Vyvoj distribuce tisku a tiskovin na uzemi Ceské
republiky po roce 1990

Pavel Kadleéek

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2007 Fakulta multimedialnich komunikaci




—3

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2006/2007

ZADANi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pijmeni:  Pavel KADLECEK
Studijni program: B 7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace
Téma prace: Vyvoj v distribuci tisku a tiskovin v CR po roce 1990
L]
Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte literarni prameny souvisejici s teorii marketingu, marketingovych
komunikaci a médii s diirazem na periodicka média tiskova a dalsi tiskoviny. Pozornost
vénujte planovani a vybéru médii s pfihlédnutim k distribuci. Definujte zakladni pojmy,
s nimiz budete dale pracovat. Na zavér této éasti formulujte teoreticka vychodiska
vztahujici se k feSenému problému a pracovni hypotézy.

2. Popiste a zhodnotte vjvoj v distribuci tisku a tiskovin v CR po roce 1990 do
soucasnosti.

3. Na zakladé zjisténych skuteénosti ovéfte platnost pracovnich hypotéz.

4. Navrhnéte mozna feeni vedouci ke zménu soucasného stavu.



Rozsah préace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

Burton, G., Jirak, J. Uvod do studia médii. BARRISTER and PRINCIPAL - studio, Brno 2003
De Pelsmacker, P., Geuens, M., Van den Bergh, J. Marketingova komunikace. Praha,
Grada Publishing 2003

Sovova, O. Ekonomické souvislosti. In Sokol, T. Tisk a pravo. Praha, Na kladatelstvi
ORAC 2001

Black, S. Nejp&innéjsi propagace = Public Relations. Grada Publishing 1994

Devito, J. A. Zaklady mezilidské komunikace. Grada 2003

Hradiska, E., Letovancova, E. Psychologie marketingovych komunikaci. VUT Brno—FT Zlin
1999

Hradiska, E. Sociolégia a psycholégia masovej komunikace. MOSPRA Brno 1997
Charvat, J. Masova komunikacia. Média, Bratislava 1996

Schultz, D.E. Moderni reklama ~ uméni zaujmout. Grada Publishing 1995

Vysekalova, J. Psychologie v marketingovych komunikacich. MOSPRA Brno 1997
Majaro, J. Zaklady marketingu. Praha, Grada Publishing 1996

Gerard J. Tellis, Reklama a podpora prodeje. Praha, Grada Publishing 2000

Foret, M. Jak komunikovat se zékaznikem. Praha, Computer Press 2000

Foret, M. Marketingova komunikace. Brno, Masarykova univerzita 1997

Odborné piilohy éasopisu Marketing and Media

Internet
Vedouci bakalafské prace: PhDr. Magda Gregarové

Ustav marketingovych komunikaci
Datum zadani bakalafské prace: 15. ledna 2007

Termin odevzdani bakalafské prace: 11, kvétna 2007

Ve Zlin& dne 15. ledna 2007

g
= ‘

il
5 7 jZL ({ , Z{(, % g Al
AT il ’ /
doc. Ing. Jaroslav Sustifk, Ph.D. PhDr. Magda Gregarové
) dékan ~__ D = Feditel iistavu

~

\

)
S

f




ABSTRAKT

Tato prace se zabyva vyvojem distribuce tisku a tiskovin na uzemi Ceské republiky po
roce 1990. Pivodné jsem chtél provést analyzu vyvoje az do soucasnosti, ale zjistil jsem,
ze neexistuji nikde zadna data, podle kterych by se analyza dala provést. V teoretické ¢asti
se zabyvam médii a také direct marketingem. V praktické ¢ésti se ¢tenaf prace dozvi in-
formace o Unii vydavatelil a o Kodexu Distripressu. V praktické ¢asti je téz zachycen

struény vyvoj situace na trhu tisku.

Kli¢ova slova: media, tisk, direct marketing, komunikace, marketing, segmentace

ABSTRACT

This work deals with press distribution development at the Czech Republic area after year
1990™. Originally, I wanted to make an analysis development till the present but I found
out that doesn’t exist sort of data to make a proper analysis. I deal with the media and di-
rect marketing in the theoretical part. In the practical part the reader can get to know the
information about The Union Publishing and Distripress Kodex. Also in practical part is

put down the brief of press situation development on market.
Keywords:

The media, press, direct marketing, communication, marketing, segmentation
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UvVOoD

Od roku 1990 prosel trh s tiskem prudkym vyvojem. Z pocatku nebylo na trhu mnoho
titula. Ty které na trhu byly, byly pomérné jednoduché svym provedenim. Kazdy titul byl
jedine¢ny, diky nedostatku financi bylo vizudlni provedeni na pomérné amatérské urovni.
Ale diky pfibyvani poc¢tu konkurent(i, se vzhled a atraktivita vSech tituli zlepSovala. Kazdy

rozSiteni redak¢énich rubrik. Vznikaji riizné ptilohy. A také pfibyva inzerce.

Tim, ze se rozrastal trh s tiskem, se zacal pochopitelné zvySovat i tlak na distribuci tisku.
TaktéZz se objevil novy zplisob osloveni zakaznika, letdk. Obrovsky boom letakt si vyzadal

vznik specializovanych firem na jejich distribuci.

Tato prace ve své teoretické Casti popisuje media, zejména z hlediska jejich typologie,
a teorii direct marketingu. V praktické ¢asti je analyza vyvoje trhu tisku. BohuZzel je tato
analyza provedena jen do roku 2002. Nové udaje bylo naprosto nemozné ziskat. Taktéz je
zde analyza jedné znejvétSich distribucnich spolecnosti na neadresnou distribuci,
spoleénost Ceska distribuéni, a. s.

Stanovil jsem si dvé hypotézy:

1. Trh se ménil jen kratce po roce 1990, a pak se jiz stabilizoval.

2. Letak, je stale vyznamnym nastrojem direct marketingu.



I. TEORETICKA CAST
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1 MEDIA

1.1 Komunikacni proces

Zdrojem marketingové komunikace je firma. Zakaznik obvykle nevi, kdo je skute¢nym
zdrojem informace. Vzdy je mozné skute¢ného privodce zduraznit, pokud to je soucasti
strategie. Neni vzacnosti, ze zdroj se zamérn¢ nekomunikuje, abys vyvolalo zdani nezavis-
losti sdéleni. Obvykle se aktivné vyuziva moznosti psychologického plisobeni zdroje na

piijemce komunikace, coz je ddno podstatou tohoto vztahu.

V praxi lze ov§em najit i pfipady, kdy zakaznika pfimo neovliviiuji sdélovaci prostiedky,
ale opinion leaders, ktefi jsou informovani a ovliviiovani jinymi prostiedky. Pak hovotime

o dvouvrstvé komunikaci.

Zaémeérné sdéleni firma muze zakodovat co nejpresnéji a také dodrzovat urcitou pravidel-
nost v komunikaci. Kédovani ma v zasad¢ tfi zdkladni funkce:

- upoutat pozornost

- vyvolat ¢i popfit akci

- vyjadfit zdmér, nazor, existenci ¢i znamost.
Spravné zvolené¢ komunikac¢ni kandly jsou u¢innou podporou sdéleni, nespravné zvolené,

jsou jeho diskreditaci.

Kanaly tizené, kontrolované firmou jsou ty, u kterych ma jako zdroj komunikace kontrolu
nad definici, sestavovanim a Sifenim. Kanaly jsou osobni (prodavajici a kupujici) a neo-

sobni (masové).

Kanaly nefizené, nekontrolované firmou se také daji rozd¢lit do dvou skupin, a to osobni,
ustni Sifeni pomluv ¢i pochval z st zdkaznikii nebo konkurenti, a neosobni ze sdélovacich

prostiedkt (vysledky spotfebitelskych testli v nezavislém spotiebitelském Casopise).
Ptijemce marketingové komunikace je spotiebitel, zdkaznik, nakupci, ovlivitovatel, uziva-
tel, opinion leader. Je tieba pfipomenout, Ze piijemce si mize sdéleni vylozit rizné, a také

ze existuji teorie o chovani spotiebitell, na jejichz zavéry je tteba pamatovat.

1.2 Cile marketingové komunikace

Podle M. Foreta pojem marketingové komunikace ,,zahrnuje v $ir§Sim smyslu slova vlastné

veskeré marketingovi ¢innosti: vytvofeni produktu i jeho pouzivani, jeho distribuci, cenu i
11



propagaci. Marketingova komunikace je potom vtomto pojeti systematické vyuzivani
principi, prvkl a postupli marketingu pfi prohlubovani a upeviiovani vztahi mezi produ-
centy, distributory a zejména jejich piijemci (zdkazniky)“. (Foret, M.: Marketingova ko-

munikace. Masarykova universita Brno 1997, str. 89).

Stanoveni cil marketingové komunikace musi vzdy vychazet ze strategickych marketin-

govych cila a jasné sméfovat k upevinovani dobré firemni povésti. Mezi tradicni cile patfi:

Poskytnout informace. Pivodni funkci marketingové komunikace bylo informovat trh o
dostupnosti urcitého vyrobku nebo sluzby. Také v soucasnosti je znacné ¢ast aktivit nami-

fena k poskytnuti informaci potencionalnim zakazniktim.

Vytvoftit, stimulovat poptavku. Prvotfadym cilem vétSiny Cinnosti je zvySeni poptavky po
znaéce vyrobku nebo sluzbé. Usp&sna podpora miize zvysit poptavku a prodejni obrat bez

nutnosti cenovych redukci.

Diferenciace produktu, firmy. Snaha odlisSeni se od konkurence. Diferenciace dovoluje

daleko vétsi volnost v marketingové strategii, hlavné v cenové politice.

Ditrraz na uzitek a hodnotu vyrobku znamena ukazat vyhodu, kterou pfinasi vlastnictvi pro-
duktu nebo pfijem sluzeb. Vyrobek nebo sluzba mize timto zptisobem také ziskat pravo na

vys$si ceny na daném trhu.

Stabilizace obratu. Obrat neni v pritbéhu kalendainiho roku, ¢i let konstanta. Zmény mo-
hou byt zplisobeny sezonnosti zbozi, cyklicnosti nebo nepravidelnosti poptavky. Tato ne-
pravidelnost poptavky piinasi vyrobciim a distributorim zvySovani vyrobnich, skladova-
cich a dalSich nakladii. Marketingova komunikace ma za cil vyrovnat tyto vykyvy a stabi-

lizovat tak v case uvedené néklady.
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1.3 Psychologie marketingové komunikace

vvvvvv

zdroje komunikace a presvédc¢ivosti sdéleni. Dle Kelmanova modelu musi nejprve sdéleni
piijemci vyhovovat, pak mtize souhlasit s postojem zdroje komunikace a nakonec se mize

ztotozni se sdéleném, tj. ptijmout ho za své.

Pritazlivost zdroje vyvolava ptfani identifikovat se s nim. Zdroj mize byt atraktivni, proto-
ze je diveérné znamy (psychologicka blizkost), stejny jako piijemce (poznani sebe sama,

ztotoznéni se) €i piitazlivy (schopnost oblibit si, ocenit ¢i zamilovat si).

Dtivéryhodnost zdroje umozituje vnitini ptijeti sdéleni. Divéryhodnost se zaklada na zjis-
téni pfijemce, Ze zdroj je sympaticky, kompetentni a jemu piijemny. Zakaznik ¢asto neni
schopny pfijmout samotnou firmu jako divéryhodny subjekt, proto se vyuziva prostredni-
ka, které jsou pro zédkaznika divéryhodnéjsi nez samotné firmy (napt. vyrobci automobili

pouzivaji jako prostfednik motoristické casopisy).

