodarské noviny méli pied relaunchem velmi vzdélané ¢tenate. Celych 46 %
Ctenafu, tedy téméf kazdy druhy, bylo drZitelem vysokoSkolského diplomu. Tato
skupina byla nasledovana drziteli maturitniho vysvédéeni v poétu 37 %."

Otazka tykajici se vySe Cistého pifjmu zlstala 39 % ctenaii nezodpovézena.
K ¢istému mésicnimu piijmu nad 25 tisic K¢ se ptiznalo 17 %, piijmem ve vysi 15 az
20 tisic K¢ disponuje 13 % ctenait a celych 9 % piijmy ve vysi 20 az 25 tisic korun.
Vzhledem K pfiznivé vysi Cistych piijmi zije téméf polovina cCtenait, 43 %,
vV domacnostech ~ snejvys§i  Zivotni  Urovni a  nejvy$$im  standardem.

Obraz typického ctenatre Hospodatskych novin miZzeme definovat asi takto: muz
ve véku nad 30 let, drzitel prevazné vysokoskolského vzdélani, disponujici vysokymi

piijmy a nadstandardnim Zivotnim stylem’>,

"t Media projekt — vyzkumné odhadované G&tenosti tisku na reprezentativnim vzorku tficeti tisic
respondentl, ktefi jsou dotazovani kvartadlné metodou face to face za pomoci pocitace, zkoumany jsou
mimo jiné i sociodemografické faktory dotazovanych.

"2 V/iz URL: <http://www.economia.ihned.cz/402/193/file/HN_mediaprojekt.pdf/> [cit. 2011-03-10].

74 Iy
tamtez
™ Viz URL: <http://www.economia.ihned.cz/402/193/file/HN_mediaprojekt.pdf/> [cit. 2011-03-10].
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2.4.2 Znacka Hospodarské noviny ve vztahu k inzerentim

Hospodaiské noviny profilujici se jako denik ekonomického zaméfeni s movitou
a vzdélanou cilovou skupinou, jsou idedlnim inzertnim prostorem pro spolecnosti
napiiklad z oblasti obchodu, financi nebo automobilového primyslu. Tedy z trha, které
jsou pro cilovou skupinu relevantni, at’ uz podle vyssi cenové tiidy zbozi nebo
specifického vyuziti a vlastnosti produktu. K ziskani novych a k udrzeni stavajicich

klientl pomahaji Hospodarskym novinam mimo jiné vysledky vyzkumu LAE.

2421 Vyzkum LAE 2008

Vyzkum LAE se prezentuje jako ,nadstavbovy vyzkum vyzkumu Media

projekt’®

, realizovany agenturou na vyzkum trhu GfK Praha, jehoz cilem je poskytnuti
validnich informaci pro planovani inzerce v oblasti business-to-business zkoumanim
cilové skupiny osob s rozhodovacimi pravomocemi’’. Soulasti analyzy této cilové
skupiny, ktera se od roku 2000 provadi ve dvouletych cyklech, je i analyza ndkupnich
plani této cilové skupiny v oblasti business-to-consumer.”

Vzorek dotazovanych osob, ktery v tomto vyzkumu tvoril 2085 rozhovori’’, se
Vv jednom z bodt vyjadiil k planovanym investi¢nim zaméram firmy, vyuzivani sluzeb,
a k planovanému vyuZivani sluzeb. Daéle bylo sledovano 1 medidlni chovani
respondenta, vyuzivani finan¢nich a pojistovacich produkti a sluzeb, vybavenost firmy
informa¢nimi technologiemi a Snimi spojenymi nakupnimi plany. Dals§i polozené
otazky se tykaly vybavenosti spolecnosti dopravnimi prostiedky a jejich ptipadnou
planovanou koupi v riznych tfidach, koupé a investic do nemovitosti, zptsobu vybéru a
ziskavani novych zaméstnancl, zajmu o dota¢ni programy, cestovnich zvyklosti a

vyuziti sluZeb v cestovnim ruchu, traveni volného ¢asu a Zivotniho stylu respondentﬁ.80

"® Viz URL: <http://www.uvdt.cz/default.aspx?section=48&article=344&highlighttext=LAE> [cit. 2011-
03-30].

" Podnikatel se 3 a vice zam&stnanci s objemem investic nad 400 tisic K&; VS vzd&lany samostatng &inny
vys$i odbornik s alespon jednim zaméstnancem s obratem nad 1,5 mil. K¢&; manazer ve firmé nad 10
zameéstnanc, fidici pozice dle velikosti firmy; kvalifikovany zaméstnanec s ¢istym piijmem nad 25tis. K¢
(v Praze nad 35 tis. K¢&); pracovnik ve statni spravé s ucasti na rozhodovani nad 1 mil. K&, pozice dle
urovneé statni spravy.

"8 Viz URL: <http://www.uvdt.cz/default.aspx?section=48&article=344&highlighttext=LAE> [cit. 2011-
03-30].

¥ Kombinace nihodného a kvétniho vybsru. Velikost vzorku odpovida 0,63 % cilové skupiny osob
s rozhodovacimi pravomocemi v CR.

8 Viz URL: <http://www.uvdt.cz/default.aspx?section=48&article=344&highlighttext=LAE> [cit. 2011-
03-30].
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2422 Vysledek Hospodarskych novin ve vyzkumu LAE 2008

Hospodaiské noviny disponuji primérnou ¢tenosti cilové skupiny Vv poctu 126
tisic na vydani (primérma &tenost deniku za rok 2008 &ini 223 tisic®!). Tim se také fadi
na prvni misto mezi celostdtnimi deniky nasledovany MF DNES (115 tisic) a denikem
Pravo (25 tisic). Celkem 53 % vSech ctenaii dennich periodik nasi cilové skupiny cte
Hospodaiské noviny, 33 % preferuje MF Dnes a 7 % c¢tenaia ziskaly jak Pravo, tak
Lidové novinysz.

Zkoumame-li detailnéji cilovou skupinu podle typu funkce s rozhodovaci
pravomoci, ziskavaji Hospodarské noviny prvenstvi do poctu Ctenaift u manazeru,
vedoucich tidich pracovnikl (44 %), u kvalifikovanych zaméstnancii (36 %), a fidicich
pracovnikil ve statni spravé (62 %), pficemz druhym v pofadi je vzdy MF DNES.
Potadi si Hospodatské noviny vyménily s MF DNES u podnikatelii se tfemi a vice
zaméstnanci (22 %) a u samostatné &innych vyssich odborniki (23 %)%.

Hospodaiské noviny vSak v otazce kvality ziskaly ptizenn 65 % svych ¢tenara.
Jen o pouhd 3 % méné ctenaitt MF DNES této cilové skupiny povazuje denik za
nejkvalitnéjsi. Jasné prvenstvi obsadily Hospodatské noviny podle podilu svych ¢tenari
cilové skupiny (86 %), ktefi tento denik povazuji za nejkvalitnéjsi zdroj ekonomickych
informaci. S 31 % Hospodaiské noviny nasleduje MF DNES®.

Vydaje na zasazeni jednoho tisice osob s rozhodovacimi pravomocemi, ktery cte
denni tisk je u Hospodaiskych novin nejvyhodnéjsi - cini 2 695 K¢. U MF DNES
4091 K&. Stejné tak jsou Hospodaiské noviny nejvyhodn&jsim denikem s CPT® 7 869
K¢ ve skupiné osob rozhodujicich v oblasti vozového parku a planujicich jeho potizeni,
dale i s CPT 4 369 K¢ ve skupiné osob rozhodujicich v ICT a planujici pofizeni nebo

zménu. Nejvyhodnéji s CPT 5 542 K¢ lze oslovit 1 skupinu osob vybirajici pracovniky a

81 Viz URL: <http://www.rocenkaunievydavatelu.cz/2009/index.php?akce=ctenost&tg=1> [cit.2011-03-
30].
82 Viz URL: <http://Viz www.uvdt.cz/default.aspx?section=48&article=344&highlighttext=LAE> [cit.
2011-03-30].
8 Viz URL: <http://www.uvdt.cz/default.aspx?section=48&article=344&highlighttext=LAE> [ cit. 2011-
03-30].
8 Viz URL: <http://www.uvdt.cz/default.aspx?section=48&article=344&highlighttext=LAE> [ cit. 2011-
03-30].
8 CPT znamen4 cenu za jeden tisic oslovenych &tenafi

Viz URL: <http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/15/cpt-cost-per-thousand.html> [cit. 2011-03-
30].
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vyuzivajici denni tisk a internet, stejné jako skupinu osob rozhodujici v oblasti financi a
planujici jejich pofizeni & vyuziti za CPT 3 452 K&,

Z vyzkumu vyplyva, ze Hospodaiské noviny maji na trhu inzerce v oblasti B2B
velky potencidl jako médium disponujici nejsilnéjsi zakladnou Ctenarit Ceskych denik,
ktera ma rozhodovaci pravomoc. Denik zaroven ziskal uznani ze stran svych Ctenait
jako nejkvalitn€j$i tiSténé médium poskytujici zaroven i nejkvalitngj$i informace
z oblasti ekonomiky. Konkurentem Hospodaiskym novin je z hlediska boje o inzerenty

cilové skupiny osob s rozhodujicimi pravomocemi predevsim MF DNES.

2.4.2.3 Inzerenti v Hospodai‘skych novinach

Z ptedchoziho bodu kapitoly vyplyva, ze Hospodarské Noviny maji vzhledem
ke svému obsahovému zaméieni a cilové skupiné velmi dobré vychozi podminky pro
ziskani inzerentll z oblasti informacni technologie, komunikace, financi, pojistovnictvi
nebo automobilového prumyslu.

Pomineme-li vysledky vyzkumu LAE, dosahlo primémé CPT Hospodaiskych
novin za rok 2008 bez uptesnéni urcité cilové skupiny vyse 2 057 K¢, tedy nejvyssi ze
viech denika®’. Hruby piijem inzerce Hospodaiskych novin véetné obou suplementt za
rok 2008 ¢inil 365 milioni K¢ a tvoril 48% podil hrubych inzertnich pifijmt vsech
periodik vydavatelstvi Economia®,

Vedle vydavatelstvi Economia, inzerujici v HN jiné vlastni tituly, patfily v roce
2008 a prvnich dvou kvartdlech roku 2009 mezi nejvétsi inzertni klienty deniku
predevsim spolecnosti z automobilového primyslu: Import Volkswagen Group s.r.o.,
Toyota Motor Czech s.r.0., Ford Motor Company s.r.0., Skoda Auto, a.s., Fiat CR s.r.o.,
Renault Ceské Republika, a.s., Mercedes Benz Ceska Republika a BMW Vertriebs
GmbH. DalSim silné zastoupenym trznim segmentem byla oblast telekomunikace
spoleénostmi T-Mobile Ceska republika, Telefonica O2 Ceska republika a Vodafone.
Do inzerce vHN investovaly i zoblasti informacni technologie a elektroniky
spolecnosti Dell Computer Praha, Microsoft, Hewlett Packard Co., Konica Minolta

Holdings Inc., Canon a IBM CR s.r.0. Poslednim vyznamnym zadavatelem byly

%Viz URL: <http://www.uvdt.cz/default.aspx?section=48&article=344&highlighttext=LAE> cit.[2011-
03-30].

87 Viz URL: <http://www.rocenkaunievydavatelu.cz/2009/index.php?akce=ctenost&tg=1> [cit. 2011-03-
31].

8 Viz interni analyza poskytnutd nezavislou vyzkumnou agenturou Kantar media zaji§t'ujici monitoring
reklamnich aktivit

Viz URL: http://www.rocenkaunievydavatelu.cz/2009/index.php?akce=podil> [cit. 2011-03-31].
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bankovni instituce Ceskoslovenska obchodni banka, a.s., Unicredit Bank CR, as.,
Ceska spofitelna, a.s., Komer¢ni banka, a.s., GE Money Bank a Commerzbank AG
Praha.®

% Viz interni analyza poskytnuti nezavislou vyzkumnou agenturou Kantar media zaji§t'ujici monitoring
reklamnich aktivit.
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3  CILE RELAUNCHE HOSPODARSKYCH NOVIN A
POUZITE MARKETINGOVE TAKTIKY K JEJICH
DOSAZENI

3.1 Marketingovy mix jako taktika pri implementaci relaunche

novin

V roce 1960 piedstavil Jerry McCarthy ve svoji knize Marketing koncept
marketingového mixu. Ten je v soucasné dobé vniman jako jeden ze zékladnich prvki
moderniho marketingu a ptedstavuje soubor takticky nastroji, které jsou dnes znamy
pod pojmem 4P. Toto oznaceni je zkratkou pro Ctyfi zakladni nastroje jménem product,
place, price, promotion, pro které uzivame ekvivalentu produktové, distribu¢ni, cenové
a komunikacni politiky. Nastroje marketingového mixu slouzi k adaptaci nabidky
vzhledem k pfani zakaznika na cilovém trhu. V pozadi stoji samoziejmé snaha zvysit
poptavku po produktu a upevnéni pozice produktu ¢i znacky na daném trhu formou
zlepSeni, inovace, zmény produktu, dale volbou mista prodeje a formu distribuce,
pomoci cenového uzpisobeni a komunika¢niho mixu, ktery cilovou skupinu s posunem
produktu urcitym smérem seznamuje.go

Taktice vzdy musi predchazet strategie, a proto procesu implementace
marketingového mixu predchazi stanoveni marketingové strategie, jejimz principem je
nejprve trh vhodné segmentovat, posléze cilovy trh zvolit a nakonec na ném umistit
produkt & znagku. *

Vyuziti marketingového mixu v ramci marketingu dennich periodik ma svoje
specifika, kterd se 1i8i podle uziti tzv. marketingu operativniho a strategického.

