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ABSTRAKT

Diplomové prace charakterizuje ¢asopisecky trh v Ceské republice se zaméfenim na lifesty-
lové tituly pro muze. Podrobnéji se zamétuje na globalizaci Casopisli, sou¢asnou casopi-
seckou nabidku, ¢tenafské publikum a komunika¢ni mix Casopist. Prace je dale soustied¢-
na na konkrétni lifestylovy titul pro muze LE CIGARE ET VIN STYLE, u n¢hoz je provedena
analyza formy, obsahu a distribuce, analyza inzerce, konkurence a urceni cilové skupiny.
Zaveérem prace zhodnocuje vysledky provedenych analyz a zjisténych skutecnosti a zabyva

se stanovenim konkrétniho navrhu komunikac¢ni strategie pro tento titul.

Kli¢ova slova: Casopis, mensinové a masové Casopisy, Casopisecka kultura, globalizace
Casopisti, Casopisecky trh, segmentace Casopisl, Ctenarské publikum, komunikacni mix
Casopist, product placement, lifestylové tituly pro muze, analyza ¢asopisu, distribuce ¢aso-
pisu, cilova skupina, analyza inzerce, analyza konkurence, navrh komunikacni strategie,

propagacni stojan na ¢asopisy, promo akce, medidlni sponzoring, filantropie.

ABSTRACT

The thesis characterize periodical market in the Czech Republic with a view to lifestyle
titles for men. It particularly focuses on periodical globalization, current periodical supply,
reader’s audience and periodical communication mix. The thesis is further focused on con-
crete lifestyle title for men LE CIGARE ET VIN STYLE, analysis of form, contents and distri-
bution, analysis of advertising and competition and target group definition. Finally there

are valorized analysis results and ascertained facts and communication strategy suggestion.

Keywords: periodical, minor and mass periodicals, periodical culture, periodical globali-
zation, periodical market, periodical segmentation, reading audience, periodical communi-
cation mix, product placement, lifestyle titles for men, periodical analysis, periodical dis-
tribution, target group, advertising analysis, competition analysis, communication strategy

project, advertising periodical stand, promo actions, medial sponzoring, philanthrophy.
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UvVOoD

Jako téma mé diplomové prace jsem zvolila ,,Analyzu casopisu Le CIGARE et VIN
STYLE a navrh komunikacni strategie®. Zpracovani diplomové prace spojené s vykonava-
nim diplomové odborné praxe mi umoznila reklamni spole¢nost NATIO Agency s.r.o. se
sidlem v Brné, ktera je vydavatelem analyzovaného Casopisu. V pribéhu vykonu odborné
praxe jsem ziskala mnoho poznatkl a cennych informaci, které jsem vyuzila pfi zpracovani

diplomov¢ prace.

Le Cigare et Vin Style je novy exkluzivni lifestylovy magazin pro muze. Casopis
ma dvoumesicni periodicitu a je urcen pro vyznavace zivotniho stylu spojeného s dobrym
vinem, kvalitnim tabdkem a uslechtilym sportem jako je naptiklad golf. Na ¢eském casopi-

seckém trhu je titul od zafi roku 2004.

Cilem mé diplomové prace je navrhnout pro Casopis Le Cigare et Vin Style komunikacéni
strategii, ktera predstavi titul potencidlnim Ctenariim, partnerim a zadavatelim inzerce a
vybuduje si loajalitu u ¢tendit a partnerii stdvajicich. V rdmci kampané navrhnu nastroje
komunikace, které budou zakladem pro vytvoteni jednotné a ucelené komunikace Casopisu
a vydavatele. Vysledkem komunikacni strategie a pouziti jednotlivych komunikacnich na-
stroji bude vytvofeni a budovani image Casopisu, jako jedine¢ného lifestylového titulu a

soucasn¢ nastroje propagace ¢eskych a moravskych vin.

Zakladem metodiky vypracovani diplomové prace bude zpracovani literarnich prament
z oblasti tiskovych médii se zamétenim na lifestylové Casopisecké tituly na ceském trhu a
nasledn¢ formulace teoretickych vychodisek pro analytickou ¢ast. V ramci praktické ¢asti
se zam&fim na analyzu Casopis Le Cigare et Vin Style z hlediska historie, soucasnosti a
budoucnosti, obsahu, formy, cilové skupiny a distribuce. Poté provedu analyzu zadavatelt
inzerce, inzerovanych produktl a sluzeb a srovnani klasické inzerce s PR inzerci. Déle
stanovim konkurencni tituly na ¢eském casopiseckém trhu, které rovnéz podrobim analyze
a srovnam s titulem Le Cigare et Vin Style. Na zéklad¢ zjisténych skutecnosti a provede-

nych analyz vypracuji navrh komunikacni strategie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARSHALL MCLUHAN O TISKU

Prosluly kanadsky teoretik médii a sociolog kultury Herbert Marshall McLuhan prezento-
val své myslenky esejistickym stylem plnym aforismt, slovnich hticek, citatti a paradoxt.
ti z dila tohoto autora. Jedna se o citaty o médiich, vyvoji médii a formy médii. Svou praci

zacindm jednim z jeho slavnych citatl o tisku:

., Tisk nejen cile objevuje narodni hranice, tiskovy trh byl také hranicemi urcen, prinejmen-
Sim za éry prvnich tiskari a vydavatelu. Schopnost videt matersky jazyk v jednotném a
opakovatelném technologickéem havu vytvari ve ctenari pocit jednoty a moci, ktery sdili se
v§emi ostatnimi Ctenadri téhoz jazyka. Naprosto odlisné citéni maji predgramotni a polo-

T 74 1
gramotni lideé.

Marshall McLuhan, 1960

' MCLUHAN, M. Clovék, média a elektronickd kultura. Brno : Jota, 2000. str. 266. ISBN: 80-7217-128-6
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2 VYMEZENI POJIMU ,,CASOPIS*

Pojem casopis vznikl pozdé&ji nez oznafeni periodické tiskoviny. Vyuziji-li k vymezeni
Casopist definici ze zakona o periodickém tisku z roku 2000, pak zjistim, ze periodickym
tiskem se rozuméji ,, ... noviny, casopisy a jiné tiskoviny vydavané pod stejnym ndzvem, se
stejnym obsahovym zamérenim a v jednotné grafické upravé nejméné dvakrat
v kalenddrnim roce... “ a pro odliSeni od denniho tisku se vétSinou uvadi, ze ¢asopisy jsou

ta periodika, ktera nevychazeji Sast&ji nez dvakrat tydng. *

Formalni definice nabizena zadkonem postihuje celou $kalu periodickych tiskovin od uzce
odbornych védeckych Casopist, pies tituly ur€ené zajmovym skupinam, po periodika pro
Sirokou vetejnost. Z hlediska §irsi vefejnosti jsou asi nejzajimavéjsi tituly, jez jsou ji bézné
dostupné. S jistou davkou zjednoduSeni se jedna o tituly dvojiho typu: na jedné stran¢ jsou
tituly mens$inové, které se obraceji na vybrané existujici skupiny ¢tenaiti se specificky vy-
hranénymi zajmy i postoji (napiiklad Respekt, Déjiny a soucasnost), na druhé strané tituly

skupiny definované vybranymi sociodemografickymi charakteristikami a Zivotnim stylem,

a ty pak nabizeji inzerentlim, jejichZ produkce je na tyto skupiny zamétena.

2.1 MenSinové versus masoveé casopisy

Do oblasti ¢asopisti, které oznacuje historicka Barbara Kopplova v knize ,,10 let v ceskych
médiich b&zné neuzivanym oznadenim ,,mensinové®, * patti takové kategorie, jako jsou
Casopisy kulturni (napt. Literdrni noviny, Labyrint a celd fada Casopist hudebnich ¢i vy-
tvarnych) ¢i Casopisy spoleCenskovédni (napt. Listy, Nova pritomnost). Kolem téchto niz-
kondkladovych tituld, jejichz existenci do znacné miry zajist'uje sila tradice, se postupem
Casu vytvortila vyznamna intelektudlni ¢tenaiska zakladna a vyznamné se podileji na pésto-
vani kulturni Grovné spole¢nosti, a to i piesto, ze stale bojuji o svou ekonomickou existen-

ci. Bohuzel jsou tyto listy (resp. jejich ¢tenaii) nezajimavé pro inzerenty, a jsou tudiz zavis-

* Zakon o periodickém tisku &. 46/2000 Sb.
> KOPPLOVA, B. Kam sméiuji ¢asopisy a lifestylové magaziny. Praha: Portal, s.r.o., 2005. 10 let v ceskych
médiich, str. 83. ISBN 80-7178-925-9
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1¢ na finan¢ni podpote riznych nadaci ¢i na grantovém systému statnich instituci (pfede-

v§im Ministerstva kultury CR).

Sféra Casopisu, které jsou oznacovany jako ,,masové*, slouzi podpoie prodeje sluzeb a
produktii, a je vnitin¢ diferencovana podle toho, zda se jedna o Casopisy, které se orientuji
na pocetné publikum s vysokym podilem nizkopiijmovych vrstev, nebo na mén¢ pocetné
ctenaiské skupiny s vys$Simi piijmy a spotfebou zaméfenou na nakup luxusniho zbozi a

sluzeb. *

A praveé tyto Casopisy prosly v uplynulych patnécti letech dosti rychlym a dramatickym
vyvojem. Na pocatku 90. let prob¢hly zcela zasadni zmény strukturni povahy. Typologie
Casopist existujicich v dobé pied rokem 1989, pro niz bylo typické, Ze pro jednotlivé Cte-
naiské skupiny, urené predevSim vékem, poptipadé¢ pohlavim ¢i zajmy, byl v nabidce
zpravidla jeden titul, se zcela zdsadné proménila. Mezi hlavni rysy této promény patiilo
doplnéni nabidky o nov¢ tituly, které¢ bud’ v dosavadni nabidce nebyly zastoupeny, jako
napiiklad ¢asopisy zpravodajského typu ¢i Casopisy erotické a pornografické, nebo mély
predstavovat konkurenci k nabidce stavajici. Dale doslo k reformé stavajicich titult, které
byly v pfedlistopadové éfe oblibené (napt. Viasta, Kvety, Mlady svet, ABC), a pokusu o
jejich adaptaci na nové vzniklé trzni poméry, v nichz hlavni ton zacalo udavat chovani vel-

kych vydavatelskych domu.

Hlavni proménu piedstavovalo vytvofeni nové vlastnické struktury a vstup zahrani¢nich
investort na ¢esky Casopisecky trh a s tim souvisejici uvedeni pocesténych, lokalizovanych
verzi zahrani¢nich tituld. Dalsi vyraznou zménu prodélal zptisob zpracovani obsahu ¢aso-
pist. Ustavila se v zasad€ nova ,,Casopiseckd kultura® vyznacujici se vizualizaci obsahu a
napadnou trivializaci obsahti 1 jazyka, vétsi napaditosti grafické upravy a priinikem produk-

tl public relations do medidlnich obsah.

* KOPPLOVA, B. Kam sméruji casopisy a lifestylové magaziny. Praha: Portal, s.r.0., 2005. 10 let v ceskych
médiich, str. 83 ISBN 80-7178-925-9
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2.2 Nova ,casopisecka kultura“

V oblasti ¢asopisecké produkce se postupné prosadil trend sméiujici ke stale kratSim tex-
tiim a zfetelna inspiraéni zavislost na estetice internetovych stranek. Casopisy v poslednim
desetileti vyznamné ptispély k odklonu spolecnosti od tradi¢ni orientace na psany verbalni
projev, na vyuzivani zaznamu sdéleni piirozenym jazykem. Dosahly toho predevSim tzv.

vizualizaci, tedy hojnym vyuzivanim obrazovych a grafickych vyrazovych prostiedki.

Explozivné rostouci vyuziti obrazové slozky v tisténych médiich, pfedev§im v Casopisech,
pusobi na utvéfeni hodnot a chovani publika. Psané texty se zaCaly nejen zkracovat, ale
obsahov¢ také simplifikovat. Pisobeni velké kategorie Casopisti pro Sirokou ctenarskou
vetejnost spolu s dal§imi médii, ktera se vénuji pfedevsim zdbavé a ptfinaseji zjednoduseny
pohled na spolecenské déni, se musi posléze projevit na zpiisobu chovani a mysleni spo-

le¢nosti. >

2.3 Spotrebitelské ¢teni pro konzumni spole¢nost

Zmény, kterymi Casopisy pro Sirokou Ctendiskou vetejnost z typologického hlediska pro-
chazely, se Casové prekryvaly s posunem ceského prostiedi smérem ke spotiebni, masové
spole¢nosti, kultufe proZitku a konzumerismu. ® S narGstem volného asu a zvysujici se
zivotni Urovni se rozvijela i nova kultura volného ¢asu. Stale Castéjsi je cestovani, rozvijeji
se adrenalinové i1 dal$i nové sporty, stejné jako navstévy multikin ¢i sportovnich klani. No-
v¢ se rozviji kultura bydleni, stravovani, méni se zivotni styl na vSech spolecenskych turov-
nich. To se pochopitelné¢ odrdzi také v poptavce po novych casopiseckych titulech, které
kopiruji spolecenské tendence a reaguji na zajmy potencialnich skupin ¢tenait — spotiebite-

10 zbozi a sluzeb.

2.4 Globalizace ¢asopist

Medidlni produkty, stejné jako jakékoliv jiné produkty, maji tendenci k homogenizaci, a to
na nadnarodni arovni. Tentyz produkt, byt mirné¢ modifikovany (domestikovany), je mozné

nabizet na rtiznych trzich, protoze stejné tak, jak se globalizuji trhy s jinymi vyrobky, glo-

> JIRAK, 1., aj. 10 let v ¢eskych médiich. Praha: Portl, s.r.0., 2005. str. 85. ISBN 80-7178-925-9
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balizuje se 1 medialni trh. Trend ke globalizaci se projevuje v celé fadé medialnich produk-
ti. Casopisecka produkce je stile vice predeviim produkci fady domestikovanych verzi,

v Ceském prostiedi napt. Cosmopolitan, Vybér-Reader’s Digest ¢i Muscle and Fittness.

Jiz v druhé poloviné 80. let 20. stoleti zacala v nesocialistické Casti svéta rozsahld vina
internacionalizace ¢asopisu. Velka zahrani¢ni vydavatelstvi expandovala do dalSich zemi
vétsinou s nékterym ze svych existujicich ¢asopiseckych tituld, které se snazily pfizptisobit

podminkam tamni spole¢nosti (napiiklad Burda).

Nov¢€ ustavend vlastnicka struktura na ¢eském trhu s vysokym podilem zahranic¢nich vlast-
nik? je trendem souvisejici s ekonomickou globalizaci médii. Uspé&sné tituly takovych vy-
davatelskych domd, jako jsou Burda, Springer ¢i Hearst, se rychle usidlily na nasich novi-
novych a Casopiseckych stancich. Prosazeni uspésnych titulti mélo svou vnitini dynamiku a
probihalo podle provéfeného vzorce. Zacinalo se spiSe levnou, vysokonakladovou produk-
ci, kterd vyzadovala relativné mensi investice a zahrnovala mensi rizika vydavatelského

neuspéchu.

Druhou vinu internacionalizace ptedstavoval pfichod exkluzivnéjsich lifestylovych titult
(typu Cosmpolitan ¢i Harper's Bazaar), jez se prosazovaly s evidentnim ¢asovym odstu-
pem, jiz s ohledem na neduvéru zahrani¢nich investora v existenci dostatecné kupni sily na
ceském trhu. Boom téchto ¢asopisti v poslednich letech vyvolava velkou pozornost a je do
n¢j vkladano mnoho ocekévani. Dochéazi k prolomeni nékdejSich spolecenskych tabu.
Ohlas lifestylovych Casopist s jejich nabidkou globalnich znacek a exkluzivnich produktt

doklada, ze postupné dochazi k vyrovnavani rozdilti ve spotieb¢ a zivotnim stylu.

Pro soucasnou situaci v ¢eskych médiich je pfizna¢nd predevSim pifevaha nadnarodnich
nebo zahrani¢nich vlastnikii, rozdé€leni sfér vlivu a koncentrace uvniti jednotlivych seg-
mentl trhu. Na ¢asopiseckém trhu jsou zastoupeni piedstavitelé velkych nadnarodnich kor-
poraci jako napt. Bertelsmann, Hearst ¢i Burda. ,,Domaciho medialniho magnata vSak

devadesata léta v Seské spolenosti nepfinesla. ’

JIRAK, J., aj. 10 let v ¢eskych médiich. Praha: Portal, s.r.0., 2005. str. 86. ISBN 80-7178-925-9
TJIRAK, J., aj. 10 let v ¢eskych médiich. Praha: Portal, s.r.0., 2005. str. 87-88. ISBN 80-7178-925-9
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Podle Johna B. Thompsona, autora knihy ,, The Media and Modernity “, si ,,velké komuni-
kacni konglomeraty jednak diky fiuzim, jednak diky nakupiim a dalsim formam rozsirovani
dokazaly vydobyt v medialnim odvétvi vyznamnou roli a jejich diileZitost stale stoupd. Ko-
munikacni konglomeraty se staly nadndrodnimi multimedialnimi organizacemi, které maji
podily v nejrozmanitéjsich odvétvich zameérujicich se na informace a komunikaci. Rozsirent
puisobnosti v globalnim meritku umoznuje velkym korporacim expandovat tak, aby se vy-
hnuly zakonnym omezenim viastnictvi v médiich v jednotlivych statech, a dovoluje jim také
profitovat z vyuzivani konkrétnich moznosti vzajemné podpory wuvniti nadnarodniho

4 (X3 8
konglomeratu.

Nejveétsi soucasné komunikacni konglomeraty, jako jsou naptiklad Time Warner nebo Ber-
telsmannova skupina, se v medialnim pramyslu staly kli¢ovymi hraci. Tyto ohromné sub-
jekty koncentrace ekonomické a symbolické moci poskytuji institucionalni zéklad pro vy-

robu a ob¢h informaci a symbolickych obsahli v globalnim méftitku.

Na jedné stran¢ jsme svédky zavrSovani ekonomické i obsahové globalizace médii, na dru-
hé stran¢ si nasi pozornost ziskévaji stale intenzivnéji ,,nova média“, zvlasté pak Internet.
Globalizace znamend, ze média v nejriiznéjSich zemich jsou vlastnicky propojena, ze na
nejruznéjSich mistech svéta jsou k dispozici podobné ¢i stejné medialni obsahy, takze se
média globalné podileji na utvareni lokalni kultury, a Ze velké medialni organizace upravu-

ji svoje produkty tak, aby byly srozumitelné bez ohledu na rozdilnost kultur.

¥ THOMPSON, B. J. Média a modernita: Socialni teorie médii. 1. &eské vyd. Praha: Karolinum, 2004. str.
67. ISBN 80-246-0652-6
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3 SOUCASNA CASOPISECKA NABIDKA

Jiz pét let po zah4jeni transformace ¢eského medidlniho tiskového trhu, tedy v poloving 90.
let, byla struktura ¢asopisecké nabidky v zasad¢ z hlediska typologického ustalena a piibli-

zovala se v hlavnich rysech struktute vyspélych zemi.

Dnes jiz je proménujici se a pestra nabidka casopisti béZznou soucasti kazdodenniho zivota.
Dynamika spotieby zbozi a sluzeb vede k podpofe specializace volnoc¢asovych aktivit a
fakticky nuti vydavatele produkovat takové Casopisy, které by oslovily mensi, specializo-
vanéjsi skupiny spotiebitelt. Tak postupné vznikaji asopisecké tituly orientujici se obsa-

hove na uzsi pocet Ctenari, avSak piesnéji odpovidajici pozadavkiim inzertnich zadavatelt.

Co je vsak spole¢né pro soucasnou podobu Casopisecké produkce je jeji, az fatalni, zavis-
lost na reklamé a inzerentech. To se pochopitelné odrazilo na obsahu. Jen maloktery list si
dovoli psat o nevlidnych letuskach a Spatné obsluze urcité letecké spolecnosti, kdyz prave
tato spolecnost v daném casopise svymi inzeraty mési¢né 1aka Ctenafe na dovolenou do
vysnénych krajin. Casopisecké tituly s nejvy$§imi naklady a nejvétsimi piijmy z inzerce
jsou ty, které se pohybuji v oblasti ¢asopisii pro volny ¢as, hobby, programovych ¢asopisii a

casopisu pro zeny.

3.1 Trendy na ¢asopiseckém trhu

Co se tyce obsahu, 1ze pozorovat velky nartst ve specializovanych magazinech, které mifi
na uzké cilové skupiny, jako jsou napiiklad rtizné hudebni a sportovni tituly. Casopisy nyni
diky novym technologiim dokézou vytvaret relativné mala ¢tenaiska publika, pfitom jsou
stale schopné oslovit Ctendie, ptilakat inzerenty a pracovat tak operativné. Jiz neni tieba
mit pocetné velké ctenarské obce a uz nejde ani tak o to, oslovit ¢tenafe rozdélené podle
veku nebo pohlavi, ale podle toho, co je zajima, podle jejich zivotniho stylu. Technologie
toto umoziuje a Ctendfi si to preji. Velmi dulezitd je zde vSak efektivni distribuce, coz je

problém, ktery se tyka vétSiny svétovych zemi.

Donald D. Kummerfeld, prezident Mezindrodni federace periodického tisku, pro ¢asopis
Marketing&Media uvedl: ,, Konsolidace je podle mého nazoru neustdle pokracujici proces.
Jednotlivci, kteri maji nové napady, vytvareji nové obsahové koncepty, jsou témi, kteri
umoznuji, aby nové casopisy vznikaly. PrestoZe CtyFi z péti novych projektu zaniknou, tak

ty, které preziji, jsou vétsinou zaclenény do velkych spolecnosti. Casto slycham otdazku, jak
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Je mozné, Ze v zemich, jako je Polsko nebo Ceskd republika, operuji nejvétsi vydavatelské
skupiny. Skutecnost je takova, Ze jednotlivci zakladaji casopisy, které pokud jsou uspésné,
nakonec pohlti velké firmy. Myslim, Ze model malych spolecnosti, které casopisy v podstatée
vytvareji, aby je pak velkym vydavateliim prodali, bude pokracovat. Velkée firmy totiz podle
mé nejsou tak dobré v iniciaci novych projektu, protoze neriskuji, spise kalkuluji. Na tom

R w9
ale neni nic spatného.

Cesky magazinovy trh je relativné maly, coZ neni zasadni nevyhoda oproti velkym &asopi-
seckym trhiim. Casopisy jsou jako celek oteviengjsi a piivétivéjsi k mensim trhiim ne tie-
ba televize nebo noviny. Ty vyzaduji velké pocatecni investice, kdezto zacit vydavat ¢aso-
pisy je snazgi. A to je dobie, protoZe tak se mohou i v malych zemich, jako je Ceska repub-

lika, formovat vysp€lé a plné rozvinuté trhy.