Autorita, sila zdroje nebo piedstava sily, kdy piijemce respektuje pozici autority ¢i sily a
povazuje ji z znak, se kterym souhlasi (v pozitivnich piipadech). Piikladem mtze byt Iékar
a pacient ve vztahu k 1éku, profesor a student ve vztahu ke studijni literatufe. Tyto situace
v komunikaci firemniho subjektu mohou nastat jen velmi vyjime¢né. Pokud pifijemce sd¢-
leni vnima hrozbu trestu za nesplnéné oc¢ekavani, obvykle reaguje odmitavé a odvraci se

od nabidky.

1.4 Podstata medialni komunikace

vvvvvv

zdroje komunikace a presvédcivosti sdéleni. Dle Kelmanova modelu musi nejprve sdéleni
prijemci vyhovovat, pak mize souhlasit s postojem zdroje komunikace a nakonec se mtize

ztotozni se sdéleném, tj. ptijmout ho za své.

Ptitazlivost zdroje vyvolava ptani identifikovat se s nim. Zdroj miize byt atraktivni, proto-
ze je duveérné znamy (psychologicka blizkost), stejny jako ptijemce (poznani sebe sama,

ztotoznéni se) Ci pritazlivy (schopnost oblibit si, ocenit ¢i zamilovat si).

Duvéryhodnost zdroje umoziuje vnitini pfijeti sdéleni. Diveéryhodnost se zaklada na zjis-
téni ptijemce, ze zdroj je sympaticky, kompetentni a jemu piijemny. Zakaznik ¢asto neni

schopny pfijmout samotnou firmu jako divéryhodny subjekt, proto se vyuziva prostiedni-
13



k1, které jsou pro zakaznika divéryhodnéjsi nez samotné firmy (napt. vyrobci automobill

pouzivaji jako prostiednik motoristické ¢asopisy).

Autorita, sila zdroje nebo piedstava sily, kdy piijemce respektuje pozici autority ¢i sily a
povazuje ji z znak, se kterym souhlasi (v pozitivnich ptipadech). Pfikladem miize byt 1¢ékaft
a pacient ve vztahu k 1éku, profesor a student ve vztahu ke studijni literatuie. Tyto situace
v komunikaci firemniho subjektu mohou nastat jen velmi vyjimecné. Pokud ptijemce sdé-
leni vnimé hrozbu trestu za nesplnéné ocekavani, obvykle reaguje odmitavé a odvraci se

od nabidky.

Veskera komunikace, a tedy 1 medialni, je proces. Chceme-li poznat podstatu a zdkonitosti
procesu zvaného medialni komunikace, musime vénovat pozornost :
- Institucim, jez vlastni, fidi a financuji média
- systému vyroby, které sestavuji vysledné sdéleni
- kontextu vzniku a nabidky, tedy podminkém, za nichz jsou tato sdéleni v mediich
sestavovana
- vlastnimu produktu, tedy vyslednému sdéleni, které je vyrobeno a nabidnuto
v distribuci, a vyznamlim, jeZ jsou v ném obsazeny
- publiku, jez celému produktu pfisuzuje néjaky smysl
socialnimu, ekonomickému, politickému a kulturnimu kontextu, v némz je sdéleni pfijima-

no a chapano.

1.5 Funkce médii

1.5.1 Obecné vymezeni

Mluvime-li v souvislosti s médii o jejich funkcich, zkouméame, k cemu média maji doo-
pravdy byt, co skutecné dé€laji a jaky se zda byt ucel jejich existence. Funkce médii se méni
v zavislosti na typu usporadani spolecnosti, kulturnim kontextu a socidlnich, politickych a

ekonomickych podminkéch.

Typologii funkci je nutné vystavét na obecné kategorizaci medidlnich aktivit a z té se po-
kusit vysledovat rizné interpretace funkci médii v ramei téchto aktivit. Existence zpravo-
dajstvi naptiklad dovoluje formulovat domnénku, ze jednou z funkci médii je poskytovat
informace. Konkrétni naplnéni této funkce je vSak jiné z pohledu majitele listu a jiné
z pohledu délnika v hutich, stejn¢ tak jako je jiné z pohledu konzervativniho poslance a

jiné z pohledu socidlniho demokrata.

14



Kazda z funkci je dokreslena protikladnymi nahledy na to, co naplnéni piislusné funkce
znamena v praxi. Tyto protikladné nazory byvaji Casto interpretovany jako dysfunkce mé-
dii. Na zéklad¢ funkcni typologie je mozné medidlni instituce ve verejné diskuzi hodnotit

z hlediska toho, jak nakladaji se svym komunika¢nim potencidlem.

Média se aktivné podileji na formulovani ptredstav o tom, co by méla délat (normativni
pohled), o tom, co doopravdy d¢€laji (deskriptivni pohled), a i o tom, co si lidé mysli, ze

média délaji (interpretativni pohled).

1.5.2 Zabavni funkce
Média poskytuji zabavu a rozptyleni.
- Zabavni funkce nabizeji publiku zdravé pobaveni a potéseni.
- Zabavni funkce odvadéji pozornost publika od vaznych socidlnich problémti.
1.5.3 Informacni funkce
Meédia poskytuji publiku nezbytné informace o svété.
- Informaéni funkce médii pomahaji publiku utvaret si predstavu o svéte a jeho geo-

grafické, spolecenské a politické existenci.
Informacni funkce médii strukturuji publikum urcity pohled na svét a svym zplisobem pub-

likum pacifikuji.

1.5.4 Kulturni funkce

Média predkladaji publiku materidly, v nichz se odrazi naSe kultura a jez se stavaji jeji
soucasti.
- Materidly udrzuji a predavaji dal nasi kulturu — zajist'uji tak kultufe kontinuitu.

- Materidly vytvareji masovou kulturu na ukor rozmanitosti subkultur.
Materialy udrzuji v oblasti kultury spolecnosti dany stav, ale také podporuji vili po zméné

a rustu.

1.5.5 Socialni funkce

Meédia poskytuji publiku ptiklady Zivota spolecnosti, jejiho jednani, spolecenské interakce
a spolecenskych skupin.
- Priklady pfispivaji k nasi socializaci, nabizeji pfijemctim piedstavy a vztahy, jejich
pochopeni a zvladnuti jim pomdha Gspésné jednat jako ¢leniim spolecnosti.

15



- Priklady pftispivaji k socializaci pfijemct, nabizeji jim pfedstavy a vztahy, které je
vedou k tomu, Ze nabizené nadhledy na spolec¢nosti chapou jako pfirozené, a brani
jim, aby se chovali jinak a osvojovali si alternativni nazory.

Priklady slouzi jako jisty typ navodu k tomu, ¢emu se fiké korelace, tedy ke zplisobu, jak

si vykladat vztahy mezi jednotlivymi udalostmi. Slouzi k tomu, aby si piijemci dokézali
davat dohromady udalosti a vyznamy a skladat z nich ptedstavu o tom, jaka spolecnost je a

co z toho pro né vyplyva.

1.5.6 Politicka funkce
Meédia poskytuji ptijemctm piedstavu o politickych udalostech, tématech a aktivitach.

- Tato predstava jim umoznuje pochopit, jak v jejich spolecnosti politika funguje a
jak si lze poc¢inat konstruktivnéji v politickém procesu.

- Tato predstava poskytuje iluzi, Ze se pfijemci podileji na politickém procesu, ale ve
skutec¢nosti jim vnucuje autoritu téch, ktefi o jejich Zivotech rozhoduyji.

- Meédia jsou schopna mobilizovat vefejné minéni. To znamena, ze jsou schopna pfi-
lakat pozornost k né¢emu, o ¢em vetejnost dosud neptemyslela, a dokdzou naznacit
zpusoby, jak na pfislusné téma nahlizet. Tim jsou média tak schopna formovat na-
zory na politické udalosti a témata.

Média mohou plnit propagandistickou funkci, mimo jiné také proto, ze vlada ovlada pfi-

slusné informacni zdroje.

1.6 Rozdéleni médii

Masova média se ¢leni na tiSténa a elektronicka (vizualni, audialni, audiovizudlni). Jejich
propojeni pak oznacujeme jako multimédia. V agenturach se bézné hovoti o medidlnim

mixu a rozumi se tim kombinace médii: tisk - televize, televize - rozhlas atd.

1.7 Tisténa média

Noviny a Casopisy jsou historicky nejstar§imi médii, k dneS$ni podobé se vyvijely nejdéle.
Jejich ptivodnim poslanim bylo pfenaset informace vSeobecného charakteru vSeobecnému

publiku, pozdé&ji ptibyly pfesnéjsi a adresnéjsi informace piisluSnym socidlnim skupinam.
Silna stranka - piijemce sdm urci potfadi, v némz bude noviny ¢i ¢asopis €ist, sdm
urci, kdy bude ¢ist, rozhodne se, k ¢emu se vrati, co pomine.
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Slaba stranka - vzhledem k vyrobé novin a ¢asopisti mensi pruznost, mensi
aktudlnost.

Noviny oslovi denné stovky tisic étenaiti. Pied rokem 1989 bylo v CSSR registro-
vano 722 titulii periodického tisku, inzerce zaujimala velmi malou plochu, noviny dostava-
ly dotace od statu. Od ledna 1990 se situace v tiskovych médii zna¢n¢ zménila. Vysledkem
je soucasnych vice nez 3 000 titull. Vyvoj nebyl pfimocary, tituly vznikaly a zanikaly,

vrcholu dosahl rok 1996, kdy bylo registrovana vice nez 5 000 titult.

K nevyznamngjsim a nejvétsim vydavateliim tisku na &eském trhu dnes patii Ringier (Svy-
carsko), Rheinisch-Bergische Druckerei (Némecko), Passauer Neue Presse (Némecko),

Mitterhein Verlag Bohemia (Némecko) a VNU Holland (Nizozemi).

1.7.1 Soucasna tendence

Soucasné tendence, které 1ze sledovat na trhu s tiskovymi médii v CR, jsou pokle-
sy inzertnich vykont, ukusovani vétsi ¢asti z ,,reklamniho kolac¢e™ deniky na tkor ¢asopist

a zfetelny piiklon ¢tenait k bulvarnimu tisku.

Velky uspéch mezi Ctenafi zaznamenal prvni cesky ned€lnik, Nedélni Blesk.Tento
uspéch podnitil vydavatelstvi Ringier k vydavani Nedélnich novin, které mély byt jakymsi
protipélem Nedélniho Blesku a mély byt seriéznéjsi. Vydavatelstvi tak délalo konkurenci
samo sobé¢, resp. Nedélnimu Blesku, ale zamérem bylo zasahnout tu skupinu ¢tenafi, kteti
o bulvarni NedéIni Blesk nejevili zdjem. Spatna distribuce, snad i nedostate¢na propagace
tohoto periodika vSak zpusobily brzky zédnik Ned¢€lnich novin, pfestoze se kolem redakce

podaftilo shromazdit celou fadu vyznamnych a znamych osobnosti ¢eské zurnalistiky.

Dalsi tendence lze sledovat u regionalnich novin, které zvysuji pocet oblastnich mutaci.
Ctenafi stale vic zadaji informace ze svého bezprostfedniho okoli, proto roste obliba regi-

onalniho tisku a regionalnich priloh celostatnich denikii.
1.7.2  Clenéni tituli periodického tisku

1.7.2.1 Z hlediska inzerce

Z hlediska reklamy — inzerce lze rozd¢lit tiskovd média na deniky a tydeniky

s aktualnimi informacemi, odborné ¢asopisy, popularni ¢asopisy a inzertni periodika.
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V popularnich ¢asopisech ma ¢tenat moznost vracet se k obsahu nékolikrat, necte
cely obsah najednou. Casopisy vyuZivaji barevngjsi a pestiejsi grafiky nez noviny. Na ti-
tulnich stranach se objevuji tvafe znamych osobnosti, aby upoutaly zdjem, i kdyz uvnitf

casopisu uz nenasleduje clanek.
Odborné Casopisy pocitaji s hlubsim zédjmem ¢tenaiti o problematiku.