Operativni marketing deniku vyuziva néstroji marketingového mixu, jejichz
cilem je zvysit poptavku, a tak i prodej denniho periodika a uspokojit o¢ekdvani ctenait
v ramci obsahové kvality novin. Problém stojici na cesté k dosazeni téchto cili je

Vv predeslé kapitole jiz zminéné plsobeni novinové znacky na dvou odlisnych trzich —

% ARMSTRONG, lan., KOTLER, Philip. Marketing. 1. Praha : Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-
247-0513-3. 5.105-106, 467-470.

KELLER, Lane., KOTLER, Philip. Marketing management. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. 792 s.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 57.

91 ARMSTRONG, lan., KOTLER, Philip. Marketing. 1. Praha : Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-
247-0513-3. s. 103-105.
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trhu Ctendii a inzertnim trhu. Tento fakt vytvaii z novin produkt dvou riiznych povah,
ktery musi v rdmci existencnich snah uspét na obou trzich, coz klade na marketingové
oddéleni novin narok vytvofit marketingovy koncept uspokojujici pozadavky obou trhii.
Ve vysledku miuze dokonce ze strany vydavatelstvi dojit ke stfetu zajmi zptisobeného
Cisté trznim zaméefenim a V disledku toho k opomijeni role tisku jako vetejné sluzby
spole¢nosti informativniho charakteru.”

Vzhledem k puisobeni novin na dvou ruznych trzich délime dale operativni
marketing na marketing redak¢ni a inzertni. V ramci redakéniho marketingu je
zodpovédna pravé redakce deniku za spravné uziti jednoho néstroje marketingového
mixu, a to produktové politiky. Redakce zodpovida za obsahové a kvalitativni zmény
novin, rozhoduje o grafickych tpravach, ptipadné i o zméné nazvu novin, dale rozsahu
a periodicité vydani. Tedy celkové rozhoduje o novinach jako produktu. K tomu je
zapotiebi kontinudlniho vyzkumu mezi ¢tenafi, piipadn€ i mezi potencidlnimi ¢tenafi,
kteti tvoii neopomenutelny faktor nutny brat v potaz pti zménach koncepce novin. Jsou
to totiz oni, kdo noviny kupuji a ¢tou. Zbylé tii nastroje marketingového mixu, tedy
cenova, komunikacni a distribucni politika spadaji do kompetence marketingového
oddéleni vydavatelstvi,*®

Druha forma operativniho marketingu, inzertni marketing zaméfujici se na
inzertni klienty, vyuziva oproti redakénimu marketingu vSech nastroji marketingového
mixu. Jiz v predeslé kapitole zminéna cena za jeden tisic oslovenych c¢tenait
pfedstavuje cenovou politiku inzertniho oddé€leni. Pod distribu¢ni politikou se rozumi
odborné a precizni poradenstvi klientim pii nakupu reklamnich prostor v periodiku
stejn¢ jako kooperace s medidlnimi agenturami, pfipadné uZivatelsky pfijemny
rezervaéni systém. Komunikacni politiku reprezentuje vhodnéa forma komunikace novin
jako znacky v segmentu business to business vici potencidlnim a stavajicim inzertnim
Klientim a medialnim agenturam. Funkci produktové politiky je prokazovat u novin
jako inzertniho média jeho nezameénitelnost a jedinecnou ulohu jako komunikac¢niho

prosttedku v ramci medidlniho mixu.

% HEINRICH, Jiirgen. Medienékonomie. Bd. \Wieshaden : Westdeutscher Verlag, 2001. 1. svazek, 409 s.
ISBN 3-531-12713-6. 5.257.
% HEINRICH, Jiirgen. Medienékonomie. Bd. \Wiesbaden : Westdeutscher Verlag, 2001. 1. svazek, 409 s.
ISBN 3-531-12713-6. 5.257.
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3.2 Pouzité zdroje k urceni cilii relaunche deniku

K mozné analyze uspésnosti relaunche znacky Hospodarskych novin, ke
kterému je nejprve nutné zjistit vedle samotnych cilii relaunche 1 marketingovou
strategii a uziti taktickych nastroji marketingu, jsem povazovala za stézejni ziskat tyto
informace od osoby nejpovéfengjsi, tedy zastupkyné $éfredaktora Hospodatskych novin
Lucie Tvartzkové, ktera byla za cely pribéh relaunche zodpovédna. Z tohoto divodu ji
povazuji za velmi vérohodny zdroj informaci. Diky dvéma osobnim schizkam, jedné
probihajici tfi mésice po relaunchi a druhé, kterd se uskutecnila rok a tfi ¢tvrté po
relaunchi, mi byly poskytnuty informace, na zaklad¢ kterych mohu relaunch deniku
analyzovat. Jako dal$i zdroj mi poslouzila vydani firemniho magazinu pro obchodni
partnery Obsah, v kterych tehdejsi $éfredaktor Hospodaiskych novin Petr Simiinek a
tehdejsi feditel divize deniku a tydenik Economia Petr Schonfeld objasnovali diivody a
cile planovaného relaunche a zmény novin jako produktu s relaunchem souvisejici.
Vzhledem Kk velmi intenzivni fluktuaci personalu marketingového a inzertniho oddéleni
vydavatelstvi Economia a jejich neprofesionalnimu zachéazeni s dokumenty neexistuje
V podstaté¢ zadna faktickd dokumentace mapujici jejich zapojeni do relaunche
Hospodaiskych novin. Tato skuteénost negativné ovlivnila zpracovani kapitoly
zabyvajici se komunikacnim mixem prvni faze kampané - ten spada do kompetence
marketingového oddéleni vydavatelstvi. Vedle toho ziistane otdzka inzertniho

marketingu v ramci této prace neuplné zodpovézena.

3.3 Pripravy na relaunch

Nejen cesky novinovy trh se od pfichodu internetu a zalozeni fady
zpravodajskych server potyka s problémem jak si alespon stavajici ¢tenare udrzet a
presvédcit je, Ze zakoupeni novin jim pfinasi urcitou pfidanou hodnotu, na jejimz
zakladé se rozhodnou pro jejich koupi a neuspokoji se jen s nezpoplatnénym piistupem
k online zpravodajstvi. Tento fakt byl jednim z fady podnétd, na které musel redakéni
tym reagovat pii ptipravach relaunche.

Podle slov® Lucie Tvarizkové byly piipravy na relaunch deniku zahdjeny na
jafe roku 2008, tedy piiblizné jeden rok pted jeho uskutecnénim. Nejprve byl ustanoven
redakéni tym, ktery byl zodpovédny za planovani konceptu Hospodatskych novin. Na

schtizkach konajicich se kazdych ¢trnact dni se diskutovalo 0 jejich budouci obsahové,

% Zdroj: osobni rozhovor s Lucii Tvariizkovou dne 15.9.2009.
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tak i vizualni podobé. Resilo se, v jaké situaci Se momentalné noviny nachézi, v dem jiz
neodpovidaji potiebam ¢tendi a sou¢asnému trendu trhu.

Dulezitym faktorem pfi piipravach relaunche byla i zpétna vazba samotnych
¢tenafu a nectenarii novin, ktefi se vyjadrovali k otdzkam tykajicich se jak obsahové, tak
vzhledové stranky novin a tykajici se 1 vnimani Hospodatskych novin jako znacky.
Pravé samotny néazev novin byl fadou dotazovanych nectenaii oznacen jako
staromodni, evokujici konzervativni a neprogresivni charakter novin, které jsou uréeny
pouze pro pracujici v oblasti hospodaistvi.

Dal$im podnétem k u¢inéni zdsadniho kroku v rdmci budouciho vyvoje novin,
relaunchi, byla skute¢nost, ze v letech 2005 a 2007 poklesl jejich prodany néaklad o 5,5
%, pti¢emz hlavni konkurent deniku, Lidové noviny, naopak v priubéhu téchto dvou let
prodany naklad zvysil sice minimalné o 0,7 %, ale pfesto se hodnota pohybovala
Vv ¢ernych Cislech. Stejné tak pozitivné se oproti Hospodarskym novinam datilo 1 Mladé
front¢ DNES, jejiz prodany naklad zcela nepatrné vzrostl 0 0,6 %. Vyvoj c¢tenosti
mezi lety 2006 a 2007 byl pro Hospodaiské noviny stejné tak nelichotivy. Ctenost
klesla o vice nez 7 %, pficemz u Lidovych noviny i Mladé fronty DNES doséahla
plusovych hodnot, presnéji 4,4% naristu u Lidovych novin a 2,4% u Mladé fronty
DNES.*

Na zaklad¢ téchto dat muzeme fici, ze se znaCka v dobé pied relaunchem
nachazela v posledni fazi stadia zralosti, upadajici zralosti, a uc¢inény krok smérem k
relaunchi tak povazuji za pochopitelny.

Dalsim faktorem, ktery k uc¢inéni rozhodnuti o provedeni relaunche piispél, bylo
Slovy96 Tvartizkové starnuti populace Ctouci noviny. Podle ni nedostate¢ny zdjem mladé
generace prave o toto tisténé médium mize zplsobit ,,vymieni® ctendit novin a bylo tak
nutné médium strategicky uzplsobit jak obsahové, tak vizualn€, aby mladsi generaci

Jx)

¢tenaru oslovilo.

% Data ABC CR

Viz URL: <http://www.abccr.cz/overovana-data/periodicky-tisk/> [cit. 2011-03-31].

Data Unie Vydavatelt

Viz URL: <http://www.uvdt.cz/Default.aspx?section=30&server=1&article=103> [ cit. 2011-03-31].
% Zdroj: osobni rozhovor s Lucii Tvariizkovou dne 15.9.2009.
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3.4 Cile relaunche Hospodarskych novin

Cile relaunche budu adaptovat na nauku o relaunchované znacce, Kterou jsem jiz
priblizila v prvni kapitole této prace.

V ramci relaunche a voleni marketingové strategie se Hospodairské noviny
rozhodly neménit trzni segment, v kterém doposud pusobily, a setrvaly v trznim
segmentu dennich tisténych periodik.

Podle tehdejsiho feditele divize denikt a tydenikti Economia Petra Schonfelda
a Lucie Tvarizkové bylo Vv ramci targetingu ucinéno rozhodnuti oslovit na zaklad¢
nového konceptu novin vysokoskolsky vzdélanou cilovou skupinu ve véku 25 az 35 let,
kterd doposud tvofila 18 % &tenaiské obce®’. Snahou bylo v ramci této cilové skupiny
ziskat predevS§im nové ctendiky. Divodem byl i fakt, Ze pro inzerenty pfedstavuje tato
cilova skupina velmi silny segment, na ktery klienti radi cili.

Jak jiz bylo v prvni kapitole feCeno, jadro a zékladni identita znovuuvedené
znacky by nemély byt v ramci relaunche zasazeny®™. V piipadé aplikace této teorie na
znaCku deniku se slovy byvalého S$éfredaktora jedna o neménné zaméieni
poskytovaného zpravodajstvi serioznich, kvalitnich a spolehlivych novin vymezujicich
ze vSech Ceskych denikl nejvétsi prostor informacim z Ceské 1 svétoveé ekonomikygg.
V ramci rozsifovani identity, u néhoz musime vychazet z jadra identity, bylo podle
Simiinka cilem prezentovat noviny jako médium pro chytré lidi s dirazem na
analytickou hloubku zprav, ptficemz zakomponovany obsah novin bude jesté vice
spojeny s cilovou skupinou. Ctenaiim méla byt nabidnuta ,,moderni forma novin, ktera
bude respektovat naroky na tisténé médium v ¢im dal rychlej$im svéte, a ktera pomiize
dobry obsah 1épe plrodat.“100
V ramci relaunche by mél byt také kladen dliraz na zkoumani skrytych, dosud

neobjevenych potenciali znacky, posléze reprezentujicich konkrétni a zjevnou zménu

%7 Zdroj: osobni rozhovor s Lucii Tvariizkovou dne 15.9.2009.

STOLBA, Jan. Nova etapa Hospodaiskych novin zacala skokem. Obsah:Magazin pro obchodni partnery
vydavatelstvi Economia a. s. [online]. Cerven 2009, &.2., [cit. 2011-04-22]. Dostupny z WWW: <
http://economia.ihned.cz/403/825/file/>.

% AAKER, David A. Brand building : budovdni obchodni znacky. 1. Brno : Computer Press, 2003. 312 s.
ISBN 80-7226-885-6. s. 73-75.

% Rok 2009 bude pielomovy i pro Hospodaiské noviny. Obsah:Magazin pro obchodni partnery
vydavatelstvi Economia a. s. [online]. Prosinec 2008, ¢.4., [cit. 2011-04-23]. Dostupny z WWW:
<http://feconomia.ihned.cz/403/676/file/obsah_2008 04.pdf/>.