3.2 Tiskova média jako znacky

Téma znacky a jejiho vyznamu bylo mnohokrat a podrobné zkouméno, analyzovano a po-
psano. Podle medidlniho konzultanta Karla Bryna plati zdkonitosti a pravidla o budovani
znacek, jejich hodnoté ¢i vnimani také pro tiskovd média. Pro casopis Marketing&Media
Bryna uvadi: ,, Casopisy ¢i deniky miizeme analyzovat také z jinych pohledii, nejenom z
v§eobecnych medialnich hledisek, jako je ctenost, naklad, afinita, cilové skupiny, ¢i jinych
medialnich parametrii, ale i z hlediska znacky. Jedna se predevsim o hodnotu znacky, zna-
lost, dlouhodobé vnimdani a postoj k té i oné znacce. Znacka je to, co si zakaznik kupuje, v

‘. . . w10
co Véri a za co je ochoten utratit.

Znacka je predevSim ptedstavovana nazvem titulu, jeho logotypem. Lidé si pamatuji vice
logo titulu, nez titul samotny a jeho obsah. Znacky se stdvaji modernimi symboly, protoze

¢loveék ma v dnesSnim svété plném informaci a podnétt tendence si véci zjednodusovat.

V tisku je hodnota znacky spojena s jednoduchym vysledkem, a to je ¢tenost nebo prodany
naklad. Jak se jednotlivé tituly staraji o znacku, vidime na dlouhodobém vyvoji ¢tenosti ¢i

prodaném nékladu. Piikladem je Casopis Elle. Tento titul, vlastn¢ znacka, je svétové znamy

? VOITECHOVSKA, M. Casopisy se stavaji globalngjsimi. Marketing&Media [online] 2003
' BRYNA, K. Tiskova média jsou také znacky. Tiskovd média: Spoleéna piiloha mési¢niku tydeniku Marke-
ting&Media 2004. Economia, a.s. Praha 2004. s. 31. ISSN 1212-9496
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a dokonale vyuziva své prestize, spojeni s mladou ambicidzni Zenou a s médou, ze dokon-
ce vznikly i obchody Elle. To je jasny ptiklad toho, jak rostouci znacky hledaji dalsi rozsi-
feni a moznosti odbytu. Dal§im piikladem miize byt ¢asopis Cosmopolitan, ktery vyuzil
znalosti své znacky a vydava Cosmogirl nebo titul Marianne, ktery pod svym jménem vy-
dava dalsi tituly o bydleni a vareni. I jind vydavatelstvi vyuzivaji svych tspésnych znacek a
roz$ifuji sva portfolia.

Tiskova média se chovaji stejné raciondlné jako ktefikoliv jini vyrobci znacek na konku-
ren¢nim trhu. Ke svému zviditelnéni a postaveni na trhu pouzivaji stejné postupy jako
ostatni znacky na trhu. Mozné to maji nékdy jednodussi. Piikladem je spojeni znacky a
celebrity. V jiné oblasti se za spojeni se znamou a (drahou) celebritou plati nékdy neuveéti-
telné Castky, tiskové tituly v tom maji nespornou vyhodu. Piiklad dobrého spojeni magazi-
nu a znamé osobnosti je Stastny Jim. Titul vyuziva velikého potencialu jména Haliny Pa-
wlowskeé, ktery mtize odhadem kazdy tyden ptildkat 1 nékolik desitek tisic ¢tenait, respek-

tive jejich fanouskd.

Hobby nebo z4jmové magaziny zase vyuzivaji divodu, pro¢ si dana zajmova cilova skupi-
na kupuje ten ¢i onen titul a prezentuji a spojuji se s danymi znackami. Obalka ve vSech
piipadech z vétsi Casti prodava samotny magazin. Nékdy to vydavatel citi tak silng, ze do-
konce na obélce velkym pismem slibi néco, co najde pouze velmi pozorny ¢tenaf na strané

134, odbyté na dvou tadcich.

Znacka a jeji vnimani se prosazuje ve vSech oborech jako symbol, ikona urcitych vlastnos-
ti, kvalit a oCekavani. Prakticky vyznam ma znacka pro planovani tiskovych titul, coz
znamena nepiemyslet jenom v pojmech, jako je ¢tenost, nédklad, afinita, ceny za zasah, ci-
lova skupina ¢i CPT (cost per thousand = naklady na tisic kontaktl), ale i o znacce tisko-
vého titulu, jak ji dlouhodobé vnima zékaznik, kterého chceme oslovit. Jestli je to znacka

ziva, dynamicka, na vzestupu ¢i naopak nezije jen ze své minulosti.

3.3 Obsahova segmentace ¢asopist

Za rok 2005 se prohloubil na tiskovém trhu vyvoj, jehoz naznaky se v uplynulych letech
formovaly. Denikovi vydavatelé zvysili zdjem o bulvarni sektor a mezi asopisy pokraco-

vala obsahova segmentace. Jednotnym pojitkem na obou vydavatelskych stranach je ale
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trend snizovani prodejnich cen, ktery se viditelnéji projevuje mezi Casopisy. Dokladem

toho je mimo jiné i roz§ifovani trhu denikt a magazini distribuovanych zdarma. !

Skupina spolecenskych Casopisi se tfadi k nejpocetnéjSim a k nejsilnéjSim kategoriim
z hlediska ¢tenarského podilu. Pocet nové vzniklych spolecenskych titulti vSak neni zdale-
ka nejvyssi. Skupina téchto titulli je natolik ,,vyCerpand®, ze 1ze mezi nimi jen obtizné hle-
dat volnou skulinu na trhu, pokud vydavatel nenabidne néjakou vyraznou ptidanou hodno-
tu (nizsi cenu ¢i darek).

Druha ctenafsky nejsiln€jsi skupina Casopist pro zeny byla v roce 2005 co do aktivity
chudsi. Vydavatel¢ pozvolna opoustéji ,,masovejsi osloveni a snazi se ¢tenarky vice upou-

tat prostfednictvim uzce zaméfenych magazinii. Oblibenym trumfem se tak staly casopisy o

vafeni ¢i naopak o dietach.

Casopisy se snazi stale intenzivngji reagovat na ménici se Zivotni styl a zdroven cht&ji vyu-
zit nastupujicich spolecenskych trendt k vytvofeni nového, ctenarsky ¢i inzertné zajimavé-
ho segmentu. Pfiklon k vétSi segmentaci bude i nadale pokracovat. VEtsi specializace
v zaméteni se pravdépodobné stane nutnosti pokud vydavatelé budou chtit s novymi tituly

na trhu uspét.

" VOJITECHOVSKA, M. Obsahova specializace je kli¢em pro tiskové tituly. Média 2005: Spoleéna piiloha
mésicniku Trend Marketing 11/2005, str. 40. ISSN 1212-9496
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4 CTENARSKE PUBLIKUM

Slovo ,,publikum® zpravidla souzi pro kolektivni oznaceni uzivateli n¢jakého média, ¢i
v SirS$im smyslu pfijemcii né¢jakého verejné dostupného sdéleni — at’ je to filmova projekce,
rozhlasova stanice ¢i Cislo casopisu. Diky vynalezu knihtisku v poloving 15. stoleti se vi-
bec prvnim medidlnim publikem stali ¢tenafri.

Pro mediélni instituce je diilezité poznani publika jednak proto, Ze chovani publika je uzi-
te¢nym nastrojem zpétné vazby a hodnoceni vlastniho vykonu, jednak proto, ze publikum
samo je obchodnim artiklem, ktery médium ¢i jeho zdstupce nabizi inzerentovi. Maji-li se
medialni organizace prosadit v konkurenci a prodat svoje publikum inzerentovi, musi byt
schopny mu své publikum popsat.

Popisu publika slouzi komercéné orientovany vyzkum konzumenti médii a jejich uzivateld,
ktery se soustfed’'uje pfedevsim na méfeni velikosti a slozeni publika (Ctenosti a sledova-
nosti médii, a to souhrnné¢, nebo podle pohlavi, vékovych ¢i piijmovych skupin apod.), ale
také na jeho navyky, postoje a preference.

Zakladnimi parametry publika z komer¢niho hlediska jsou jeho struktura a velikost. Tisté-
na periodickd média operuji s nakladem (poctem vydanych vytiskil jednoho ¢isla), ovére-
nym nakladem (po¢tem vydanych vytiskli jednoho ¢isla garantovanym nezavislym audito-
rem), prodanym nakladem (poctem skutecné prodanych vytiskli jednoho cisla, ktery se
zpravidla uvadi pomoci tzv. remitendy, tedy poctem neprodanych vytiski) a ¢tenosti (od-
hadovanym poc¢tem ctenait, kteti vezmou do ruky jedno vydané ¢islo).

Aby se jednotlivec mohl stat soucasti néjakého medidlniho publika, musi mit
k ptislusnému médiu piistup. To znamend, Zze musi byt dostatecné ekonomicky silny, musi
mit dost pen€z, aby si k piislusnému médiu mohl zjednat ptistup. Kdyz neni ochoten jezdit
si ¢ist Casopis do knihovny ¢i pajcovat si kazdé Cislo od pratel, musi vynalozit finan¢ni
prostiedky na to, aby si ¢islo opatiil sam — at’ uz jednotlivym nakupem nebo piedplatnym.
Jednotlivé média kladou na publikum svou povahou rizné finan¢ni a jiné naroky. Tisk, na
rozdil od rozhlasu nebo televize, nevyzaduje zadné technické zafizeni pro piijem a zpraco-

vani. 1

2 JIRAK J., KOPPLOVA B. Média a spolecnostPraha: Portal 2003. str. 86-93. ISBN 80-7178-697-7
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4.1 Vyvoj ¢tenarského publika

Stejné jako se vyviji média, vyviji se i publikum. Ve vyvoji publika se objevuji Ctyii zfe-
teln¢ odliSitelné etapy. Elitni publikum bylo pocetné malé a ptfedstavovalo vzdélangjsi a
kultivovanéjsi ¢ast spolecnosti. V obdobi masového publika (prvni ¢tvrtina 19. stoleti) se
potencialnim publikem stava cela populace. Média se snazi o ziskani pozornosti co nejvet-
Stho publika, obsah sdéleni je zaméfen na ,,nejniz§iho spoleéného jmenovatele.” Obdobi
specializovaného publika se vyznacuje ustavenim malych publik s vyhranénymi, speciali-
zovanymi zajmy. Medidlni produkce oslovuje zfetelné¢ vymezitelné Casti publika. Vznik
tohoto publika umoznil pfedevSim rozvoj specializovanych ¢asopisii a pozdéji nastup spe-
cializovanych rozhlasovych a televiznich stanic. Publikum téchto médii je svymi sociode-
mografickymi charakteristikami vyrazné homogenni. Pro obdobi interaktivniho publika
je ptiznacné, ze jednotlivec ma dosti velkou moznost vybirat si, co bude Cist, na co se divat
¢1 co poslouchat a jakou kone¢nou podobu bude mit to, co si nakonec vybere. Tato etapa je
spjata pfedevSim s nastupem telematickych, digitalizovanych médii umoziujicich volbu

(placené TV kandly) a vlastni sestaveni sdéleni (Internet).

Jednotlivé typy publika dnes bézné existuji vedle sebe, jen se staly soucasti komunikacniho

chovani spole¢nosti v riiznych udobich.

4.2 Segmentace ¢tenarského publika

Ptedstava masového publika je dobové podminéna a Ize ji chapat jako snahu vysvétlit si,
pro¢ mohou média oslovovat rizné typy lidi, tedy rizné segmenty populace. Vyhledavani
segmentil populace se d¢je na geografickém zaklade, podle demografickych a psychogra-
fickych ukazateld. Pro segmentaci ¢asopiseckého trhu vychazim ze segmentace spotiebitel-

skych trhd Philipa Kotlera. '*

Geograficka segmentace umoziiuje rozdéleni trhu do odliSnych geografickych jednotek,

jako jsou narody, staty, regiony, zemé¢, kraje nebo mésta. Zaméiim-li se na ¢asopisecky trh,

" JIRAK J., KOPPLOVA B. Média a spolecnost. Praha: Portal 2003. str. 94-95. ISBN 80-7178-697-7
' KOTLER, P. Marketing Management. 9. vyd. Praha: Grada Publishing, 1998. str. 232-234. ISBN 80-7169-
600-5



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

pak se vydavatel rozhoduje, zda plisobit v jedné ¢i nékolika geografickych oblastech, nebo

ve vSech, ale s tim, Ze vénuje pozornost mistnim potiebam a preferencim.

Pti demografické segmentaci je trh rozdélovan podle demografickych proménnych, jako je
vek, velikost rodiny, pohlavi, pfijmy, povolani, vzdélani, naboZenstvi, rasa, narodnost ¢i
spolecenské postaveni. Potfeby, pfani a preference Ctendii jsou casto siln€ spojeny

s demografickymi proménnymi.

V ramci psychografické segmentace se zakaznici rozdéluji do skupin podle Zivotniho stylu
anebo podle charakteru osobnosti. Lidé ve stejné demografické skupiné mohou mit velmi
odlisné psychografické profily. Déle se vyznacuji mnohem vétSim poctem zivotnich styld,

nez je pocet spolecenskych vrstev.

Psychografickéd charakteristika publika je zaloZzena na kombinaci vétSiho poctu promén-
nych, které ptislusny segment populace charakterizuji. Spotiebitelské zvyky a uzivani mé-
dii jsou hluboce ovlivnény hodnotami, k nimz se ¢lovek hlési, takze kdyz je jasné, s jakymi
hodnotami se jedinec identifikuje, je mozné se znacnou piesnosti odhadovat, o jaké vyrob-
ky a sluzby bude stat. Jednou z nejznamé;jsich typologii hodnot a Zivotnich styla je ,,6ypo-

logie VALS“ (Values and Lifestyles Program) Arnolda Mitchella. *°

Pti aplikaci na Casopisecky trh 1ze konstatovat, ze dnesni spolecnost vyzaduje tituly, které
pfesn¢ odpovidaji konkrétnimu zivotnimu stylu, coZ znamend, Ze se lidé mohou ztotoznit

s obsahem a image Casopisu.

" VYSEKALOVA, J. Psychologie v marketingovych komunikacich. Praha: Mospra, 2001. str. 20. ISBN 80-
238-7521---3
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5 KOMUNIKACNI MIX CASOPISU

U novin a ¢asopisi nelze dlouhodobé marketingové planovat. Kombinace komunika¢niho
mixu si zada pestrost a kreativitu. Zalezi pfitom na konkrétnim Casopiseckém segmentu.
Nejprofesiondlnéji zachazeji s produktem marketingovéa oddé¢leni vydavatelstvi specializo-

vanych Casopist a masovych tituld.

Marketing ¢asopisti je podobny marketingu ostatnich produktl, nejvice asi rychloobratko-
vému zbozi. | zde funguji marketingové postupy obvyklé pii zavadéni znacky nebo podpo-
fe zavedeného brandu. Ale zatimco tfeba jogurt se vyrabi podle stale stejné receptury, jed-
notliva vydani casopisu se od sebe lisi. Zakladem vSeho vSak je, podobné jako v jinych

oborech, kvalitni produkt.

5.1 Komunikacni strategie vydavatelstvi

Co se tyce vybéru konkrétnich mediatypii pro kampan, i ve vydavatelském svéte stale fun-
guje okouzleni televizi jakozto zazratného média s obrovskym zasahem, ale také pohtichu
drahého. A pravé vysoka cena tohoto média byva divodem, pro¢ se vydavatelé zaméfuji na
jiné ¢asti komunika¢niho mixu.

Vydavatelstvi Springer Media, které se specializuje na segmenty auto-moto a bydleni, vy-
uziva pro podporu svych specializovanych titul crosspromo ve vlastnich casopisech, radia,
samply vkladané do denikti nebo city lighty na novinovych stancich. Imageové kampané se
tomuto vydavateli nevyplacely, proto sazi na podporu jednotlivych vydéani. Daleko efektiv-
néjsi je komunikovat zajimavé téma pro dané obdobi. Pro specializované tituly plati, ze
k nim lidé ptistupuji pragmaticky a vybiraji si pro n¢ aktudlni témata. Odborné tituly musi
svou cilovou skupinu hledat citlivé, takze televize by byla pfijemna, ale direct marketing je

efektivnéj$i. Ve smyslu propagace tisténého média nabyva téz na vyznamu internet.

I vydavatelstvi spolecenskych titulll, jako je Mediacop (Tyden, Instinkt, Nedélni svet), vyu-
ziva individualniho pfistupu cileného marketingu a obesild zvolenou cilovou skupinu vzor-
ky Casopisu zdarma. Protoze vSak na rozdil od produkce Springer Media jde o masové;ji
zametené tituly, vyuziva Mediacop také televizni a radiové spoty. Jejich vyhodou je rychla

zpétna vazba, kdy ¢isla o prodeji jsou k dispozici do tydne.

Elektronicka média jako patet svého marketingu voli téz Europress, specializovany na

masové Casopisy (prevazné pro zeny: Tina, Claudia, Zena a Zivot, ale také pro teenagery:
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Bravo nebo Divka). Outdoor obecné v piipadé podpory tisténych titulli byva vétSinou jen
doplitkovym médiem a miva nejcastéji podobu city lighti. Podstatnou roli sehrava neexis-
tence jednotného meéfeni, a tedy nemoznost ovéfit si efektivitu tohoto média. U tituli pro
mladez vyuziva naptiklad Casopis Bravo z 90 % televizi a radia a v mensi mife potom lo-

kalni outdoorové nosice.

Stejné jako v ptipad¢ strategie vétSiny vydavatelii i kampané Europressu na mladdeznické
tituly zahrnuji jednak aktivity na podporu brandu, jednak aktivity na podporu jednotlivych
vydani. Oboji je dilezité a oboji se ¢asto odviji od medidlniho partnerstvi. Pro dospivajici
je pfitazliva predevSim znacka ve spojeni s konkrétni akci, hudbou, sportem, filmem nebo
partnerstvi VHS a DVD premiér. V ptipadé vylozené div€ich Casopist sazi Europress na
aktivity partnert, jejichz ¢innost se vztahuje k oblastem krasa, zivotni styl nebo modeling
(napt. Bravo Girl! ma vlastni modelingovou soutéz pfipravovanou ve spolupraci s mode-

lingovou agenturou).

Ze zkuSenosti Europressu vyplyva, Ze na vyznamu nabyva reklama spojend s distribuci
filmu. Vydavatelstvi proto s Casopisy Bravo a Divka podporovalo film Snowboard’aci (do-
konce vyuzilo moznosti product placementu, kdy si hlavni hrdinové ve filmu listuji v Bra-

vu) a nyni uvazuje o podpofe svych titulii prostiednictvim kinoreklamy. '°

5.2 Medialni partnerstvi

Co se ty¢e medialniho partnerstvi, je tieba peclivé zvazovat, s kym spolupracovat. Jednak v
piipad€ masovych tituld musi jit samoziejmé o partnera umoziujiciho masovy zasah, jed-
nak vydavatelstvi, jez mu poskytuje na oplatku prostor v Casopise, musi hlidat, aby reflexe
v Casopise byla atraktivni pro danou cilovou skupinu. V teenagerskych casopisech se ziej-

m¢ vibec nejcastéji odrazi takova spoluprace v podobé soutéze.

Vyhodou je, Ze v ramci partnerstvi 1ze domluvit vyhody pro pfedplatitele. V ptipadé¢ portfo-
lia Springer Media pierostla medidlni spoluprace v kooperativni marketing, kdy naptiklad

Casopis Trucker navézal spolupraci s energy drinkem Trucker (spolecnd propagace, souté-

' COUFALOVA, M. Marketingovy mix novin a &asopisti. Trend Marketing. 2005, ro¢. 2, &. 8, s. 51. ISSN
1214-9594.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

7e) nebo tituly o bydleni zadaly kooperovat s Ceskomoravskou hypote¢ni bankou. V ramci
directmarketingové zasilky katalogu koupelen Siko, rozesilané ve ctyfmilionovém nakladu,
mél Springer Media sampl piedstavujici své tituly. Tento typ marketingu nabira na obrat-
kach a firmy reaguji velmi vstticné. Nelze ale svazat asopis s firmou stoprocentné, je tieba

hlidat, aby nedoslo k prili§ silnému prolnuti. '/

5.3 Ctenari chtéji soutézit
Ctenai'ské soutdZe jsou v soucasné dobé jednak silnym marketingovym nastrojem (nejen u
titul pro mladez) a soucasné prostiedkem, jak Casopis zinteraktivnit. KdyZ ¢tenafi hraji,

bavi je to a vydavatel soucasné ziskdva databazi kontakt. Soutéze jdou napti¢ trhem, ne-

najdete dnes cilovou skupinu, kterd by nechtéla soutézit.

Soucasnym trendem jsou rychlé, jednorazové soutéze prostiednictvim SMS, kdy ¢tenaf co
nejdiive (nejlépe obratem) zjisti vyhru. Rozhodné nehodla nic vystfihovat a nékam posilat,
nesmi byt ani nucen k velkému pifemysleni. A co za to? Jak si ovéfili v Mediacopu, nejlépe
funguje vétsi mnozstvi malych cen. Napftiklad auto jako hlavni a dominantni vyhra vypada
atraktivné, ale u Ctenare také muze nastoupit psychologicky moment, kdy si fekne: a proc¢
bych se vlastné snazil, kdyz takovou vyhru stejné neziskam? Ctenafe pfitahuji praktické
veci. Kdyz Nedélni svét potadal svou pravidelnou malou SMS soutéz se tfemi otazkami a
cenami typu knih, vstupenek, porcelanu nebo CD, tézko uvéfit, kterd cena byla nejpopular-
ngj3i a nejzadangjsi. Prece Gokolada! '®

Ani teenageti kupodivu nepreferuji finanén€ narocné ceny, spi$ musi jit o pfedméty v du-
chu osobniho vlastnictvi, s nimz se mohou pochlubit okoli a ktery obohacuje jejich kazdo-

denni zivot (mobil, DVD nebo oblec¢ent).