Inzertni periodika miizeme rozdélit na ty, které jsou distribuovany zdarma a na ty,
které si Ctenaf musi koupit. Samostatnou kategorii také tvoii zakaznické ¢asopisy, které
jsou uréené specialné pro zakazniky urcité oblasti vyrobka. Od casopisii tohoto typu oce-
kavaji zékaznici zejména vécné informace a praktické rady. Pomahaji vyplnovat mezeru

v prodejnich informacich a ¢tou je pfevazné zeny.

1.7.2.2 Z hlediska periodicity

Tisk denni, obdeniky, tydeniky, ¢trnactideniky, mési¢niky a obc¢asniky.

1.7.2.3 Z hlediska dosahu

Z hlediska dosahu: tisk regionalni a celoplo$ny (tyka se pfedevSim zpravodaj-
skych tituld). Mistni noviny zasluhuji nasi pozornost - redakce jsou si dobfe védomy svého
»geografického* pusobeni, jednoznaéné preferuji mistni déni. Mistni noviny nemuseji

zevSeobecnovat, mohou se zabyvat zcela konkrétnim pfipadem.

4

1.7.3 Casopisy a cilové skupiny &tenait

Casopisy, které bychom mohli ozna¢it jako nenaroéné &teni, si kupuji zejména Ze-
ny, 1 kdyz je Casto Cte cela rodina. Diky dostupné cené vyhovuji Zzenam s niz$imi rodinny-
mi piijmy a diky nendro¢nému obsahu jsou vyhleddvany Zenami s dokoncenym zakladnim
a sttedoskolskym vzd€lanim. Jejich cena se pohybuje v rozmezi 10 — 25 korun, kvalita
papiru nebyva piili§ vysoka. Ctenaiky téchto periodik jsou také nazyvany ,,vd&énymi kon-
zumentkami®, protoze nemaji piili§ velké naroky na obsah, nechaji se naldkat na bulvarni

zprav a Cteni, nad kterym neni nutné pfili§ pfemyslet.

1.7.3.1 Tradicni tituly

Casopisy, které mizeme oznacit jako tradiéni tituly, vyhledavaji zejména Zeny

sttedni a starSi generace. jsou zvyklé na jejich formu a stabilni uroven uz z doby, kdy na
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trhu nebylo z ¢eho vybirat. Tradicni tituly si rdda piecte celd rodina, protoze obsahuji za-
jimavé clanky, rady, recepty, kiiZzovky. Jejich cena je pfijatelnd, mnohé obsahuji také

podrobny televizni program.

1.7.3.2 Periodika pro mladez

Od roku 1990 vyrazna zména. Casopisy jako Sedmicka, ABC a podobné vystiidaly barev-
né az kiiklavé tituly obsahujici plakaty a nalepky populérnich skupin a zpévaki. Jako pii-
klad uved’'me Bravo, které se dokonce pozdé&ji specializovalo na chlapce a divky. Velmi
oblibené jsou tituly pifinaSejici rady z oblasti pocitatové techniky a informace o novych

pocitacovych hrach.

1.7.3.3 Exkluzivni tituly

ExKkluzivni tituly, at’ uz pro Zeny nebo pro muze, jsou vyhledavany spottebiteli zejména
z vyS$ich piijmovych vrstev, lidmi se stfednim a vys$§im vzdélanim. Také inzerce v téchto
Casopisech propaguje Casto vyrobky, jejichz cilovou skupinou jsou finan¢n¢ nezavisli spo-
trebitelé, kteti davaji mnohem vice diiraz na kvalitu a dokonalé sluZzby neZ na cenu. Cena
téchto periodik se pohybuje kolem sta korun, jejich kvalita po strdnce obsahové i grafické
je velmi vysoka. VétSinou byvaji tiStény na kiidovém papiru a jedna se o obdobu zahranic-

nich tituly.

1.7.3.4 Sportovni Casopisy a casopisy o zdravém Zivotnim stylu

Casopisy zabyvajici se sportem a zdravym Zivotnim stylem si logicky kupuji vét-
zajimaji o konkrétni sport, kterému je casopis vénovan. Také ceny u téchto periodik byvaji
ruzné. Pohybuji se od tficeti az téméf k sedmdesati korunam. Obsahuji rady, jak zlepSit
svlj zivotni styl, jak vyplnit volny cas, jak zit aktivné. Zejména Casopisy pro zeny poma-

haji najit cestu ke krase, zdravi a potfebnému sebevédomi.

1.7.3.5 Zdjmové tituly

Periodika, kterd oznacujeme jako zajmové, nékdy nemaji své stalé ¢tenare. Napft. v situaci,

kdy si mlada rodina zatfizuje by, m& moznou koupit Moderni bydleni, pouzit nékteré napa-
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dy, Naopak ¢asopisy obsahujici kuchaiské recepty nebo mddni stiihy jsou vétSinou sledo-

vany stalymi ctendfi, protoze k jejich obsahu se miize ¢tenaf neustéle vracet.

1.7.3.6 Tituly o hudbé, videu a filmu

Tituly, které se svym obsahem zamétuji na hudbu, video a film, jsou vyhledavany zejmé-
na mladou generaci a pfindSeji zejména novinky z téchto oblasti. Graficky byvaji velmi
vyrazné a barevné. K nim mizeme pfifadit i tituly jakymi jsou Televize, TV Revue atd.
Tato periodika ¢te obvykle celd rodina, protoze obsahuji televizni program a stivaji se ne-

dilnou soucasti obyvacich pokoji mnohych rodin.

1.7.3.7 Casopisy pro vieobecny piehled

VSeobecny prehled z riznych oblasti piinasSeji tituly, které bychom mohli zaradit do sku-
piny ,,Zajimavosti“. Cilova skupina t&chto periodik neni vékové vymezena. Ctenafi ziska-

vaji informace z mnoha okruhti a oblasti zivota, o udalostech z domova i ze svéta.

1.7.3.8 Erotické tituly

Maji ptfiznivce mezi témi, zejména muzi, kteti hledaji inspiraci a odreagovani se. I kdyz
Ceska spolecnost je — jak znamo — znacné tolerantni, mnohé Zeny tuto zalibu nechapou a
odsuzuji ji. Jako protivaha se proto na nas trh pomalu dostavaji také lechtivé tituly uréené

vyhradné zenam.

1.7.3.9 Détské tituly

Trh s détskymi ¢asopisy: Matefidouska, Slunicko, ABC — to uz davno nestaci. Na trhu je
neuvéfitelné mnozstvi barevnych titulil, které Ctenate lakaji postavickami ze zndmych seri-
ali. Ani to nestaci: podle vyzkumil si déti nejen prestavaji hrat, ale prestavaji i ¢ist — volny

¢as travi u pocitace nebo pasivné u televizoru.

1.7.3.10 Spotiebitelské casopisy

Vydavatelem spotiebitelského ¢asopisu nemusi byt pfimo firma, ktera néco vyrabi.
Nekteré ¢asopisy vydavané mimo firmy se zamétuji na urcitou skupinu vyrobki nebo druh
sluzeb: napf. na 1éciva a zdravi, na prodej spotfebni elektroniky, na stavebnictvi, bankov-

nictvi atd. Spotiebitelské ¢asopisy mohou pomoci aktivizovat prodej, usiluji o vétsi odbyt

20



zbozi a sluzeb. Pouziva se jich k zasazeni velkého poctu blize nespecifikovanych piijemct

nebo velkého poctu specializovanych zajemct.

1.7.4 Noviny a cilové skupiny ¢tenaia

Ctenafi denikii — s vyjimkou Sportu pievazuje stfedni a star§i vékova skupina,
podle jednotlivych tituli. U jednotlivych titulti se do znacné miry méni i ptijmové skupiny
a stupeil dosazeného vzdélani. Mladez dava prednost jinym druhlim zabavy, da-li se ¢teni

novin a Casopisti oznacit jako zabava.

Ctenost denikii - regionalni deniky, MF Dnes, Blesk, Privo — toto pofadi ma dlouhodo-
bé&jsi charakter. Pochopitelné se lisi pocty prodanych a prectenych vytiski (v priméru na 1
vytisk se pocitaji 4 Ctenafi). Za GspéSné muzeme v soucasné dob€ z hlediska ctendiského 1
inzertniho povazovat bulvarni tituly — jak ¢asopisy, tak deniky. Napt. Blesk na zaklade
z4jmu inzerentl zacal pfipravovat regionalni mutace, v nich je velky inzertni potencial.
Podle téchto vysledkii napt. ¢asopis Spy zménil svou periodicitu — z ptivodniho 14 dnii
zacal vychazet jako tydenik. Je n€kolik divodi, pro¢ inzerenti vyhledavaji bulvarni tisk.
BohuzZel je skutecnosti, Ze 1 seriozni deniky se v nékterych ohledech tematicky i formalné
priblizuji bulvaru, napt. Pravo bez zabran tiskne na titulni stran¢ havarie, kriminalni ptipad
atd. Na jednu stranu tak noviny ziskavaji vétsi ¢tenost, a tim i pfisun inzerce, na druhou
stranu lze fici, Ze presouvaji inzerci 1 do bulvaru, protoze stiraji rozdily mezi obéma typy

titulu.

1.8 Elektronicka média

1.8.1 Rozhlas

Rozhlasové piijimace jsou mobilni, vysilani se posloucha vSude - médium vSudyptitomné.
Kazda rodina vlastni n€kolik pfijimacil, kazdy clen rodiny poslouché svou oblibenou sta-

nici. Rozhlas je charakterizovan jaké médium mistni.
e Silna stranka rozhlasu:

marketingovou informaci mize §ifit v nejkrat$i dob¢ - lokalni vysilani oslovi mnohem vice

mistni vefejnost.

e Slaba stranka rozhlasu:
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posluchac slysi informaci jen jednou (teoreticky se k ni nemize vratit), nelze predpokladat,
ze posluchac¢ registruje kazdou informaci. Rozhlas se neposlouchd vzdy s maximalnim

soustiedénim, mnohym posluchac¢lim slouzi jako zvukova kulisa k jiné ¢innosti. Vnimani

vvvvvv

1.8.2 Televize

Nez se v 50. letech objevila televize, byl vybér médii jednoduchy, k dispozici byly noviny,
Casopisy, rozhlas. Televize zménila zivot lidi, protoze se pro vétSinu z nich stala hlavni

zdrojem informaci a zabavy. Podstatnym zptsobem zasahla také do reklamniho primyslu.

Televize se stala skutecné nedilnou soucasti zivota obyvatel zemé&koule 2. ¢ervna
1953, kdy ve Westminsterském opatstvi byla korunovana anglicka kralovna Alzbéta II. 20
milionti Angli¢antl, tedy témét polovina obyvatel zemé, sledovala pfimy pienos obtadu.
Sledovali jej i1 divaci asi v poloviné evropskych zemi. Potfizoval se i zdznam, a tak se od-
haduje, ze korunovaci sledovalo piimo nebo ze zdznamu asi 277 miliont lidi. Tim zacala
»doba televizni“. Nebylo to vSak prvni televizni vysilani. Némecko zacalo vysilat uz v roce
1935, ve 30. letech experimentovali s televizi ve Francii, Rusku a Nizozemsku. Prekvapu-
je, ze Amerika s televiznim vysilani véhala - divodem byly tahanice o patenty a zplsob
financovani. Vysilani bylo v Americe zahajeno az 30. dubna 1939 pii otevieni Svétové
vystavy v New Yorku. Od prvniho okamziku nastal mezi televiznimi stanicemi boj o diva-
ky a pochopitelné o zadavatele reklamy. Tento boj nakonec prospél v§em, protoze pomohl

vytvofit vyvazené vysilani. S barevnym vysilani ptiSla prvni Velka Britanie, v roce 1967.