100 Rok 2009 bude pielomovy i pro Hospodafské noviny. Obsah:Magazin pro obchodni partnery
vydavatelstvi Economia a. s. [online]. Prosinec 2008, ¢.4., [cit. 2011-04-22]. Dostupny z WWW:
<http://feconomia.ihned.cz/403/676/file/obsah_2008 04.pdf/>.
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pro zékaznikyml. Tym Hospodaiskych novin chtél téchto zmén docilit pravé pomoci
zmén obsahové struktury, na jejimz zakladé¢ mély noviny posléze pro Ctenare

piedstavovat , komplexni, kompetentni a komunikativni noviny***

nabizejici lepsi a
ucelenéjSi zpravodajstvi nez dfive. Podle teorie relaunche by pifes vSechny zmény
znaCky m¢éla kvalita 1 nadale zlstat dilezitou hodnotou znacky. V piipadé HN bylo
snahou obsahovou ¢ast novin na zakladé planovanych zmén, popsanych v dalsi Casti
této kapitoly, jesté vice zkvalitnit.

Soucasti zmén relaunche by méla byt i pfeména vizualniho ztélesnéni znacky,
tedy designu loga nebo samotného nazvu znacky'®. Redakce Hospodafskych novin se
shodla nejen nad preménou loga, ale i celého layoutu jak u novinovych sesitt, tak i u
samotnych piiloh. Nazev vsak zlstal ponechan. Cilem zmén grafického vzhledu novin
vedle zmén obsahové struktury bylo podle Simiinka udrzet krok s moznostmi novinové
grafiky, jez se za posledni desetileti prudce rozvinuly, a zpfijemnit tak Ctenéfi Cteni
novin mimo jiné pravé i diky grafice odpovidajici soudasnému svétovému standardu’®.

V ramci vytvareni pfidané hodnoty znacky, kterd spoluutvari nejen konkurenéni
vyhodu pfi umistovani znac¢ky na trhu, bylo cilem redakce vytvofit z novin, které jsou
z velké casti pfedplaceny velkymi podniky a firmami, ctivo, které nebude vnimano
pouze jako ,,pracovni nastroj* zlepSujici pfehled o trzni situaci, ale jako informacni
zdroj, ktery si diky zajimavym tématim spojenyCh S volnym Casem vezme Ctenaf i
domd. Zkratka, cilem bylo odstranit vnimani Hospodaiskych novin jako novin ,,pro

praci“ a prezentovat je jako noviny pro chytré 1idi'%.

191 K APFERER, Jean-Nogl. Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term. 2. London : Kogan Page, 2003. 443 s. ISBN 0-02-917045-1. 5.333.

102 Chceme délat komplexni, kompetentni a komunikativni noviny. Obsah:Magazin pro obchodni
partnery vydavatelstvi Economia a. s. [online]. Zai{ 2008, ¢.3., [cit. 2011-04-22]. Dostupny z WWW:
http://economia.ihned.cz/403/643/file/obsah_03_2008.pdf/.

103 K APFERER, Jean-Noél. Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term. 2. London : Kogan Page, 2003. 443 s. ISBN 0-02-917045-1. 5.333.

104 SCHONFELD, Petr. Hospodaiské noviny zméni svou tvai. Obsah:Magazin pro obchodni partnery
vydavatelstvi Economia a. s. [online]. Duben 2009, ¢. 1., [cit. 2011-04-22]. Dostupny z WWW:

< http://economia.ihned.cz/403/739/file//>.

195 Zdroj: osobni rozhovor s Lucii Tvariizkovou dne 15.9.2009.

KOPPL, Daniel. MaM.IHNED.CZ [online]. 18.5.2009 [cit. 2011-04-25]. Relaunch pro zménu stavajiciho
trendu. Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-37147230-relaunch-pro-zmenu-stavajiciho-trendu>.
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3.5 Marketingovy mix — redakéni marketing
3.5.1 Produkt

3511 Medialni produkt

Medialni produkty sestavaji z dvou propojenych dil¢ich ¢asti. Jednou z nich je
tzv. nematerialni ¢ast neboli zanrové, obsahové zaméieni média. Druhou materialni se
mini fyzické médium a také zpisob, kterym se ke koncovému spotiebiteli dostane.
Poptavka spotiebitelti po médiu je primarné zaloZena na jeho obsahové cCasti, ale bez
ucinného a efektivniho zpiisobu a mista prodeje ani sebelepsi médium kupce neziska.*®

Medialni produkty ztraceji na hodnoté pro Ctenare/divaka/posluchace
v okamziku, kdy jiz nejsou aktualni ¢i vyuzivany. Napiiklad ¢tenatr deniku vnima jeden
den staré noviny jako neaktudlni, nepfinasejici zadny uzitek, a tak je pro n¢j médium po
pfecteni bezcenné, a proto kon¢i zahy ve sbérmém odpadu. K tomu, aby ¢tenaf byl o
hodnoté a pfinosu média presvédcen a aby se stalo soucésti jeho témét dennodenni
spotieby, musi byt mezi ¢tenafem a denikem vybudovan vztah postaveny na divéte, na
jehoz zéaklad¢é se Ctenai stane v idealnim pifipadé i jeho pifedplatitelem. Vyvine-li se
vztah ¢tenafe a znacky novin do této faze, stal se tak ¢tenaf znacce novin vérny. Znacka
vSak 1 nadale musi v ¢tenafi posilovat pocit divéry a prohlubovat ho do té miry, aby se
Ctenaf na zdkladé¢ pochyb nerozhodl pro jiné periodikum1°7. K opétovnému posileni
davéry ke znacce mize Ctenaie presveédcCit uzplsobeni ¢i pfeména dil¢ich prvki novin,
které odpovidaji predstavam ¢tenafe. Relaunch je jednou z cest, jak pozadavky ¢tenate

realn¢ implementovat.

3512 Produkt Hospodarské noviny

K uspésnému dosazeni cild relaunche, ptedstavenych v ptedchozim bodé
kapitoly, je zapotiebi uziti spravné taktiky, kterou tvofi Ctyii pilife marketingového
mixu. Jednim z nich je produktova politika, jejiz ptiprava a provedeni jsou ulohou
redakce novin.

Hospodatské noviny se skladaji z novinové ¢asti a pravidelné piiklddanych
magazind, které jsou soucasti novinovych vydani. V ramci relaunche se podrobily oba

produkty relaunchi. Novinova ¢ast prosla zménou poprvé 18. kvétna 2009 a na konci

18 RECA, Angel Aresse. Handbook of media management and economics. New Jersey : Lawrence
Erlbaum Associate, 2006. Issues in Media Product Management. ISBN 1-4106-1558-8. 5.182.
7 RECA, Angel Aresse. Handbook of media management and economics. New Jersey : Lawrence
Erlbaum Associate, 2006. Issues in Media Product Management. ISBN 1-4106-1558-8. 5.182.
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fijna t€hoz roku byly Ctenariim piedstaveny jednotlivé relaunchované redakéni ptilohy,
IN Magazin a Vikend. Pfeména novinové Casti spocivala v nésledujicich prvcich.

Zacnu-li vzhledovou strankou novinové c¢asti, prvni stézejni zménou byla
pfeména samotného loga novin. V ramci zmén bylo upusténo od tmavomodrého pisma
na bilém pozadi. Stard podoba byla nahrazena pismem bilé barvy s pozménénym
fontem na svétle modrém pozadi. Radu mésict pozd&ji, vunoru roku 2011, byl
Ctendfim predstaven unikatni font novinového pisma odpovidajici vice potfebam
Ceského pisma, ktery byl navrhnut typografem jen pro Hospodaiské noviny a je uzivan
pouze pro ucely deniku®,

V dob¢ ptiprav na relaunch byla zvazovana i zména nazvu deniku. Pti vyvoji
identity znaCky je zastaralé jméno v nékterych piipadech nutno zménit za tcelem
zdiraznéni zmény identity znaékylog. Hospodatské noviny byly podle zastupkyné
Séfredaktora asociovdny V myslich nectenafi s konzervativnim, neprogresivnim
periodikem poskytujicim obecné informace pro hospodaie, neslucitelné se soucasnym
hektickym svétem obchodu, a to kviili samotnému nazvu novin. Avsak ke zmén¢ nazvu
novin nakonec vramci relaunche nedoslo. Komunikovat zménu nazvu znacky je
zpravidla finanéné velmi naro¢né a vzhledem k tomu, Ze do rozpo¢tu marketingovych
aktivit vydavatelstvi pro rok 2009 nebyla kampan k relaunchi novin viibec zahrnuta,
bylo zcela nemoZzné do kampané se skromnym rozpoctem, vytvofenym na posledni
chvili, zahrnout i komunikaci zmény ndzvu znacky™.

Inovovany design layoutu podpofil novy zptsob prace redaktort s informacemi.
Nova podoba vydani méla jasné klast diiraz na préci s Cisly a s infoboxy. Cilem bylo
ptidat novinam na ptehlednosti a logice ¢lenéni materiald. Infografice a fotografiim byl
vénovan Sir§i prostor. Novy layout zaroven umoznil Kombinaci vlastniho obsahu s
nabidkou internetového portalu iHned.cz v ramci synergie téchto dvou redakci, k niz
postupné dochdazi jiz od roku 2007,

Vsechny vizudlni zmény byly navrhnuty a provedeny Spanélskym grafickym
studiem Cases i Associats, které se nezabyvalo relaunchem periodika poprvé. Tamni

grafikové pracovali v minulych letech na zakazkach pro nékolik desitek novin a

108 7droj: osobni rozhovor s Lucii Tvartzkovou dne 15.9.2009 a 8.3.2011.

199 AAKER, David A. Brand building : budovini obchodni znacky. 1. Brno : Computer Press, 2003. 312
s. ISBN 80-7226-885-6. 5.201.

19 74roj: osobni rozhovor s Lucii Tvartzkovou dne 15.9.2009.

11 7droj: osobni rozhovor s Lucii Tvartzkovou dne 15.9.2009.

STOLBA, Jan. Nova etapa Hospodaiskych novin zacala skokem. Obsah:Magazin pro obchodni partnery
vydavatelstvi Economia a. s. [online]. Cerven 2009, ¢.2., [cit. 2011-04-22]. Dostupny z WWW: <
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Casopist na celém svété. Mezi nejznaméjsi ze zakazniku patii britsky The Independent,
polskd Gazeta Wyborcza, italské finan¢ni noviny Il Sole 24 Ore nebo $panélské El
Publico."?

Obsah novin zustal koncipovan do dvou novinovych seSitd. Podle Petra
Schonfelda byly zmény v prezentaci obsahu zamysleny tak, ,,aby byl ucelnéjsi,

. v v Iy, . Y e v vr 113
organizovanégjsi a pro Ctendfe informacné a ndzorové bohatsi.

Na prvni strané
hlavniho sesitu Hospodaiskych novin jsou i nadale predstavena hlavni témata dne, ktera
jsou vramci vydani na dalSich stranach novin rozvedena. Vénuji se jesté s vétSim
dirazem ¢eskému obchodnimu trhu a politickym otazkdm. Obsahové sloZeni uvolnilo
vice prostoru jak nazorum, tak komentaifum protipolového charakteru. Rubriky Kultura
a Sport ziskaly v ramci relaunche vice prostoru. Kultufe byly vyc€lenény misto jedné
stranky strany dvé. V této zméné je viditelnd snaha zaujmout Ctenarky, pro které
kulturni témata pfedstavuji zpravidla volno€asovy zajem. Pondélni vydani rubriky Sport
bylo rozsifeno na celych pét stran.*** Do pate¢niho vydani je nové vkladana esej. Po
mnoha mésicich po uskutecnéni relaunche byla ¢tenaiim piedstavena i nova zadni
strana hlavniho seSitu skladajici se z ,,fota dne“ a tzv. briefingu, ktery velmi stru¢né
zduraznuje hlavni udalosti ze svéta byznysu, ¢eského a svétového déni. Stalo se tak na
momentl dne. Do vydani hlavniho seSitu byly nové zakomponovany rubriky zabyvajici
se dennodennimi zélezitostmi Ceskych i svétovych obchodniki ¢i ptibéhy osobnosti ze
svéta kultury a politiky.'™

Druhy sesSit nazyvany i nadale Podniky a trhy chtél ¢tenafe zaujmout novou
rubrikou snazvem Business Class, jejimz cilem bylo piedstavit osobnosti ¢eského
obchodu z jiného tihlu pohledu a zaméfit se na jejich kazdodenni situace a soucasti

zivota, které k zamé&stnani v tomto odvétvi patii. Od stylu oblékdni aZz po zapojeni

112 SCHONFELD, Petr. Hospodaiské noviny zméni svou tvai. Obsah:Magazin pro obchodni partnery
vydavatelstvi Economia a. s. [online]. Duben 2009, ¢. 1., [cit. 2011-04-22]. Dostupny z WWW:

< http://economia.ihned.cz/403/739/file//>.