"7 COUFALOVA, M. Marketingovy mix novin a &asopisti. Trend Marketing. 2005, ro¢. 2, &. 8, s. 51. ISSN
1214-9594.
'8 COUFALOVA, M. Marketingovy mix novin a &asopisti. Trend Marketing. 2005, ro¢. 2, &. 8,'s. 51. ISSN
1214-9594.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

5.4 Darek jako motivacni nastroj

S darky souvisi také téma piredplatného, které je zdkladnim marketingovym néstrojem
takika kazdého vydavatele. Propagovat Casopis je financn€ naro¢na zélezitost, kterou nelze
aplikovat kontinualng, ale pracovat pribézné na ziskdvani predplatitelské obce je naopak
nutnost. VSechny Casopisecké segmenty o piedplatitele stoji, ale ne pro vSechny jsou tim
ky, tedy tituly s niz8i prodejni cenou. Naptiklad Europress vyuziva naplno nastroj pred-

platného pouze u ¢asopisu Divka s prodejni cenou 39 korun.

Naopak na predplatném stoji prodeje u odbornych titulii a abonent je extrémné dilezity téz
pro specializované ¢asopisy. Na americkém trhu tvoii naptiklad v segmentu bydleni 90 % z
celkového prodeje predplatné. BéZzna cena za Casopis je 4-5 dolart, pfi¢emz v ramci pred-
platného zaplatite 90 centli, coz piedstavuje 80% slevu. Taméjsi vydavatelé si to mohou
dovolit, protoze maji moznost si zbylou ¢astku sehnat u vice lidi. Na mensim, tuzemském

trhu takové divy délat nelze.

Cesti vydavatelé se hodné soustfedili na motivaci predplatitelti zejména prostiednictvim
darka. Tento trend stale funguje, ale Casopisy jsou uz opatrnéjsi, protoze darky zacaly svou
hodnotou zastiiovat samotny produkt. Nejlepsi darek za predplatné je zpravidla sleva na
predplatném. Ctenafi si totiz na darky zvyknou a pak je cht&ji poiad. Pfi marketingové akci
(naptiklad soutéz) miize Ctenar ziskat na Casopis z portfolia Springer Media bonus v podo-
bé az 50% slevy na ptedplatném. Ale jen jako novy ptedplatitel. Kdyz bude po roce pted-
platné obnovovat, dostane slevu uz jen 25 %. Slevy se kazdopadné vydavatelstvi vyplati,

protoze odpadaji jiné naklady (napfiklad rabaty pro distributora).

Co se tyce darkti, mtuze predplatitel volit: bud’ séhne po levné€jsi varianté predplatného bez
darku, nebo zvoli drazsi pfedplatné s darkem. Piedplatitelé vétSinou voli druhou moznost.
Tato strategie nerozdavat darky za dumpingovou cenu ma zabranit ptilivu umélych novych

ptedplatitelli, kdy tfeba predplatné putuje postupné z jednoho ¢lena rodiny na druhého.

Naptiklad Mediacop voli jako hlavni motivacni néstroj vyrazné snizené ceny predplatného
oproti stinkovému prodeji. KdyZ nezafunguje cena, je tu darek jako dodate¢nd motivace za
to, Ze se Ctenaf n¢kde uvaze, avSak vydavatelstvi bedlivé stfezi pomér ceny darku a pred-

platného.
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Europress postupuje opacné - u Divky nenabizi slevu na ptedplatném, ale u vydani, jejichz
prodejni cena na stanku je vyssi diky ptidané hodnoté v podobé piiloh a pfidavnych pro-
duktti, se pro abonenty cena neméni. S darky rovnéz svadi boj, ale ne u piedplatného, nybrz
v ramci onéch ptidavnych produkt. Obava, Ze by si ¢tenéii mohli kupovat ¢asopis jen kvi-
li darku, je na miste, ale zaroven i u Casopist je potieba nasledovat svétovy trend. Produkt
vSak musi konvenovat s typem casopisu, takze finan¢ni limit darku urc¢i de facto Casopis

sam.

5.5 ,,Titul na o¢ich*

V soucasné situaci, kdy jsou novinové stanky zavaleny mnozstvim Casopiseckych tituli,
hraje pti rozhodovani kupujicich extrémné diilezitou roli vystaveni tituld. Vydavatel¢ dlou-
hodob¢ spolupracuji s prodejci a vynakladaji velké ¢astky za ptredplaceni pozic, které jim
zajistuji, ze zékaznik ma v prodejné jejich titul na ocich. Tyto investice se ani tak neodvi-
jeji od charakteru titulu ¢i znamosti znacky jako spis§ od prodejni ceny. Samoziejmé se vy-
plati prostfednictvim umisténi do regald ¢i do nejriznéjsich predsazenych polic podporovat
hlavné ty drazsi tituly. V souvislosti s vystavenim Ize povazovat za marketingovy nastroj
podporujici prodej také titulni stranu - obalka stejné jako obal kteréhokoliv jiného produktu
zkratka rozhoduje, zda kolemjdouciho produkt zaujme a presvédci ke koupi, €1 nikoliv.

Dulezitost obalky opét stoupa s masovosti casopisu.

5.6 Product placement
Product placement pfitahuje v zahranici stale vétsi pozornost. Ne vSechna média jsou mu
vSak ptizniveé naklonéna. Nejvetsi nechut’ maji zatim tiskova média.

Vyraz product placement se stava stale oblibenéjSim nejen pro vyjadieni dosud nevyzkou-
Senych inzertnich aktivit zadavateltl, ale také pro urceni jednoho z cili, ke kterému se upi-

raji medidlni agentury a mediazastupitelstvi pfi sestavovani vhodného mediélniho planu.

' COUFALOVA, M. Marketingovy mix novin a &asopisti. Trend Marketing. 2005, ro¢. 2, &. 8, s. 51. ISSN
1214-9594.
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Novou filozofii se stava "branded content" nebo "branded entertainment", tedy prorustani
vlastniho medidlniho obsahu a reklamniho sdéleni. Jenze rychlost, s jakou reklama do
vlastnich sd€leni pronika, neni ve vSech medialnich typech stejna. Zatimco v televizich se
product placement stale Castéji stava soucasti seridlil ¢i reality show, v tiSténych médiich
narazi na odpor. Pfestoze prolindni reklamy a obsahu je v nékterych typech Casopist a né-
kterych segmentech trhu (mdda, zabavni primysl) obvyklou praktikou, vyrazngjsi roz§ifeni

product placementu v tisku se nekona.

Kromé legislativniho a etického ramce zlstava dalsi prekazkou rozvoje product placemen-
tu obava vydavatelti ze ztraty "nezavislosti" titult. "Jde o samotnou otazku novinarskée etiky
a nezavislosti. Zatimco film je vétsinou zabava a product placement, pokud je udélany s
vkusem, v pribéhu v podstaté nevadi, pak tiskovy clanek zprostredkovava veétsinou nazor
autora a ctenari mohou na podsouvani reklamy reagovat velmi citlive," tikd mediélni fedi-

tel agentury MindShare Martin Kralik. *°

Zajem klientli o product placement se zvySuje. Jistym feSenim je rozSifujici se moznost
umisténi klasické inzerce v ramci redakéniho ¢lank — tzv. floating (plovouci) inzeraty.
Zaclenéni produktu do obsahu musi mit striktni pravidla, aby nebylo pfili§ nésilné a na
Ctenafe nepuisobilo negativné. V této souvislosti se ¢asto doporucuje vyuzivat product pla-
cement tak, aby jeho zatazeni do textu bylo co mozné nejpfirozenéjsi anebo aby se snazilo

zvolenou cilovou skupinu pobavit. *!

V jaké podobé by se mohl product placement v tisku objevovat? Prostor pro product pla-
cement je tam, kde nerusi, nebo dokonce piinasi ¢tenaii zajimavou informaci. Prikladem
mohou byt reportaze, cestopisy, postiehy z akci nebo oblibené tipy v oblasti trendli, mody,
bydleni nebo designu. Ocekava se také nastup mnoha kreativnich forem - nejenom vytisténi
reklamy v redakénim ¢lanku. Jedné se o kombinaci riiznych vlepovacich letackt, prosttiha,

leporel atd. VSe zavisi na Sikovnosti médii a tiskaren.

* VOJTECHOVSKA, M. Prolomi product placement obavy vydavatelti? Marketing&Media [online]. 2005
> VOJITECHOVSKA, M. Prolomi product placement obavy vydavatelti? Marketing&Media [online]. 2005
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6 CASOPISECKY TRH V CESKE REPUBLICE

Aktivita na tiskovém trhu je za posledni dva roky (2004/2005) skute¢né nevidana. Misto
toho, aby titulii pod tlakem ptesycenosti nabidky a poklesu poptavky ubyvalo, odehrava se
pravy opak Kazdorocné se tak tiskové stanky obohacuji o nové Casopisy a vydavatelé ne-

piestavaji polevovat ve svych planech tykajicich se zavadéni dal$ich tituld.

V roce 2004 vzniklo podle databaze MDS agentury OMD 257 novych titulii a zaniknout
jich v tomto roce mélo 59. Za necely rok 2005 bylo evidovano 197 novych titult a vycha-

zet prestalo pouze 32. Vysledkem tohoto vyvoje je celkovy nariist poctu tisténych tituld ze

3926 v roce 2004 na 4322 v roce 2005. %

Jak jiZ jsem uvedla vyse, média v Ceské republice ve své vétsing patii nadnarodnim medi-
alnim korporacim, které sdélovany obsah podtizuji kritériu zisku. ,, Literarni noviny ““ zve-
fejnili prehled, komu co patfi na naSem medidlnim trhu a kdo vydé€lava na tom, Ze se obsah
eskych médii zménil ve zbozi...

Casopisecky trh v CR je pocetné i vlastnicky rtiznorodéjsi nez trh s dennim tiskem, roz-
hodna vétSina vydéavanych tituli je nicméné rovnéz kontrolovana zahrani¢nimi majiteli.
Nejvyznamnéjsi postaveni na tomto trhu ma od roku 2001 finskd medialni spolecnost Sa-
noma WSOY, piisobici v 16 zemich a patiici mezi pét nejvétsich vydavatel ¢asopist v Ev-
rop¢ s obratem pies 2,4 miliardy euro (2003). Portfolio jejiho vydavatelstvi Sanoma Ma-
gazines Praha s.r.o., slucujici byvala vydavatelstvi MONA, Strategie a Roof, zahrnuje
tradi¢ni 1 noveé zalozené zenské a spoleCenské Casopisy (Viasta, Kvety, Puls, Story, Men’s
Health), ¢eskou verzi mezinarodné vydavaného National Geographic a fadu dalSich titula.
Zaroven drzi 60 % podil v Sanoma Hearst Prague, joint-venture s divizi americké korpo-
race Hearst, kontrolujici z 50 % vydavatelstvi Stratosféra, které¢ vydava tzv. exkluzivni
spoleCenské a motoristické Casopisy jako Esquire, Harper’s Bazaar, Redhot, Spy, Autocar

a dalsi. Druhou polovinu podilu ve Stratosfére vlastni od roku 2002 nizozemska medialni

* VOJTECHOVSKA, M. Karty na tiskovém trhu jsou jasné rozdany. Média 2005: Spoleéna ptiloha mésiéni-
ku Trend Marketing 11/2005. str. 9. ISSN 1212-9496
2 STETKA, V. Ta nade média — &eska? Literdrni noviny, 2005. str. 1
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skupina Beheer-en Beleggingsmaatschappij Buka, ktera podil odkoupila od spoluzaklada-

tele Antonina Herbecka.

Nejvétsim konkurentem Sanomy v segmentu zenskych casopisti je hambursky Heinrich
Bauer Verlag, jehoz vydavatelstvi Europress produkuje tituly jako napf. Zena a Zivot, Ti-
na, Chvilka pro tebe €1 Rytmus Zivota; déle div¢i Casopisy jako Bravo, Bravo Girl!, Divka,

jez jsou publikovany uniformné pro CR, Polsko a Rumunsko.

Konkurenci Stratosféry ptredstavuje vydavatelstvi Hachette Filipacchi 2000, vlastnéné z
51 % francouzskym medidlnim konglomeratem Lagardcre Media (zbylych 49% drzi ceska
firma Komunikace 2000), jez vydéava exkluzivni mésicniky Elle, Premiere, Marianne nebo

Maxim.

Dalsi némecky koncern, orientujici se tradi¢né na modni a Zenské casopisy - Hubert Burda
Media - vydava v CR prostiednictvim vydavatelstvi Burda Praha s.r.o. vice nez desitku
titult, mezi nimi napt. Betynka, Burda, Katka c¢i Svét Zeny. Burda ma také polovi¢ni za-
stoupeni v joint-venture Vogel Burda Holding (se spolecnosti Vogel Medien Gruppe, sidli-
ci ve Wiirzburgu), jez vlastni vydavatelstvi Vogel Burda Communications, produkujici
vyhradné pocitatové magaziny Chip, Level, Playstation 2 nebo Svet DVD. V této oblasti
soutézi zejména s firmou Computer Press Media, ktera si v segmentu pocitacovych titula

(Computer, Computer Design, Digi, MobilMania aj.) vydobyla dominantni misto.

Nejveétsi némecky vydavatelsky dim, Axel Springer Verlag, se v ramci vydavatelstvi Axel
Springer Praha zamétuje zejména na mladez (Popcorn, Top divky) a na motoristy (Svet
motorii, Auto Tip) a vydava také Playboy. Vydavatelstvi Springer Media CZ (do roku 2003
BertelsmannSpringer CZ) patii v soucasnosti britské investi¢ni spolecnosti Cinven & Can-
dovner a vydava fadu tématickych magazina (typ B2B), orientovanych na dopravu (Dopra-
va a cesty, Doprava a silnice), stavebnictvi (Materialy pro stavbu, Stavba), bydleni (Mo-
derni byt, Rodinny dum, Svét koupelen, Svet kuchyni) a motorismus (Automobil revue, Su-

permoto).

Z vydavatelstvi ¢innych v sektoru denniho tisku vyznamnéji zasahuje do obchodu s ¢asopi-
sy Economia (vlastnéna némeckou spole¢nosti Georg von Holtzbrinck a americkou Dow
Jones & Company), jez vydava specializované tituly zamétené na finance, marketing, fize-
ni ¢i stavitelstvi (Bankovnictvi, Media&Marketing, Moderni obec, Moderni Fizeni, Stavi-

tel), pticemz roli ,,vlajkové lodi* hraje prestizni tydenik Ekonom.
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Svycarsky Ringier vydava kromé denikt Blesk a Sport také televizni tydeniky TV Plus, TV
Revue a Tydenik Televize, a také popularni spole¢ensko-politicky tydenik Reflex. Casopis
Tyden byl po dvouletém drZeni prodan v roce 2000 spolecnosti Mediacop, pattici polské-
mu podnikateli se Svycarskym obcanstvim Sebastianu Pawlowskému. Ta v ¢ervnu 2005
také odkoupila od medialni skupiny GES (provozovatele TV Prima) Casopis Mlady svet,
avSak jen proto, aby jej zruSila (Casopis vychdzel od roku 1959). Mediacop déale vydava
Casopisy Instinkt a ned€lnik Nedélni svet. Pasovsky PNP (Passauer Neuer Presse) majoritné
vlastni ptes Vitava-Labe-Press vydavatelstvi Astrosat, mimo jiné publikujici nejctené;si

televizni Gasopis v CR, TV Magazin.

Vydavatelské domy vétSinové v ,,Ceskych rukou® maji na ¢asopiseckém trhu minoritni po-
zici. Mlada Fronta, a.s. je jediné Ceské vydavatelstvi, které ma svoje produkty zaméfeny
na Siroké spektrum ctendfd nejriiznéjSiho ve€ku. Své produkty zamétuje jak na nejmensi
Ctenate (Slunicko, Materidouska), tak mladé lidi v produktivnim véku (VTM Science, lka-
rie), cestovatele (Lidé a zemé) 1 odbornou vetejnost (marketingovy Casopis Strategie, Zdra-
votnické noviny). Vydava silné lifestylové tituly (Maminka, Juicy, MF Plus) a stejny diraz
klade 1 na odborné a ekonomické tituly (Marketing Magazine, Projekt, Polygrafie Revue).
Mlada Fronta diky profesionalité¢ redakci, dobré marketingové strategii, sehranosti prode;j-
nich tymi a skute¢né znalosti potfeb ¢eskych ctenaiti i inzerentii dosahuje vysokych prode-

jt a skvélych obchodnich vysledka. **

Ze zpravodajskych tydenikil patii doméacim vlastnikim pouze Respekt (vydavatelem je R-
Presse a majoritni vlastnik ¢esky knize Karel Schwarzenberg) a Euro, patiici ptes Euro-

news, a.s. finan¢ni skupiné PPF, doneddvna vétSinového majitele TV Nova.

6.1 Nejlepsi ¢asopisy na ¢eském trhu

Premiéru ma za sebou prvni ro¢nik soutéze Nejlepsi casopisy roku 2004. Unie vydavateli
se inspirovala soutézi britské asociace Casopist a snazila se jeji model aplikovat i u nas.
V kategorii zpravodajskych a spole¢enskych ¢asopist zvitézil Tyden (Mediacop), ve speci-

alizovanych casopisech Cinepur (FAMU). Prvni mista v ¢asopisech zivotniho stylu obsadi-

** http://www.mf.cz/Modules/MF/About.aspx
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ly tituly vydavatelstvi Hachette Filipacchi, kdyz zvitézil Elle pted Maximem. Nutno ale
doplnit, Ze konkuren¢ni Stratosféra nepfihlasila Zadny ze svych titulti. V odbornych titulech
ziskalo nejvice hlastt Euro (Euronews) pted asopisem Trend Marketing (Economia), kte-
ry se jako jediny z novych tituld roku 2004 dokazal takto vyznamné prosadit. V kategorii
nov¢ vzniklych tituld vyhral Apetit (Hachette Filipacchi) pted Nedélnim svétem (Media-
cop) a Yellow (Hachette Filipacchi). %

6.2 Spolecenské tituly

Casopisy spojuje orientace na spoleenské udalosti. Kazdy titul pfistupuje k udalostem ve
spolecnosti rtizné€, jednotlivé koncepce se odvijeji od definice terminu ,,spolecnost®. Ter-
min muze byt synonymem pro aktualni informace, ¢asto nepravdivé, ze soukromi lidi, pra-
cujicich v showbyznysu, které jsou dennim chlebem bulvarnich casopisti. Pod pojmem
spolecenské déni vSak mlizeme rozumét také panujici trendy v Zivotnim stylu, coz je parke-
ta lifestylovych ¢asopisii. Spole¢nost ma také mén¢ oddechovy vyznam, kdy pod timto
slovem rozumime politické¢ déni, udalosti v ekonomice, sportu nebo v kultuie. Tady jsou
doma casopisy, blizici se zpravodajskym titulim. Diky tomuto vymezeni se spolecenské
tituly té8i zdjmu zadavatelti, ktefi cht&ji oslovit velmi Sirokou a jen malo specifikovanou
cilovou skupinu. Segment spolecenskych titulll je viibec nejbohat$im seskupenim Casopist,

TN . .26
mohou mu konkurovat jediné zenské casopisy.

V ramci spoleCenskych titull se rysuji tzv. exkluzivni Casopisy, které Ctenariim nenabizeji
relevantni informace, ale svou image, se kterou mlize ¢tenat splynout nebo se ji miize ne-
chat alespon kolébat. Segment exkluzivnich ¢asopist je pro zadavatele reklamy zajimavy
tim, ze tyto tituly aspiruji pfedev§im na osloveni ¢tenaii z vysSich socioekonomickych
skupin. Jsou to lidé, ktefi jsou ochotni utracet a predev§im maji za co. D4 se fici, Ze ¢tenafi
téchto titull jsou dvojiho typu: solventni Ctenafi, ktefi se s image titulu ztotoznuji nebo na

druhou stranu ti, ktefi o tento status jen usiluji.

» VOJTECHOVSKA, M. A nejlepsimi ¢asopisy jsou... Marketing&Media [online]. 2005
** COUFALOVA, M. Spole&enské tituly. Spole¢nost? Co presné myslite? Strategie [online]. 2003
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7 LIFESTYLOVE TITULY PRO MUZE

Zatimco lifestylové tituly pro Zeny patii k nejtradi¢néjSim a nejzadanéj$im Casopisim vi-
bec, v sektoru panskych lifestylovych Casopist byla vzdy situace ponckud jind. Muzi-
¢tenafi nasli zalibeni pfedev§im ve specializovanéjSich z&jmovych titulech a cestu k uni-
verzalnéjSim Casopisim postupné nachazeli pod vlivem méniciho se spoleCenského vyvoje
a nastupujicich novych trendii. V soucasnosti je skupina téchto casopisi na ¢eském trhu
reprezentovana péti mésiéniky: Men's Health, Maxim, Esquire, Playboy a Redhot. Uplny

vycet by jesté zavrsoval ¢trnactidenik Reload.

Pravdou je, ze prodeje panskych Casopisti nepatii k nejmasovéjSim a o svou piizen mezi
Ctenafi musi tvrdeé bojovat. Jednickou z hlediska prodanych nakladi a objemu inzerce je
Maxim (byvaly titul Quo) z vydavatelstvi Hachette Filipacchi, jehoz se v roce 2005 v pri-

méru prodavalo 32 tis. vytiski mési¢né.

Ve srovnani se zahrani¢im se ale zdaji prodeje tuzemskych panskych Casopisti niz§i. Na-
ptiklad v Anglii se ¢asopisu FHM, nejprodavanéjsiho lifestylového titulu pro muze, proda
zhruba 560 tis. vytiski. V sousednim Némecku dosahuji nédklady Men's Health 257 tis.
vytisktl a Playboye 255 tis. vytiskil (v CR v roce 2005 11 tisic). Podle Ivana Sevcika, tedi-
tele vydavatelstvi Axel Springer Praha, jez Playboy vydava, je vyvoj téchto titull

v zahranici a u nas srovnatelny, jen jde o to, Ze jinde jsou jiné rozsahy cilovych skupin.

Za posledni dva roky (2004-2005) mizeme na ¢eském cCasopiseckém trhu sledovat zejména
dva trendy. Prvnim je dramatické snizovani prodejni ceny ¢asopist, kdy napt. vydavatelstvi
Stratosféra snizila koncem roku 2005 prodejni cenu ¢asopisu Esquire z 89 K¢ na 49 K¢.
Druhym trendem je pak vydavani tzv. miniverzi, které jsou svoji cenou a velikosti mifeny

predevsim na mladsi cilovou skupinu.

Posledni data z prazkumu Datamonitor, ktery zkouma socidlni trendy na evropské a ame-
rické piid¢€, naznacuji, Ze by z méniciho se ptistupu muzi ke svému zevnéjsSku mohly profi-
tovat pravé lifestylové Casopisy. Priizkum totiz pfinesl ptekvapivé zjisténi, podle n€hoz o 1
% muzl vice nez Zen povazuje €as vénovany Upraveé svého zjevu za "velmi dilezity" a

zhruba polovina muzl pfiznava, Ze v soucasnosti se vlastni péci vénuji déle nez diive. Ho-
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vofi se proto o nové piilezitosti pro vyrobce piipravkll osobni péce a predpoklada se, ze

tento trh vzroste do roku 2008 o 7 miliard dolart. ?’