V tehdejsim Ceskoslovensku bylo zahajeno televizni vysilani v roce 1953, druhy

program zahdjil v roce 1970.

1.8.3 Internet

Kromé nejriznéjsich vyhrad, kromé toho, ze mnozi jej stile nepovazuji za prostiedek ma-
sové komunikace, mé v nasSich podminkach zna¢ny nedostatek, a tim je jeho rozsiteni, jeho

dostupnost pro Siroké publikum. Masmédia jej vnimaji jako jakysi dopln€k. Do budoucna

s nim vSak musime pocitat. Slabou strankou internetu je rovnéz vérohodnost informaci, s

tim potom souvisi diivéryhodnost internetu jako média.
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1.9 Vybér média
Pti vybéru média je nutné vzit do uvahy:
- €0 chceme sd¢lit
- komu to chceme sdélit

- zda volba média a pocet oslovenych prijemcii komunikace bude odpovidat
vynaloZenym finan¢nim prostiedkiim

V praxi probiha vybér média nasledujicim zpisobem: nejdiive je nutné piesné urcit
cilovou skupinu, ptfipadné odd¢lit od sebe hlavni cilovou skupinu od vedlejSich. To je
hlavnim piedpokladem, aby byl vybér médii viibec uskuteCnitelny. Dale je nutné urcit
kombinaci médii, vybér hlavniho a podplirného média s piihlédnutim k vysi dané¢ho roz-
poctu, k zemépisné distribuci vyrobku a médii, k form¢ a obsahu reklamy atd. Nakonec je
nezbytné urcit jednotliva konkrétni média v rdmci druhti (po jejich srovnani co do vykon-

nosti, kvantitativni i kvalitativni vhodnosti, moZnosti ¢asového nasazeni atd.).

1.9.1 Vyhody a nevyhody propagace v tiskovych médiich

Velkou vyhodou je jejich adresnost ve vztahu k cilovym skupindm. Je pomérné
snadné posoudit, jaci lidé ¢tou urcité periodikum a z toho odvodit jejich kupni zvyklosti a

chovani 1 v ostatnich oblastech béZzného Zivota

Vsechna chladna média, tedy nejen tisk, maji vyhodu, ze informace, které¢ jejich
pomoci recipient ziskd, jsou uchovatelné a ¢tenat se k nim mtze kdykoliv vratit. Z toho
vyplyva, Ze si muze také zvolit dobu, Cas, kdy danou informaci pfijme. Ve prospéech tisko-
vych médii hovoti také daje o vysoké Ctenosti novin a Casopist. Mezi zapory bezesporu
patii selektivnost informaci, to znamena, ze nikdy nelze se stoprocentni jistotou fici, kolik
ctendit Cetlo urcity inzerat. Mnoho lidi ¢asto védomé vynechava stranky s inzerci a nékte-
rd periodika maji navic omezenou schopnost emotivniho plisobeni diky nedokonalé kvalité

tisku.

Uginnost reklamy zavisi na mnoha faktorech, z velké &asti viak hlavné na vybéru
vhodného propagacniho média. Problematika vybéru je komplikovana a obséhla uz proto,

ze jednotlivé druhy médii je nutné planovat a kombinovat a v iivahu brat:
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- inzerovany produkt

- (tenost periodika

- periodicitu periodika

- cenu inzerce ve zvolenych titulech

- atd. atd.
Dilezitym faktorem pfti vybéru ¢asopisu pro nase ucely je pomér mezi ¢tenari, ktefi ¢tou
casopis doma, plati za néj - to jsou hlavni étenafi, a témi, ktefi vytisk od nékoho dosta-
nou - sekundarni ¢tenari. Za dilezitéjsi jsou povazovani hlavni ¢tenaii, ktefi za ¢asopis

zaplati, a ktefi tento Casopis Ctou pozornéji.
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2 DIRECT MARKETING

V této Casti textu se jen okrajoveé zaméfim na tento nastroj marketingové komunikace

2.1 Coto je?

Misto terminu ,,pifiméd reklama® by mélo byt spravné pouzivano mnohem obsahlej$iho
pojmu ,,direct marketing* nebo ,,pfimy marketing*. Vypovida totiZ o tom, Ze sem patii cela
fada marketingovych opatfeni ovlivitujicich trh. ,,Pfima reklama ,,je vSak pfedevSim orien-

tovana na prode;.

Pro mnohé je srozumitelnéj$im pojmem piima reklama, proto i v nésledujicich kapitolach

bude Castéji pouzivan, i kdyz by piesna definice méla znit ,,direct marketing*.

Uginnost direct marketingu se velmi blizi u¢innosti osobniho rozhovoru. Bohuzel se také
ale naklady na né&j blizi t€m, které je tieba vynaloZzit na obchodni rozhovory. Pfima rekla-

ma je vSechno mozné, jen ne levna.

To ovSem plati jen pii povrchnim pohledu. Pii blizS§im zkoumdni si ale vSimnete, Ze

k pomérné vyssim nékladiim patii velmi vysoka Gc¢innost.

Pti osobnich obchodnich rozhovorech jsou ndklady nejvétsi: napt. v Némecku jsou nakla-
dy v zavislosti na oboru nebo branzi u externich dealertt 100 az 300 DM na kazdy kontakt,
u vlastnich obchodnich zastupct 20 az 50 DM. Samoziejmé reklamni u€innost rozhovora
je nepiekonatelnd. Zato méa ovSem obchodni rozhovor nepatrny rozsah: I velmi pilny pra-

covnik tézko zvladne vice nez 10 rozhovoru za den.

Masova média maji naproti tomu vysoky dosah? Najednou muzete prakticky oslovit veske-
ré obyvatelstvo. Naklady na takovy kontakt jsou velmi malé (cena inzeratu, sporu, délena
poctem cCtenafti ¢i divaki). Jest¢ mensi je vSak intenzita UCinnosti: kdyZ na inzerat
v tiskoviné s ndkladem 100.000 vytiskti pfipada napt. 100 zakaznikli, odpovida to Gspés-
nosti jen jednoho promile.

Mezi témito extrémy je direct marketing. Spojuje totiz sttedn¢ velké naklady na kontakt se
sttedné velkym dosahem a stfedné velkou tc¢innosti (proto se n€kdy pouziva pojmu ,,zlata

sttedni cesta®). Je tfeba zdlraznit, Ze vztah mezi naklady a vysledky je zde bézné¢ vyhod-

néjsi, nez je tomu pii reklamé v masovych médiich.
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2.2 Jak funguje direct marketing

Zakladnim ptedpokladem piimého marketingu je, Ze kliCovym prvkem pfi prodeji je jedi-
nec. Mnoho prodejcti hromadného zbozi pouziva nékolik distribu¢nich kanalt, napt. malo-
obchodniky a velkoobchodniky, a ma pouze neptfesnou predstavu o skute¢nych zdkazni-
cich. Prodejci, ktefi pouzivaji ptimy marketing, jsou vSak presvédceni, Ze identifikace za-
kaznika a udaje o nakupech jsou klicovymi prvky pro Gspésny prodej vyrobku. I kdyz ne-
musi mit vzdy konkrétni informace o domacnostech, kterym chtéji prodavat, maji obvykle
informace, které jim umozni kategorizovat ¢i segmentovat potencialni kupujici a vybrat si
nejlepsi z nich. Tyto informace pochézeji Casto ze specializovanych seznamt, rozsifenych
databazi a od zndmych respondentd pfimého marketingu. Abychom piimy marketing po-
chopili, musime pochopit,jakym zplisobem pracovnici piimého marketingu provadé;ji kate-

gorizaci ¢i segmentaci trha.

2.3 Segmentace v direct marketingu

Segmentace v pfimém marketingu. VéEtSina pracovnikll pfimého marketingu rozdéli své
databaze na interni a externi soubory. Interni soubor je seznam soucasnych zakazniki nebo
velmi dobfe blize uréenych potencidlnich zdkazniki, ktery byl postupem casu sestaven.
Externi seznam je sestaven z osob ¢i organizaci, o kterych vi pracovnik marketingu tolik,

aby mohl byt pfesvédcen, ze to budou dobii potencialni zdkaznici.

Pouzijeme-li to, co o domécnosti, osob¢ ¢i organizaci vime, jako zaklad pro segmentacni

ptistup, mizeme dojit pfiblizn€ k nasledujici segmentaci:

Zékaznici. K ,,zakaznikim* patii osoby ¢i organizace, které¢ nékdy v minulosti néco na
zakladé pfimého marketingu od prodejce koupily. Samoziejmé Ize tuto skupinu déle rozdé-
lit na segment, ktery koupil jen jednou, segment pravidelnych spotiebiteld, byvalych spo-
tiebitelt atd. Kli¢ové pro prodejce, ktery pouziva pfimy marketing, jsou znalosti ndkupni-

ho chovani téchto osob ¢i organizaci.

Potencialni zdkaznici. Druhd skupina sestdva z osob i organizaci, které v minulosti proje-
vily urcity zajem o vyrobek ¢i sluzbu nabizenou prostfednictvim marketingu. Napftiklad si
vyzadaly brozuru ¢i se informovaly na telefonnim ¢isle 800 ¢i zaslaly kupon. Jinymi slovy
tito lidé n&jakym zplisobem ,,zvedly ruku®, aby naznacili svilj zdjem o nabizeny vyrobek ¢i

sluzbu. Mohou to byt také lidé, o kterych se vi, Ze pouzivaji konkurenéni vyrobek. Napfi-

26



klad pro Forda maze byt potencidlnim zakaznikem majitel Chevroletu. Také lidé, kteti
maji se skuteCnymi spotiebiteli shodné urcité charakteristiky, mohou byt potencialni spo-
ttebiteli, napt. lidé, ktefi si zakoupili rybaiskou vybavu, mohou byt potencidlnimi kupuji-

cimi ¢asopisu pro rybare.

Miuizeme rozvinout mySlenku potencialnich zakazniki dale. Zahrneme sem i1 matky déti,
které mohou byt potencidlnimi kupujicimi jednorazovych détskych plenek. I kdyz nemu-
sime mit dikaz o tom, ze matka jednorazové plenky pouziva, uz to, ze ma Sestimésicni
dité, ji zatfadi k potencidlnim zakaznikim. VétSina prodejct, ktefi prodavaji prostfednic-
tvim pfimého marketingu, pouziva k identifikaci ¢i kategorizaci lidi, domacnosti o organi-

zaci jako potencidlnich zdkaznikid n€kolik zpisobi.

,»Podezieli“ zdkaznici. Posledni skupina se sklada z ,,podezielych* zakaznikt. Tato skupi-
na mize zahrnovat lidi zijici v urcité geografické oblasti — lid¢ Zijici v Duluth jsou pode-
zielymi zakazniky pro nabidku zimnich prazdnin na Florid¢ — ¢i firmy urcité velikosti —
podezieli zakaznici pro kancelafské kopirky. Prodejce vyuzivajici pfimy marketing miize o
takovych skupindch védét velmi malo a mize se jen domnivat, Ze by logicky mohly patfit
k podezielym zakaznikiim, potencialnim kupujicim nabizeného vyrobku ¢i sluzby. Ve vét-
Sin¢ piripada vSe, co prodejci o potencidlnich zdkaznicich védi, jsou urcité zakladni demo-
grafické informace a informace o tom, kterd média pouzivaji. To je obvykle vSechno.
Z nejvetsi Casti je publikum hromadnych sdé€lovacich prostiedkti pouze podezielymi spo-

tiebiteli mnoha vyrobkt a sluzeb, nikoli potencidlnimi spotiebiteli ¢i dokonce spotiebiteli.