113 STOLBA, Jan. Novéa etapa Hospodaiskych novin zacala skokem. Obsah:Magazin pro obchodni
partnery vydavatelstvi Economia a. s. [online]. Cerven 2009, ¢.2., [cit. 2011-04-22]. Dostupny z WWW:
< http://economia.ihned.cz/403/825/file/>.

14 Zdroj: osobni rozhovor s Lucii Tvartizkovou dne 8.3.2011.;STOLBA, Jan. Nova etapa Hospodatskych
novin zacala skokem. Obsah:Magazin pro obchodni partnery vydavatelstvi Economia a. s. [online].
Cerven 2009, &.2., [cit. 2011-04-22]. Dostupny z WWW: < http://economia.ihned.cz/403/825/file/>.

115 Zdroj: osobni rozhovor s Lucii Tvariizkovou dne 15.9.2009
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modernich technologii v rdmci pracovnich ¢innosti. Nékolik mésicti po relaunchi zacaly
byt &tenaFtim piedstavovany i znamé tvaie obchodu ze zahranici™®.

Dosavadni ptilohy druhého seSitu Moje firma, Moje penize a Kariéra byly
nahrazeny novymi pfilohy s nazvem Moje HN provazejici Ctenafe v kazdém vydani
deniku. Pond€Ini vydani rubriky Moje HN se vénuje pracovni kariéfe, uterni se zabyva
tématy spojenymi s technologiemi a védou, stfede¢nim tématem ptilohy Moje HN jsou
reality a bydleni, ¢tvrtek je vénovan automobilim a motorkam, a konecné patecni
ptiloha se zabyva modou a Zivotnim stylem. Pravé na pate¢nim tématu rubriky je vidét
snaha pfibliZit obsah osobnimu zajmu pievazné vétsiny Zen'*'.

Samotna periodicita novin zlstala nepozménéna. Hospodarské noviny vychazeji
jako jediny ¢esky denik pouze pétkrat tydné, od pondéli do patku.

Soucasti Hospodarskych novin zlstaly 1 nadale ¢tyfi redakéni ptilohy — stfedecni
IN Magazin, patecni magazin Vikend, ptiloha Boutique vychazejici prvni ttery v mésici
a magazin Proc ne?!, ktery vychazi desetkrat do roka, a to ve ¢tvrtek.

U redakénich piiloh, IN Magazinu se zaméfenim na vyuziti volného Casu a
magazinu Vikend zabyvajicim se aktualnimi spoleCenskymi a kulturnimi udalostmi,
doslo k pfeméné jak loga, tak samotného layoutu. Grafické zmény byly opét provedeny
grafickym studiem Cases 1 Associats pod supervizi nové povéreného art directora.
Magazin Vikend ziskal na objemu obsahu témét dvojndsobné a noveé nabizi vedle
rubriky Téma i Sestistrankovy rozhovor. Vedle toho se zabyva v kazdém vydani védou,
modou ¢i trhem s uménim. IN Magazin ¢tenafim nové jako prvni suplement ¢eskych
periodik nabizi televizni program a diraz i nadale klade na tipy a praktické rady spojené
S cestovanim a volnocasovymi aktivitami. Samostatné piilohy Pro¢ ne?! a Boutique

byly podrobeny mensim tpravam. **°

3.5.2 Distribuce
Klicovym prvkem médii je uspokojit potifeby potencidlnich spotiebiteli a
zprostiedkovat obsah informativniho, pfesvéd¢ivého a zabavného razu. Tyto potieby

vSak mohou byt uspokojeny teprve tehdy, je-li produkt, v nasem pfipadé noviny, v¢as a

107 droj:osobni rozhovor s Lucii Tvartizkovou dne 15.9.2009 a STOLBA, Jan. Nova etapa
Hospodaiskych novin za¢ala skokem. Obsah:Magazin pro obchodni partnery vydavatelstvi Economia a.s.
[online]. Cerven 2009, ¢.2., [cit. 2011-04-22]. Dostupny z WWW:
<http://economia.ihned.cz/403/825/file/>.

7 7droj: osobni rozhovor s Lucii Tvariizkovou dne 15.9.2009.

18 MaM.IHNED.CZ [online]. 5.10.2009 [cit. 2011-04-23]. Nové prilohy dovriuji letosni zmény.
Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-38526060-nove-prilohy-dovrsuji-letosni-zmeny>.
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vhodné dorucen ¢i piipraven k zakoupeni. Neni-li distribucni cesta spravné sestavena,
pfipadné selhavaji-li jednotlivé meziclanky zpasobujici nedostatky ve vykonu
distribu¢niho fetdzce, mize mit tento fakt negativni dopad na poptavku po periodiku. **°
Nejen z tohoto diuvodu by nemél byt vyznam tohoto nastroje marketingového mixu
podcenén. Distribuce zajistuje vedle prodeje produktu také komunikaci o produktu.
Spravny koncept distribu¢ni cesty musi zohlediiovat nejen specifika trzniho segmentu,
ale i feseni distribuce konkurenénich produktii. *%°

V Ceské republice zajistuje distribuci tisku do prodejni sit¢ Prvni tiskova
spole€nost, a.s., jejiz pomoci jsou distribuovany i Hospodaiské noviny. Vzhledem
K tomu, Ze valna vétSina ¢tenafti novin bydli v hlavnim mésté Praze, je distribucni sit’
deniku silné pokryta pravé tam. Podle Lucie Tvartzkové je naptiklad do mésta Most,
v kterém zije pfes sto tisici obyvatel, dovazen pouze jeden jediny vytisk novin denn¢.
Az koncem roku 2010 byla zvazovana nova koncepce distribuce deniku ve volném
prodeji, ktera by méla piehodnotit vyhodnost a cileni volného prodeje novin po Ceské
republice. Jak jsem jiz na zacatku této kapitoly podotkla, otazka inovace distribuénich
cest vramci relaunche nemlze byt Vramci moji prace plné objasnéna, jelikoz
marketingové oddéleni spole¢né s oddélenim distribuce nedisponuji pozadovanymi

informacemi.

3.5.3 Cena

Medialni produkty jsou nehmotné statky, které soutézi o pozornost ¢tenait i
pomoci témat, o kterych piSi a ktera noviny poméhaji prodavat. Skutec¢nosti je, Ze
zminéné aktualni téma moZna jiz druhy den Zadného ze Ctenaiti zajimat nemusi a stejné
tak naopak, tedy Ze téma, o kterém by se Ctenaf rad dozvédél vice, neni soucasti
nastolené agendy periodika a on si tak koupi jiné noviny. Cenova politika deniku musi
brat vSechny tyto faktory v potaz a vzhledem k mozné stagnaci piijmd z inzerce a
sezonnimu snizeni prodaného nakladu, ke kterému dochazi naptiklad v 1été, musi urcit

takovou cenovou hladinu, za kterou lze periodikum vydavat i pii vySe zminénych

vykyvech.'?!

9 RECA, Angel Aresse. Handbook of media management and economics. New Jersey : Lawrence
Erlbaum Associate, 2006. Issues in Media Product Management. ISBN 1-4106-1558-8. 5.182.

120 VYSEKALOVA, Jitka, et al. Marketing. Praha : Fortuna, 2006. 248 s. ISBN 80-7168-979-3. 5.140-
141

2L RECA, Angel Aresse. Handbook of media management and economics. New Jersey : Lawrence
Erlbaum Associate, 2006. Issues in Media Product Management. ISBN 1-4106-1558-8. s. 192.

47



Modely cenové politiky dennich periodik jsou dva a rozlisuji se podle zptisobu
zdrojii pfijmu. V piipad¢ dennich periodik se jednd bud’ o cenovy model, ktery je
postaven pievazné na vydélku z prodeje inzerce periodika a jehoz koupé je pro ¢tenaie
zpoplatnéna, anebo v piipadé druhého modelu jsou ptijmy generovany pouze na zakladé
piijml z inzerce a Ctenafi je periodikum poskytovéano zdarma.'? Hospodarské noviny
odpovidaji prvnimu modelu cenové politiky.

V ramci relaunche a v souladu se spravnym postupem pfi relaunchi nebyla cena
bezprostiedné¢ po znovuuvedeni novin na trh pozménéna. Cena pondé€lniho az
¢tvrteCniho vydani stale ¢inila 20 K¢ a patecni vydani stdlo 22 K¢. Ke zvySeni ceny
viech vydéani na jednotnych 23 K& doslo v Hjnu 2009'2. Toto rozhodnuti nebylo
ucinéno ze strany redakce, kterd se zvySenim ceny nesouhlasila, nutno podotknout, ze ji
vV ramci marketingového mixu ucinit toto rozhodnuti nepftislusi. Za cenovou politiku
zodpovida marketingové oddéleni, pfipadn¢ management deniku. Slovy Lucie
Tvartuzkové byla cena zvysena vzhledem k ohrozené rentabilit¢ deniku pii ponechani

. , 124
puvodni ceny.

3.5.4 Propagace

Ctvrtym néastrojem marketingového mixu je propagace neboli marketingova
komunikace, kterd dnes pfedstavuje jiZ neopomenutelny prvek trzniho hospodarstvi.
Jejim cilem je pomoci komunikacnich nastrojii ovlivilovat ,,pozndvaci, motivac¢ni a
rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skupiné ve vztahu ke komunikovanému
produktu & sluzb&“.!”® Vedle cilové skupiny musi byt pfi piipravé komunikaéni
strategie brano v potaz i stddium Zivotniho cyklu produktu ¢i znacky. Komunikacni
nastroje osobniho a neosobniho charakteru tvofi tzv. komunika¢ni mix, v jehoz ramci
kazdy nastroj plni urcitou funkei, a tak se nastroje 1 vzajemné dopliuji. Komunika¢nim
nastrojem osobni formy je osobni prodej. Mezi neosobni formy v rdmci komunika¢niho
mixu patfi reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzorstvi.

126

Hybridem téchto dvou forem komunikace jsou veletrhy a vystavy. Jednotlivé

122 RECA, Angel Aresse. Handbook of media management and economics. New Jersey : Lawrence
Erlbaum Associate, 2006. Issues in Media Product Management, s. 192.

12 Data Unie Vydavatel

Viz URL: <http://www.uvdt.cz/Default.aspx?section=30&server=1&article=103> [cit. 2011-04-23].

124 7droj: osobni rozhovor s Lucii Tvartizkovou dne 8.3.2011.

125 VYSEKALOVA, Jitka, et al. Marketing. Praha : Fortuna, 2006. 248 s. ISBN 80-7168-979-3. 5.191.

126 JAHODOVA, Hana., PRIKRYLOVA, Jana Moderni marketingovi komunikace. 1. Praha : Grada
Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s.40.
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komunikac¢ni nastroje uzité v ramci kampané Hospodaiskych novin a pritbéh kampané
samotné dopodrobna piedstavim, vzhledem k jejich obsahlosti, v dalsi kapitole.

Jiz nyni bych v8ak rada zminila, Ze relaunch znacky a samotného produktu byl
komunikovan pomoci dvou komunikacnich kampani. Prvni faze kampané k relaunchi
informovala od konce kvétna 2009 stavajici a potencialni ¢tenaie o znovuuvedeni novin

na trh. Ve druhé fazi, kterd byla spusténa koncem fijna 2009, byla ¢tendiim predstavena

pfeména dvou suplementt novin.

3.6 Marketingovy mix — inzertni marketing

Jak jiZ bylo feceno, 1 oddéleni inzerce vzhledem k plisobeni znacky novin i na
trhu inzerenti musi Stejné tak adaptovat nabidku vzhledem Kk ptani zakaznika, tedy
potencialnim a stavajicim inzerentim. Oddé¢leni inzerce nebylo s to, respektive
nedisponovalo informacemi spojenymi S aktivitami odd€leni v ramci relaunche, a tak
alesponl nékteré zmény produktové politiky ptiblizila zastupkyné séfredaktora novin.

V ramci relaunche byla provedena zména pojici se s barevnosti vydani v celém
rozsahu, které je nové celé celobarevné. Inzerent tak mulze svoji reklamu umistit
v CMYK barvach v jakémkoli inzertnim prostoru, coz doposud nebylo mozné. S novou
koncepci layoutu a uvedenim novych rubrik souvisi jak zména inzertnich prostor
nabizejici umisténi reklamy v ramci novych obsahovych souvislosti, tak zména velikosti
inzertnich formatd. Produkt se také vzhledem k obsahovému zacileni na mladsi generaci
a Zeny jesté vice oteviel novym potencialnim klientéim, naptiklad ze svéta mody.*?’

Cenova politika, respektive zména ceny reklamnich formati vzhledem
k pteménam produktu stejné tak otazka distribuce a komunikace vi¢i medialnim
agenturam a inzerentim tykajici se vylepSené nabidky inzertnich mozZnosti

vV Hospodaiskych novinach zlstane v radmci této prace neobjasnéna.

127 7droj: osobni rozhovor s Lucii Tvariizkovou dne 15.9.2009.
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4  PROCES PLANOVANI A REALIZACE
KOMUNIKACNI KAMPANE K RELAUNCHI
HOSPODARSKYCH NOVIN

Vzhledem k dvoufazovému rozdéleni relaunche Hospodaiskych novin i do
ruznych ¢asovych obdobi bylo ziejmé, ze kampané komunikujici nastalé zmény budou
vedeny separatn¢ a budou tedy dvé.