Mozna Ze nejlepsi ¢asy tak maji panské magaziny teprve pied sebou. Cesti muzi se (aZ na
vyjimky) tématim aktivni sport, zdravy Zivotni styl, péce o svlij vzhled apod. zacali maso-
v¢ji vénovat az v poslednich letech. Navic, uvedeny trend stale zasahuje spiSe Prahu a vétsi
mésta. Zejména menici se spoleCensky vyvoj nahrava lifestylovym Casopisim pro muze a
faktem je, ze ma tento segment slibnou budoucnost, jen jde o to, aby vydavatelé vytrvali ve

svém usili. Casopisy mifené pouze na muze to maji vzdy o néco t&ézsi.

7.1 Nejobtiznéjsi cilova skupina: muzi

Oslovit muze v produktivnim veéku, poptipadé mladiky, je asi vibec nejtézsi ukol. Ob-
zvlasté muzi mezi 15 a 20 lety se obecn€ povazuji za nejhiife uchopitelnou cilovou skupi-
nu. Divodem je skute¢nost, Ze jimi nejvic zmitaji trendy a nejriznéjsi vlivy, které se potad
méni. Navic u nich pfevazuje negativni postoj k reklamé. Pokud jde o trochu starsi a vyspé-
lejsi cilovou skupinu, je mozné se domnivat, ze muze kolem 25 let ovlivni cokoli vtipného

a originalniho.

Titulti pro muze je v porovnani s Zenskymi Casopisy velmi malo. Klienti pfitom maji podle
Katefiny Valentové, senior implementation planner OMD, o osloveni pravé této cilové
skupiny velky zajem, zvlasté pokud se jedna o muze s nadprimérnymi piijmy a postave-
nim, ve kterém rozhoduji. ,, Problémem je, Ze existuje velmi malo titulii, kde tyto muze efek-
tivné a hromadné oslovit. Tiskovy trh muzskych magazinii bohuzel Zadny takovy titul nena-
bizi. Samozrejmé to vyplyva také ze skutecnosti, ze muzi obecné ctou méné nez zZeny, a po-
kud ctou, pak predevsim tituly podle svého zajmu. V Zadném z titulii vSak neni mozné oslo-
vit je hromadné. Navic bonitni muzi, o které klienti stoji, jsou vetSinou aktivni a nemaji

. 28
mnoho Casu.

" VOJITECHOVSKA, M. Piitahnou ¢asopisy pro muze nové &tenate? Marketing&Media. 2005, ro¢. 6, &. 48,
s. 30. ISSN 1212-9496.

8 COUFALOVA, M. Kdo je to muz? Strategie. 2004, & 5, 5. 30. ISSN 1210 — 3756.
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Na trhu zjevné chybi Casopis pro muze, ktery by byl na Grovni, inteligentni, tfeba i trochu
obycejnéjsi, ale uslechtily, ktery by nebyl povrchni a obsahoval ¢ty a vicestrankové ¢lan-
ky, jez by §ly vice do hloubky. Ctenai by nemusel pieéist cely ¢asopis, ale vzdy by v ném
nasel alesponi jedno téma, které by jej zaujalo, a to by mu diky kvalité a peclivosti zpraco-
vani Upln¢ stacilo. Nedilnou soucasti by byla spoluprace s kvalitnim grafikem nebo 1 vy-

tvarnikem.

Medialni agentury by rozhodné ptivitaly v oblasti muzskych titull ptiostieni konkurence na
trhu, jelikoZ jde o velmi podstatny segment trhu, na ktery se zaméiuje velka ¢ast klientti a

sméiuji do néj vyznamné reklamni investice.

7.2 Desetina dospélé populace cte , lifestyle«

Medialni vyzkum Media Projekt, ktery je realizovan spole¢nostmi GfK Praha — Median,
sleduje 12 tituld pro Zivotni styl. (viz. Tab. &. 1: Ctenost lifestylovych titultl) Viechny jsou
bez vyjimky vypravné, v luxusnim provedeni a za ,,odpovidajici* cenu. Vydavatelstvi Ha-
chette Filipacchi patii ¢tyfi z 12 sledovanych tituld, Stratosféra ma v kategorii zivotniho
stylu pét exkluzivnich ¢asopist. Exkluzivitu Casopist vysvétluje vykonny feditel Stratosfé-
ry, Daniel Sturm, nasledovné: , Poskytujeme skupiné s nadstandardnimi piijmy tituly
s nadstandardni kvalitou. Kazdy casopis zasahuje cilovou skupinu s unikdtnim Zivotnim

stylem.

Podle Media Projektu ma 12 mési¢nikii dohromady 855 tisic Ctenatii. Ze 7,3 milionu do-
sp€lé populace ve véku od 15 do 65 let je to néco pres 11 procent. Primérny prodany na-
klad ¢ini 34 332 vytiskt. U tituld s auditovanym ndkladem vychézi v priméru 3,74 Ctenéie
na jeden prodany vytisk. Rekordmanem mezi témito tituly je Playboy: 8,58 Ctenafe na je-
den prodany vytisk. Ctenat Playboye se rad ¢asopisem chlubi, a tak opravdu mize jit jeden

vytisk z ruky do ruky. %

¥ BINA, M. L.; FERENC, J. Recepty na sladky Zivot. Strategie. 2005, &. 48, s. 28. ISSN 1210 — 3756.
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7.3 Studie ,,Zivotni styl 2005

Reklamni agentura Leo Burnett nedavno zveiejnila studii Zivotni styl 2005, zpracovanou
na zéklad¢ prazkumu mezi 2000 tuzemskymi obCany. Marketingovi experti podle ziska-
nych odpovédi roztiidili své spoluobCany do osmi skupin podle zivotnich navyka, spotiebi-
telského chovani, hodnotovych preferenci a ndzorta. Nekteré vlastnosti se vSak objevuji ve

vSech osmi typovych skupinéach.

Zaveérem této studie je, Ze jsme docela vesely narod, radi si uzivame, sportujeme, cestuje-
me, chceme dobfe vypadat a zdravé jist. Ve srovnani s predchazejicim vyzkumem z roku
1994 vic vydélavame, vic si vazime svého volna, takZze méné zistavame v praci piescas.
Mame radéji volné sportovni obleceni nez obleky a kostymky. Réadi si dopfavame malé
luxusni rozmafilosti, tu a tam 1 ti z nas, ktefi nemaji dostatek finan¢nich prostiedkti. Chaty

a chalupy Gast&ji ménime za zahraniéni dovolenou. *°

7.4 Zivotni styl a la James Bond

Casopisy o Zivotnim stylu jsou specifickou formou komunikace. Fakta nejsou tak dilezita,
dalezity je pocit, styl, image, spolecenska prestiz, postaveni v neformalnich kolektivech.
Nékteré Casopisy toho zneuzivaji a to, co popisuji, to, jak si skutecnost prizpiisobuji, miva
nekdy daleko k realité. Kdo tomu uvéri, nestava se Clovékem s urcitym stylem, ale pozé-
rem. K ur&itému Zivotnimu stylu vychovavaji i &asopisy pro déti a mladistvé. *!

Lifestylové tituly referuji také o tom, co je mddni, tedy ,,in“ a naopak, co je passé, tedy
sout. Ale presngjii je Fici, Ze Zivotni styl utvateji. Casopisy o Zivotnim stylu jsou tizce
napojeny na marketingovy a reklamni pramysl. Bez n¢j by nemohly ekonomicky existovat,
ale pfesto se vSichni vydavatelé bez vyjimky dusuji, ze oni pozitivni ¢lanky ve svém caso-
pise ,,neprodavaji“. Ve skutecnosti si ale jen ty nejlepsi tituly dokdzou zachovat dostatecny

profesionalni odstup od svych klientd, ktefi je zivi.

Klicovymi inzerenty lifestylovych tituli jsou vyrobci osobitych spotfebnich vyrobkl

s vyraznou image, vyrobci znackového a luxusniho zbozi, ktefi si uvédomuji dilezitost

3 BINA, M. L.; FERENC, J. Recepty na sladky zivot. Strategie. 200
3 BINA, M. L.; FERENC, J. Recepty na sladky zivot. Strategie. 200

8,s.28. ISSN 1210 — 3756.
8,s.28. ISSN 1210 — 3756.
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komunikace s ,,opinion leadery*. Jinymi slovy s lidmi, ktefi vytvarteji u svého okoli potfebu

nakupovat kvalitni produkty.

7.5 Panské Casopisy identitu moderniho chlapa nehledaji

O ménicim se postaveni zeny se hodn¢ mluvi a také hodné piSe. A to nejen v Zenskych ca-
sopisech. Zakonité se vSak proméiuje téz role muze. Jak na hledani jeho nové spolecenské

image reaguji panské casopisy?

I muzi maji problémy. Od doby, co zeny nastoupily do prace, uz nejsou v postaveni obska-
kované hlavy rodiny. Otazkou je, zda se tim panské Casopisy zabyvaji. Martin Shenar, ge-
neralni feditel vydavatelstvi Hachette Filipacchi, na tuto otazku odpovida: ,, Nezndm caso-
pis pro muze, ktery by to vesil a navic je tézké muze viibec presvédcit, ze néjaky probléem

w32
maji.

Casopisy se sice rady stavi do role nositelii trendd, ale protoze funguji na komer¢ni bazi,
jen stézi 1ze od nich ocekavat osvétu, inspiraci ¢i chytré rady diive, nez vydavatel zaregis-
truje dostatecnou poptavku u ¢tenaia.

.....

piivlastek ,,machisticky*. Casopis se orientuje na lidi ve véku 25-35 let. Podle charakteris-
tiky agentury Leo Burnett patfi do skupiny ,,bezstarostnych®, jsou ,,trendy*, ale jesté prilis
své konic¢ky. Maji radi znackové zbozi, Casto navstévuji restaurace, bary, chodi do kina,
cestuji, maji radi dobrodruzstvi. Je jich v populaci 1,25 milionu, z toho 54 % muzi, 46 %

zen. >

S Maximem soupeii dal$i méesicnik podobného razeni, Esquire z vydavatelstvi Stratosféra.
Cilovou skupinou tohoto ¢asopisu jsou muzi ve véku 18 az 35 let se stfednimi a vy$Simi
jakoze Zeny jsou hloupé, jen pozaduji od muzii penize a podobné, Maxim naopak zeny pre-

zentuje jako hezké zédbavné bytosti, bez nichz by zivot muzii nem¢l smysl. Realitou je, Ze

3> COUFALOVA, M. Kdo je to muz? Strategie. 2004,
3 COUFALOVA, M. Kdo je to muz? Strategie. 2004,

.30. ISSN 1210 — 3756.

¢.5,s
¢.5,s.30. ISSN 1210 — 3756.
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se oba zminéné Casopisy neveénuji vnitinim kvalitam zen. Dikazem toho jsou titulky jako

napiiklad ,,jak ji oblafhout®, ,,zkrot'te mrchu® ¢i ,,jak ji dostat do postele. Obsah Casopisti

se toci kolem témat sex, kradsné zeny, zabava, sport a dobrodruzstvi.

Vydavatelstvi Stratosféra nabizi jest¢ dva exkluzivni tituly pro muze — Redhot a Reload.
Casopis Reload je &trnactidenik pro mladé muZe od 15 do 25 let. Ty zajimaji jen Zeny, au-
ta, elektronika, sport a hraky. Leo Burnett by je zatadil mezi ,,nespoutané* (440 000 lidi
z toho 69 % muzl, 31 % Zen). Na druhou stranu Redhot je pro dosp€lé, vyzralé muze, ktefi
davaji prednost osobnim zkusenostem. Ctenafi tohoto titulu maji zdjem o svét, ktery je

obklopuje, a radi si na n¢j vytvareji vlastni nazor.

Kazdopadné Casopisy tohoto typu, byt nenabizeji vic nez zdbavu, maji dilezity ukol —

uklidnit vnitiné pochybujici muze a potvrdit jim, ze tradi¢ni muzska identita funguje.

O tom, ze Maxim a Esquire jsou u nas vnimany jako klasické osvédcené modely panskych
Casopist, sveédCi 1 zajem inzerentd. (viz. Tab. €. 2: Top muzskych lifestylovych titulti) Za-
timco inzertni objemy téchto dvou tituli nemaji daleko ke stomilionové hranici, dal$i muz-
ské magaziny teprve sni o 50 milionech. A to vCetn¢ Playboye, na jehoz vysoké Ctenosti
(nejvyssi v segmentu — viz. Tab. &. 1: Ctenost lifestylovych titultl) ma velké zasluhy silné
povédomi Cerpajici ze svétové proslulosti. Playboy je nejznaméjsi exkluzivni magazin pro
muze, je hodnocen jako znacka Zivotniho stylu. Soucasti kazdého vydani jsou originalni
pictorialy krasnych Zen. Autory aktii jsou vyhradné pifedni domaci a zahrani¢ni fotografové,
vybér snimka se fidi ptisnymi americkymi pravidly urcujicimi miru decentnosti magazinu.
Jenze podle vSeho jsou zlaté Casy uspécht konceptl Playboye a Penthouse celosvétove
pry¢ (Ceska edice Penthouse byla v 1ét€ 2002 zastavena, tuzemsky Playboy nékolikrat ménil
Séfredaktora 1 obsahovou népln). Erotické Casopisy tohoto typu mély nejvetsi komeréni

sp&ch v 70. a 80 letech. **

Odlisny typ muzskych titult ptedstavuji Top Class (RF Hobby) a Fénix (Czech Press
Group). Oba ¢asopisy zasahuji pouze uzkou cilovou skupinu a vénuji se krasnym vécem

(zeny a vztahy s muzi jsou upozadény). Titul Fénix se zaméfuje spiSe na historii a umeni.

vvvvvv

** COUFALOVA, M. Kdo je to muz? Strategie. 2004, &. 5, s. 30. ISSN 1210 — 3756.
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bohatsi osobnosti, se kterymi se ¢tendii mohou ztotoznit nebo na to alesponi aspiruji. Sa-
motny ndzev ¢asopisu i1 podtitulek ,,magazin vSech tspésnych* vystizné¢ vykresluje cilovou
skupinu tohoto periodika. Top Class je typicky produkt tfetiho tisicileti, ktery oslovuje
hornich deset tisic nasi spole¢nosti. Materidly publikované v titulu jsou zcela v souladu
s vydavatelskou filozofii, podle kter¢ si ¢tenai Top Classu zaslouzi za vSech okolnosti jen a

jen to nejlepsi.

Trochu z jiného soudku je titul Men’s Health (MH) z vydavatelstvi Sanoma Magazines.
Na rozdil od ostatnich panskych tituld, ¢lanky v tomto magazinu vybizeji muze k aktivité.
Na popularité MH, jehoz koncept vznikl v roce 1988 v USA, jisté hodn¢ ubird jednak né-
zev (maloktery muz se vrhne na ¢lanky o zdravi?), jednak obdlka, kde podle licen¢ni
smlouvy musi byt anonymni model, nejlépe s odhalenou hrudi a bfichem s rysujicimi se
svaly (ktery ¢tenaf by se chtél ztotoznit s nékym, kdo vypada jako gay?). Americky MH uz
se vSak nastésti odhodlal dévat na obalky znamé sportovce, takze Cesky to smi udélat takeé.

Faktem vSak nadéle zlstava, Ze tento titul vykazuje velice nizkou ¢tenost.

Men'’s Health se zamétuje pievazné na fitness, Zivotospravu, zdravi a zabavu. Typicky Cte-
nat MH se definuje vice neZ klasickymi socioekonomickymi charakteristikami svym pfi-
stupem k zivotu — a¢ movity muz, neni si zcela jist sam sebou a citi nutkani ke sebezdoko-
nalovani. Primérny vek ctenate je 33 let, ale ma také hodné pfiznivci mezi lidmi nad 45

let, potazmo mezi ,,metrosexudly*.

Tento termin, ktery se zacal pouzivat v 90. letech a nyni se prosazuje i u nds, oznacuje typ
muze, ktery se vice zaméfuje na zenskou stranku osobnosti. Dava si zéalezet na svém ze-
vnéjSku, pecuje o své télo, rad nakupuje, pouziva luxusni kosmetiku, nosi znackové oble-
¢eni, ma smysl pro esteti¢no. Zpravidla Zije ve velkomésté a je uspesSny ve své profesi. Po-
tvrzuje tendenci, ze muZi obecné se uci investovat vice pen¢z do sebe a do traveni volného
Casu. Men's Health sazi na to, Ze na trhu partnerskych vztahii je velka konkurence a muzi

o v - , v v roLv . ) 35
muze pomoci k uspéchu péstovana télesna schranka.

** COUFALOVA, M. Kdo je to muz? Strategie. 2004, &. 5, s. 30. ISSN 1210 — 3756.
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7.6 Budoucnost panskych ¢asopist

Muzi maji k tisku jiny pfistup nez zeny. O tom, Ze Zeny jsou naruZzivejsi ctenaiky ostatné
sved¢i pocet panskych Casopisti, ktery u nas 1 vSude ve svété za mnozstvim zenskych titula
zaostava. Muzi na rozdil od Zen masové nepodléhaji kouzlu ,,jednoho sesitu®, v némz by
nasli mix povSechnych informaci z riznych oborti. Pokud je néco zaujme, chtéji o tom vé-

dét maximum.

Bulvarni tydenik Spy je v soucasnosti jeden z nejctenéjSich Zenskych Casopisii. Otazkou
vSak je, zda by obdobny levny pansky tydenik v tomto segmentu obstal. Vydavatelstvi Ha-
chette Filipacchi se domnivd, ze konzumni pansky tydenik jako levna forma lifestylu na
levném papife neni pro muze dostate¢nd motivace uSetfit v porovnani s klasickym lifesty-

lem. Informacni servis muziim dnes poskytuji noviny.

Zajem muzi o lifestylové tituly je sice trend, ale tyka se v podstaté jen metropoli jako je
Praha. Ve zbytku republiky véetné velkych mést stale prevlada tradicni zpusob zivota.
Podle Tomase Bicika z medialni agentury OMD je vyvoj zpozdény tak o deset let. A to je
divod, pro€ se 60 procent ¢eskych muzi nikdy nebude fidit tim, co fikaji lifestylové maga-
ziny. V principu hledaji muZi v tisku informace, zatimco Zeny travi listovanim v magazinu

volny ¢as. Tyto rtizné piistupy se mozna do budoucna vice ptiblizi, ale nikdy se nepiekryji.

Vit Smékal z téze agentury piedpovida, Ze se nabidka panskych ¢asopist do budoucna ni-
jak zvlast nezmeéni. ,, Na trhu panskych casopisit bude mozné udrzet stavajici tituly — vice
nadeje predpovidam konceptu typu Esquire ¢i Maxim nez Top Classu, ale musi se drzZet
lehkého a zabavného stylu, prindset novinky (hlavné ty technologické) a predevsim propojit

. . .36
papirovy obsah s internetem. *

** COUFALOVA, M. Kdo je to muz? Strategie. 2004, &. 5, s. 30. ISSN 1210 — 3756.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 ANALYZA CASOPISU LE CIGARE ET VIN STYLE

8.1 Historie ¢asopisu

V roce 1997 vysel poprvé titul s nazvem Cigar & Coctail Magazin. Vydavatelem byla
kampeli¢ka Zivnostenské spofeni a Givérové druzstvo, ktera o dva roky pozd&ji zkrachova-
la. Casopis vychazel i v anglické verzi, posledni &islo titulu s timto nazvem vyslo v 16t&
roku 1999. Po krachu kampelicky Casopis pfevzal vydavatel T.E.F. Absolute a titul zménil

nazev na Cigar & Pipe Style. Pod timto nazvem casopis vychéazel do roku 2001.

Prvni ¢islo Casopisu s nazvem Le Cigare et Pipe Style vyslo v dubnu roku 2001 pod hla-
vickou vydavatelstvi CPS Media, a.s. Titul vychazel nepravideln¢ az do roku 2004, kdy jej

pfevzala agentura Natio Agency a titul zménil nazev na soucasny Le Cigare et Vin Style.

Soucasny vydavatel ¢asopisu se k pfedchiidcim moc nehlasi. Formatem a grafikou se ¢a-
sopis Le Cigare et Vin Style nejvice blizi titulu, na ktery bezprostfedné navazal, tedy Le
Cigare et Pipe Style. Jak samotny nazev titulu napovida, magazin se zamétoval prevazné
na tabdk a jeho zpracovani a tabakové produkty. Svym ¢Etenaiim po dobu Ctyt let nabizel
nejen kvalifikovand hodnoceni doutnikii, dymek a tabaki, ale i portréty vyznamnych osob-
nosti, které se n¢jakym zplisobem zapsaly do historie. Okrajové se titul vénoval vinim,
destilatim a dalSim zajimavostem blizkym ctenafiim tohoto periodika a jejich Zivotnimu
stylu. Podtitul Casopisu znél: ,,magazin kultivovanych neresti*“. V prabéhu své kratké histo-

rie tento titul zménil logo, pozménil grafiku a snizil cenu z piivodnich 99 K¢ na 89 K¢.

Do inzerce titulu Le Cigare et Pipe Style jest¢ nezasahoval zédkaz tabakové reklamy, proto
tato inzerce tvofila az polovinu inzertni plochy casopisu. Inzerenti urcitého titulu vesmeés
koresponduji s cilovou skupinou Casopisu, v ptipadé Le Cigare et Pipe Style tak nejcastéji
inzerovaly automobilky, banky nebo panské odévni spolecnosti. Znackové destilaty, vina a
doutniky se prezentovaly formou PR ¢lankti. Naprostou vyjimkou, pro mé nepochopitel-
nou, byla PR prezentace znackové mody Kenvelo, konkrétné kolekce jako-léto 2004. Je
vSeobecné znamo, ze Kenvelo je znacka pro mladé lidi, orientovand spiSe sportovné a i
cena tomu odpovida. Rozhodné se tato znacka nijak neslucovala s cilovou skupinou exklu-
zivniho lifestylového titulu Le Cigare et Pipe Style. Takova inzerce se nejen miji ucinkem,

ale také sniZuje uroven periodika.
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8.2 Soucasny Le Cigare et Vin Style

Le Cigare et Vin Style je novy specializovany magazin s dvoumési¢ni periodicitou uréeny
pro milovniky vina, doutnik®i a dymek. Casopis ojedinélym zptisobem zprostiedkovava
novy, kvalitn¢j$i pohled na uslechtilé nefesti soucasnosti, jak Ize bezesporu svét kvalitnich

vin a doutnikli oznacit. Prvni ¢islo spatiilo svétlo svéta 30. zati 2004, cena titulu je 99 K¢.