Cilem kazdé¢ Cinnosti ptimého marketingu (nebo kazdého reklamniho usili v tomto piipa-
d¢) je posunovat stale vice lidi ¢i organizaci v uvedeném schématu smérem nahoru, tj. aby
se potencialni spotiebitelé stali skutecnymi spotiebiteli a podezieli spotiebitelé spotiebiteli
potencidlnimi. To je skute¢né véc, o kterou se vSechny druhy marketingové komunikace
snazi. Hlavnim rozdilem obvykle je, ze pracovnik pfimého marketingu pracuje s daleko
vétsim mnoZzstvim informaci o kazdé z vySe uvedenych skupin nez bézny reklamni pra-
covnik, ktery se pfi sestavovani segmenta¢niho schématu casto spoléhd na maloobchodni-

ky ¢i dal$i meziclanky v distribu¢nim kanalu.

Pouzijeme-li tento ptistup klasifikace cilového trhu, mizeme stanovit konkrétni cile pfi-

mého marketingu.
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2.4 Uceni cile direct marketingu

Pro vétSinu kampani pfimého marketingu nebo pro techniky pfimého marketingu pouzité
na podporu celkové reklamni kampané existuji ¢tyfi zakladni cile: vytvoteni vztahu mezi
prodavajicim a zédkaznikem (pfesvédceni zakaznika k prvni koupi a zméné znacky), budo-
vani trhu prostfednictvim direct response, zvySovani obratu a pouzivani vyrobku urcité

znacky.

UdrZeni soucasnych zdkaznikii. Téméi veskery piimy marketing je zalozen na koncepci
budovani vztahu mezi prodavajicim a zékaznikem. Prodejce vyuzivajici techniky ptfimého
marketingu véti, ze pokracujici vztah a kontinuita nakupi vyrazné odliSuji pfimy marke-
ting od marketingu tradi¢niho. Proto je ochoten investovat velké ¢astky do ziskani nového
zakaznika, Casto na ukor rentability prodeje v prvnim roce, protoze se spoléha na opakova-

né ¢i budouci nakupy.

Vyrobci baleného spotiebniho zbozi se obvykle snazi vytvorit vySe uvedeny vztah. Protoze
maji malo informaci o svych zékaznicich je to pro n€ velmi obtizné, nebot’ svého zékazni-
ka neznaji a spoléhaji se na dal$i meziclanky kanalu, které maji vytvofit tento vztah. Zme¢-
na znacky je u spotiebiteldl béznd. Na druhou stranu prodavajici, ktery je v neustalém kon-
taktu se zndmym seznamem zakaznikl a potencidlnich zakaznik, je pii udrzovani vérnosti

spotiebitelll v lepsi pozici.

Ve vétSiné obchodnich organizaci plati pravidlo 80 — 20, tj. kolem 80 % prodeje spolec-
nosti pfipada na 20 % zakaznikid. I kdyz se €isla samoziejmé mohou ponékud ménit, zda
se, ze obdobny pomér plati pro vSechny kategorie. Na trhu, kde je maly ekonomicky ¢i
populacni rust, je jednim z kli¢ovych prvkl uspéchu udrzeni si stavajicich spotiebitell a
postupné zvySovani prodeje ¢i obratu. To je pfesné to, co pracovnici pfimého marketingu

dnes uci ostatni prodejce.

Vyvolat prvni koupi nebo zménu znacky. Pfimy marketing je vynikajicim nastrojem ke
stimulaci prvni koupé vyrobku ¢i zmény znacky. Za predpokladu, Ze néco o spotiebiteli ¢i
potencidlnim spottebiteli vime, mizeme vyvinout konkrétni programy piimého marketin-
gu, které budou stimulovat prvni koupi znacky. Napiiklad ptfedpokladejme, Ze méame
k dispozici seznam osob, které maji zahradu, kde péstuji zeleninu. Pro vyrobce nového
hnojiva by potom byl velmi snadny ukol zaslat dopis, kupon nebo dokonce vzorek této

skupiné. Samoziejm¢ by se ocekavala vysokd odezva od potencidlnich zédkazniki, o kte-
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rych je znamo, ze takovou zahradu vlastni. To je jen jeden ptiklad, jak pracuji pracovnici
pfimého marketingu s potencidlnimi zakazniky, nikoli ,,podezielymi“. Nebo kdyby byl
k dispozici seznam uzivatell konkuren¢nich zna¢ek mydla na obli¢ej, mohl by vyrobce
ucinit ur¢itou nabidku stimulujici prvni koupi, aby tak pfim¢l spotiebitele ke zmén¢ znac-

ky vyrobce atd.

Prodej prostiednictvim direct response. Tfetim cilem mize byt snaha proddvat vyrobek
prostiednictvim direct response. Napiiklad General Foods se jako prvni pokousel zavést do
maloobchodnich potravinafskych prodejen Svédskou kavu Gevalia s prémii. Vzhledem
k tomu, Ze trh byl maly, cena vyrobku vysoka a naklady na budovani povédomi o znacce a
prvni koupé prostrednictvim reklamy v hromadnych sdélovacich prostfedcich vysoké, byl

vyrobek zavadén prostiednictvim ptimé odezvy. Méli solidni uspéch.

Zvyseni objemu. Poslednim cilem je dosaZeni objemu prodeje ¢i pouzivani znacky. Pouzi-
tim rtznych technik pifimého marketingu, jako naptiklad informacnich bulletint, klubu
spotiebitelll, programl kontinuity a prémii, si firma Friskies v ptipad¢ potravy pro kocky
nevytvortila pouze vztah ke svym zakaznikiim, nybrz je i1 stimulovala k vy$§imu pouzivani

vyrobku.

Klicovym ukolem pro odbornika na planovani reklamy je spojeni moznych cilti pfimého
marketingu s celkovymi cili stanovenymi pro znacku, vyrobek ¢i sluzbu, pro které se kam-
pan navrhuje. Na zaklad¢ analyzy, ¢eho ma znacka prostfednictvim reklamni kampané
dosahnout, mohou byt identifikovany cile pfimého marketingu. Takto se vytvafeji integro-

vané programy marketingové komunikace za pouziti pfimého marketingu.

Nejjednodussim zplisobem, jak pochopit pouziti pfimého marketingu v celkové reklamni
kampani, je pfiklad. Na nésledujicich stranach je popsan pftistup ,,krok za krokem®, ktery
mize pii rozpracovani jednotného programu marketingové komunikace pro vyrobek ¢i

sluzbu odbornik na planovani reklamy pouZzit.

2.5 Utinnost direct marketingu

Pfi srovnatelné reklamni akci jsou vyrobni naklady na reklamni dopisy zpravidla asi 5x
vy$§i nez cena inzeratd, ale uc¢innost je 10 x vyS$si. Na druh¢ strané pfitom jsou direct mar-
ketingové néklady ve srovnani s obchodnim rozhovorem piimo dramaticky niz§i — az

300x, pfi¢emz G€innost rozhovort je jen asi 5 az 10x vyssi.
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Nézornégji vyjadieno: direct marketingové ndklady se rovnaji jen asi 1 % naklad osobniho
obchodniho zastupce, ale efekt €ini 10 az 20 %, a pravé tento rozdil mize byt vasim zis-

kem.

2.6 Transparentnost nakladi

Mozna pro né¢koho miize byt i prospésné, ze direct marketing ztstava do znacné miry ,,.taj-
nym“, zatimco reklama v masovych médiich se odehrava pred ofima vefejnosti. O marke-

tingovych opatienich prostfednictvim dopisti se konkurence zpravidla dozvi jen ndhodné.

Takové vice méné divérné jednani piindsi Casto prednosti. Zejména tehdy, jestlize se po-
hybujete na okraji predpist vztahujicich se reklamé, a musite proto pocitat s tim, ze by Vas

konkurence mohla kviili (idajnému) poruseni téchto predpistii napadnout.

Direct marketing nabizi jedine¢nou moznost piesné kontroly uspéchu prostrednictvim od-
povédnich karet, objednacich listkii nebo poukézek, které pfinaseji zakaznici s sebou. Ta-

kové kontrola uspéchu je u jinych médii ztizend nebo neni mozna vubec.

Kromé toho direct marketing nejen Ze umoznuje perfektni kontrolu uspéchu, ale i presné
piitfazeni urcitych nakladi ke kazdé akci. Proto také teprve pouzitim direct marketingu se

nejeden obchodnik poprvé dozvédél, kolik ho vlastné stoji ziskani nového zakaznika.

2.7 K ¢emu se direct marketing hodi?

Je ziejmé, Ze v disledku ndkladi na jeden kontakt, které jsou podstatné¢ vys$si, nez
v masovych médiich (tisk, rozhlas, televize), je malo pouzitelny pro Siroce zaloZena re-

klamni opatfeni.

Je ovSem otdzkou, zda je pro vas Siroce zalozena kampan vibec nutna a zda ma smysl.
Mozna, ze chcete oslovit jen zcela urcité osoby — napft. star§i damy se zdjmen elegantni

moédni vyrobky nebo dobie situované zaméstnance, ktefi si radi ,,vyhodi z kopytka®.

Samoziejmé, ze je vyhodnéjsi pfedem reklamu zaméfit na nejpresnéji definovanou skupi-
nu, nez bezcilné mifit na celé obyvatelstvo v nadéji, ze jen jeho nepatrna ¢asteCka se stane

zakazniky.
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Cim ptesnéji je vymezena cilova skupina a tim zuZen okruh osob, tim lepsi jsou Sance zis-
kavat nové zakazniky pfimou cestou Uspésné a levnéji. Zvlastni znaky, jako jsou povolani,
vek, socialni postaveni nebo bytova situace, umoznuji tfidit s pomérné velkou pfesnosti

takové adresy a tedy takové osoby, které mohou mit zdjem o vasi nabidku.

Cim presnéji mtizete cilovou skupinu urcit a vymezit z celkového obyvatelstva, tim vice se

vyplati vyuziti direct marketingu jiz pfi prvnim kroku.

V kazdém ptipad¢ prohovoite sviij zajem s poradcem nékteré direct marketingové firmy.

Pomiize blize urcit cilovou skupinu a zplisob, jak ji co nejucinnéji oslovit.

2.8 Direct mail

Vsechny formy pfimého kontaktu se zdkazniky a potencidlnimi zakazniky prostfednictvim
posty charakterizujeme jako direct mail. Patii sem hromadné sdruzené zésilky kupond,
vyrobkl a dalSich nabidek, jako napt. program sdruzenych kuponi Carol Wright vyvinuty
firmou Donneley Marketing; nabor predplatitelti mistnich, regionalnich a celostatnich pub-
likaci aj., jak jej pouziva Casopis Chicago; vysoce vybérové, kratkodobé nabidky, jako
napf. tfidenni prodej zndzornény na prospektu piimo zasilaném dealerem automobilli pro

oblast Chicaga majitelim aut znacky Saab a Volvo.

Direct mail mize byt vysoce vybérova, cilena napt. na seznam absolventti ur¢ité univerzity
nebo v Sirokém méfitku, jako napt. zasilky uréené vSem domécnostem v zapadni poloviné
USA, které vlastni automobil. Navic direct mail nemusi urcitou reakci od cilovych spotie-
bitelt vyzadovat. Muze ji byt, stejn¢ jako jinych forem médii, pouZzito k vytvoreni image
nebo dojmu o organizaci v o¢ekdvani budoucich nakupt. Jinymi slovy, direct mail mtze
byt pouzita stejnym zptsobem jako kazdé jiné reklamni médium k vysilani prodejniho po-
selstvi zdkaznikovi nebo potencialnimu zakaznikovi. Ve vétSing€ piipadi spociva vyhoda
direct mailu v tom, Ze mtiZze byt velmi dobfe adresovana pfedem uréenym a vybranym sku-
pindm lidi ¢i spolecnosti. S ohledem na tyto zakladni definice se nyni podivame na struktu-

ru oboru ptfimého marketingu.