Jak jiz bylo zminéno, v celém stiedu pozornosti ze strany redakce stal
pochopitelné relaunch produktu a piiprava ¢tvrtého nastroje marketingového mixu, tedy
propagace relaunche, byla ukolem marketingového oddéleni vydavatelstvi.

Zmény konceptu novin byly samotnou redakci komunikovany jiz od konce roku
2008 jak ve firemnim magazinu Obsah, tak pomoci dalSich periodik vydavatelstvi
Economia, a.s., napiiklad v tydeniku Marketing&Media. Odborna vefejnost se o
pfipravovanych zméndch dozvédéla s nékolikamésicnim predstihem. Nezbyvalo nez
informovat o relaunchi samotné Ctenare a potencidlni ¢tenaie novin. Touto tlohou méla
byt povétena reklamni agentura, jejimz ukolem bylo cilovou skupinu na avizovany
relaunch upozornit. Vybér agentury probéhl formou tendrového fizeni, které se konalo
koncem dubna 2009, tedy necelé tfi tydny pied prodejem prvniho relaunchovaného
vydani Hospodaiskych novin.'? Vybér agentury takto kratce pred spusténim kampané
neni standardni a dle mého nézoru podcenéni potifebné délky ¢asové piipravy vyustilo
Vv neefektivni u€inek celé kampang.

V tendrovém fizeni uspéla komunikaéni agentura AC Geronimo, S.r.0., kterd jiz
v roce 2003 pro noviny pfipravila jednu komunika¢ni kampai.®® Na zékladé zadani,
které ji bylo ptfedlozeno, pfipravila agentura kreativni koncept kampané. Jak
marketingové oddéleni, tak komunikac¢ni agentura mi zaddni kampané neposkytly,
jelikoz pry neni k nalezeni.

Se spuSténim relaunche novinové ¢asti periodika byli ¢tendfi upozornéni na
planovany relaunch samotnych suplementli na podzim roku 2009. Za druhou fazi
kampané jiz nebyla zodpovédna agentura AG Geronimo, ale komunikacni agentura

TBWA\WRAHA, s.r.0., ktera marketingové oddé€leni vydavatelstvi v Iét¢ 2009 sama

128 7droj: osobni rozhovor s Lucii Tvariizkovou dne 15.9.2009.
129 7droj: osobni rozhovor s Lucii Tvariizkovou dne 15.9.2009.
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oslovila a projevila zajem kampan piipravit. Ze strany agentury TBWA\PRAHA mi

bylo zadani klienta, tedy Hospodatskych novin, zptistupnéno.

4.1 Komunika¢ni kampan k pfeméné novinové ¢asti

Cilem relaunche bylo zménit vnimani novin Ctenaiské obce a potencialnich
¢tenaru, aby si Hospodatské noviny asociovali s novinami pro chytré lidi, ktefi je nectou
pouze K pracovnim uceltim, ale jejich obsah jim nabidne témata, kvili kterym se vyplati
vzit si noviny ze zaméstnani s sebou domt.

Kampann byla spuSténa 18. kvétna 2009 spoleéné s prodejem prvniho
relaunchovaného vydani Hospodaiskych novin a trvala 14 dni.**® Claim neboli slogan
celé kampané, jehoz ticelem bylo zmény Hospodaiskych novin pfiblizit, znél ,,Prave
prochazime vyvojovym skokem, at’ Zije evoluce!*. Tento claim piedstavoval spolecné
s hlavnim motivem vSech vizudlnich reklamnich forméati, dopravnim znacenim nesouci
symbol klokana kreativni koncept celé kampané. Komunikovana byla pfeména novin a
otazka, jak pfesné se noviny zmeénily nebo jaky vyvojovy skok ma Ctenai oCekavat
u obsahovych ¢i vizudlnich prvki, neni ze sdéleni kampané patrné.

Jednou ze soucasti komunikaéniho mixu byla nadlinkova komunikace®® -
reklama. ,,Reklama je chapana jako obecny stimul ke koupi ur¢itého produktu ¢i
propagace urcité filozofie organizace“.l?’2 Mezi jeji vyhody patii relativné levné néklady
na osloveni mas. Nevyhodou je vSak jeji neosobni charakter, nesnadné méteni G€inku a
jeji pomoci zpravidla nelze pfimo ovlivnit naikup.133 Relaunch Hospodaiskych novin byl
propagovan pomoci TV a rozhlasovych reklamnich spotd. V ramci medialniho
planovani byly desetisekundové TV spoty umistény u vybranych potfadi ve vecernich
hodinach na televiznich stanicich CT2, CT24 a Prima. Snaha oslovit cilovou skupinu ve
véku od 25 do 35 let se promitla pii zakoupeni reklamniho ¢asu na televiznim kanalu
Prima COOL. Rozhlasova reklama byla koncipovana formou sponzorské Casomiry.

Zacileno bylo na posluchade celoplo$nych radiovych stanic Ceského rozhlasu a v ramci

130 Zdroj: osobni rozhovor s Lucii Tvariizkovou dne 15.9.2009.

131 Nadlinkova komunikace je ozna&eni pro marketingové komunikace vyuzivajici masmédia

Viz URL: <http://www.mediaguru.cz/index.php?id=1386> cit. [2011-05-02].

132 JAHODOVA, Hana., PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 1. Praha : Grada
Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 42.

33 JAHODOVA, Hana., PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovi komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, 2010. 320s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 44.
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osloveni mladsi generace i na posluchace stanic Evropa 2 a Frekvence 1. Tisténa
reklama byla umisténa v riznych periodikach vydavatelstvi Economia.

Dalsi formou nadlinkové komunikace byla internetova reklama. Bannery
propagovaly relaunch napiiklad na webovych strankach iHned.cz jiz nékolik dnu pied
samotnym relaunchem. Poslednim uzitym typem nadlinkové komunikace byla venkovni
reklama. Zde byl vizual kampané ve vétSich méstech republiky umistén do citylight
vitrin pfedev§im u mist prodeje novin, tedy novinovych stankd. Podle Lucie
Tvartizkové mél byt spiSe nez na umisténi citylightli u novinovych stanki kladen dtraz
na umisténi propagacnich materidlli pfimo v misté prodeje, a uzit tak nastroji podpory

prodeje™*

. Umisténi plakatt do citylight vitrin u prodejnich stanka totiz nelze brat jako
podporu prodeje v misté prodeje v pravém slova smyslu. Tzv. POS neboli point of sale
je nastrojem podpory prodeje, ktery plisobi na zikaznika piimo v prodejné. Utelem
POS materialt je rozsifit hlavni motto kampané detailngj$imi informacemi o produktu
¢i sluzbé a presvédcit tak nerozhodnutého spotiebitele o zakoupeni propagovaného
produktu™®. Denni periodikum, jehoZ zakoupeni je ze strany spotiebitele zpravidla
postavené na vérnosti k titulu, mize propagovanim urcitého tématu pieci jenom ¢tenare
presvédcit k jeho zakoupeni. Lucie TvariZzkova by byla uvitala, kdyby reklamni aktivity
Vv misté¢ prodeje tvorili vétsi podil v ramci komunika¢niho mixu. POS aktivity jsou
finann€ naro¢né a vzhledem k nizkému rozpoctu komunikacni kampané byly
upiednostnény jiné formy komunikace'®®,

Posledni soucasti komunika¢niho mixu byl pfimy marketing, ktery je stejné jako
podpora prodeje podlinkovym komunika&nim néstrojem™’. Je zaloZen na budovéni
trvalého vztahu se zakaznikem a jeho vyhodou je métitelnost odezvy poptavky c¢i
prodeje. Za hlavni prostiedky pfimého marketingu oznacujeme Casopisy pro zakazniky,
telemarketing nebo zasildni prospekti, letaki ¢i brozur.**® Agentura AG Geronimo
pfipravila vV ramci komunikaéni kampané také kreativni koncept direct mailu. Jeho

forma, obsah sdéleni, pfipadné cilova skupina, kterou mél tento komunikac¢ni nastroj

oslovit, nebyly blize specifikovany.

134 Ctenaitim bylo nabidnuto roéni predplatné s 40% slevou.

135 JAHODOVA, Hana., PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 1. Praha : Grada
Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. 5.40,89.

1367 droj: osobni rozhovor s Lucii Tvartizkovou dne 15.9.2009.

Ypodlinkova komunikace je oznaleni pro nemasové formy komunikace. Charakterizuje je presndjii
zacileni cilové skupiny (pfimy marketing, reklama v misté prodeje (POS), sales promotion, sampling atd)
Viz URL: <http://www.mediaguru.cz/index.php?id=1381> cit. [2011-05-03].

138 VYSEKALOVA, Jitka, et al. Marketing. Praha : Fortuna, 2006. 248 s. ISBN 80-7168-979-3. 5.194.
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4.2 Komunikac¢ni kampan k pfeméné suplementii

V nasledujici podkapitole Cerpam z interni prezentace poskytnuté komunikacni
agenturou TBWA\\PRAHA, s.r.o0., ktera pojednava o konceptu a realizaci komunikacni
kampané Hospodéaiskych novin k pteméné IN Magazinu a Vikend.

V zadani druhé ¢asti komunikacni kampané, za jejiz exekuci byla zodpovédna
komunika¢ni agentura TBWA\PRAHA, zazn¢l pozadavek, aby kampan Hospodarskych
novin cilové skupiné predstavila denik jako ,,chytré noviny pro chytré lidi* a zaroven
upozornila na relaunch suplement IN Magazin a Vikend. Teprve az v podzimni fazi
kampan¢ se viditelné promita zcela ptivodni zamér zménit u stavajicich a potencialnich
¢tenafti vnimani novin. Komunikaé¢ni agentura promitla tento pozadavek do kreativniho
feSeni kampané nasledujicim zpisobem.

Chytti 1idé byvaji 1 zvidavi a nespokoji se podle agentury s poskytnutymi
odpovéd'mi. Ptaji se vice a chtéji zjistit vice. Vizualnim symbolem kampang se tak stal
otaznik. Kampaii spo¢ivala v interakci s cilovou skupinou pomoci mikrostranky™®
s nazvem www.protykterichtejivedet.cz. Prvnich deset dni méli navstévnici stranky
moznost vlozit svoji otazku bez tuseni, k jakému ucelu stranka slouzi, respektive, kdo
tento projekt vede. Tato ¢ast kampané byla tzv. nebrandovana a méla ve zvidavych
lidech projevit jeSté vétSi pocit zvidavosti. Prispévatelim byl za ucast sliben darek,
ktery ziskali v den prvniho vydani relaunchovaného IN Magazz’nu.140

K casti mély cilovou skupinu pfimét nésledujici nastroje komunika¢niho mixu:
rozhlasové dvacetisekundové spoty na radiich Frekvence 1, Impuls, Evropa 2 stejné
jako internetova reklama pomoci bannerti na webovych stankach iHned.cz a Seznam.cz.
Tiskova inzerce byla umisténa ve vybranych periodikdch vydavatelstvi Economia.
Dal$im nastrojem byla simulovana ,,demonstrace* ve ctyfech prazskych lokalitach, pfi
niZz skupina demonstrujicich S transparenty nesouci motiv otazniku rozdavala
kolemjdoucim papirové otazniky s deseti druhy otazek, které mély osloveného pobizet k
navstéve microsite. Stejné otazniky byly hosteskami rozdavany na deseti stanicich

prazského metra.***

139 Microsite, mikrostranka — internetové stranka mensiho rozsahu zaméfena na prezentaci vybrané,
obvykl¢ uzké kategorie vyrobku ¢i sluzeb, specialni akce nebo udalosti.

JAHODOVA, Hana., PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovid komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, 2010. s.320. ISBN 80-7168-979-3. s. 223.

Y0 TBWA\PRAHA. Relaunch suplementii Hospoddiskych novin [CD-ROM]. Praha: TBWA\PRAHA,
2011 [cit. 2011-04-29].