Z hlediska typu titulu a cilové skupiny fadim casopis Le Cigare et Vin Style do skupiny
exkluzivnich, lifestylovych tituld. Kvalita titulu po strance obsahové 1 grafické je velmi
vysoka. Text je ti§tén na kvalitnim kiidovém papiru typu Galerie One a spolecné s grafikou
ptsobi luxusné. Obalka je matna gramaze 250. Vydavatelstvi ma vlastni fonty pisma, které
jsou chranény proti zneuziti Copyrightem. Vypracovany graficky manual zarucuje jednot-

nou prezentaci a komunikaci vydavatelstvi ¢asopisu navenek.

Na titulni stran¢ je pod logem foto osobnosti, ¢eské ¢i zahranicni, kterd ma urcitou spoji-
tost s zivotnim stylem prezentovanym timto magazinem. Podtitul magazinu zni: ,, Casopis

uslechtilych neresti .

Vydavatelem casopisu Le Cigare et Vin Style je spolecnost NATIO Agency s.r.o. se sid-
lem v Brné. Kromé vydavatelské a nakladatelské ¢innosti se spole¢nost zabyva realizaci
reklamnich kampani, nakupem médii, vybérem mediamixu, odbornym zpracovanim efekti-
vity realizovanych kampani. Pfi realizaci kampani se NATIO Agency zamétuje na vyuziti
Siroké Skaly prostfedka velkoplosné outdoor reklamy, jako jsou citylighty, billboardy, big-
boardy, superpostery aj. Spolecnost zajistuje i1 realizaci vystavnich expozic tzv. na kli¢ a

ofsetovy tisk propagacnich a firemnich tiskovin.

V souladu s celosvétovym vyvojem Zzivotniho stylu ¢asopis ve své nové podobé piinasi
krom jiz zavedenych témat, jakymi jsou vyznamné historické udalosti, nové spoleCenské
trendy v oblasti uméni, architektury a sportu, také informace z oblasti jedné z nejuslechti-
lejsich lidskych ¢innosti, kterou je uméni péstovani vinné révy, vyroby, degustace a fundo-
vané konzumace vybérovych vin. Casopis postupné provazi &tenafe svétové proslulymi
vinafskymi oblastmi, seznamuje je s vyznamnymi osobnostmi, spojenymi s péstovanim

vina, stejné jako s t€mi, jez se pficinili o jeho propagaci a kulturu podavani.

V soucasné dobé, kdy se uroven péstovani vinné révy i konzumace vina stdva nedilnou

soucasti kulturnosti jednotlivych narodt, chce redakce svym CEtenaiim, ve spolupréci s
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prednimi odborniky, pfiblizit ¢eské a moravské vinafstvi — jak z historického pohledu, tak 1

z pohledu nejnovéjsich soucasnych poznatkd.

Novy $éfredaktor Casopisu Tomas Tulinger v editorialu prvniho vydani Casopisu uvadi:
~Konzumace vin patii po koureni tabdku k dalsim nerestem a my jsme tu prece od toho,
abychom se kultivované nerestmi zabyvali, navic se domnivame, Ze tento krok prispéje

vy v v rvo v rov ’ . . . « 37
k prilivu dalsich ctenarii, nehledé na slavné réeni — in vino veritas... "

8.3 Osobnost z titulni strany

Kazdé ¢islo casopisu predstavuje osobnost, vétSinou medialné znamou, kterd je prezento-
vana jiz na titulni strané. Z obsahu titulu je pak vyclenéno minimalné deset stran na rozho-
vor, doplnény stru¢nym zivotopisem s redakénimi fotografiemi a fotografiemi ze zivota a
kariéry osobnosti. Preferovand je ceska osobnost se vztahem k vinu nebo tabaku na kultur-
ni Urovni, kterd neni sttedem pozornosti bulvarnich platkd. Pravidlem redakéniho tymu je,
Ze se osobnosti z titulni strany stava jedenkrat do roka zena. Osobnost je vzdy zvana na

prezentaci Casopisu a v piipad¢ jeji pritomnosti je zlatym hiebem vecera.

Postupné tak byli tvafi ¢asopisu osobnosti jako rezisér DuSan Klein, Otakar Vavra, Jan
Hiebejk, herecka Ivana Chylkova, vynikajici texta Michal Horacek nebo zakladatel Svazu
malych a nezavislych pivovarti a Brand manager CR roku 2000 Stanislav Bernard. JelikoZ
se jednd o ryze pansky ¢asopis a muzi a sport patii k sob¢, stava se casto osobnosti z titulni
strany vyznamny sportovec Ci trenér. Takovou osobnosti byl napiiklad byvaly vynikajici
hra¢ a fotbalovy trenér JUDr. Ivan Hasek nebo italsky jezdec formule 1 Jarno Trulli. Kan-
didaty na osobnost ¢asopisu pro rok 2006 jsou napiiklad Katefina Neumannova nebo nas
soucasny nejlepsi reprezentacni trenér Karel Briickner, ktery se ma objevit na titulni strané

kvétnového Cisla, tedy mésic pied zahajenim Mistrovstvi svéta ve fotbale.

8.4 Obsah casopisu

Casopis Le Cigare et Vin Style otevira editorial $éfredaktora Tomase Tulingera. Nasleduje

pravidelna reportaz ,,Le Cigare et Vin Style ve spolecnosti®, kterd spolu s fotografiemi do-

" TULINGER, T. Editorial. Le Cigare et Vin Style. 2004, ¢. 1,'s. 3. ISSN 1801-0954
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kumentuje prezentaci predeslého Cisla Casopisu situované v atraktivni lokalité a prostiedi.
Tato lokalita, zpravidla luxusni hotel Ci restaurace, je prezentovana rovnéz v piedeslém
¢isle formou PR ¢lanku. Nésleduji obdobné reportdze ze sportovnich, kulturnich a spole-
censkych akei, kterych se vydavatel a redakéni tym ucastni - ,,Le Cigare et Vin Style na
golfovém turnaji, na tenisovém turnaji, na degustaci vin, na mezindrodni vystavé vin,

v Narodnim salonu vin‘* a dalsi...

Pravideln¢ se v titulu objevuje serial, v némz se postupné predstavuji vinarské podoblasti
na Moravé a v Cechach spolu s vinaiskymi spolenostmi a vinafi, kteii v dané oblasti pii-
sobi. Krom¢ ¢eskych a moravskych vin, kterd stoji v poptfedi zajmu redakce, se v kazdém
Cisle prezentuji i vina zahrani¢ni spolu s oblasti, ze které pochazi. Dalsi seridl na pokraco-
vani pojednava o degustaci vin a na jeho tvorbé se podili jeden z naSich nejrenomovanéj-

$ich sommeliera.

,»Z klenotnice svétovych vin‘“ je stala rubrika, kde redakce postupné prezentuje vina, ktera
patii k absolutni Spi¢ce - Chateau Margaux roc¢nik 1989, Chateauneuf-du-Pape 2000, Ge-
vrey — Chambertin 1990 nebo Chablis Grand Cru Les Preuses 2003. Tato vina jsou soucasti
drazby, ktera se pravidelné uskuteciiuje v ramci prezentace aktudlniho ¢isla casopisu. Vyté-

zek z drazby jde na dobroc¢inné ucely.

Golf je pro redakéni tym zivotnim stylem a také jednou z ,,uSlechtilych nefesti“. Pravidelné
tak predstavuje ¢tenaftim golfova hiisté na uzemi Ceské republiky, kterd stoji za to navsti-
vit a pfedev§im pak vyzkouSet. Pfedstaveni unikatniho spojeni golfu a vina je jednim

z hlavnich témat Casopisu.

Fenomén vinoték se postupné prosazuje ve vSech vétSich i nékolika mensich sidlech nasi
zem¢. V souvislosti s ristem zajmu lidi o vino a s nim spojenou kulturu vznikaji i stanky
této kultury. Nezbytnou soucasti obsahu casopisu je tak volna série, ve které jsou postupné
predstavovany mista zasvécend vinu, ktera stoji za navstévu. Ne kazdy obchod, ktery se

nazyva vinotékou, nabizi sluzby na vysoké trovni.

Kromé¢ osobnosti z titulni strany se v kazdém cisle prezentuje osobnost z umélecké scény
spolu s ukdzkami tvorby. Témito umeélci jsou znami i méné znami malifi, ilustratofi, spiso-
vatelé, grafici, designéfi, fotografové, sochaii a architekti. Soucasti prezentace je zivotopis

umélce, rozhovor a celostrankové ukazky dél.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

V kazdém c¢isle nesmi chybét tradi¢ni clanek o domacich a zahrani¢nich vyrobcich ¢i sbéra-
telich dymek, o doutnicich a jejich producentech. Novinkou v této oblasti je seridl, ve kte-
rém se prichut’ doutnikti kombinuje s napoji. Casopis dale piinasi novinky ze svéta gastro-
nomie, znackovych destilati a kavy. Pravidelné se objevuje cestopisny seridl, ktery ctenaie
uvadi do nejkrasnéjSich zékouti nasi zemée. Obliben¢ u Ctenatii jsou zejména Clanky ze série
o starych vozech a historii automobiltl, které se staly legendou (Rolls-Royce, Tatra 603,
Citroén nebo prvni automobily znacky Laurin a Klement — pfedchiidci dnesnich vozt Sko-

da), reportaze z rallye, Grand Prix a exkluzivni rozhovory se sportovci.

Kromé vyse zminénych stalych rubrik a serialli na pokracovani ma kazdy ctenar moznost
uvnitf asopisu nalézt mnozstvi dalSich témat a ¢lankli vénovanych zndmym i méné zna-
mym obortim lidské ¢innosti. Kazdy ¢tenai je osobnosti s jinymi zajmy, jedno vSak maji
vSichni spolecné — zalibu v ,,uslechtilych nefestech®, kterym je ¢asopis Le Cigare et Vin

Style zasvécen.

8.5 Cilova skupina ¢asopisu

Exkluzivni lifestylové tituly, at’ uz pro zeny nebo pro muze, jsou vyhledavany spottebiteli
zejména z vySSich piijmovych vrstev, lidmi se stfednim a vy$Sim vzdélanim. Jedna se o
tituly, které presn¢ odpovidaji konkrétnimu zivotnimu stylu Ctenare, coz znamena, ze se
muze s obsahem a image ¢asopisu ztotoznit. Tyto Casopisy nenabizeji jen relevantni infor-
mace, ale prfedevsim svou image, se kterou muze Ctenai splynout nebo se ji mize nechat
alespon hyckat. Cena téchto periodik se pohybuje kolem sta korun, jejich kvalita po strance

obsahové 1 grafické je velmi vysoka.

Segment exkluzivnich lifestylovych Casopisti je pro zadavatele reklamy zajimavy pravé
tim, ze tyto tituly aspiruji na osloveni ¢tenait z vyssich socioekonomickych skupin. Jsou to
lidé, ktefi jsou ochotni utracet a predev§im maji za co. Ctenafi tdchto tituld jsou dvojiho
typu: solventni Ctenafi, ktefi se s image titulu ztotoziiuji nebo na druhou stranu ti, kteti o

tento status jen usiluji.

Inzerce v téchto Casopisech propaguje vyrobky, jejichz cilovou skupinou jsou financné
nezavisli spottebitelé, kteti davaji mnohem vice dlraz na kvalitu a dokonalé sluzby nez na
cenu. Klicovymi inzerenty jsou vyrobci osobitych spotifebnich vyrobkl s vyraznou image,

vyrobci znackového a luxusniho zbozi, ktefi si uvédomuji diilezitost komunikace ptede-
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v8im s lidmi, ktefi vytvareji u svého okoli potfebu nakupovat kvalitni produkty — tzv. ,,opi-

nion leadery*.

Casopis Le Cigare et Vin Style oslovuje osobnosti s vyhranénym Zivotnim stylem, které
preferujici vysokou uroven ducha i téla, osobnosti, které jsou symbolem uspéchu v jakém-
koli oboru lidské Cinnosti. Vydavatel Casopisu Le Cigare et Vin Style poskytuje skupiné
s nadstandardnimi piijmy titul s nadstandardni kvalitou.

Cilovou skupinou ¢asopisu Le Cigare et Vin Style jsou uspeSni, ambicidozni muzi ve véku
30 az 65 let se stfednim a vysokoskolskym vzdélanim, Zijici v metropoli ¢i velkém mésté.
Jsou to muzi, kteti podnikaji, zastavaji manazerské funkce, maji postaveni, ve kterém roz-
hoduji. Maji nadpriimérné piijmy, vysoky zivotni standard, vyhranény zivotni styl a zajmy,
které se ztotoziuji s obsahem a image Casopisu. Radi nakupuji znackové a luxusni zbozi

odpovidajici jejich statusu. Na prvni misto fadi kvalitu, dokonalé sluzby a image, za coz

jsou ochotni zaplatit vysokou cenu.

Shodnost cilové skupiny je zakladnim kritériem pro vybér partnera asopisu Le Cigare et
Vin Style. Kromé& soucasnych partnerii ¢asopisu, kterymi jsou Toyota Motor Czech s.t.0.,
Arch.Design a Sazka Arena, ptibude pro rok 2006 vyznamny partner Citibank. Citibank se
v Ceské republice zaméfuje predeviim na obsluhu klientt vys§ich pi{jmovych skupin. Ob-
te¢nou hodnotu svého ¢asu i1 penéz. Znacna cast klientli této banky tvofi i okruh ¢tenait
casopisu Le Cigare et Vin Style. Tito klienti, at’ uz stavajici ¢i potencialni, maji se Ctenafi
¢asopisu mnoho spolecného. Jde o lidi se z4jmy, jako golf, tenis, automobily, cestovani,
ktetfi maji zalibu v uslechtilych vinech a kvalitnim tabaku. Tomu vSemu se Le Cigare et
Vin Style vénuje, a proto pfitahuje pozornost téch, kterym jsou urceny exklusivni produkty
a sluzby Citibank. Casopis Le Cigare et Vin Style je uréen elité a klienti Citibank elitu tvo-

4

I1.

8.6 Prezentace Casopisu

U prilezitosti vydani nového Cisla asopisu se uskuteciiuje prezentace formou promo akce
v pfedem vybrané lokalité, zpravidla luxusnim gastronomickém zafizeni. Prostory prezen-
tace jsou predstaveny v aktualnim c¢isle formou PR Clanku, za coz poskytuje provozovatel

vydavateli ¢asopisu slevu az 50 % na gastronomické a dalsi poskytované sluzby. Jedna se
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tak o CasteCny barter a navic samotna prezentace piinasi vybrané lokalité cennou publicitu

u lukrativni cilové skupiny.

Prezentace Casopisu je spojena s degustaci Spickovych vin a znackovych doutnikii. V ramci
akce se prezentuji vinaii a vinaiské spolecnosti z oblasti, na které bylo aktudlni ¢islo zamé-
feno. Tato vyznamna spoleCenska akce je zaroven akci komerc¢ni, coZ znamena, ze zmino-

vana degustace a ochutndvka doutnikd se pofada s hlavnim cilem realizace obchodu.

Na akei jsou zvani partnefi Casopisu a inzerenti, vinaii, majitelé firem, manazefi a vyznam-
né osobnosti z regionu ¢i mésta, kde prezentace probihd. Partnefi ¢asopisu a vyznamni in-
zerenti si zvou zase své partnery, V.I.P. zdkazniky a ptfedevs§im pak potencidlni zékazniky.
Pozvana je vzdy 1 osobnost z titulni strany prezentovaného ¢isla, jejiz pfitomnost vzbudi

vzdy velky ohlas.

Vecerem provazi moderator, v roce 2005 to byla znama osobnost z televiznich obrazovek a
byvaly tiskovy mluv¢i Ministerstva zemédélstvi, Martin Severa. V ramci prezentace probi-
ha kiest ¢asopisu a tombola darkd, které vénuje vydavatel a partnefi ¢asopisu. Vrcholem
vecera je drazba unikatniho vina ze sité vinoték Le Bouchon, kter¢ je pfedstaveno v rubrice
,»Z klenotnice svétovych vin* aktudlniho ¢isla. Majitel sité je pfednim odbornikem pfi na-
kupech a poradenstvi ohledn¢ vin ,,en primeur* z celé Francie. Vytézek drazby je vénovan
na charitativni a dobro¢inné ucely v ramci regionu, v némz se prezentace ¢asopisu uskutec-
nuje.

Hlavni partner Toyota Motor Czech vystavuje inzerované vozy v prostorach konéani akce a
realizuje zkusebni jizdy pro zdjemce. Stejné tak prezentuji své produkty na akci 1 vybrani
inzerenti. Tento bezprostfedni kontakt s prezentovanym produktem v ramci akce se pova-
zuje za nesmirn¢ dulezity ze strany zadavatele inzerce i cilové skupiny, o ¢emz sveédci 1

uspésnost realizovanych obchodi.

8.7 Distribuce ¢asopisu

Casopis Le Cigare et Vin Style se svym netradi¢nim zptisobem distribuce fadi nad ramec
soucasnych lifestylovych periodik, zamétenych pfevazné na masové Sifeni radoby senzac-
nich informaci. Casopis vychazi v nakladu 5000 kusii. V nejbliz§i budoucnosti je zamér
vydavatele vydavat Casopis 1 v anglické verzi a navysit naklad na 15 000 kust. Prodejni

cena Casopisu je 99 K¢.
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Distribuce ¢asopisu se d€li na prodejni a partnerskou. Cilem prodejni distribuce je realizace
zisku na rozdil od distribuce partnerské, kterd sleduje zamér ziskani novych ptedplatiteld,
partnerii a inzerentd. Distribuce Casopisu ptedplatitelim se uskutecnuje prostiednictvim

sluzeb Ceské posty.

Remitenda Casopisu je poskytnuta agentufe Student Agency, ktera Casopis rozdava svym
cestujicim na pravidelnych autobusovych linkach Student Agency Express. Za tuto sluzbu
poskytuje Student Agency vydavateli moznost umisténi inzerce na strance svého ¢asopisu a

loga v jizdnim tadu.

Prodejnimi distributory v Ceské republice jsou vybrané prodejny tisku sité Mediaprint
Kapa a Valmont, na Slovensku je to Press Media. Spolecnost Mediaprint & Kapa Presse-
grosso, spol. s.r.o. dnes distribuuje z jednoho z nejmodernégjSich evropskych distribu¢nich
arealtl pres 1000 tituldl, z toho pies 200 ve vyhradnim zastoupeni. V CR je celkem 18.000

prodejnich mist této sit€¢. Valmont je sit’ specializovanych prodejen s tabakem a tiskem.

Mezi partnery distribuce patii Ceska letecka spoleénost CSA, kde je ¢asopis k dispozici
na palub¢ letadel v business class a V.I.P. room. Déle je Casopis distribuovan do center
sportovniho a kulturniho Zivota, z nichZ nejvyznamnéjSim partnerem pro distribuci a zada-
vatelem inzerce je Sazka Arena, kde je Casopis k dispozici ve skyboxech a klubovém pat-

te, dale je to CEZ Arena Ostrava a Pardubice.

Partnerem pro distribuci je i Ceska golfova federace, coz znamena, e je Casopis prezen-
tovan v siti golfovych klubti, které pod federaci spadaji. Kromé golfovych klubti je ¢asopis
distribuovan 1 do vybranych privatnich a sportovnich klubli. Dale je Casopis distribuovan
do vybranych restauraci, hoteld a prodejen tabakovych vyrobkl. Do sité vinoték Le Bou-
chon je ¢asopis dodavan za velkodistribucni cenu 60 K¢&. Majitel vinoték Casopis poskytuje

zakazniklim jako déarek k nakupu vin nad 2000 K¢&.

Ceska centra cestovniho ruchu jsou partnerskym distributorem i pravidelnym inzerentem
casopisu. Hlavnim ukolem této piispévkové organizace Ministerstva zahrani¢nich véci je
Sifeni Geské kultury a zvySovani povédomi o Ceské republice jako o zemi s bohatym kul-
turnim dédictvim a schopnosti tuto tradici rozvijet. Spoluprace organizace a vydavatele
Casopisu je na bazi barteru, kdy vydavatel poskytuje celostrankovou inzerci na lukrativni

stran¢ Casopisu, zpravidla druhé stran¢ obalky, a organizace distribuuje Casopis diploma-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

tickou poStou do vybranych center po deseti kusech pro kazdou zahrani¢ni destinaci. Cel-

kem se jednd o 20 destinaci na péti kontinentech.

Casopis Le Cigare et Vin Style je prezentovan na akcich, které pofadaji partnefi a inzerenti
Casopisu. Takovymi akcemi jsou vystavy a veletrhy, kde je ¢asopis situovan do V.LP.
prostor a business center, dale jsou to promo akce partnerd, soutéze, spoleCenské akce,
golfshow, degustace a festivaly. Nakonec nesmi chybét ani samotnd prezentace ¢asopisu,
kde je Casopis predavan v balicku jako darek vSem zucastnénym. Kromé ¢asopisu obdrzi

ucastnici prezentace i dal$i darky od partnert prezentace a vinaiu.

8.7.1 Statistika distribuce

Mediaprint Kapa a Valmont 700 ks
Press Media 200 ks
ptedplatitelé 150 ks
CSA 800 ks
Sazka Arena, CEZ Arena Ostrava a Pardubice 800 ks
Ceska centra 300 ks
golfové kluby 800 ks
vybrané restaurace a vinotéky 300 ks
vybrané sportovni a privatni kluby 250 ks
veletrhy, vystavy a dalsi partnerské akce 200 ks
prezentace ¢asopisu 300 ks
remitenda 200 ks

8.8 Budouci Le Cigare et Vin Style

Cilem casopisu Le Cigare et Vin Style je zvyraznit a vyvysit prednosti ¢eského vinafstvi ve
srovnani s vinafstvim zahrani¢nim. Vydavatelstvi casopisu usiluje o partnerstvi
s Vinaiskym fondem CR, jehoZ néplni ¢innosti je mj. marketing vin a rozvoj vinaiské turis-
tiky. Vinai'sky fond by mohl poskytnout finan¢ni prosttedky na prezentaci tuzemskych vi-
nail, vinafskych spoleCnosti a akci s Ceskym a moravskym vinem spojenych. Tuzemsti
vinafi by tak za svoji prezentaci v asopise nemuseli platit a psani ¢lanka by bylo plné
v kompetenci redakce. Zatimco distributofi zahrani¢nich vin by se 1 nadale prezentovali

v Casopise formou placenych PR ¢lankt a inzerati.
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Agresivita zahrani¢nich vin na nasem trhu, zv1asté po vstupu Ceské republiky do Evropské
unie, neustale stoupa. Pomoc ¢eskym vinaiim ma pfinést anglicka verze Casopisu, jejimz
cilem je podpora vinaiské turistiky, povédomi o ¢eskych a moravskych vinech, vinatskych
oblastech, zvyseni spotfeby a exportu nasich vin. Cilovou skupinou ¢asopisu v anglickém
jazyce budou zahraniéni turisti a cizinci Zijici na uzemi Ceské republiky, zvla§té pak za-

hrani¢ni investofi a majitelé firem.