2.9 Kilicova role seznamu

Prvnim krokem ve vétSiné kampani pfimého marketingu nebo direct mailu je najit ¢i iden-

tifikovat seznam zékaznika nebo potencidlnich zakaznikl, ktery bude pouzit. VétSina vy-
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robcil baleného zbozi nemé k dispozici seznam soucasnych zakaznikli. Vzhledem k tomu,
ze mnoho spotiebnich vyrobki je prodavéano prostfednictvim urcitého typu distribu¢niho
kanalu, jako jsou velkoobchod, distributofi ¢i maloobchod, nebo vzhledem k tomu, ze vy-
robek ¢i sluzbu pouziva velké mnozstvi lidi, neni sestavovani vlastniho, konkrétniho se-
znamu zakaznikli, potencidlnich a ,,podezielych® zékazniki ekonomicky rozumné,

v nékterych ptipadech to ani neni mozné.

Seznamy zakaznikt, které obvykle obsahuji jména, adresy, n¢které demografické udaje,
udaje o nakupech a n€kdy i néjaké psychografické informace, jsou bézné nazyvany ,,do-
maci seznamy* nebo ,,interni seznamy*, nebo t je sestavil a udrzuje vyrobce. NejlepSim
seznamem je samoziejm¢ fadné aktualizovany seznam. Néktefi prodejci vyuZzivaji ptimy
marketing k ziskdvani konkrétnich informaci o profilech zadkaznikt. V profilech jsou iden-
tifikovany charakteristické rysy zékazniki, a proto umoziuji vyvoj modelt budoucich za-
kazniki; vycClenuji faktory, které dovoluji vybér nejperspektivnéjSich potencidlnich zékaz-

niku na trhu.

Neni-li seznam zékazniki k dispozici nebo snazi-li se marketingovy pracovnik zvysit po-
¢et prvnich koupi nebo stimulovat zménu znacky u nové skupiny potencialnich zédkaznik,
pouzivaji se obvykle ,,externi seznamy“. Externi seznamy jsou jména a adresy osob, které
maji n¢jaky spolecny rys. Seznam muize byt napiiklad sestaven z ptedplatitelt néjakého
Casopisu, ¢lentt mistniho operniho sdruzeni, majiteli psa ¢i dokonce sbératelit modelt au-
tomobill. Pouze asi 50 % obyvatel reaguje na nabidky ¢i prodejni usili prostfednictvim
piimého marketingu. Mnoho prodejcti chce tohoto spolecného rysu — ochoty k pfimé ode-
zveé — vyuzit jako kritéria pro vybér osob. (Standard Rate & Data Service vydava adresar
existujicich seznami. V tomto adresaii jsou obsazeny vSeobecné informace o jednotlivych

seznamech, nakladech atd.).

2.10 Osloveni zakaznika

Prodejni navrh u€inény zakaznikiim a potencidlnim zakaznikiim prostiednictvim pfimého
marketingu se nazyva nabidka. Stejn¢ jako slibované vyhody ¢i vyhody oproti konkurenci,
které zakaznikovi nabizime v bézné reklamé, shrnuje nabidka nckolika slovy ¢i vétami
hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba potencidlnimu kupci piinasi. Ve vétsing ptipadl nezi-
stava vSak v pfimém marketingu pouze u prosté prezentace vyhod vyrobku ¢i sluzby, ale

nabidka obsahuje 1 urcity stimul k akci. Naptiklad snizeni ceny, kupon na slevu pii naku-
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pu, rabat nebo loterie jsou povazovany za metody zvySeni odezvy na zakladni nabidku

vyrobku u¢inénou v programu pifimého marketingu.

Zde rozdily mezi podporou prodeje a pfimym marketingem splyvaji. Je kupon zaslany do-
macnostem podporou prodeje nebo pfimym marketingem? Nejlepsi zplsob, jak to rozlisit,
je seznam. Je-li znam zadkaznik Ci potencidlni zakaznik, jde o pfimy marketing. Neni-li
toku tak a nabidka je ur€ena vSeobecnému cilovému trhu, jedné se velmi pravdépodobné o
Sit.

Hlavnim rozdilem mezi v§eobecnou reklamou ¢i vyhodami,které se v takové reklamé uva-
déji, a nabidkami pfimého marketingu je moznost uvést v pfimém marketingu nékolik
podptirnych boda VétSina vSeobecnych reklam nabizi jednu zietelnou vyhodu pro zakazni-
ka a jeden nebo dva podplrné body ¢i rysy vyrobku; nabidky piimého marketingu zpravi-
dla uvadéji ¢i ilustruji nékolik rysi a podptirnych bodi vyrobku. Vzhledem k tomu, ze
skutecné neexistuje zddné omezeni rozsahu textu ¢i materialu, ktery mohou zasilka, pro-
spekt nebo brozura obsahovat, je zde tendence zahrnout do takovych nabidek podstatné
vice informaci, popisti vyrobku a jeho charakteristik a prodejnich textl nez u vSeobecné
reklamy. Pfedpoklada se, Ze nabidka pfimého marketingu je jedina informace zédkaznika ¢i
potencialniho zdkaznika, kterou bude pfi kupnim rozhodovani mit. Proto nabidka, direct
mail a podpiirny material museji byt co mozna nejkompletnéjsi, aby jejich piijemce mohl
ucinit rozhodnuti na zéklad¢ plné informovanosti. Napiiklad AT&T ve snaze dosahnout
vetsitho vyuzivani bezplatného telefonniho Cisla 800 zasilala vSem zékaznikim, ktefi si
AT&T Toll-Free 800 Direcotry vyzadali, direct mailem prospekt. V brozuie bylo zdkazni-
kiim a potencialnim zakaznikiim ucinéno nékolik nabidek, ze kterych vétSina obsahovala
néjakou formu slevy v ptipad¢, ze si zdkaznik objednal cokoliv od nékteré ze spole¢nosti
uvedenych v seznamu telefonniho ¢isla 800. Kazda nabidka ucinénd spolecnosti AT&T
byla vylepSena sniZenou cenou ¢i né¢jakou reklamni nabidkou zdarma, aby dosahli bezpro-

sttedni odezvy ze strany zakaznika.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 VYVOJ DISTRIBUCE TISKU V CESKE REPUBLICE

3.1 Unie vydavateli

Unie vydavatelll byla zalozena v roce 1990 a je jedinym a reprezentativnim sdruzenim
podnikateld a zaméstnavatelti v oboru vydavani periodického tisku a poskytovani obsahii
prostiednictvim internetu v Ceské republice. Unie vydavateldi je pravnickou osobou
s ptisobnosti na tizemi Ceské republiky. Unie vydavatelti sdruzuje az na vyjimky viechny
vydavatele celostatnich a regiondlnich denikii a vyraznou vétSinu rozhodujicich vydavatelt
Casopist. Ze 41 fadnych ¢lenli Unie vydavatelt vydava 31 pouze Casopisy, 5 je denikovych
vydavatelstvi a 2 vydavatelé vydavaji deniky i ¢asopisy. Spolu se ¢leny Sekce vydavatelt
internetovych titulti tvo¥i Unii vydavateli celkem 46 ¢&lentl. Clenové Unie vydavatel
v soucasné dob¢ vydavaji vice nez 200 tituli periodického tisku (bez izemnich mutaci,
zapocteny jsou pravidelné suplementy denikl - stav k 15.3.2006) a 110 samostatnych

on-line produktt.

3.2 Cile Unie vydavatelu

Rozvoj a vytvareni podminek pro svobodnou vydavatelskou ¢innost, internetové podnikani
a prosazovani principi svobody slov. Héjeni profesiondlnich zajmt vydavateld,
poskytovatelii internetovych obsahti a pracovnikii ve sdélovacich prostfedcich. Ochrana
obchodnich zajmi vydavateld a poskytovatelll internetovych obsahti. Podpora rozvoje trhu
tiskové reklamy a rovnych podminek pro distribuci tisku. ZvySovani podilu tiskové
reklamy na celkovém reklamnim trhu - podpora ochrany autorskych prav. Aktivni ptsobe-
ni v oblasti méfeni ¢tenosti (Media projekt) a pii ovéfovani prodaného nakladu (ABC CR).
Realizace vyzkumi Ucinnosti tiskové reklamy a zdlrazinovéani vyhod tisku ve srovnani
s ostatnimi médii. Pofddani akci na podporu ¢teni ve vSeobecném vyznamu a zvIasté
u mladeze. Snizovani financ¢nich nakladi c¢lent. Pravni pomoc ¢lenim. ZajiStovani

pravidelnych a aktualnich informaci pro ¢leny.

3.3 Vyvoj v letech 1990 - 1992

V roce 1990 je PoStovni novinova sluzba centralné organizovana a fizena jako soucast

spojii a posty. Na Federalni ministerstvu spojii piisobi odbor posty a PNS, v Ceské

republice je Fidicim organem Ustiedni feditelstvi spoji se samostatnym odborem PNS.
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V jednotlivych okresech plisobi okresni zavody PNS, které jsou centrdlné zdsobovany
tiskem z Ustfedni expedice a dovozu tisku, kterd méa 3 zavody, v Praze, Brné a Ostravé a je
smluvné navazana na vydavatele.
V r. 1991 vznikd Sprava post a telekomunikaci a v jejim ramci zacina pisobit jako
celorepublikovy odstépny zadvod Postovni novinova sluzba, do které jsou postupné
zaclenovany prislusné utvary distribuce tisku na vSech urovnich. V tzv. malé privatizaci
v letech 1991 az 1992 je prodano asi 90 % maloobchodni sité¢ prodejen tisku a tabaku
v Cechach, na Moravé a ve Slezsku, coz se v dal§im vyvoji distribuce ukazuje jako zasadni
problém (prodejci prechdzeji od jedné distribucni spolecnosti k druhé a zanechavaji za
sebou znacné dluhy).
Vedeni Postovni novinové sluzby — PNS v roce 1991 zpracovava a piedklada privatizacni
projekt, ktery vznika ve spolupréci s Unii vydavatelti denniho tisku (UVDT). Navrhuje se
vytvoieni Prvni novinové spolecnosti, a.s. se zakladnim jménim 177 mil. K¢. Soucasné se
vznikem akciové spolecnosti ma byt jeji kapitdl navySen vkladem vydavatelid v celkové
vysi 88,5 mil. K&, takze celkovy kapital by byl 265,5 mil. K¢. Podily jednotlivych vydava-
telt maji byt stejné, teprve v pifipadé nizkého zdjmu mé byt mozné podily navySovat.
Z celkového kapitdlu ma tfetina ziistat v drzeni Fondu narodniho majetku (FNM), tietina
ma patfit vydavatelim, 25 % akcii ma byt zatazeno do kupdnové privatizace.
Zbytek tvori zaméstnanecké akcie a rezervni fond. Soucasné se uvazuje, ze akcie v drzeni
FNM budou privatizovany pozdéji ve prospéch Sirokého spektra dalSich vydavateld, nebo
také zarazeny do kuponové privatizace. Prvni novinova spolecnost a.s. (dale PNS, a.s.)
byla registrovana 21.7.1992 na zaklade uvedeného privatizaniho projektu, ktery schvalila
vlada premiéra Pitharta v kvétnu 1992. Akciova spole¢nost vSak vznikla bez kapitalové
ucasti vydavatelll, o které¢ se v té dobé dale jedna. UVDT shromazduje pfisliby finanéni
ucasti vydavatell, do konce roku 1992 je takto piislibeno celkem 70 mil. K¢ (v rozmezi
100 tis. K¢ az 20 mil. K¢&).
Podle projektu byli cleny predstavenstva jmenovani zastupci vydavatelli, zaméstnanct
PNS a dal$i odbornici. Predstavenstvo odvolava dosavadniho generalniho feditele ing. P.
Tomst a na zaklade vybérového Fizeni jmenuje nového (ing. Cerny, pozdégji ing. Sladky).
K majetkovému vstupu vydavateld vSak nedoslo, nebot’ po volbach v ¢ervnu 1992 nasled-
na vlada premiéra Klause privatizacni projekt zménila tak, Ze 63 % akcii zatadila do II.
viny kupoénové privatizace, 3 % ponechala v rezervnim fondu a 34% v drzeni FNM. Na
protest proti tomuto postupu k 31.1.1993 z ptedstavenstva PNS, a.s. odstoupily osoby,
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kter¢ do n¢ho byly jmenovany z rad zastupct vydavateli na doporuceni UVDT a vlada
jmenovala pfedstavenstvo slozené ze zastupcli ministerstev a ustfednich ufadd. Predsedou
predstavenstva se stava generalni feditel PNS ing. Robert Sladky. Toto fizeni PNS, a. s.
fungovalo od 1.2.1993 do r. 1995.