YL TBWA\PRAHA. Relaunch suplementii Hospoddiskych novin [CD-ROM]. Praha: TBWA\PRAHA,
2011 [cit. 2011-04-29].
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S vydanim relaunchovaného IN Magazinu doslo 1 k ,,odtajnéni* Hospodaiskych
novin jako iniciatora a zadavatele kampané. Otaznik, symbol kampané, byl na
mikrostrdnce oznafen logem novin a vizualni ztvarnéni stranky doplnily obrazky
titulnich stranek relaunchovanych magazinu. Zasilanym darkem pro piispévatele v den
odhaleni, dne 21. fijna 2009, byla elektronicka podoba IN Magazz’nu.l42

Druhd, casové intenzivngj$i faze kampané trvala Ctyfi tydny a soucdsti
reklamnich sdéleni byl slogan ,,Hospodaiské noviny — pro ty, kdo chtéji védét™. Zde
bylo vramci komunika¢niho mixu uZito rozhlasové reklamy. Dvacetisekundové
reklamni spoty byly opét vysilany na rozhlasovych stanicich Frekvence 1, Evropa 2 a
Impuls. Nové nato¢ené desetisekundové sponzorské vzkazy byly vysilany u vybranych
relaci stanic Cesky rozhlas 1 - Radiozurnal a Frekvence 1. V ramci nadlinkové
komunikace byla zahdjena také televizni kampan V podob€ desetisekundového
sponzorského vzkazu a byl vysilan patnactisekundovy spot na kanalech Ceské televize.
Tento spot byl déle vysilan na stanicich TV Public a jiZ zaniklé Z1.**

Moznosti oslovit ctenafe jinych titult vydavatelstvi bylo vyuzito formou tiskové
reklamy. Na webovych serverech iHned.cz a Seznam.cz byly nasazeny bannery nesouci
slogan kampané a logo novin.'*

Vedle umisténi plakati naptiklad v letiStnich halach a u novinovych stanki
probihala 1 interni kampan vradmci samotného vydavatelstvi deniku. V sidle
vydavatelstvi byl umistén kvétinad¢ se vsazenym otaznikem nesouci sdéleni ,,Je radost
z prace Gchylka, nebo nutnost?*. Interni kampan byla podpofena i plakaty se symbolem
a sloganem kampang, které byly vylepeny v prostorach budovy.'*®

S mensi intenzitou a uz$im pokrytim kampan probihala az do konce roku 2009.
Pro toto obdobi byla mikrostranka upravena do jeji tfeti, a to posledni podoby.
Vyzyvala ctenare, aby do ni vpisovali a pokladali otazky, na které pripadné najdou

Vv Hospodaiskych novinach odpovéd’ formou &lanku.

12 TBWA\PRAHA. Relaunch suplementii Hospoddrskych novin [CD-ROM]. Praha: TBWA\PRAHA,
2011 [cit. 2011-04-29].

193 tamtéz
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5 EFEKTIVITA RELAUNCHE

5.1 Hodnoceni premény Hospodarskych novin ¢tenari

Redakce pfistupovala po provedenych zménach deniku vici svym cCtenaram
proaktivné a opakované se snazila od nich ziskat zpétnou vazbu, aby podoba novin co
nejpresnéji odpovidala jejich predstavam. Zcela prvni vyzkumné Setfeni nastalo jiz
jeden tyden po relaunchi, pii kterém redakci zajimal bezprostiedni nazor ¢tenarii. Jemu
nasledovalo mimo jiné 1 vyzkumné Setieni, do kterého bylo zapojeno po jeden tyden
500 ctenait a nectenatit deniku, ktefi hodnotili jednotlivé prvky novin od grafiky az po

strukturu obsahu®*’

. Hospodarské noviny byly i posléze postoupeny fadé dalSich
vyzkumii, napiiklad formou focus group™® mezi svymi &tenafi. V ramci specialniho
vyzkumu byli tdzani na vnimani znacky samotnych novin. Samotnym relaunchem tedy
upravy novin neskonCily, dochazi k nim pribézné, avSak nemaji charakter zcela
zasadnich zmén.

Jak jsem jiz uvedla v tvodu, ptes prvotni ptislibeni zprosttedkovani dat nékolika
vyzkumnych Setfeni mi nakonec Zadné podklady pro ucely této prace ze strany
vydavatelstvi pfedany nebyly. Jedind, vetejné piistupnd ¢ast vysledki z vyzkumného
Setfeni, které se konalo tfi mésice po relaunchi, byla zvefejnéna ve firemnim magazinu

Obsah. Tyto vysledky ptiblizim na nasledujicich fadcich.

5.1.1 Panelové Seti‘eni tii mésice po uvedeni nové podoby

Po dobu jednoho tydne redakce v rdmci panelového Setfeni zkoumala jak u
svych ¢tenafli novin, tak nectenarti percepci jednotlivych zmén deniku. Stalo se tak ve
tretim srpnovém tydnu ve spolupraci s agenturou GfK. Cilovou skupinou mezi
nectenari, kterd méla byt v rdmci relaunche posilena byly vysokoskolsky vzdélané

osoby ve véku 25 — 35 let.

147 7droj: osobni rozhovor s Lucii Tvartzkovou dne 15.9.2009

LHOTSKA, Véra. Hospodatské noviny ogima svych étenait. Obsah:Magazin pro obchodni partnery
vydavatelstvi Economia a. s. [online]. Zaii 2008, ¢&.3., [cit. 2011-05-10]. Dostupny z WWW:
<http://economia.ihned.cz/403/643/file/obsah_03_2008.pdf/>

8 Focus group nebo také sledovana skupina je shromazdéni Sesti az deseti lidi, ktefi jsou pedlive
vybirani na zakladé konkrétnich demografickych, psychografickych nebo jinych zfetell, aby spolec¢né
podrobné diskutovali o riznych tématech spole¢ného zajmu

KELLER, Lane., KOTLER, Philip. Marketing management. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. 792 s.
ISBN 978-80-247-1359-5. 5.143.
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Jednim z hodnocenych faktorti byla ¢tenost jednotlivych rubrik. Jak starych, tak
novych. Vice nez polovinu ptispévkil si v nové rubrice Business Class piecetlo 57 %
zaznamenaly Moje HN se 72 %. Nejlépe si mezi novymi rubrikami vedlo Téma,
Vv kterém si ptes polovinu ¢lanki precetlo 85 % panelistii. Ze zachovanych rubrik ¢i
novinovych ¢asti patfi mezi nejctenéjsi titulni stranka hlavniho seSitu a Podnikt a trhi.
Vice nez tii &tvrtiny &tenafti predte vice nez polovinu &lankd v rubrikach Cesko a
Svét.'*

VétSina, 90 % cCtenar,, oznacila za nejsilngj$i stranku deniku pravé jeho
ekonomické zpravodajstvi. Hospodaiské noviny jako nejlepsi zdroj informaci v ramci
pracovnich povinnosti oznadilo 71 % dotazovanych. Za hlavni pozitiva Vv ramci
relaunche uvedlo 48 % panelistil zlepSeni obsahu, 42 % nastalé grafické apravy a 34 %

dotazovanych kladné hodnoti pehlednost novin.**

S podrobnymi reakcemi nectenafti denikti vSak cCtenaii Obsahu obeznameni
nebyli. Nebylo ani uvefejnéno, kolik procent nectendii se na zaklad¢ seznameni
snovym konceptem novin uvazuje stat pravidelnym ¢tenafem Hospodaiskych novin.
Na zakladé téchto skute€nosti usuzuji, ze autorka ¢lanku z hojného mnoZzstvi dat vybrala

ziejme pouze ta, kterd zmény deniku reflektovala nejpozitivné;ji.

5.2 Sociodemografické zmény ¢tenai'ské obce po relaunchi

Pomoci vysledki Media projektu Hospodafskych novin zroku 2010 Ize
promitnout sociodemografické zmény c¢tenarti deniku v porovnani s obdobim pied
relaunchem v roce 2008. Zaroven muzeme vysledky Media projektu z minulého roku
porovnat s cily relaunche v otdzce sociodemografie ¢tenaid.

Jak Lucie Tvariizkova, tak Petr Schonfeld zamysleli pomoci relaunche posilit

zastoupeni Gtenafi ve véku 25-35 let, a to predeviim Zenského pohlavi.™®! Oproti roku

1 HOTSKA, Véra. Hospodaiské noviny o&ima svych &tenati. Obsah:Magazin pro obchodni partnery
vydavatelstvi Economia a. s. [online]. Zai{ 2008, ¢.3., [cit. 2011-05-10]. Dostupny z WWW:
<http://economia.ihned.cz/403/643/file/obsah_03_2008.pdf/>.

150 tamtéz

151 7droj: osobni rozhovor s Lucii Tvartzkovou dne 15.9.2009.

STOLBA, Jan. Nova etapa Hospodaiskych novin zacala skokem. Obsah:Magazin pro obchodni partnery
vydavatelstvi Economia a. s. [online]. Cerven 2009, ¢.2., [cit. 2011-04-22]. Dostupny z WWW: <
http://feconomia.ihned.cz/403/825/file/>.
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2008 se podil &tenaiek Hospodatskych novin v roce 2010 zvysil z 34 % na 40 %™,

Ctenarky tak tvoii dvé pétiny Gtenaiské obce.

Nejsilnéji jsou mezi Ctenafi opét zastoupeny veékové skupiny 30 - 39, 40 - 49 a
50 - 59 let. Ctenati ve véku 30 - 39 let tvoiili v roce 2010 23 % &tenaitl, o 2 % méné ne
v roce 2008. K Zadnému rastu ani poklesu nedoslo u zastoupeni ¢tenara ve veéku 40 - 49
let, které ztstalo na 23 %. Posilila vSak vékova skupina ¢tenait 50 - 59 let, ato 0 4 %
na 27 %. Pomérné zna¢ny pokles byl zaznamenan u zastoupeni ¢tenaia ve véku 20 — 29
let. O celych 5 % klesl jejich podil na celkovém zastoupeni ctendii deniku na pouhych
11 9 153

Media projekt bohuzel nevykazuje pocet ¢tenaid ve véku 25 - 35 let. Secteme-li
vSak procentualni podil ¢tenaiti ve véku 20 — 29 a 30 — 39 let, tedy mladych étenaid,
jejichZz podil na celkovém poctu ctendit mél byt v rdmci relaunche zvysen, tvoii tyto
dvé v€kové skupiny v roce 2010 celkem 34 %. Nutno podotknout, Ze u obou dvou doslo
v roce 2010 k poklesu. V roce 2008 byly tyto dvé veékové skupiny dohromady silnéji
zastoupeny o 7 %. Na zaklad¢ téchto fakt usuzuji, Ze snaha oslovit mladsi ¢tenare
pomoci relaunche nebyla Gspésna. K posileni ¢tenait doslo jen ve vékovych skupinich
50-59a70-79 let.”

Chceme-li zjistit pomé&r zen a muza v téchto vékovych kategorii, Media projekt
tyto informace neposkytuje. Slovy Tvartizkové denik Zzadnym dal§im vyzkumem
zastoupeni Zen mezi &tenafi ve véku 25 — 35 let nezkoumal®™”.

Hospodatské noviny se v ramci relaunche profilovaly jako noviny pro chytré lidi
a chtély ziskat v fadach vysokoskolsky vzdélanych obcanti nové ctenare. Posilit se vSak
podatilo skupinu ¢tendit se zékladnim vzdélanim o 1 % na 7 % a o 3 % na celkovych
14 % se zvysil podil ¢tenart stfedniho vzdélani bez maturity. Vysokoskolsky vzdélani
Ctenafi stale tvori nejvetsi skupinu Ctenaft, ale jejich podil klesl ze 46 % na 44 %.
Ptesto ¢te Hospodaiské noviny v porovndni s jinymi celostatnimi deniky nejvice
absolventii vysokych Skol. Index afinity lezi u hodnoty 483, na druhém misté jsou
Lidové noviny s hodnotou 265."%

K zajimavému vyvoji tykajiciho se objemu hrubého mési¢niho piijmu doslo

mezi lety 2008 a 2010. V roce 2008 tvofili nejsilnéji zastoupenou skupinu se 17 %,

152 \/iz URL: <http://http://economia.ihned.cz/403/193/file/HN_mediaprojekt.pdf/> cit. [2011-05-12].
133 VViz URL: <http://http://economia.ihned.cz/403/193/file/HN_mediaprojekt.pdf/> cit. [2011-05-12].
154 Iy

tamtez
155 7droj: osobni rozhovor s Lucii Tvartzkovou dne 8.3.2011.
1% Viz URL: <http://http://economia.ihned.cz/403/193/file/HN_mediaprojekt.pdf/> cit. [2011-05-12].
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ktera vysi pfijmu v ramci pruzkumu uvedla, ¢tenafi s pfijmem nad 25 tisic korun
Ceskych. Dale 39 % ¢tenafu tuto informaci neuvedlo. V roce 2010 zkoumal Media
projekt i vysi pfijmu nad 30 tisic korun Ceskych, ke které se ptiznalo 26 % ctenart.
Ptijem v rozmezi 25 az 30 tisic korun ¢eskych vykazovalo v roce 2010 14 % ctenari.
Podil ¢étenatti s piijmy nad 25 tisic tak celkem tvofil 40 %, o 23 % vice nez v roce
2008.*

Z hlediska zivotni tirovn¢ a zivotniho standardu dosahuje v roce 2010 témér
polovina ¢tenafd, celych 44 %, tedy o 1 % vice nez v roce 2008, nejvyssiho stupné.
V porovnani s ostatnimi deniky disponuji ¢tenafi Hospodaiskych novin nejvysSim
Zivotnim standardem o indexu afinity 380. Ten v roce 2008 dosahoval hodnoty 416,

Na =zakladé¢ vysSe predstavenych dat je patrné, Ze sociodemograficka
charakteristika C¢tenait deniku neodpovidd ocekavani, ktera mél relaunch splnit.
Z hlediska vyse piijmi a zivotni urovné C¢tenait mohly vysledky Media projektu
napomoci osloveni novych inzerentl ¢i udrZeni stavajicich inzerentl, jejichz cilovou
skupinou jsou ob¢ané s nadprimérnymi piijmy a vysokym zivotnim standardem. Jakym
zpusobem se relaunch promitl do inzertniho zisku novin a typografie inzerentl nastinim

Vv nasledujicich ¢astech této kapitoly.