Kromé partnerstvi s Vinaiskym fondem CR usiluje vydavatelstvi dasopisu o stalé partnery,
ktefi by ¢asopis financovali jako ,,kulturni projekt”. Vydavateli by tak odpadla ¢innost za-
jistovani komerc¢nich inzerenti, spoluprace s medidlnimi agenturami a naplno by se véno-
val obsahu ¢asopisu, distribuci a propagaci. Ceny inzerce, pro zajemce ze stran zadavateld,

budou nastaveny vysoko.

Casopis Le Cigare et Vin Style je svym zaméfenim jedineCny a na naSem trhu nema
v soucasnosti srovnatelného konkurenta. V blizké budoucnosti se stane nedilnou soucasti

marketingové komunikace ¢eskych a moravskych vin.
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9 ANALYZA INZERCE CASOPISU LE CIGARE ET VIN STYLE

Analyzu inzerce ¢asopisu Le Cigare et Vin Style jsem provedla za rok 2004 a 2005. Caso-
pis ma dvoumeési¢ni periodicitu, v roce 2004 vysly dvé Cisla titulu (prvni vysSlo v zaii
2004), v roce 2005 pak Sest vytiskli. Celkem jsem tedy analyzovala osm ¢isel titulu. Pri-
mérny pocet stran ¢isla v roce 2004/2005 byl 134. V ramci analyzy inzerce jsem provedla
analyzu zadavatell inzerce, inzerovanych produktii a sluzeb a celkovy pocet stran klasické

inzerce ve srovnani s PR inzerci. (viz. Graf¢. 1, 2, 3, 4).

Nejvetsim zadavatelem inzerce za rok 2004/2005 a zaroven partnerem casopisu je Toyota
Motor Czech, spol. s r.o., vyhradni distributor automobili znacky Toyota a Lexus do Ces-
ké republiky. Inzerce se v ¢asopise objevuje formou PR ¢lankil v primérném poctu Sesti
stran na Cislo a formou dvoustrankové inzerce na nejlukrativnéjSich strankach casopisu,
coz je druha strana obalky + tfeti strana Casopisu. Toyota Motor Czech dale vystavuje inze-
rované vozy v ramci pravidelné spoleCenské promo akce uspotfddané u prilezitosti vydani

nového cisla Casopisu.

Druhym nejvétsim zadavatelem a partnerem Casopisu je spolecnost Arch. Design se sidlem
v Praze a Brné, kterd nabizi sluzby v oblastech komplexni projektové ¢innosti v investi¢ni
vystavbé (stavebni a profesni projekce, architektura, urbanismus, inzenyrska ¢innost, pora-
denstvi a planografie). Inzerce spolecnosti je celostrankova, umisténa zpravidla na druhé ¢i

treti stran¢ obalky nebo uprostted Casopisu.

Ttetim partnerem pro distribuci a zadavatelem inzerce je SAZKA ARENA - nejmoderngjsi
multifunkéni zatizeni pro sport, kulturu a kongresy v Evrop€. S téméf tfemi tisicovkami
mist v barech, kavarnach a restauracich je SAZKA ARENA také nejvétSim gastronomic-
kym zafizenim v Ceské republice. V asopise se prezentuje formou PR seridlu na pokraco-
vani v poétu od dvou do 3esti stran. Casopis je klientiim Sazka Areny k dispozici zdarma
ve skyboxech a klubovém patie. V lednu 2005 probehl na ptidé Sazka Areny kiest v potadi

druhého ¢isla casopisu Le Cigare et Vin Style.

Dal$imi inzerenty a partnery prezentaci ¢asopisu jsou spolecnosti: ELMA — MaR, s.r.o. —
spole¢nost zabyvajici se poradenstvim, projekci a realizaci v oboru méfeni a regulace; Sta-
nislaw Cigar & Pipe Shop — obchod s ru¢né délanymi znackovymi doutniky, dymkovym
tabdkem, dymkami svétovych znacek a dal§imi vécmi spojenymi s doutnikem nebo dym-

kou (6 prodejen: Praha, Brno, Ostrava, C. Bud¢jovice, H. Kréalové, Bratislava); Ceska cen-
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tra (Czech Centres) jsou piispévkovou organizaci Ministerstva zahrani¢nich véci. Sit’
devatenacti Ceskych center, Cesky dim a OTS Certanovo v Moskvé prezentuji Ceskou
republiku v zahrani¢i v oblasti kultury, obchodu a cestovniho ruchu; MONOI travel
agency — cestovni kancelaf specializujici se na individualni a skupinové zajezdy, zajezdy
pro hrace golfu a plavby na luxusnich lodich do oblasti Indického oceanu, Karibiku, Poly-
nézie, Jizni Ameriky, Australie a Nového Z¢landu a dalSich exotickych oblasti; Tescoma —
vyrobce domacich 1 profesionalnich kuchynskych potieb; autorizovany dealer vozii znacky
LAND ROVER; vyhradni prodejce vozti znacky HUMMER; tiskdrna Grafico spol.
s r.0.; Tchibo Praha, s.r.o. — distributor kavy znacky Davidoff Café¢; Racio Export-

Import Consulting spol. s r.o. - distributor hodinek znacky TAGHeuer.

V kazdém cisle je prezentovana lokalita, ve které probéhne kiest nového Cisla casopisu Le
Cigare et Vin Style. Zpravidla se jedna o prostory luxusniho gastronomického zatizend,
ktera jsou Ctendiim predstavena formou PR clanku, za coz je vydavateli Casopisu poskyt-
nuta sleva az 50 % na obcerstveni a poskytované sluzby. Jednd se tak o Caste¢ny barter
mezi vydavatelem Casopisu a provozovatelem gastronomického zatizeni. Kromé PR pre-
zentace v Casopise poskytuje vydavatel ¢asopisu provozovateli prostor pro reklamu v misté

konéni akce a na zadni stran¢ luxusni pozvanky na promo akci ¢asopisu.

K limitovanému poctu vytiskli ¢asopisu je pfibalen maly darecek v podobé doutniku, zapa-
lek, ofezavatka na doutnik, $iiupaciho tabaku nebo vzorecku portského vina. Tyto vytisky

jsou ureny pro ucastniky prezentace ¢asopisu, partnery a piedplatitele.

V Casopise se dale vyskytovala inzerce v podob¢ pozvanky na vystavu starozitnosti a ume-
ni, vystavu exkluzivnich modell a znacek automobilii a motocykll, soutéze vin a vinaid,
tipovaci soutéz o nejlepsi auto roku 2006, festival Spanélské kultury a dalsi spoleCenské
akce. Pravideln¢ se v titulu objevuje vkladand inzerce, konkrétn¢ se jedna o pohlednice
inzerentt, slevy na nakup vybranych produktti a sluzeb, program inzerovanych vystav, sou-
tézi a festivalil, soutézni kupdny, mini brozury s pfehledem inzerovanych produktt a sluzeb

a dalsi.
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Graf ¢. 1: Top 10 zadavatell inzerce Casopisu Le Cigare et Vin Style 2004/2005

Graf ¢. 2: Top 10 inzerovanych produktl a sluzeb ¢asopisu Le Cigare et Vin Style 2004/05
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Graf ¢. 3: Celkovy pocet stran PR inzerce v ¢asopise Le Cigare et Vin Style 2004/2005

Graf ¢. 4: Celkovy pocet stran klasické inzerce v Casopise Le Cigare et Vin Style 2004/05
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9.1 Zakaz tabakové reklamy v tiSténych médiich

Od 1. &ervence 2004 je v Ceské republice zakazana tabakova reklama, a to véetné bezplat-
né distribuce cigaret, reklam obsahujicich vyhradné ochrannou znamku, emblém nebo cha-
rakteristicky rys tabdkového vyrobku. Z tohoto piisného zékazu je vyjimka pro reklamu,
ktera uziva ochrannou znamku tabakového vyrobku pro jiné produkty, pokud tyto existova-
ly jiz pted 1. Cervencem 2004. Konkrétn¢ se jedna napt. o odévni kolekci znacky Camel
nebo Marlboro, kterd samoziejm¢ muze byt i nadale propagovana, ne vSak ve spojitosti

s tabdkovymi vyrobky.

Poslednimi povolenymi formami reklamy tabakovych vyrobkili jsou: oznameni uréend vy-
luéné profesionalim v oblasti obchodu s tabakovymi vyrobky (distribu¢ni a produktové
katalogy tabakovych produktl); reklama na tabakové vyrobky ve specializovanych prodej-
nach tabakovych vyrobkt (trafiky a tabaky); reklamy na tabakové vyrobky v provozovnach,
ve kterych se prodava nebo poskytuje Siroky sortiment zbozi, na misté k tomu uréeném
(supermarkety, hotely, restaurace); publikace, které jsou publikované a tisténé v ttetich

zemich, pokud nejsou prioritné urc¢ené pro trh v Ceské republice.

Z obsahového hlediska musi povolené formy reklamy na tabdkové vyrobky obsahovat va-
rovani ,, Ministerstvo zdravotnictvi varuje: koureni zpusobuje rakovinu.“ Povolené formy

reklamy na tabakové vyrobky nesm&ji byt zamé&feny na osoby mladsi 18 let. **

Zakaz reklamy na tabakové vyrobky v tisténych médiich zna¢né zkomplikoval vydavani
casopisu Le Cigare et Vin Style, coz je piredevSim pro titul tohoto zaméfeni ekonomicky
nepiijemné. Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy vSak neupira pravo informovat ¢tend-
fe, takze z jeho pohledu se moc neméni a vSe dulezité o novinkach tykajicich se tabaku a
tabakovych vyrobki se samoziejmé dozvi. Redakce navic v soucasné dob¢ pracuje na nové

podobé webovych stranek ¢asopisu, pro néz zadné zakony o reklamé neplati...

3 Zakon o regulaci reklamy &. 40/1995 Sb.
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9.2 Cenik inzerce ¢asopisu pro rok 2005

V nasledujici tabulce uvadim cenik inzerce Casopisu Le Cigare et Vin Style pro rok 2005,
ceny jsou uvedeny v K¢ bez DPH. Slevy za opakované otiSténi inzerce, uvetejnéni PR in-
zerce vicestrankového rozsahu a pfipadné ostatni podptirné formy reklamy, jsou stanoveny

na zéklad¢ pisemné smlouvy s vydavatelem. Vydavatel poskytuje standartni agenturni pro-

vize.
cena inzeratu cena inzeratu
celé strana 145 000 dv¢ protilehlé strany uvnitt 185 000
2. strana obalky 165 000 3. strana Casopisu 150 000
3. strana obalky 155 000 4. a5. strana soucasné 190 000

2. strana obalky
4. strana obalky 190 000 ) 240 000
a 3. strana Casopisu

vkladand inzerce 180 000
Ptipadnd vyroba a zhotoveni inzeratu piipocitava se k cené inzerce
Specialni inzerce s vkladanim darka k cen¢ inzertni strany se pfipocita 20 %

9.3 Zavér a zhodnoceni analyzy inzerce

Z provedené analyzy inzerce vyplyva, ze nejvétsimi zadavateli inzerce jsou partneti ¢asopi-
su - Toyota Motor Czech, Arch. Design a SAZKA ARENA. Celkovy pocet inzerci part-
nerd za rok 2004/2005 byl 21 ( Toyota 9, Arch. Design 6 a Sazka Arena 6) a proinzerovana
plocha ¢inila 59 stran (Toyota 36, Sazka Arena 17 a Arch. Design 6). Nejcastéji inzerované
jsou sluzby z oblasti kultury a sportu v celkovém poctu osmndct, dale automobily s dvanac-

ti inzercemi a hotelové a gastronomické sluzby v poctu deseti inzerci.

Celkovy pocet stran PR inzerce v osmi ¢islech casopisu je 120, coz znamena, Ze primérny
pocet stran na jedno Cislo je patnact. Pii primérném poctu stran 134 na ¢islo tvoti PR in-
zerce 11,2 % obsahu titulu. Formou PR ¢lankli se nejcastéji prezentuji hotely a gastrono-
micka zafizeni, automobily a kultura a sport. Inzerce hotelti a gastronomickych zatizeni,
v nichz prob¢hly prezentace novych cisel Casopisu, jako PR ¢lanky oznaceny v Casopise

nebyly. Provozovatelé téchto zafizeni za PR inzerci v ¢asopise neplati, je jim poskytnuta
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jako protisluzba za prondjem prostor a gastronomické sluzby. Prolinani inzerce a obsahu,
tzv. product placement, je v lifestylovych casopisech obvyklou praktikou. Rada pro rekla-
mu se na obdobné praktiky stale vice zaméfuje s cilem je eliminovat. V Casopise Le Cigare

et Vin Style se tak neoznacend PR inzerce od roku 2006 objevovat nebude.

Pocet stran klasické inzerce je celkem 49, primérny pocet stran na jedno Cislo je tak pii-
blizn¢ Sest. Celkem tvofi klasicka inzerce v pruméru 4,5 % obsahu ¢isla. Pro srovnéni, u
lifestylovych panskych casopisti, uvadénych v teoretické casti diplomové prace, zaujima
klasicka inzerce od 30 % obsahu a vySe. Nejcastéji inzerovanymi produkty a sluzbami for-
mou klasické inzerce jsou automobily, sluzby z oblasti kultury a sportu, projektové a archi-

tektonické sluzby a konzultacni a poradenské sluzby.

Z analyzovaného poctu osmi vytiskt titulu zaujimala klasicka a PR inzerce dohromady 169
stran, pramérny pocet stran inzerce na ¢islo je 21. V priméru tak inzerce tvofi asi 16 %

obsahu casopisu.

Jak jiz jsem uvedla vyse, vydavatelstvi Le Cigare et Vin Style usiluje o partnerstvi s Vinat-
skym fondem CR, ktery by spolu se stalymi partnery ¢asopis financoval . Vydavatel by se
mohl naplno vénovat obsahu ¢asopisu, distribuci a propagaci. Ceny inzerce budou nastave-

ny vysoko.

V ptipadé uspéchu by se casopis Le Cigare et Vin Style stal jedine¢nym na c¢eském Casopi-

seckém trhu a nezbytnym nastrojem marketingové komunikace ¢eskych a moravskych vin.
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10 ANALYZA KONKURENCE CASOPISU LE CIGARE ET VIN
STYLE

Jedinymi konkuren¢nimi tituly na ¢eském Casopiseckém trhu, co se tyCe zaméteni Casopisu,
jsou tituly Vino Revue a Vino a Styl. U obou ¢asopisti jsem provedla analyzu obsahu, in-

zerce a nasledné srovnani s titulem Le Cigare et Vin Style.

10.1 Vino Revue

Vino Revue je specializovany titul s mésicni periodicitou. Okrajove bych jej zatadila mezi
lifestylové tituly, protoze dobré vino a potéSeni s nim spojené je pro mnohé zivotnim sty-
lem. Casopis z vydavatelstvi SIGNUM je na ¢eském trhu jiz étyfi roky. Distribuci ¢asopisu
zajistuji v Ceské republice dcefiné spole¢nosti PNS, na Slovensku MediaPrint Kapa Brati-

slava.

Prvni ¢islo vydané v roce 2006 vyslo navic v uplné novém designu. Formatem, kvalitou
papiru, grafikou a titulni stranou se ptiblizuje exkluzivnim titulim. I podtitul se ubird smé-
rem k exkluzivité a lifestylu: ptivodni podtitul ,, Casopis pro potéseni z vina* se zménil na
., Magazin profesiondlii a milovnikit vina*. Séfredaktorka Sarka Duskova k této zméné
v editorialu ¢. 1/2006 navic dodava: ,, Z reakci ctenarii vime, ze Vino Revue cte stdle vice
sommeliéri, majitelu ¢i manazeri restauraci, hotelu a vinoték, obchodnikit s vinem i vina-
i a zména podtitulu je odrazem této skutecnosti.“>° Casopis je oproti pfedchozim roéni-
kiim ptehledné&jsi, vice prostoru je vénovano krasnym fotografiim a je o poznani obsaznéj-
$i. Z dvaatficeti stranek zesilil na dvaapadesat, coz se muselo odrazit na cené. Pivodni ce-
na 38 K¢ za Cislo se zvedla na 48 K¢. Predplatitelé jsou zvyhodnéni nékolika Cisly Casopisu

zdarma a darkem.

Vino Revue pfinasi informace z vinaifskych oblasti celého svéta a aktuality souvisejici
s péstovanim a vyrobou vina, ochutndvkami a hodnocenim vin. Obsah ¢asopisu se sklada
z n¢kolika stalych rubrik, které s novym designem formatu prosly také nékolika obménami.

Rubrika VINOFORUM se zabyva novinkami a aktualitami ze svéta vin, SLOVNIK seznamuje

3 DUSKOVA, S. Editorial. Vino Revue. 2006, &. 1, ro¢. 5, s. 3. ISSN 1214-2689.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

vinafe s vinarskym nazvoslovim v abecednim potradi a v rozSifeném KALENDARIU jsou Cte-
nafi informovani o domadcich i zahrani¢nich vinafskych akcich. V seridlu GRAND TOUR
jsou Ctenafi postupné sezndmeni s nejzajimavéjSimi a nejzndméjSimi evropskymi vinai-
skymi oblastmi. GRAND RESTAURANT mapuje stav naSich nejlepsich restauraci a je pravod-
cem pro gurmany a milovniky dobré kuchyné. Rubrika DESIGN snoubi dohromady uméni a
vino. Soucasti kazdého Cisla je také rozhovor s osobnosti z vinafského svéta a na samot-

ném konci kazdého ¢isla nechybi seznam vinoték, kde je mozné Vino Revue zakoupit.

Nejvetsi ¢ast obsahu titulu je vénovéna ratingu vin a ro¢nikti podle jednotlivych vinaiskych
oblasti a odrad. Jednotlivé testy jsou Cislovany a vitézné vino je vzdy oznaceno jako ,, TIP*
odborné poroty. Degustace vina je dost subjektivni zalezitosti. Redakce se tak snazi objek-
tivit¢ v maximalni mozné miie pfiblizit zejména vybérem degustatorti, poctem degustuji-
cich a servirovanim vin v optimélnich podminkach. Degustace je ,,slepa“, hodnotitel¢ znaji
pouze ro¢nik, ptipadné privlastek ¢i region a nazev odridy. Hodnoti se stobodovym systé-
mem, po skonceni degustace porota zveiejni a zdlivodni své hodnoceni, spolecné formuluji
charakteristiky jednotlivych vin a urci vitéze testu. Vina s hodnocenim 90 — 100 bodt jsou
mimotéadna, ojedinéla, excelentni, vyjimecné kvality a charakteru, na druhou stranu vina
v rozmezi 70 — 74 bodi jsou hodnocena jako priimérna, jesté prijatelnd. Soucasti redakc-

nich testl vin je také predstaveni hodnotici odborné poroty.

10.1.1 Inzerce v Casopise Vino Revue

Inzerci v Casopise tvoii z prevazné vétSiny dovozci a distributofi vin, vyrobci nebo dovozci
vinafskych pomucek, darkovych kazet a vinného skla. Déle to jsou majitelé vinoték, vin-
nych sklept, restauraci s vybranym vinem a hoteli. Seznam vSech inzerentti s kontakty je
vzdy uveden na konci kazdého cCisla v adresaii. Jen velice vyjimecné se v Cisle objevi inze-
rent, ktery nema s vinem nic spolecného (napiiklad centrum s foto a video technikou Foto-

Skoda). V priméru tvoii inzerce asi 20 % obsahu €asopisu.

Cesti vinafi a mensi vinatské spole¢nosti jsou v Gasopise prezentovany formou PR &lanki,
velké a tradi¢ni vinafstvi se prezentuji inzerci nejcastéji ve forme 1/2 nebo 1/4 strany. Inze-
renti také vyuzivaji moznost spojit svoji znacku s predplatnym Casopisu, kdy nabizi pted-
platitelim své vyrobky jako darek. Konkrétnim ptikladem je spolecnost Riedel Crystal,
Spickovy vyrobce vinného skla, ktery nabidl ro¢nim ptedplatitelim Vino Revue (480 K<)
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jednu luxusni sklenici Riedel ,,0* 4you v hodnoté¢ 370 K¢, pro piedplatné na dva roky (912

K¢&) pak sadu dvou zminénych sklenic v hodnoté 660 K¢.

10.2 Vino a Styl

Vino a Styl je lifestylovy titul o vin€ a nejen o ném. Ptinasi také zajimavosti ze svéta mo-
derni gastronomie, destilatii a tabaku. Jiz z nazvu vyplyva, ze Casopis zaostiuje na vino a

zivotni styl s timto mokem spojeny, a to jak doma, tak i v zahranici.

Prvni ¢islo ¢asopisu vyslo v kvétnu roku 2005. Magazin vychdzi s dvoumeési¢ni periodici-
tou za cenu 75 K¢. Vydavatel casopisu je Omega Publishing Group s.r.o. Praha, v jehoz
edici dale vychazeji tituly: Digitalni Foto, DVD Movie, La Cucina Italiana (inspirace pro
milovniky italské kuchyn¢), Score s DVD, T3, Video Domaéci Kino. Distribuci zajistuje

Mediaprint & Kapa Pressegrosso, spol. s 1.0.

Na celkovém poctu sto stran Casopis pfinasi pravidelné novinky a zajimavosti ze svéta vin
a destilatti, rozhovory s osobnostmi a slavnymi vinaii a dalsi dilezité informace. Okrajové

se Casopis zamétuje na doutniky a dymky.

Hned po EDITORIALU nasleduje POSTA, kde Séfredaktorka Radana Vitkova odpovida na
dotazy Ctendit. Rubrika SOMMELIER je zaméfena na spravnou piipravu a podavani vina,
CESTY A CHUTE pfedstavuje tradic¢ni jidla jednotlivych zemi spolu s doporucenim vina, kte-
ré nejlépe k danému pokrmu oteviit. Pravidelna rubrika VINO A RESTAURACE seznamuje
Ctenafe s nejlepSimi restauracemi u nds, s podavanymi specialitami a vinnym listkem. Sou-
casti jsou také recepty Séfkuchare dané restaurace s konkrétnim doporucenim vin z nabid-
ky. Nasleduje rubrika RECEPT, ktera se zaméiuje na piipravu konkrétnich pokrmut
suvedenim a vyobrazenim receptli a doporuenim vin. Stim souvisi také test vin
k ptedstavenym pokrmtiim s doporuc¢enim toho nejlepSiho. Rubrika STYL & IMAGE piedsta-
vuje Ctenditim znackové destilaty — komlaky a whisky - stejné tak i oblasti a palirny, ze kte-
rych pochazi. PROFIL piedstavuje slavné vinate (vinafské spoleCnosti), kteti ziskali ve svéte
uznani diky svym vintim.