PoStovni novinova sluzba je v letech 1990-1991 fakticky stile monopolnim
distributorem tisku, i kdyZ zacCinaji vznikat rizné soukromé distribucni spolecnosti.
Z. objemu tisku rozSifovaného PNS (Cini predplatné cca 40 %, distribuce
prostiednictvim soukromych firem cini v r. 1991-1992 asi 5 - 10 %.

V 1. 1992 je zalozena spole¢nost Mediaprint & Kapa Pressegrosso s celostatni ptsobnosti
(dnes 63 % K U.K Medienbeteiligungs G.m.b.H. & KG — Rakousko, 37 % Ing. Ivan
Kaufmann) a v jednotlivych krajich rtizné regiondlni spolecnosti (pozdéji soustfedéné

pievazné do sité Dispress — viz dale).

3.4 Vyvoj v letech 1993 — 1996

Po II. vin€ kuponové privatizace je struktura vlastniku PNS, a.s. tato (celkem 100 %):

A-Invest 13,7 %, YSE 10,1 %, IS Linh Art 8,6 %, IF AGB 5,7 %, ZB Trust IS 5,6 %, IF
Kredittal 3,0 %, 7 dalSich investi¢nich fondu 4,3 %, Restitu¢ni investi¢ni fond 3,0 %,

Dikové 12,0 %, FNM 34,0 %.

Nasledné dochazi k prvnimu vstupu vydavatele do PNS, a.s., kdyz Ringier CR a.s. na
zaklade vzdjemného vyrovnani pohleddvek za inzerci s jednim z privatiza¢nich fondu
ziskavéa nahradou akcie PNS, a.s. Poté Agrobanka nabidne celkem cca 20 % akcii, které
pfedtim dokoupila od nékterych privatizacich fondu, ¢tyfem vydavatelim a to MAFRA,
Borgis, Economia a I. ZN (Zemédélské noviny). Kromé 1. ZN vydavatelé nabidku piijimaji
a kupuji podily rovnym dilem.

Pozdéji jsou dokupovany akcie i od jinych majiteli, takze v ¢ervenci 1996 byla struktura
akcionartit PNS, a.s. tato: Fond narodniho majetku 34,73 %, Ringier CR, a.s. 23,32 %,

Economia, a.s. 11,27 %, MAFRA, a.s. 10,62 %, Investi¢ni a poStovni banka, a.s. 6,06 %,
Borgis, a.s. 5,0 %, pak 4 investi¢ni fondy a DIKové.

Koncem roku 1996 prevedla Economia své akcie na svou dcefinou spolecnost Ecomedia,
s. 1. 0., n€kdy v t¢ dob¢ ucinil totéz Ringier CR a pfevedl své akcie na spolecnost

Ringier-Springer (Nederland) B.V. (tehdejsi nazev, spole¢nost se pak piejmenovala pouze
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na dnes$ni Ringier (Nederland) B.V. VSichni akcionafi z fad vydavatelti uplatnili sva prava

na valné hromadé v r. 1995, od roku 1996 dosud tidi PNS, a.s. zastupci vydavatel.

Od r. 1994 pisobi v distribuci tisku Dispress, s.r.o. (100 % GWP-Presse-Vertrieb und
Beteiligungs G.m.b.H — SRN), ktery postupné ziskava vétSinovy podil v soukromych
distribucnich firmach (s vyjimkou Morava Print, s.r.o., kterd pisobi na jizni Morav¢ a kde
maji dvé firmy vétSinove ovladané Dispressem celkem 20 %, vétSina ale patii soukromym
osobam). Skupinu Dispress v r. 1996 tvoii 7 RX (severni Cechy), SD Centrum
(Chomutov), B+B, Redit (vychodni Cechy), ABO (zapadni Cechy), TransPress (Praha
a stfedni Cechy), Press servis, R.E.T., R.E.T.-M (stfedni a severni Morava), Morava Print

(jizni Morava).

V r. 1993 cCinil podil PNS, a.s. na celkové distribuci tisku cca 90 % prodanych
nakladu (z toho cca 35 - 40 % na predplatné, kde monopol PNS, a. s. dale trva, nebot’
specializované firmy na predplatné jsou teprve zakladany, stejné tak si predplatné
zacCinaji zajiStovat sami vydavatelé¢). Podil MPK a soukromych distribuc¢nich firem

pusobicich ve volném prodeji byl po 5 %.

V r. 1996 Cinil podil PNS, a.s. véetn¢ predplatného 65 %, podil Dispressu 25 %
a MPK necelych 10 %. V trzbach z prodeje zboZi Cinil obrat PNS, a.s. v r. 1996 4 320
762 tis. K&, v MPK 861 300 tis K¢, podil Dispressu méné nez 2 mld K¢. Na trhu
volného prodeje tisku byl v r. 1996 podle obratu podil PNS, a.s. 55 %, Dispressu 30
%, MPK 12 % a ostatni distributofi 3 %. Podle poctu prodejen Cinil podil PNS 55 %,
Dispressu 35 % a MPK 10 % (cca 10 % prodejen je v té dobé zasobovano vice
distributory).

Za zminku stoji, ze predstavenstvo PNS, a.s., ve kterém méli vétSinu zastupci vydavatelt,
jednim z prvnich rozhodnuti uz pro r. 1993 zvysilo rabat pro distributora na 30 % z ceny
konec¢né spotieby a stanovilo, Ze polovina z této ¢astky patii prodejci (do té doby rabat 25
%). Od r. 1993 byly také zruseny limity remitendy pro prodejce (plné riziko nese vydava-
tel) a od r. 1995 distributofi poskytuji vydavatelim data z prodejni sit¢.

V roce 1992 skupina poslancii navrhla zvlastni zdkon o distribuci tisku v CR, nékolik
principii se objevilo i v navrhu zasad tiskového zakona v r. 1996. Zadna z diskutovanych
zasad vSak nebyla Zadnym pfedpisem realizovdna a nepodafilo se je uplatnit ani do

smluvnich vztahu mezi vydavateli a distribu¢nimi firmami.
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3.5 Vyvoj v letech 1997 — 2002

V tnoru 1997 je mezi akcionati PNS, a.s. i Vydavatelstvi VLTAVA, s.r.o. s podilem 1,05
% (tento podil se pozdé&ji pii navySovani kapitalu snizil, protoze vydavatelstvi se na rozdil

od majoritnich akcionaru netcastnilo navySovani zékladniho jméni).

34,73 % akcii PNS, a.s. bylo ve Fondu narodniho majetku do r. 1997, kdy rozhodnutim
vlady premiéra Klause byl cely tento podil odprodan konkurenénimu distribu¢nimu
uskupeni Dispress, které od roku 1994 z vétSiny vlastnil vydavatel titulu Zemské noviny
(diive Zemédélské noviny) a Svobodné Slovo. Tento vydavatel se tak stal nejvetSim akcio-

nafem PNS, a.s.

V roce 1998 PNS, a.s. od Dispressu koupila vSechny jeho distribu¢ni dcefiné spole¢nosti
(tzv. skupinu Dispress). Dispress, s. 1. 0. ziistal akcionaiem az do roku 2001, kdy své akcie
prodal. Jesté predtim v r. 1999 Borgis, a.s. odprodal své akcie ve vysi 5% spolecnosti

Ecomedia. Struktura akcionafi PNS, a.s. v poloviné roku 2002 je tato (celkem 100%):

Ecomedia, s. r. 0. — 20,24 %, MAFRA, a. s. — 26,27%, Ringier (Nederland), B. V. — 27,02
%, POL-Print Medien GmbH — 26,00 %, ostatni akcionati 0,47 %.

V listopadu 2002 Ecomedia odprodala své akcie vydavatelim Sanoma Magazines Praha
9 % a Europress 11 %. V r. 2000 se z PNS, a.s. osamostatiiuje piedplatné pod dneSnim
nazvem Mediaservis (v dobé osamostatnéni Piedplatné tisku) a ve volném prodeji se sit

Dispressu slucuje s PNS, a.s.

Od roku 2000 ve volném prodeji pisobi na trhu jen dva distributofi, PNS, a.s., v té
dobé s podilem na trhu cca 65 % a MPK s podilem cca 35 %. V r. 2002 na trhu
volného prodeje pisobi dale oba distributofi, s podilem na trhu PNS, a.s. 50-55 %,
MPK 45-50 % pfri celkovém poctu prodejnich mist 21 500 v poméru PNS, a.s. 12 500,
MPK 9 000.

3.6 Kodex Distripressu
Unie vydavatelli ustanovil kodex distribuce tisku a tiskovin, dle kterého se musi fidit

vsichni jeji ¢lenové.

3.6.1 Uvod

Tisk ma diilezitou funkci jako néstroj pluralismu a jako pilit demokracie.
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Svobodny pfistup ¢tenaiti k tiskovym produktim podle jejich vybéru je zakladni Casti

demokratické vymény nazoru a narodni a kulturni identity.
Svoboda distribuce je nedilnym predpokladem svobody tisku.

Pravidla platna v distribuci tisku musi zajistit, aby vSichni vydavatelé a tituly méli ptistup

na trh bez diskriminace kteréhokoliv titulu z divodii obsahu nebo ptivodu.

Statut Distripressu je postaven na svobodé pohybu tisku. K zajisténi tohoto cile Distripress
vypracoval tento Kodex, ktery obsahuje zasady, jez byly shleddny obecné platné

v distribuci a prodeji tiskovych produktu. Clenové Distripressu trvaji na dodrzovani téchto

zasad, pokud nejsou v rozporu s narodni legislativou.

3.6.2 Odpovédnost za vyrobek

Svoboda vydavani zahrnuje odpovédnost vydavatele za obsah jeho produktu.

3.6.3 Nabidka a poptavka

Jako zaklad vydavatel definuje spolu se svymi distributory dodavku (pocet dodanych
vytisku). Dodavka musi odpovidat ofekdvanym prodejnim moznostem a pocitat s
planovanym procentem remitendy. Vydavatel¢ a distributofi si vyjmenuji informace o trhu,
aby zajistili optimalni prodej a urovenn dostupnosti titulu. Vydavatel musi respektovat

neutralitu distributora.

3.6.4 Vyhradni prava distributora

Vydavatelé¢ potvrzuji svym obchodnim partnerim vyhradni prava distributora. Tato
vyhradni distribu¢ni prava mohou byt definovana podle regionu a/nebo titulu a/nebo
distribu¢nich cest. Obchodni partnefi projimaji odpovédnost za dosazeni odsouhlasenych

distribucnich cilu.
Vydavatelé ucini vSe, co je v jejich silach, aby predesli odbytu vytisku jinymi cestami nez
prostfednictvim svych obchodnich partneru. RovnéZz tak obchodni partnefi nebudou

distribuovat tiskové produkty jinymi zplisoby, nez jsou definované regiony a/nebo

distribucni cesty.
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3.6.5 Tvorba cen vyrobku

Pevné ceny vytisku zaruCuji vydavatelim, distributorim a prodejcim efektivni
a ekonomické dodavky, distribuci a dostupnost tiskovin. V mnoha piipadech vydavatel
stanovuje cenu jednotlivého vytisku tak, aby byla pfijatelna pro obchodniho partnera.
Stanoveni ceny by melo brat v Uvahu zdkladni podminky narodniho trhu. Obchodni
partnefi se navzajem zavazuji prosazovat dodrzovani pevnych cen v drobném prodeji (kde

je to zédkonem povoleno).