5.3  Vyvoj novin v segmentu B2C"° po implikaci relaunche
5.3.1 Zmény v hodnotach nakladu

Hodnota primérného prodaného néakladu v kvétnu 2009, v mésici, kdy byl
relaunch spustén, dosahla 54 927 kusi. V meziroénim porovnani s rokem 2008 tak
doslo k 3% poklesu. Hodnota tisténého nékladu vSak oproti kvétnovym hodnotdm
zroku 2008 byla o 5 % navySena. Zde usuzuji, Ze vydavatelstvi vychazelo
Z nadprimérného zdjmu o novou podobu novin a primérny tiStény naklad tak dosahl
77 776 kusi. I po uskute¢néném relaunchi nadale dochazi ke kontinudlnimu poklesu
prodaného ndkladu. Denik zaznamenal v kvétnu 2010 meziro¢ni pokles o celych 18 %.
Zaroven pfisel v porovnani s kvétnem 2009 o 16 % svych piedplatiteli - z ptivodnich
41 250 predplatitelt jich o rok pozdéji noviny piedplacelo 34 453. U pultového prodeje

doslo k 17% meziro¢nimu poklesu. K nejrazantnéjSimu poklesu kmenu piedplatitelti

17 tamté

158 Viz URL: <http://www.economia.ihned.cz/403/193/file/HN_mediaprojekt.pdf/> [cit. 2011-05-12].

19 Druh marketingu, kdy cilovou skupinou jsou §iroké cilové skupiny lidi. Typickymi piedstaviteli B2C
jsou napft. znackové napoje, dalsi potraviny, obleceni, kosmetika, praci prasky.

Viz URL: <http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/b2c-business-to-consumer/> [cit. 2011-05-18].
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doslo na prelomu roku 2009 a 2010, kdy ptedplatné pro nasledujici rok neobnovilo vice
nez 3 200 ctendid, necelych 8 % predplatitelt. Pfes neustadle klesajici hodnoty jak
tisténého, tak prodaného ndkladu, odlivu ptedplatiteli a Gtlumu pultového prodeje
tvofili predplatitele v kvétnu 2010 76 % ctenaft novin. Kmen predplatitelil
Hospodaiskych novin je 1 nadale nejsilnéji zastoupen mezi Ctendii Ceskych dennich

periodik.'®

5.3.2 Zmény v hodnotach ctenosti

Odhadovana c¢tenost periodika, zpravidla méfena v palro¢nim intervalu v ramci
vyzkumu Media projekt, dosahla v prvnim pololeti roku 2009 pfi primérném prodaném
nakladu 55 785 kusd primérné 219 tisic ¢tenart. Tedy 3,9 ¢tenarti na jeden prodany
vytisk. V tietim a ¢tvrtém kvartalu roku 2009 Cinila ctenost pii primérném prodaném
nakladu 52 785 primérné 183 tisic ¢tenditi na vydani. Pocet ¢tendid na jeden prodany
vytisk tak klesl na 3,5 ¢tenafe. Zajimavé zjisténi nabizeji vysledky Media projektu
posledniho ctvrtleti 2009 a prvniho kvartalu roku 2010. Na ptelomu roku 2009 a 2010
doslo kjiz zminovanému poklesu predplatiteli. Piesto ctenost prodaného nakladu
dosahovala 190 tisic pfi primémém prodaném néakladu 47 882. Jedno vydani si tak
precetlo 3,9 &tenaft. V prvnich dvou kvartdlech roku 2010 doslo kristu ¢tenosti.
Nedosahla sice v porovnani s prvnim pololetim roku 2009 stejnych hodnot, primérna
¢tenost na jedno vydani Cinila 195 tisic kusd, ale v poméru s neustale klesajicim
prodanym nakladem, ktery v tomto obdobi klesl az na 44 523, si jeden vytisk piecetli

4.4 &tenaii.t®

5.4 Ekonomicky vyvoj v segmentu B2B** po implikaci relaunche
5.4.1 Vysledek Hospodarskych novin ve vyzkumu LAE 2010

Vyzkumu pro planovani inzerce v segmentu business-to-business, realizovaného

163
8

agenturou na vyzkum trhu GfK Praha, se v roce 2010 zcastnilo 200 respondent.

Kritéria na jejich vybér se oproti pfedchozimu vyzkumu v roce 2008 zmeénila jen

180 v/jz URL: <http://www.abccr.cz/overovana-data/periodicky-tisk> [cit. 2011-05-12].

101 v/iz URL: <http://www.uvdt.cz/Default.aspx?section=30&server=1&article=103> [cit. 2011-05-13].
162 B2B trh se sklada ze viech spolenosti, které nabyvaji zboZi a sluzby vyuZivané k tvorb& jinych
produktti a sluzeb, jez jsou prodavany, pronajimany nebo dodavany jinymi.

KELLER, Lane., KOTLER, Philip. Marketing management. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. 792 s.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 248.

163 xombinace nahodného a kvétniho vybéru, dotazovano 0,61% cilové skupiny.
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nepatrné. Zvedla se pouze piijmova hranice kvalifikovaného zaméstnance, jehoz Cisty
piijem musi ¢init minimalné 30 tisic K¢ (v Praze vice nez 40 tisic K¢) oproti diivejsi
hranici, ktera byla v obou p¥ipadech o 5 tisic korun niz§i.'**

Primérnd c¢tenost Hospodaiskych novin za vydani klesla v ramci této cilové
skupiny o 14 tisic na 112 tisic ¢tenaru. Presto si denik udrzel 13 tisicovy naskok pred
Mladou frontou DNES, jejiz primérné ¢tenost na vydani taktéz klesla. U vSech dennich
periodik vcetné Hospodaiskych novin doslo i ke snizeni procentudlniho podilu ¢tenatrt
cilové skupiny. Hospodarské noviny pfisli o 5 % ctenail a s 48 % si udrzeli prvenstvi.
MF DNES taktéz klesl podil ¢tenatii o 7 % na 26 %.1%°

Podivame-li se na uspéch novin u jednotlivych pracovnikii na pozicich, které
byly do vyzkumu zahrnuty, celkem 39 % manazerQ, vedoucich fidicich pracovniki ¢te
denné¢ Hospodaiské noviny. U této cilové skupiny byla tak ¢tenost posilena oproti roku
2008 o 3 %. Opacné tomu je u kvalifikovanych zaméstnanct, u kterych doslo k 6%
poklesu na 30 %, a fidicich pracovnikl ve statni spraveé, z nichz o 13 % méné nez pied
dvéma lety, momentéalné¢ 49 %, ¢te Hospodarské noviny. Tito pracovnici i ptes pokles
zajmu nadéale upfednostiiuji Hospodaiské noviny pred MF DNES. Potadi si
Hospodaiské noviny stale vyménuji s MF DNES u podnikatelt se tfemi a vice
zamé&stnanci. Ti jsou zde neménice zastoupeni 22 %. Tato skupina Ctenaid je u MF
DNES reprezentovana 37 %. Samostatné ¢inni vyssi odbornici, u kterych doslo alesponi
k 2% riistu na 23 %%, viak preferuji i naddle MF DNES. Cte ji 29 % pracovnikﬁ.167

Ctenafi dennich periodik, ktefi spadaji pod cilovou skupinu vyzkumu LAE,
povazuji na trhu denikl za nejkvalitn€j$i Mladou frontu DNES, kterou s 2% néaskokem
pfed Hospodafskymi novinami takto hodnoti 35 % dotazovanych. Prvenstvi
Hospodarské noviny obsadily u vlastnich ¢tenaili, z nichz 73 % je hodnoti jako
nejkvalitnéj$i denni periodikum. Jen o 5 % mén¢ ¢tenarii vyjadiilo davéru Mladé fronté
DNES. Celych 60 % dotazovanych ud¢lilo prvenstvi Hospodafskym novinam jako
titulu poskytujicimu nejkvalitng€j$i ekonomické informace. S 19 % nasleduje denik

Mlad4 fronta DNES. 68

184 Dalgi kritéria: Podnikatel se 3 a vice zam&stnanci s objemem investic nad 400 tisic K&; VS vzd&lany
samostatné ¢inny vyssi odbornik s alespon jednim zaméstnancem s obratem nad 1,5 mil. K¢; manazer ve
firmé nad 10 zaméstnanci, fidici pozice dle velikosti firmy.

165 Viz URL: <http://www.uvdt.cz/Upload/800.pdf> [cit. 2011-05-12].
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168 \/iz URL: <http://www.uvdt.cz/Upload/800.pdf> [cit. 2011-05-12].
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Oslovit cilovou skupinu vyzkumu LAE 2010 je pomoci Hospodarskych novin
VvV porovnani s konkurenci nejvyhodnéjsi. Prestoze se Castka oproti roku 2008 témér
zdvojnasobila, CPT 4439 K& piedstavuje nejvyhodn&jsi nabidku. Vyse naklada
spojenych s oslovenim jednoho tisice 0sob rozhodujicich v oblasti vozového parku a
planujicich pofizeni je v konkurenci ostatnich periodik nejnizsi a ¢ini 8 662 K&t
Nejvyhodnéji 1ze oslovit i skupinu 0sob rozhodujicich v oblasti financi a planujicich
jejich pofizeni & vyuziti. Zde se CPT pohybuje na hodnots 5 120 K&''*. Skupina osob
rozhodujicich v oblasti ICT a planujicich jejich pofizeni nebo zménu muze byt
oslovena pomoci Hospodaiskych novin také nejlevnéji. Néklady na osloveni jedno
tisice &tenaitl &ini 5 360 K&''2. A koneéné i posledni skupinu osob, ktera pfi vybirani
pracovnikli vyuziva denni tisk a internet, mizeme v porovnani s ostatnimi deniky
oslovit za nejnizs8i ¢astku — CTP €ini 8 798 K&,

Z vysledku vyzkumu LAE 2010 je patrné, Ze si denik upevnil v oblasti inzerce
business-to-business pozici cenové nejatraktivnéjsiho denniho periodika, jehoz Ctenafi
denik zaroven povazuji za kvalitni zdroj nejen ekonomickych informaci. V oblasti
inzerce 1 nadale Hospodarskym novinam konkuruje pfedev§im Mladé fronta DNES,
jejiz Ctenafi predstavuji velmi vyrovnanou cilovou skupinu pro inzerenty.

Ptizent osob s rozhodovacimi pravomocemi znamend pro Hospodaiské noviny
velkou vyhodu, zkteré mohou ve véci inzertnich investic zna¢né profitovat. Jak
uspésny je denik a jeho piilohy v otazce prodaného objemu inzerce po relaunchi a zdali

mu pozitivni vysledky vyzkumu LAE 2010 dopomohly k ziskani novych klientl

VvV ramci této cilové skupiny, popisu v nasledujicich fadcich.

5.4.2 Promitnuti relaunche do typografie inzerentu

I po relaunchi byl nadéile kladen diraz na zprostiedkovani zpravodajstvi
pfedev§im ekonomického charakteru. Obsah byl primdrné utvaren pro vysokoskolsky
vzdélané jedince s rozhodovacimi pravomocemi. Cilem bylo posilit podil Zen mezi
Ctenafi a fady Ctenaid ve véku 25 - 35 let, i zde s diirazem na Zeny. Podil Zen stoupnul 0
6 %, avsak ctenafi ve véku 25 - 35 let ubylo. Jak zména layoutu, nabidky inzertnich

prostor a sociodemografické zmény ovlivnily pfichod novych zadavatelli inzerce,

189 v/iz URL: <http://www.uvdt.cz/Upload/803.pdf.>[cit.2011-05-14].
170 v/iz URL: <http://www.uvdt.cz/Upload/802.pdf> [cit.2011-05-14].
Y71 v/iz URL: <http://www.uvdt.cz/Upload/803.pdf> cit.2011-05-14].
172 \/iz URL: <http://www.uvdt.cz/getFile.aspx?id_file=807> [cit.2011-05-14].
173 Viz URL: <http://www.uvdt.cz/Upload/806.pdf> [cit.2011-05-14].
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piipadné ztratu zajmu o inzertni prostory v Hospodarskych novinach a suplementech IN
Magazinu a magazinu Vikend, rozvedu v nasledujicich odstavcich.

V disledku relaunche nedoslo k zadnym zasadnim zménam v typografii
inzerentil, neZ tomu bylo pfed pifeménou novin. I nadale tvofi hlavni zadavatele inzerce
spolecnosti z oblasti automobilového primyslu, piicemz koncerny Import Volkswagen
Group s.r.o. a BMW Vertriebs GmbH v porovnani s rokem 2008 investice v druhé
poloving roku 2009 a v roce 2010 snizily a pfesunuly z novinové ¢asti do suplementd.
Sumou pies 2 miliony K¢ opét investoval do inzerce deniku v roce 2010 po ro¢ni
odmlce Mercedes Benz Ceska republika. Z Renaultu Ceské Republika, a.s. jako
zadavatele inzerce v Hospodaiskych novinach se stal oproti roku 2008 velmi maly
klient. Novym klientem od roku 2010 je Kentoya, a.s. a vyznamnymi sumami do
inzerce v deniku a suplementech inzeruje Skoda Auto, a.s.t’

Silng zastoupen je i nadale trzni segment telekomunikaci. T-Mobile Ceska
republika obecné investice do deniku i suplementi snizil, Telefonica 02 Ceska
republika mirné posilila a podpofila vyssimi vydaji i IN Magazin. Vodafone v oblasti
telekomunikace investoval ze vSech operatorti nejvice, témet pétkrat vice nez v roce
2009, mimo jiné i do IN Magazinu. '™

Klient z oblasti informaénich technologii, Dell Computer Praha, denik zcela
opustil. Microsoft a Hewlett Packard Co. vydaje na inzerci V deniku zna¢né omezily.
Konica Minolta Holdings Inc. po ro¢ni pauze v roce 2009 do tisténé inzerce v deniku
opét investovala. Nejvétsim klientem v tomto segmentu tak zistala spoleénost IBM CR
s.r.0., ktera v roce 2009 do ti§téné reklamy investovala pres 18 miliont K&.'"