Ptevazna ¢ast Casopisu je zamétfena ucelove na rating vin s hlavnim cilem prodat. Redak¢ni
tym ve spolupréci s odbornou vetejnosti pfipravuje pravidelnou ,,piehlidku® vin v serialu
VYBER MESICE. Z tohoto piehledu novinek 1 stalic na trhu vin je pak nasledné¢ redakei vy-

hlaseno ,,Vino mésice®, neboli tip redakce pro nakup vina, které by m¢l ¢tenar rozhodné
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vyzkouset. Déle redakce doporucuje i cenové pfijatelna dobra vina, které oznacuje jako

"6

,» Vyhodny nakup

Kazdé ¢&islo Gasopisu je zaméfeno na uréitou vinafskou oblast z domova &i ze svéta. Ctenafi
jsou sezndmeni s historii dané oblasti, rozlohou, nejlepSimi vinafi ¢i vinafskymi spolec-
nostmi, klasifikaci vin dané oblasti a hodnocenim jednotlivych ro¢nikii. Testy vin probihaji
pod dohledem zkuSeného moderatora formou tzv. ,,slepého* testu, aby byla zajisténa ma-
ximalni objektivnost hodnoceni. U kazdé vyobrazené ldhve vina je vzdy uvedena stru¢na
charakteristika a cena. Nejlepsi vino z dané vinatské oblasti je odbornou porotou oznaceno

jako ,,Vitéz testu!*.

Kromé vin se hodnoti také destilaty, restaurace a gastronomické speciality. Redakce prova-
di testy anonymni navstévou vybrané restaurace, pti niz se zamétuje piedevsim na kvalitu
nabidky vina a na jeho cenu, na odborné znalosti obsluhy a na doporuceni co nejvhodné;si-
ho snoubeni vina a vybraného jidla. Hodnoti se pfijemnost i nevSednost prostiedi a celkova
kvalita jidla a ingredienci. Dtilezitou poznamkou redakce k hodnoceni je, ze vétSina testo-
vanych produktii je pofizovana za jejich vlastni finan¢ni prostiedky, resp. za financni pro-
stitedky vydavatelstvi Omega Publishing Group, coz zajistuje absolutni nezavislost na mi-
néni dovozci, distributort 1 prodejcti vin a zarucuje maximalni objektivitu testd. Hodnoti
se vyhradn¢ skute¢na kvalita testovaného vina ¢i destilatu, nezavisle na cenové kategorii,
ovSem s piihlédnutim k cené. Pouziva se celosvétoveé rozsifena stobodova stupnice, kdy

nejméné je 50 bodl (=nula) a nejvice je 100 bodl. Regiony, ro¢niky a restaurace se boduji

pomoci hvézdic¢ek v rozsahu nula az pét.

Na samotném konci ¢isla je PRUVODCE TRHEM, ktery uvadi ptehled vyrobcli vin
z ptedstavenych vinafskych oblasti, dovozcl a distributorti zahrani¢nich vin a znovu pie-

hled vitéznych vin, které ziskaly nejvyssi ocenéni v redakénich testech.

10.2.1 Inzerce v Casopise Vino a Styl

Inzerenty Casopisu jsou vinafsti producenti, distributofi, vyrobci vinatfskych pomicek, vi-
notéky, dale spolecnosti zabyvajici se katalogovym a on-line prodejem vin. Inzerce ¢asopi-

su tvofi v pruméru 6 % z celkového obsahu.
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Vydavatelstvi ¢asopisu vyuziva inzertni plochy k tzv. self-promotion, kdy piedstavuje Cte-
naftim ostatni tituly ze své edice. Self promotion vydavatele Omega Publishing Group zau-

jima v primeéru tfi celostrankoveé inzeraty, coZ je asi 3 % z obsahu Casopisu.

10.3 Zavér a zhodnoceni analyzy konkurence

Z provedené analyzy konkurencnich tituli vyplyva, ze ¢asopis Vino Revue je vysoce speci-
alizovany magazin urceny pro profesiondly a milovniky vina, ktery se k lifestylu hodné
priblizuje. Pievaznou Céast obsahu vSak tvofi redakéni testy vin. Jako pfimého konkurenta

lifestylového Casopisu Le Cigare et Vin Style bych proto tento titul neoznacila.

Daleko vice konkuruje obsahem a formou ¢asopis Vino a Styl. Na Casopisecky trh pfislo
prvni €islo tohoto titulu s vic jak pllroénim zpozdénim oproti Casopisu Le Cigare et Vin
Style. Na prvni pohled zaujme luxusni leskla obalka s kvalitni grafikou a vyraznym logem.
Tento dojem vSak nésledné kazi volba tiskového papiru, ktery na vzhled i omak pfipomina
klasicky novinovy papir, jen je o néco silnéjsi gramaze. Tento fakt si mohou ¢tenaii spojit
se zdmérem vydavatele uSetfit a z reakci ¢tenafi v rubrice POSTA mohu potvrdit, Ze se tak
jiz n€kolikrat stalo. Podobny typ papiru nema dnes zadny lifestylovy magazin a rozhodné

by se nem¢l objevit u exkluzivniho titulu uré¢eného pro uzce profilovanou cilovou skupinu.

Jedinym zamérem vydavatele pro volbu ,,levného* tiskového papiru je pravdépodobné ce-
nové konkurence. Casopis Vino a Styl piiSel na trh jako druhy po Le Cigare et Vin Style,
ktery jiz jistou tradici v ndvaznosti na prfedchidce mé a ziejmé to je diivodem, pro¢ vyda-
vatel zvolil strategii nizsi ceny. U cilové skupiny ¢asopisu Vino a Styl, ktera by méla byt
vesmgs totoznd s cilovou skupinou ¢tenaiti Le Cigare et Vin Style, vSak niz$i cena rozhod-
né neni motivaci pfi rozhodovani, ktery z lifestylovych titulti zakoupit. Pravé naopak. Cte-
nafi casopisu tohoto zaméieni si nekupuji jen obsah, ale pfedev§im image ¢asopisu, se kte-
rou se ztotoziuje jejich zivotni styl a Groven. Jejich status je predurcuje k nadkupu luxusni-

ho titulu.

Podobné¢ jako u Vino Revue tvoii rating vin pfevdznou cast obsahu Casopisu Vino a Styl.
Zpusob testovani vin a hodnoceni se hodné ptiblizuje zavedenému Vino Revue, avSak ne-
dosahuje takové kvality. U testli casopisu Vino Revue je patrné, Ze je ur€en profesionaliim,
ktefi maji ptehled a o kvalité vin vi své. Navic jsou zde vzdy predstaveni jednotlivy ¢leno-

vé odborné hodnotici poroty na rozdil od Vino a Styl, kde porota zlistdva anonymni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Analyzou konkurenc¢nich titulti Vino Revue a Vino a Styl jsem dospéla k zavéru, ze jedi-
nym pifimym konkurentem Le Cigare et Vin Style, co se tyce zaméteni a obsahu, je Vino a
Styl, formou a designem ovSem konkurovat nemutze. Le Cigare et Vin Style je tak svym
zaméfenim a designem jedine¢ny a na ¢eském trhu nema v soucasnosti srovnatelného kon-

kurenta.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 MARKETING CESKYCH A MORAVSKYCH VIN

Projektovou ¢ast diplomové prace zahajuji kapitolou o marketingu ¢eskych a moravskych
vin. Tuto kapitolu povazuji za velmi dilezitou, jelikoz mnozi lidé, 1 ti, ktefi jsou do vinai-
ské problematiky zasvéceni, nemaji doposud ani tuSeni, Ze néjaky marketing ceskych a
moravskych vin viibec existuje. V prubéhu vykonu praxe pro vydavatele ¢asopisu Le Ciga-
re et Vin Style, NATIO Agency s.r.0., jsem ziskala informace, které dokladaji, ze marke-
ting ¢eskych a moravskych vin u nés jiz existuje, coz je pozitivni informace nejen pro Ces-

ké a moravské vinare.

Nejdiive se zaméfuji na charakteristiku dnesniho a budouciho trhu s vinem a nasledn¢ na
dva dtlezité mezniky, které dokladaji pocatek marketingové komunikace ¢eskych a morav-
skych vin na domacim a pfedevSim na globalnim trhu. Témito mezniky jsou vznik dvou
paralelnich znacek pro komunikaci ¢eskych a moravskych vin a vznik spole¢né ochranné

znamky pro Ceska a moravska mlada vina.

Marketing ¢eskych a moravskych vin doneddvna v podstaté viibec neexistoval. Zména pfi-
Sla az se vstupem Ceské republiky do Evropské unie, coz ptineslo jednak rozsifeni trhu pro
ceské producenty vina, ale na druhou stranu také rist mnozstvi dovazeného zahrani¢niho

vina a s tim souvisejici zostiujici se konkurencni tlak.

Po provedeni analyzy ¢asopisu Le Cigare et Vin Style a pfedevsim pak analyzy konkurence
jsem dospéla k zavéru, ze je tento titul na naSem trhu svym zaméienim jedineCny a nema
v soucasnosti srovnatelného konkurenta. Zamérem vydavatele je spojeni se s Vinafskym
fondem Ceské republiky a dal§imi stalymi partnery, s cilem vydavat ¢asopis jako ,.kulturni
projekt™ bez komer¢ni inzerce a nutnosti platit za PR inzerce ze strany ¢eskych a morav-
skych vinafii a vinafskych spolecnosti. Tento krok by vyznamné pomohl zvyraznit a vyvy-

Sit prednosti Ceského vinafstvi ve srovnani s vinafstvim zahrani¢nim.

Le Cigare et Vin Style ma ambice stat se v blizké budoucnosti jedinym tiSténym médiem
pro marketingovou komunikaci ¢eskych a moravskych vin. Kromé exkluzivniho lifestylo-
vého panského Casopisu by se tento titul stal také vyznamnym ndstrojem pro nezbytnou
propagaci ¢eského a moravského vinaistvi u nas a hlavné v zahranici prostfednictvim ang-

lické verze titulu.
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11.1 DnesSni a budouci trh s vinem

V roce 2004 se ve svété zkonzumovalo 30 miliard litrti vina, v roce 2008 je piedpokladana
spotfeba uz 31,7 miliard litrti vina (dle International Wine and Spirit Record London). Po-
stupné dojde k vyznamnym zménam i v prvni desitce zemi podle spotieby vina (v hodno-
tovém 1 objemovém vyjadieni). Francie bude ztracet své pozice ve spotieb¢ a bude piedsti-
zena nejen USA, ale i Velkou Britanii. V téchto zemich se ptedpoklada rust spotieby az o
20 %. Francie bude nadale zaujimat pozici nejvétSiho vyvozcee vin a vinnych produkti, a¢
jejich vyvoz bude i1 nadale klesat. Naopak na evropské trhy budou stale vice utocit produ-

centi z Australie, JAR, Chile, Argentiny a Portugalska.

Po vstupu do EU u nas vyznamn¢ vzrostlo mnozstvi dovazeného vina, a to 0 42 % (z 0,91
mil. hl na 1,29 mil. hl). ** Pfesto Ceska republika nezaostava za vysp&lymi vinaiskymi vel-
mocemi. Neustale se zvySuje jak spotieba, tak i kultura piti vina a moravsti a ¢eSti vinafi
produkuji vice kvalitnich a uslechtilych vin. Spottebitelé si tyto produkty stale vice vybiraji
a jsou ochotni za né zaplatit i odpovidajici cenu. Obavy o osud naSich vinafi na evropském
trhu nejsou tedy opravnéné. Je ovSem tieba stale budovat orientaci spotfebitele na tuzem-
ské znacky a odrady, rozvijet pozitivni postoje k moravskym viniim s ohledem k internaci-
onalizaci prostiedi a mnohdy 1 uniformité téchto vin. Miizeme Cerpat ze zkusenosti vyspe-
lych vinafskych stat a ptitdhnout klientelu spojenim krajiny s vinem, turistikou, poucenim

1 zabavou.
11.2 Nové znacky: ,,Vina z Moravy* a ,,Vina z Cech“

vina z Moravy
vina z Cech

.WELEA viNA T MALE ZEME...

4 Kam kradi trh s vinem? Veletrzni noviny. Veletrhy Brno a.s. 2006, &. 1, s. 4.
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Na zaklad€ konzultaci s marketingovymi odborniky i s vinafskou vefejnosti zvolil Svaz
vinaiti CR spoleéné s Vinaiskym fondem CR pro komunikaci tuzemskych vin dvé paralelni
znalky ,,Vina z Moravy*“ a ,,Vina z Cech*, které odpovidaji dvéma vinaiskym oblastem
v Ceské republice. Znacka vznikla s cilem posilit u zakaznikii povédomi o tuzemském ving
a zlepsit marketingovou pozici moravskych a ¢eskych vin na domacim trhu. Znacka by
méla byt pouzivana rovnéz pro spolecnou obecnou propagaci nasich vin pii prezentacich
v zahrani¢i. Znacky se snazi v maximalni mife spojit ve spotiebitelském povédomi tuzem-

ska vina s regionem jejich piivodu.

Pro zvolené nazvy hovotily i vysledky marketingovych prizkumt, z nichz jasn¢€ vyplynula
asociace typu ,,Morava - kvalitni vino®, kterou respondenti vyzkumu velmi ¢asto uvadéli.
Odbornici na marketingovou komunikaci zaroven doporucili vyloucit slovni spojeni ,,Vina
z Ceské republiky”, protoze pojem ,.Ceska republika® neni u spotiebitelti asociovan
s vinem. Autorem grafické znacky je Libor Linka z firmy Hlawa Design a autorem logoty-
pu je Jifi Eliska. Loga ,,Vina z Moravy* a ,,Vina z Cech® mohou pouZivat pouze jakostni
vina a jakostni vina s piivlastkem, ktera maji deklarovany ptivod z vinaiskych oblasti Ce-
chy a Morava. Tato vina musi automaticky podle vinafského zdkona projit hodnocenim
expertni komise Statni zemédélské a potravinaiské inspekce (SZPI) a na etiketé téchto vin

musi byt uvedeno evidenéni ¢islo jakosti SZPI.

Znacka neni urCena pro pouziti pfimo na samotnych lahvich s doméci vinaiskou produkci,
ale pfedevsim pro tiskovou reklamu, propaga¢ni materidly, plakaty, reklamni pfedméty atd.
Objevovat se bude rovnéz na obalech souvisejicich s vinem, naptiklad na darkovych kra-
bickach ¢i kartonech. Znacku by méli mit moznost pouzivat také vyrobei ve svych firem-
nich materidlech, a to na zaklad¢ licencni smlouvy. Totéz plati i pro propagacni materialy

, Y o 41
obchodnich fetézc.

11.3 ,,Svatomartinské*“: narodni znacka mladych domacich vin

Cesti a moravsti vinafi poprvé v roce 2005 uvedli na trh mlada vina v jednotném terminu —

11. listopadu — pod ochrannou znamkou ,,SVATOMARTINSKE®. Cesti konzumenti vina se

#! Zpracovano z podkladii Vinatského fondu CR
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tak mohli poprvé setkat s ucelenou snahou tuzemskych vinaii uvést na trh spolecnou
znamku Svatomartinské vino, potazmo ozivit starou tradici a pomoci marketingu podpofit
konzumaci tzv. novych vin. Piestoze se kvalita naprosté vétSiny domacich vin za posled-
nich par let vyrazné zlepsila, zvysila se vrchovatou mirou i konkurence dovazenych vin,
piedevsim po vstupu do Evropské unie. Spole¢nd znacka ,,Svatomartinské* se stala celona-

rodni zndmkou pro mlada vina z Moravy a Cech a ma mj. pomoci tlaku konkurence celit.

Tradice ,,SVATOMARTINSKE® vychdzi z ddvného zvyku vinait pfipijet si na svatek Sv. Mar-
tina poprvé novym, jiskrnym mladym vinem. Od tohoto data si mohli vinati podle tradice
poprvé piitukévat novym vinem. To je dobry zaklad pro tvorbu ptibéhu, oziveni tradice a
uvedeni znacky. Pro vyuziti znamky ,,SVATOMARTINSKE® musi vina, vyrobena
z povolenych Ctyi' odriid, projit posouzenim nezavislou komisi a vyhovét presné specifiko-

vanym charakteristikam, takze kvalita by méla byt zarucena.

Drzitelem ochranné znamky ,,.SVATOMARTINSKE® se v srpnu 2005 stal Vinaisky fond CR,
ktery autorska prava ziskal od pivodniho majitele znacky Jiftho Kopecka, ktery se jako
prvni pokusil svatomartinskou tradici vzkiisit. Tento krok znamena vyznamné rozSiteni
tradice ochutnavky a prodeje mladych vin a jejich nabizeni vét§im poctem naSich vinafi.
Znamka je vyuzitelna viemi registrovanymi vinafi v CR bez licenénich poplatki, samo-

ziejmeé za splnéni podminek danych Vinatrskym fondem.

Vinaii budou moci pouzivat grafickou znamku na svych vlastnich etiketach, nebo také uzit
spole¢nou vzorovou etiketu. Dal§im spojujicim kriteriem bude pouzivani jednotnych smrs-

tovacich zéklopek (kapsli) s grafickou znackou Svatomartinského.

Vinatsky fond spolu s dal$imi vinafskymi organizacemi zabezpec€uje spolecnou a efektivni
propagaci této znacky. Propagace spoc¢iva jednak ve vyrob¢ spolecnych reklamnich materi-
alt (nabidkové listky na stoly, letacky, plakaty do restauraci a vinoték), v propagacni kam-
pani v médiich a samoziejm¢ také na oficidlni webové strance naSeho vinafstvi
www.wineofczechrepublic.cz ~ (Ceské  obdoby  ndzvu  tohoto  webu  jsou

WWWw.vinazmoravy.cz a www.vinazcech.cz ).
Neni ale pravda, Ze primarnim vzorem pro svatomartinské — jako symbol mladych zajima-
vych vin — byl znamé;jsi francouzsky rival beaujolais. Samoziejmé, vSichni védi, ze jde o

velmi dobry marketingovy tah, fenomén rozsifeny po celém svété. Ale pravé rozsifeni
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mladého francouzského vina z odriidy Gamay je dikazem toho, jak dobry marketing doka-

ze prodat i primérny produkt.

Rozhodnuti usporadat svatomartinskému vinu marketingovou kampan pfislo na posledni
chvili. Na pfipravu a realizaci byly v podstaté¢ dva mésice. Nebylo logo, plan ani strategie.
Znam byl pouze datum — patek 11. listopadu a fakt, ze rozpocet na chystanou akci neni

opulentni.

Vybér marketingovych nastrojti pro kampan se opiral o public relations, konkrétné se jed-
nalo o komer¢ni PR, standardni PR postupy a akce zaméfené na vefejnost. Soubézné
s komunika¢ni kampani se rozjely piipravy kreativniho feseni vizualni podoby nové znam-
ky, plakati a propagacnich pfedmétt. Prvni tiskovou zpravu dostala média 18. srpna 2005,
vSechny ostatni medialni aktivity se planovaly tak, aby se soubézné uskutecnily ve stejny

den i stejnou hodinu v Praze, ale i na Moravé, zejména v Brné.

Prvni oficialni tiskové konference tak 11. fijna 2005 od 11 hodin prob¢hly jak v Praze, tak
v Brné. Prvni degustace prvnich vzorkti mladych svatomartinskych vin se pro sdélovaci
prostiedky odehraly 3. listopadu, také ve stejnou hodinu soubézné v Praze a Brné. Konecné
1 spolecensky vecer pfimo na sv. Martina, tedy 11.11., prob¢hl shodné v obou méstech. Na
ném se pozvani odbornici a restauratéii seznamili s kompletni ptehlidkou (zhruba padesati
vzorkll) mladych vin. Souc€asné byl cely mésic, ktery rozdélilo n€kolik uz popsanych akei,
vénovan individudlnim rozhovoriim novinait s vinafi, rozhlasovym beseddm apod. Jako
»svatomartinsky kost“ pod otevienym nebem na Moravském nameésti v Brné, 1

s cimbalovkou. Celkem se v ten den na Moravské namésti dostavilo vice nez 1300 lidi. *?

Zaveérem nezbyva nez dodat, Ze vinafi 1 vSichni milovnici vina mohou s napétim ocekévat,
zda znacka ,,SVATOMARTINSKE® nastoli podobnou tradici, jako napftiklad Beaujolais Nou-

veadu...

* BAJCAN, R. Svatomartinské vino — spoleéna podpora jedné komodity. Trend Marketing. 2006, ro¢. 3, &.
2,s.41. ISSN 1214-9594.
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STATISTIKA

ZAVEDENI ZNACKY ,,SVATOMARTINSKE® VINO

Odhadované naklady 3,5 mil. K¢
Prodej lahvi (plan) 130 000 lahvi
Prodej lahvi (skute¢nost) 153 000 lahvi

(Pro zajimavost: kdyz byla pfed lety na francouzsky trh uvaddéna tamni mlada vina, bylo
prodéno o néco malo vic nez 150 000 lahvi. S tim spojené finan¢ni naklady tehdy dosahly

vyse asi 2 miliont frank.)

Zdroj: Trend Marketing. 2006, ro¢. 3, ¢. 2, s. 41.

KAMPAN ,, SVATOMARTIN SKE“ ViNO 18. 8. — 30.
11. 2005 (POCET PRISPEVKU)

120

100 1

Zdroj: Trend Marketing. 2006, ro¢. 3, ¢. 2, s. 41.
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12 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE PRO CASOPIS LE
CIGARE ET VIN STYLE

Lifestylovy Casopis Le Cigare et Vin Style je na ¢eském Casopiseckém trhu od zafi roku
2004. Voln¢ navazal na svého ptedchidce, titul Le Cigare et Pipe Style, ktery vychazel
nepravidelné od roku 2001 do roku 2004. S pfechodem na nového vydavatele, spolecnost
NATIO Agency, vznikla odmlka asi pll roku, kdy ¢asopis nevychéazel vibec. V zati 2004
pak vysel titul pod novym nazvem a s pozménénym designem. Ctenafi piedchoziho titulu
Le Cigare et Pipe Style ani potencialni novi ctenafi neméli moznost se tuto skutecnost do-
vedeét, protoze komunikace v souvislosti se zménou nazvu a vydavatele smérem k nim byla
témer nulova.

Casopis Le Cigare et Vin Style je mozné zakoupit v prodejnach tisku sité Mediaprint &
Kapa Pressegrosso, spol. s.r.0. a ve specializovanych prodejnach s tabadkem a tiskem Val-
mont. Kdyz jsem navstivila jednu z téchto prodejen v jednom z nejnavstévovanéjSich shop-
ping center v Brné mésic po edici nového Cisla, ¢asopis jsem na prodejnich pultech nena-
Sla. V ptipadé, ze se vSechna cisla titulu prodala, by to byl tspéch mimo jiné znacici, ze
poptavka prevysSuje nabidku a vytiskil je na pultech malo. Tento piipad byl ovSem zcela
opacny. Prodavajici vilbec nevédéla, ze tento titul nabidka zahrnuje, coz se zménilo az po
shlédnuti databaze titulti prodejny. Spole¢né jsme nalezly vSechny ze tii dodanych vytisku.
Tituly byly nevhodné umistény v sekci panskych odbornych casopisti ve spodni polici, kam
nejen ze nepatii, ale kupujici nemé moznost si ho ani v§imnout. Tento zazitek ze speciali-
zované prodejny s tabakem a tiskem byl pro mé jasnym signalem, ze ¢asopis kampan po-

ttebuje.

Mym tkolem bude navrhnout pro ¢asopis Le Cigare et Vin Style komunikacni kampan,
ktera predstavi titul potencidlnim ¢tendiim, partnerim a zadavatelim inzerce a vybuduje si
image a loajalitu u Ctenarii a partnerti stavajicich. Cilem bude vytvofit jednotnou komuni-
kaci a identitu Casopisu a vydavatele. Vybér nastrojii pro komunika¢ni kampan se bude

opirat jednozna¢né o Public Relations a Sales Promotion.

Nastrojii Sales Promotion vyuZziji v rdmci prodejni a partnerské distribuce, navrhem luxus-
niho propagac¢niho stojanu na Casopisy a dale pak vyrobou reklamnich piedméti na zakaz-
ku nesoucich logo casopisu.V ramci Public Relations vyuziji komunikacnich nastroji

v podobé medialniho sponzoringu, poradani promo akci a filantropie.
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ey

Posledni faze komunikacni strategie bude zamétfena na zahrani¢ni turisty a cizince zijici na
uzemi Ceské republiky a déale pak na propagaci Casopisu v zahrani¢nich destinacich pro-
sttednictvim pfispévkové organizace Ceska centra. Zakladem komunikace bude anglicka

verze Casopisu Le Cigare et Vin Style.

12.1 Navrh propagacniho stojanu na ¢asopis

Casopis Le Cigare et Vin Style je specificky titul uréeny pro tzce vymezeny okruh &tenaid,
z nichz kazdy je osobnosti s vyhranénym zivotnim stylem. Jedné se o segment téch nejna-
hodnotu svého Casu i1 penéz. Tato skupina ¢tenaiti se rozhodné nebude zabyvat hleddnim

titulu po prodejné, titul si ho, obrazné fe¢eno, musi najit sam.

O dulezitosti mit v prodejné tisku titul na dobfe viditelném misté jsem se zminila jiz
v teoretické Casti své prace. V soucasné dobé, kdy jsou novinové stanky zavaleny mnoz-
stvim Casopiseckych tituld, hraje pfi rozhodovani kupujicich extrémné dilezitou roli vysta-
veni tituld. Vydavatelé proto dlouhodobé spolupracuji s prodejci a vynakladaji velké castky
za predplaceni pozic, které jim zajistuji, ze zdkaznik mé v prodejné jejich titul na ocich.
Samoziejmé je vyhodné prostfednictvim umisténi do nejriiznéjsich ptedsazenych polic ¢i

stojanti podporovat hlavné ty drazsi tituly.

Podle mé se investice do umisténi titulu tak, aby na prvni pohled oslovil tim, Ze vybocuje
z fady a nesplyva s ostatnimi tituly, vyplati. Casopis Le Cigare et Vin Style je navic ojedi-
nély tim, Ze prakticky nema srovnatelnou konkurenci a proto je pfeduréen k samostatné
prezentaci v rdmci specializované prodejny tisku. Titul musi byt prezentovan tak, aby vy-

zdvihl lukrativnost a image ¢asopisu.

Nedostatek v prodejni distribuci jsem se rozhodla odstranit navrhem jedine¢ného, luxusni-
ho propagacniho stojanu na ¢asopis, ktery bude nastrojem jednotné a ucelené komunikace -
Corporate Communication. Propagacni stojan bude neodmyslitelnou soucasti prezentace
casopisu Le Cigare et Vin Style a bude zdkladem pro vytvofeni a budovani Corporate
Image. Vizualizaci mého navrhu propagacniho stojanu vytvofil Ivan Rylka, student patého
ro¢niku oboru Primyslovy design Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity TomaSe
Bati ve Zling. (viz. Ptiloha P I: Navrh propaga¢niho stojanu na Casopis Le Cigare et Vin

Style)
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Propagacni stojan bude umistnén ve vSech prodejnach tisku distribu¢ni sit¢ Mediaprint &
Kapa Pressegrosso a ve specializovanych prodejnach tisku a tabdku Valmont. Dale bude
stojan nastrojem propagace ¢asopisu v ramci partnerské distribuce. K dispozici bude Ctena-
fim na letistich CSA, v centrech sportovniho a kulturniho Zivota, jako je CEZ Arena
v Ostravé a Pardubicich a piedev§im pak SAZKA Arena v Praze, kde bude stojan

s Casopisy umistnén ve skyboxech a klubovém patie.

V golfovych, sportovnich a privatnich klubech bude stojan umistnén v misté ur¢eném pro
relaxaci a obCerstveni ¢lend a hract klubu. Ve vybranych restauracich se bude stojan vy-
skytovat v prostorach restauracni vinotéky, v luxusnich hotelich pak v misté recepce.
V ramci téchto sportovnich klubi, restauraci a vinoték bude cilem spojit Cteni titulu
s oddechem c¢tenafd, s pitim kvalitniho vina ¢i koufenim kvalitniho tabakii. Spojitost ¢teni
Casopisu s dobrym vinem a tabakem by se méla stat pravidelnym ritudlem vSech vyznavact

tohoto zivotniho stylu.

Dile bude stojan piedmétem prezentace asopisu v siti vybranych vinoték. Casopis bude
do vinoték dodavan za velkodistribu¢ni cenu 60 K¢. Dle dohody s majitelem vinotéky zde
bude Casopis zakaznikiim k dispozici ke koupi za prodejni cenu 99 K¢ nebo bude poskytnut
jako darek k ndkupu vina nad urcitou hodnotu. Nezbytnou souc¢ésti bude propagacni stojan
pii prezentaci ¢asopisu v ramci partnerskych akci, kde bude situovan do V.I.P. a business

center a v ramci pravidelné promo akce poradané u piilezitosti vydani nového cisla titulu.

12.2 Navrh reklamnich predméti

K propagaci Casopisu budou dale slouzit reklamni pfedméty, které budou trojiho druhu:
reklamni pfedméty ve spojitosti s vinem, tabakem a golfem. Tyto tfi ,,uslechtilé nefesti‘
tvofi pevny zéklad casopisu a kazdy ¢tenar je minimalné s jednou z nich spjat. Kazda kate-
gorie bude zahrnovat tfi reklamni pfedméty, z nichZ jeden bude vyclenén jako V.I.P. darek
pro partnery Casopisu a predplatitele. VSechny tyto reklamni darky ponesou logo ¢asopisu

Le Cigare et Vin Style.

Reklamni ptfedméty tykajici se golfu budou zahrnovat golfova trika jako V.I.P. darek, ksilty
a golfové micky. Predméty vztahujici se k vinu budou vyvrtky, vinné nalevky a luxusni
stojan na vino, urcen jako V.L.P. darek. Ve spojitosti s tabdkem budou vyrobeny zéapalky a

ofezavatka na doutniky a pozlacené pouzdro na mini doutniky jako V.I.P. reklamni darek.
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V ramci prezentace Casopisu budou reklamni darky rozdavany partneriim a vSem zucastné-
nym v bali¢ku spolecné s vytiskem casopisu, V.L.P. pfedméty budou pfedmétem tomboly.
Déle budou ptedméty dopliiovat prezentaci ¢asopisu na partnerskych akcich, pti degusta-
cich a vystavach vin a na dalSich kulturnich, sportovnich a spole¢enskych akcich, kde bude
vydavatel Casopisu vystupovat jako potradatel nebo medialni partner akce. Piedplatitelé

Casopisu si budou moci sami zvolit, ktery z V.L.P. darki preferuji podle zajmu.

12.3 Medialni sponzoring

Prvni faze komunikacni strategie vramci Public Relations se bude ubirat smérem
k medialnim sponzoringu kulturnich projektli, sportovnich a spolecenskych akci. Kromé
spolecenskych a kulturnich akei, které potadaji partneti Casopisu, se bude jednat o akce na
celostatni 1 regionalni urovni, které budou korespondovat s cilovou skupinou ¢tenditi Caso-
pisu. Mam na mysli akce, jako jsou soutéZze o nejlepsi auto roku, vystavy starozitnosti a
umeéni, vystavy a degustace vin, festivaly zahrani¢nich kultur a hudby, vyznamné golfové a

tenisové turnaje, divadelni premiéry a dalsi.

Vydavatel ¢asopisu poskytne prostor pro prezentaci akce na strankach ¢asopisu, za coz mu
bude poskytnut status medidlniho partnera akce. V rdmci akce bude umisténo logo ¢asopisu
spolecné s ostatnimi sponzory na viditelném misté a ¢asopis bude k dispozici na propagac-
nim stojanu v ramci pofadaného banketu ¢i rautu po skonceni akce. Spojeni Casopisu
s gastronomii povazuji za velmi dulezité, protoze ke kazdému dobrému jidlu patii neod-

mysliteln€ 1 dobré vino a pro nékteré i kvalitni tabak.

12.4 Poradani promo akci

Nejvyznamnéj$i promo akce, pofddand vydavatelem casopisu, bude i nadale spojena
s prezentaci nového vytisku Casopisu Le Cigare et Vin Style. V ramci akce se prezentuji
vinafi a vinafské spolecnosti z oblasti, na které bylo aktudlni ¢islo zaméteno, degustuji se
Spickova vina a kvalitni doutniky. Prezentace Casopisu je akci spoleCenskou a zaroven 1
komer¢ni, nebot’” degustace vin a doutnikl se pofadé s hlavnim cilem realizace obchodu a
ziskani klientely. Akce se ucCastni partnefi Casopisu, inzerenti, vinafi a dal$i osobnosti

z regionu ¢i mesta, kde prezentace probiha.
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Krom¢ prezentace ¢asopisu budou poradany dal$i promo akce pro stavajici ¢i potencialni
partnery, inzerenty a dalSi osobnosti. Promo akce ¢asopisu budou spojeny s poradanim
sportovnich akci, konkrétné pravidelnych golfovych a tenisovych turnaji. Bude vytvoren
kalendar sportovnich akci na cely rok doptedu, ktery bude zvefejnén vzdy v prvnim cisle
titulu dané¢ho roku. Turnaj ponese nazev LE CIGARE ET VIN STYLE GOLF CUP nebo LE
CIGARE ET VIN STYLE TENIS CUP + ro¢nik. Podtitul turnaje bude znit: ,,USlechtilé nefesti
na golfu (tenise) po cely rok 200x‘“. Idedlni bude spojeni poidadané sportovni akce
s prezentaci ¢asopisu, kdy v dopolednich a odpolednich hodinach bude probihat turnaj,
vecer pak spoleCenska udalost spojena s kitem nového Cisla titulu. Akce budou probihat ve
vybranych golfovych a tenisovych klubech na tizemi celé Ceské republiky. Hraéi budou
obl¢kat golfova trika a kSilty s logem casopisu, stejné tak 1 micky budou z tady golfovych

reklamnich predméti.

Poradani promo akci povazuji za velmi dilezité v rdmci navazani novych a udrzeni a pro-
hloubeni partnerskych vztahii existujicich. Partnefi ¢asopisu i inzerenti musi mit pocit, ze

se jim vydavatel vénuje a vazi si jejich partnerstvi a spoluprace.

12.5 Filantropie

Tteti, velice dulezitou fazi komunikacni strategie, bude filantropie. Domnivam se, Ze kul-
turni vyspélost spolecnosti nestaci pométovat jen jeji ekonomickou zakladnou a védecko-
technickou vyspélosti a ani sebevétsi podpora uméni nestaci, zlstavaji-li nepovSimnuti
jedinci, ktefi se z jakéhokoliv diivodu nemohou podilet na standardni kulturnosti Zivota
spolecnosti. Nemaji rovné startovaci podminky a nejsou schopni je zménit. Nejkrutéji trpi
timto handicapem déti, a proto pravé na né bych zaméfila pozornost v ramci filantropni
¢innosti.

drazba unikatniho vina v ramci prezentace nového Cisla ¢asopisu. Toto luxusni vino pocha-
zi ze sité vinoték Le Bouchon a je pfedstaveno v rubrice ,,Z klenotnice svétovych vin“ pre-
zentovaného Cisla casopisu. Vytézek drazby je vénovan na charitativni a dobro¢inné ucely

v ramci regionu, v némz se prezentace casopisu uskuteciuje.

Tato tradice drazby unikatniho vina bude i nadale zakladem pro filantropni ¢innost vydava-

tele casopisu. V kazdém cisle titulu bude prostfednictvim PR ¢lanku predstavena urcitd
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nestatni neziskova organizace, ktera se vénuje pomoci hendikepovanym, nemocnym, tyra-
nym ¢i opusSténym détem. Konkrétn€ by se jednalo naptiklad o Fond ohrozenych déti, na-
dacni fond Kapka nadéje (zajisStuje potteby déti postizenych nadorovym onemocnénim),
Nadaci Terezy Maxové détem (zajist'uje podporu a pomoc opusténym détem), Détsky fond
OSN — UNICEF (své€tova organizace zabyvajici se ochranou a zlepSovanim zivotnich
podminek déti a podporou jejich rozvoje) ¢i projekt ,,Pomozte détem* (charitativni projekt
Ceské televize a Nadace rozvoje ob&anské spolecnosti spojeny s celonarodni veiejnou sbir-
kou zaméfenou na pomoc ohroZenym a znevyhodnénym détem v CR). V ramci PR prezen-
tace neziskové organizace by bylo zvefejnéno Cislo uctu, kam bude mozno zasilat finan¢ni

prostiedky, ptipadné forma darcovské SMS, tzv. DMS.

Vybrana neziskova organizace by byla déale v ramci prezentace ¢asopisu piedstavena mode-
ratorem vecera a zastupcem instituce. Takto pfedstavené a Casopisem prezentované institu-
ci by byly vénovany finan¢ni prostiedky ziskané z aukce unikatniho vina, zastupce instituce
by po skonceni drazby vina pievzal symbolicky Sek na vydrazenou ¢astku. Dokumentace
celé aukce bude zvefejnéna v nésledujicim ¢isle Casopisu v pravidelné fotoreportazi ,,Le

Cigare et Vin Style pomaha détem*.

V soucasné dobé¢ stoji za mnoha neziskovymi institucemi slavné osobnosti, které se o jejich
zalozeni a fungovani zaslouzili. Mdm na mysli napfiklad slavnou top modelku Terezu Ma-
xovou ¢1 manzelku slavného skladatele Vendulu Svobodovou. Diky této dobrocinné ¢in-
nosti by si zasluhovaly stat se osobnosti z titulni strany Le Cigare et Vin Style a prezentace

nadac¢ni ¢innosti by mohla byt sou¢asti rozhovoru s touto osobnosti na strankach ¢asopisu.

Cilova skupina casopisu Le Cigare et Vin Style patii mezi ekonomicky nejsilnéjsi. Tato
skupina lidi ma prostfedky na to pomahat, jen jde o to probudit v nich socialni citéni a po-
ttebu pomahat. A prave toho bych chtéla prostfednictvim postupné prezentace neziskovych

organizaci v ¢asopise dosdhnout.

12.6 Anglicka verze ¢asopisu Le Cigare et Vin Style

Znacny krok vpted, co se ty¢e komunikacni strategie, vidim v anglické verzi ¢asopisu. Vse
se bude odvijet od toho, zda se vydavateli podafi navazat partnerstvi s Vinafskym fondem
CR. Tento fond vznikl v roce 2002 a jeho role je definovana zakonem &. 321/2004 Sb., o

vinohradnictvi a vinafstvi. Ukolem fondu pted vstupem Ceské republiky do EU bylo za
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pomoci prostiedkt ziskanych jako platba odvodii od péstitelii vinic, vyrobcli a dovozci
vina a déle prostiedkil ziskanych jako dlouhodobé navratna finan¢ni podpora od statu pod-
porovat vysadbu a obnovu vinic a dale podporovat propagaci prodeje vina. Vinaisky fond
dale podporuje mj. marketing vina, rozvoj vinafské turistiky a informuje vefejnost o vino-
hradnictvi a vinafstvi. Pracuje na obdobné bazi jako organizace v ostatnich vinafskych ze-
mich Evropy.* Casopis Le Cigare et Vin Style by slouzil fondu jako nastroj marketingové

komunikace spojené s ¢eskym a moravskym vinafstvim.

Ceska republika je vyznamnym turistickym centrem vyhleddvanym mnoha zahrani¢nimi
navstévniky. Vstupem do Evropské unie jsme se stali soucasti jednotného evropského trhu,
v ramci kterého se stdva komunikace v angli¢tiné nezbytnosti. Jako hlavni cil anglické ver-
ze asopisu sleduji podporu vinaiské turistiky v Ceské republice, povédomi o ¢eskych a
moravskych vinech, vinafskych oblastech, zvySeni spotieby a predevsim export nasich vin.

Casopis bude uren zahrani¢nim turistim a cizincim Zijicim na tzemi Ceské republiky,

zvlasté pak zahrani¢nim investoriim a manazerim firem.

Anglicky Le Cigare et Vin Style, jako nastroj marketingové komunikace ¢eskych a morav-
skych vin, bude mit za cil rozvijet pozitivni postoj k nasim vinim u zahrani¢ni cilové sku-
piny s ohledem na internacionalizaci prostfedi a mnohdy i1 uniformité vin. Je potieba Cerpat
ze zkusenosti vyspélych vinatskych statii a prostfednictvim Casopisu pfitahnout klientelu

spojenim krajiny s vinem, turistikou, poucenim i zabavou.

Anglické verze asopisu bude dostupna na propagacnich stojanech na letisti CSA, na palu-
bé& letadel v business class, v Sazka Arené v ramci skyboxt a klubového patra, v CEZ Are-
né v Ostravé a Pardubicich, ve vybranych golfovych, sportovnich a privatnich klubech a
v siti luxusnich vinoték. Zahranicnim turistim bude anglicky casopis k dispozici
v turistickych a informacnich centrech mést a v siti specializovanych prodejen s tiskem a
tabdkem v metropolich Praha a Brno, popiipad¢ v dalSich velkych méstech. Za pomoci
prispévkové organizace Ceska centra by se ¢asopis nadale dostaval diplomatickou postou

do zahrani¢nich destinaci. Anglicky vytisk bude také pfedmétem piedplatného.

3 Zakon o vinohradnictvi a vinafstvi & 321/2004 Sb.
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ZAVER

Analyzou casopisu Le Cigare et Vin Style jsem zjistila, ze je titul svym zamétenim,
designem a netradicnim zptsobem distribuce na Ceském casopiseckém trhu jedinecny.
Hlavnim cilem Casopisu je zvyraznit a vyvysit prednosti ¢eského vinafstvi ve srovnani
s vinafstvim zahrani¢nim. Kvalita titulu po strdnce obsahové¢ i grafické je velmi vysoka.
Vydavatelstvi ma vlastni fonty pisma, které jsou chranény proti zneuziti Copyrightem. Vy-

pracovany graficky manudl zarucuje jednotnou prezentaci a komunikaci ¢asopisu navenek.

Analyzou konkurenénich titulli Vino Revue a Vino a Styl jsem dospéla k zavéru, ze jedi-
nym piimym konkurentem Le Cigare et Vin Style, co se ty¢e zaméfeni a obsahu, je titul
Vino a Styl, formou a designem ovSem konkurovat nemtze. Le Cigare et Vin Style nema

v soucasnosti na ¢eském trhu srovnatelného konkurenta.

Cilovou skupinou casopisu Le Cigare et Vin Style jsou uspésni, ambicidzni muzi ve véku
30 az 65 let se stfednim a vysokoskolskym vzdélanim, nadprimérnymi ptijmy, vysokym
zivotnim standardem a vyhranénym zivotnim stylem. Této izce vyprofilované cilové sku-
pin¢ Casopis nenabizeji jen relevantni informace, ale predevsim svou image, se kterou se
Ctenafi ztotoziuji.

Le Cigare et Vin Style ma ambice stat se v blizké budoucnosti jedinym tiSténym médiem
pro marketingovou komunikaci ¢eskych a moravskych vin. Kromé exkluzivniho lifestylo-
vého panského Casopisu by se tento titul stal také vyznamnym ndstrojem pro nezbytnou
propagaci ¢eského a moravského vinaistvi u nas a hlavné v zahranici prostfednictvim ang-

lické verze titulu.
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SEZNAM TABULEK

Tabulka ¢. 1:

Ctenost lifestylovych titulii (v tis. osobach)

Vydavatel

Elle Hachette Filipacchi 2000 155 139 137
Cosmopolitan | Hearst-Stratosféra 138 150 190
Marianne Hachette Filipacchi 2000 131 111 83
Playboy Axel Springer Praha 93 98 115
Xantypa Kovohuté Ptibram néastupnicka 85 84 79
Maxim Hachette Filipacchi 2000 49 37 51
Style Stratosféra 43 33 32
Esquire Stratosféra 42 49 80
Harper’s Bazaar | Stratosféra 35 36 34
Juicy Mlada fronta 33 - -
Yellow Hachette Filipacchi 2000 29 - -
Redhot Stratosféra 22 31 29

Tabulka €. 2:

Zdroj: Media Projekt, SKMO, GfK Praha, Median

Top muzskych lifestylovych tituli (z hlediska prijmi z inzerce)

=<

Poradi Titul Piijmy (2003)

1. Maxim 93 807 500
2. Esquire 68 644 485
3. Men's Health 35 886 600
4. Playboy 27 456 667
5. Redhot 22903 478

Zdroj: TNS A-Connect
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SEZNAM PRILOH

PRILOHA P I: Nivrh propagaéniho stojanu na &asopis Le Cigare et Vin Style