Klienti z oblasti bankovnictvi a pojistovnictvi pattily jak v druhém pololeti roku
2009, tak v roce 2010 mezi TOP 20 zadavatele. Unicredit Bank CR, a.s., Commerzbank
AG Praha, Komer¢ni banka, a.s., nové J&T Banka Praha, a.s., Ceskoslovenska
obchodni banka, a.s. nebo Ceska spofitelna patii mezi ty nejstédrejsi.t’”

Nového vyznamného Klienta denik spole¢né se suplementy ziskal v segmentu
rychloobratkového spotifebniho zbozi — Karlovarské mineralni vody, a.s. Nemalé
investice do tisténé reklamy ziskalo periodikum od Svazu mineralnich vod. Novymi a

vyznamnymi inzerenty z riiznych trznich segmenti se staly Cesk4 televize, Ministerstvo

Y7droj: interni analyza poskytnutd nezavislou vyzkumnou agenturou Kantar media zajidtujici
monitoring reklamnich aktivit.
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Y77droj: interni analyza poskytnuta nezavislou vyzkumnou agenturou Kantar media zajistujici
monitoring reklamnich aktivit.
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pramyslu a obchodu Ceské republiky, Ministerstvo Zivotniho prostfedi, Ceska posta
s.p., Ceské drahy, a.s., Lesy Ceské republiky, dale politické strany Véci vefejné a ODS.
Do inzerce deniku investovala i spolecnost Mountfield CS, prodavavajici zahradni
techniku a potteby pro volny ¢as, Intersport, prodejce sportovniho obleceni a vybaveni,

Tesco Stores CR, maloobchodni prodejni fetézec a modni butik Louis Vuitton.!™

5.4.3 Promitnuti relaunche do zisku z inzerce

Vysledky monitoringu reklamnich aktivit Hospodéiskych novin a suplementii IN
Magazinu a Vikendu vypovidaji o tispéchu deniku v oblasti inzerce v dob¢, kdy tisténa
inzerce zaznamenava pokles v objemu investic. Treti a ¢tvrty kvartal v roce 2009 byl
jak pro denik, tak pro jeho dva suplementy oproti kvartdlu prvnimu a druhému téhoz
roku vynosnéjsi. Hospodarské noviny zaznamenaly narust zisku o 19,5 %. Zisk IN
Magazinu v druhém pololeti narostl o 20,3 %. Nejvyraznéjsi rist vynosu z inzerce, o
60 % vys$i nez v prvnim pololeti, nastal u magazinu Vikend. Za rok 2009 ¢inil zisk
z inzerce v Hospodaiskych novinach a obou suplementii celkem 383 175 600 K¢ a
tvoril témer 52% podil celkovych hrubych inzertnich piijmi vydavatelstvi Economia,
a.s. Hospodatské noviny v porovnani s rokem 2008 navysily zisk o 4,8 %. IN Magazin
si polepsil 0 5,4 %. Vynos magazinu Vikend narostl za rok 2009 dokonce o0 33,1 %.*"

| vroce 2010 se dohromady deniku a jeho suplementiim dafilo 1épe neZ v roce
predchozim. Hruby generovany zisk z inzertnich pfijmt byl o necelych 17 % vyssi. O
20,4 % vyssi zisk generoval v roce 2010 /N Magazin, o 16 % vice suplement Vikend.
Samotny denik si polepsil podobné& jako Vikend 0 16 %.%

178 tamté
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ZAVER

Redakce Hospodarskych novin se rozhodla pro zcela zasadni zménu jak
grafického, tak i obsahového konceptu deniku. V dobé&, v které oblast obchodu a
bankovnictvi suzovala svétova hospodarska krize, trend online médii nabyval na sile a
progndzy pro tisténa média nebyla nikterak pozitivni, vykrocilo vydavatelstvi Economia
svym zpusobem do nezndma. Domnivam se, ze na situaci, v které se denik jiz n¢kolik
let nachazel (pokles prodaného nakladu i Ctenosti), vydavatelstvi zareagovalo spravné.
logické povazuji i snahu deniku ziskat pfed planovanymi zménami zpétnou vazbu
¢tenafll 1 neCtenaili novin a zjistit tak jejich nazor a podnéty ke zlepsSeni konceptu novin.
Snaha posilit skupinu ¢tenaiti jednotlivei ve véku 25- 35 let byla dle vypovédi Petra
Schonfelda 1 Lucie Tvartzkové ospravedlnitelnd, avSak presvédCit potencidlni Ctenare
ve veéku, v kterém jsou plné szity s modernimi technologiemi a upoustéji od uZzivani
»starych® tisténych médii, byla pro denik vskutku vyzva. Jinak by tomu pravdépodobné
nebylo v ptipad¢ kazdého jiného deniku.

Ze strany redakce novin byla produktova politika velmi detailné promyslena.
Snazila se skloubit ocekavani Ctenail, trendy svE€tové Zurnalistiky a nabidnout
spotfebitelim denik, ktery pfinejmenSim svym vzhledem vybocuje z fady ostatnich
¢eskych denikli. Rozhovor s Lucii TvariZkovou byl pro mé diikazem, Ze redakéni tym
Vv planované zmény bezpochybné véfil a snaZil se znace Hospodaiskych novin
vnuknout novou atraktivnéjsi tvar a posilit pozici znacky na novinovém trhu jako
periodika ekonomického charakteru pro vzdélané a zvidavé jedince.

Vysledky  samotného relaunche vSak nesplnili téméf ani  jeden
z ptedpokladanych cilli. Spokojenosti se dostalo alespoil inzertnimu odd¢€leni, které diky
relaunchi zaznamenalo zna¢ny rist zisku nejen u novinové ¢asti, ale i pfeménénych
suplementii. Tomu se tak ale nejspiSe nestalo na zékladé zvysené ,atraktivnosti*
sociodemografie Ctenarii. Cilova skupina relaunche, vysokoSkolsky vzdélani lidé ve
veku 25 - 35 let, totiz posilena nebyla. Naopak doslo k jejimu oslabeni a novymi ¢tenati
se staly osoby o jednu generaci star§i. Podafilo se splnit alesponi jeden z mnoha cilii
redakce - zvysit podil ¢tenarek mezi kupujicimi noviny. Piesto, obecné vzato, disponuji
Ctenafi 1 nadale, stejné jako tomu bylo pfed relaunchem, nadprimérnymi mési¢nimi

piijmy a dopravaji si vysokého zivotniho standardu.

64



Relaunch nezabranil kontinudlné klesajicimu prodanému nakladu a poctu
ptredplatitel Hospodaiskych novin. Skutecnost, Ze rok po relaunchi deniku ubylo 16 %
predplatiteli a 17 % kupujicich pultového prodeje (pocet procent se i nadale zvysuje), je
dikazem, Ze relaunch nebyl UspéSny a noviny si s jeho pomoci nedokazaly c¢tenare
udrzet, natoz ziskat nové.

Mame-li sebelepsi produkt a neumime-li ho prodat, nikdy neptijde na odbyt.
Podcenénd kampan s motivem klokana, které nebyla vénovana dostatecnd ptiprava,
nedosahovala nutné intenzity pro pokryti cilové skupiny V po¢tu tydnt a ani claim
kampané nedévalo nikomu z recipienti divod, pro¢ by si pfeménéné noviny méli
koupit. Cim se nyni Hospodaiské noviny odlisuji od téch ostatnich a co ztélesiuje jejich
benefity? Podle kampané nic. Noviny prosly pouze evoluci. Tuto promarnénou Sanci se
snazila vramci relaunche suplementl ,zachranit® agentura TBWA\PRAHA, ktera
pomoci 1épe zvoleného komunika¢niho mixu pfinejmensim sdélila, pro koho jsou
Hospodatské noviny vydavany, a ze jednim znich je tieba pravé piijemce sdéleni.
Presto si mizeme klast otazku, jestli cilova skupina relaunche byla oslovena pomoci
obou kampani vhodnym zptisobem.

Vedle zcela Spatné provedené prvni ¢asti komunikacni kampané novinadm
nepomohlo ani zna¢né zvyseni ceny periodika v dobé relaunche suplementd. Ani zde
marketingové oddé€leni dalsi prvek marketingového mixu, tedy cenovou politiku, vedle
té¢ komunikacni, nezvladdlo. Pravé zvyseni ceny deniku bylo u fady fyzickych osob -
ptredplatitel divodem ukonceni ptfedplatného. NejspiSe ani obsah nebyl do té miry
piesvédcivy, aby do néj ¢tenar investoval 23 K¢ denné. Znacka tak na zakladé Spatného
uziti marketingovych taktik 1 nadale pozvolna upadala.

Bohuzel, v této praci se mi nepodafilo hloubé&ji objasnit aktivity oddé€leni pro
ptedplatitele. V zemich jako Spolkova republika Némecko je medidlni trh mnohem vice
pfesycen deniky nez v Ceské republice. Napiiklad denik podobného charakteru
Hospodaiskych novin sdilejici cilovou skupinu, Financial Times Deutschland, nabizi
potencidlnim pfedplatitelim velmi flexibilni délky ptedplatného — nejprve zkuSebni
predplatné zdarma, dale ptedplatné v kratSich intervalech za zvyhodnénou cenu a
S pozornosti, kterou je ¢tenat s rozhodovacimi pravomocemi a nadprimérnymi piijmy
schopen ocenit. Pfestoze primarni motivaci ¢tenafe ke koupi novin byva diveéra k jejich
obsahu a znacce, ziska-li k preferovanému obsahu jesté zajimavou odménu za vérnost,
vahat nad pfisti koupi nebude a noviny si alesponi na n¢kolik tydnid ¢i mésicti rovnou

predplati. Na webovych strankach ptredplatného Hospodaiskych novin je momentalné
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nabizeno piedplatné v nejkratsi délce jednoho roku pozornosti v podobé hry Dostihy a
sazky. O vhodnosti této nabidky pro cilovou skupinu ¢tenaitt Hospodatskych novin
nejsem piesvédcena.

Marketingovému odd¢leni vydavatelstvi Economia, a.s. jsou vlastni casté
personalni zmény 1 na postu nejvysSim. Pravé tento fakt mize byt divodem
nezvladnutych marketingovych aktivit vydavatelstvi, které by nemély byt ani u zbozi
jako je denni periodikum podcenény, a mélo by se u n¢j v ramci propagace a prodeje
uzivat vSech marketingovych nastrojii a taktik jako je tomu u zbozi jiného trzniho
segmentu. Pokud se marketingové oddé€leni vydavatelstvi Economia, a.s. nebude drzet
zakladnich pravidel marketingu, nebude mit mozna casem zadny produkt, pfipadné

znacku k propagaci.
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SUMMARY

The Economic Newspaper went through a very crucial change in 2009. In the
time of economic crisis and massive print media decline the Czech daily confronted its
negative outlook when using relaunch. There was a rational reason for that - the
readership and sold circulation has been declining. The editorial staff meant to give the
newspaper new fresh look reflecting current media trends that might attract to young,
well educated people between 25 and 35 years. Trying to enhance young generation to
read a traditional economic newspaper in the age of online media was definitely a
challenge.

The associate editor who has been responsible for the whole relaunch process
implemented a very detailed product politics that aimed on combination of readers’
expectation, modern newspaper design and new article structure. In charge of other
marketing techniques implementation (communication, price and distribution politics)
was the marketing department of the publishing house.

The relaunch results did not fulfil any of the expectations — the sold newspaper
circulation has been facing an ongoing decline. The readership data has not improved.
The target group has not gained any new readers. Why was the newspaper doing even
worse after the relaunch than before?

Even though you have invented a brilliant product nobody is going to buy it in
case you do not have the know-how of doing business and selling goods. This fact
seems to be Achilles' heel of the publishing house. The communication campaign in
spring 2009 did not address the target group properly. The claim did not highlight any
benefits and any particular change the newspaper went through. Beside that the
campaign intensity was not sufficient. As a consequence of risen product price, many
subscribers did not extend The Economic Newspaper subscription at the end of 2009 as
the offer price might not have been attractive enough and the offer did not contain any
extra benefits people like to get.

The newspaper’s lost opportunity to strengthen its brand position on the Czech
daily market seems to be caused by ill-considered implementation of price and

communication politics - two of four marketing mix pillars.
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