3.6.6 Pravo na vraceni remitendy

Pravo vratit neprodané vytisky je zadkladni soucasti dosahovani ocekavanych distribu¢nich

cilu.

Vydavatel¢ zarucuji pravo remitendy vSech neprodanych vytisku vSem obchodnim
partneram, ktefi dale toto pravo zarucuji svym prodejcim (kromé piipadu dohodnutych

pevnych dodavek).

Tato zaruka zavisi na plném, detailnim a vcasném hlaseni o dodavkach, prode;ji
a remitendé. Neprodané vytisky, které nejsou fyzicky vraceny, musi byt zni¢eny (vraceni
nebo prisezné prohlaseni). Vydavatel muze zadat piislusnou dokumentaci. Obchodni
partnefi udélaji vSe, co je v jejich silach, aby predesli neopravnénému vraceni neprodanych

vytisku do prodeje.

3.7 Spole¢nost Ceska distribuéni

Ceska distribucni a.s. je obchodné distribu¢ni firmou nabizejici predevsim kvalitni,

rychlou a spolehlivou adresnou i neadresnou distribuci reklamnich tiskovin a drobnych

reklamnich pfedmétd v pravidelnych i jednordzovych roznosech. V portfoliu sluzeb
nechybi ani grafické navrhy a vyrobu reklamnich tiskovin vSech druht a dalsi sluzby

spojené s touto ¢innosti.

3.7.1 Historie spole¢nosti

Vznik firmy se datuje do roku 1990. Nejprve zkuSenosti ze zahranici, nasledné nékolik let
prace na Ostravsku a postupné na celém tzemi Moravy a Slezska znamenalo ziskani

neocenitelnych zkusenosti pro kli¢ové pracovniky firmy. Za uplynula 1éta jsme se naucili
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bravurn¢ zvladat standardni zakdzky, jako je distribuce reklamnich letdkt rGznych forma-
tll, novin, Casopisil a reklamnich vzorkd. V dnesni dobé bez sebemensich problémut vyho-

vime 1 mén¢ tradi¢nim pozadavkim klienta.

Firma RIOX, s.r.o. byla zakladajicim ¢lenem Asociace dorucovatelskych agentur (ADA),
kterd vznikla v roce 1996. Po Ctyfech letech se tato asociace rozpadla a nékteti ¢lenové se
v€lenily do té doby konkurenéni — ADM. V soucasné dobé mame sobéstacnou, samostat-

nou sit’, ktera ptisobi po celé Ceské Republice a nové i na Slovensku.

V srpnu 2006 doslo k ptejmenovani firmy z RIOX, s.r.o. na Ceskou distribuéni a.s.
Tento pravni status 1épe vystihuje postaveni nasi spolecnosti na trhu, kde se fadime mezi

nejvetsi spolecnosti poskytujici neadresnou a adresnou distribuci.

3.7.2 Adresna distribuce

Jedna se o zésilky pro vybrané cilové skupiny a adresaty. Zasilky rozesleme dle VaSich
pozadavkl, tzn., Ze zakdzku dopravime na misto urceni, napt. do Vasi firmy, do jinych

firem nebo do viech schranek v Ceské i Slovenské republice.

Diky nasim databazim adresnych bodl, dokédzeme rychle a pfesné¢ zpracovat seznam va-
Sich klientl a nasmérovat vaSe zasilky tim spravnym smérem. Dokdzeme nabidnout doru-

¢eni vybranym skupinam firem, jak dle druhu jejich podnikani, tak dle regionu ptisobnosti.

3.7.3 Neadresna distribuce

Pro naSe zakazniky pfipravime a zajistime neadresnou distribuci letdkl, katalogt,
reklamnich nabidek ¢i jinych tiskovin piimo do schrdnek domacnosti v celé Ceské
republice ina Slovensku.Tato forma propagace umoziuje zasahnout co nejvétsi pocet

ptijemct, za bezkonkuren¢ni ceny na jedno osloveni.

Ptevzeti reklamnich materidl probiha zpravidla v jednom znaSich 14 distribu¢nich
skladti, kam je dopravi zakaznik ¢i tiskdrna. Navoz probiha vétSinou minimalné 2 dny pted
zapocetim samotné distribuce. Po dohod€ s klientem radi zajistime vyzvednuti materialii
z urCen¢ho mista a jejich rozvoz do vSech stanovenych lokalit vlastni logistickou siti. Pii
doprave, uskladnéni a manipulaci je bran zietel na charakter materidlu tak, aby nedoslo

k jeho poskozeni, znec€isténi ¢i znehodnoceni.
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Termin distribuce je vzdy piizpisoben pozadavkim zékaznika. Pokud nemaéte ptesnou
predstavu o vhodném terminu, radi Vam poradime, aby efekt Vasi reklamy byl co nejvyssi.
Oproti nasi konkurenci nejsme vazani na tzv. distribu¢ni viny a proto naSim zakazniktim
dokazeme nabidnout distribuci 7 dni v tydnu. Vikendové distribuce maji svilij vyznam,
cheete-li oslovit svou reklamou zakaznika v dobé, kdy mé nejvice klidu k jejimu

prostudovani.

Vybér oblasti distribuce presné koresponduje s potiebami a pozadavky zakaznika, at’ uz se
to tykd distribuce v okoli prodejny, ¢i oblasti vybrané na zdkladé¢ marketingového
prizkumu. Pokud nema zékaznik sdm vytvofen distribu¢ni plén, tj. seznam lokalit pro
distribuci, jsme schopni se na jeho vytvoireni podilet a navrhnout jej tak, aby reklama m¢la
co nejvyssi efekt. Vybér lokalit pro distribuci neni omezen, protoze mame jak v Ceské, tak

ve Slovenské republice 100% pokryti vlastni distribucni siti.

Nase sluzby vyzaduji spolupraci s velkou skupinou lidi (distributord a jejich regiondlnich
vedoucich). Nachazime se na uplném konci reklamniho fetézce, kdy musime garantovat
terminy ukonceni distribuce. Na roznos standardnich zakazek je zapotiebi v priméru 2 - 3
dny. Vyjimec¢né jsme schopni provést 1 expresni distribuci béhem 1 dne. Vse je odvislé od
spolecné dohody. Ke kazdému zakaznikovi pfistupujeme individudlné a snazime se mu

maximalné vyjit vstiic tak, aby byl spokojen.

VSichni nasi distributofi jsou povini dodrzovat naSe interni firemni zdsady. Ty vychazeji
nejen z naseho know-how, ale zarovei z platnych zakont o plosné distribuci a jejich novel.
Respektujeme ptani jednotlivych majiteld postovnich schranek, zdroven i nafizeni majitel
¢1 spravcl nemovitosti, ktefi si mohou urcit misto pro dorucovani reklamnich tiskovin ¢i
jejich distribuci zakazat. Zaroven jsme si védomi povinosti dodrzovat poradek uvniti
1 v okoli domu a zachovavat no¢ni klid. Do uzamcenych objektii vstupujeme vzdy se

souhlasem n¢kterého z obyvatel, ktery vstup umozni.

Po ukonceni kazdé distribuce standardn¢ doddavame klientovi vyhodnoceni ve formeé
seznamu rajond a poctu roznesenych tiskovin. Ddle je k dispozici seznam nedostupnych
vchodl, kde materialy nemohly byt z divodu odmitnuti nebo nevpusténi do vchodu
umistény. V piipad¢ zajmu je mozné dodat i mapy se zakreslenym tzemim distribuce, atd.
O potvrzeni kvality roznosu se stard nas interni kontrolni systém. Chce-li se zakaznik sam

presvedcit o kvalité, provadime spolecné kontroly.
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3.7.4 Prehled o trhu

Dlouhodobé se potvrzuje v dorucovacim prumyslu trend znamy ze zahrani¢i: v oboru
zustava pouze nékolik silnych spolecnosti, které udéavaji trend vyvoje oboru a prakticky
cely trh si mezi sebe déli. Z hlediska zakaznického portfolia je mozné lofisky rok hodnotit
jako stabilni. Zasadni zmény, za néz je mozné povazovat ohlaSené¢ opusténi trhu
spolecnosti Carrefour (a nésledné ptevzeti prodejen spolecnosti TESCO) nebo odchod
spolecnosti Julius Meinl (jejiz vétSinu obchodt pro zménu pievzal holandsky AHOLD,
ktery je nasledné zatadil pod znacku Albert) se projevi na trhu s nejvétsi pravdépodobnosti

az v letoSnim roce.

Podle pasobeni jednotlivych velkych hraci na trhu se zda, ze vina akvizic, ktera prob¢hla
hlavné okolo roku 2000, se jiz nebude opakovat a ani v pfistich letech dorucovaci primysl
nic podobného neceka. Nedoslo tedy k prevzeti zadné jiné distribuéni spolecnosti

a prostiedi na trhu je povazovano za stabilni.

European Letterbox Marketing Association (ELMA) je evropska asociace, jez sdruzuje
spolecnosti zabyvajici se distribuci, které jsou lidry na trzich ve svych zemich. Na pudé
této asociace probiha pravidelnd vyména informaci a asociace se snazi hledat feSeni
nekterych problémt, které jsou spolecné pro vSechny zemé - zakony, které reguluji
distribuci letdki a reklamnich vzorkli do schranek; zkuSenosti pfi nasazovani novych
produktl zasahujicich zejména do oblasti sluzeb tradi¢nich poStovnich operatorti; spole¢né
problémy ve vztahu k Zivotnimu prostiedi apod. V Ceské republice se distribuuje témét
nejvice letakt z ¢lenskych zemi, ale v trzbach patii CR na posledni ptic¢ky. Vstup Ceské
republiky do Evropské unie tak paradoxné piinesl jeste vétsi tlak na kvalitu distribuce za
tzv. "vychodoevropské ceny". Rozhodné s rostouci cenou lidské prace bude potieba
pozvolna ceny zvySovat tak, aby Urovei celého oboru postupné rostla a pozadavky klientii

byly déle uspokojovany na vysoké Grovni.
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Mezindrodni vyména zkuSenosti je pro rozvoj oboru velmi vyznamna. Rozhodné se
povazuje za dulezité stykat se svymi kolegy v jinych zemich a peclivé sledovat, co déla
nebo piipravuje konkurence. V Ceské republice i na Slovensku je velky potencial v oblasti

vnimani reklamniho letdku jako samostatného média.

V tomto roce bude rozhodné zajimavé, jak se vyvine diskuse na urovni Evropské unie
v oblasti liberalizace poStovnich sluzeb. Nyni to vypadd, Ze iplna liberalizace postovnich
sluzeb nés ¢eka nékdy v obdobi po roce 2009. Jednotlivé staty vSak maji na problematiku
odlisny pohled, a tak se ocekava, jak k tématu pfistoupi predevsim zemé s velkymi
postovnimi trhy. Protoze zatimco Velka Britanie nabrala velmi liberalni kurz, Némecko

a Francie byly az dosud zastanci oddaleni liberalizace.

3.7.5 Vyznam neadresné distribuce

Letak je fenomén u nas 1 v zahrani¢i. Cesky trh ma vSak svou zvlastnost - nizkou cenu.
Vsichni, kdo se pohybuji v oboru piimé komunikace, zaznamenali, Ze neadresna distribuce

je jiz n€kolik let po sob¢ velmi dynamicky se rozvijejicim oborem.

Vyvoj na ¢eském trhu adresné i neadresné distribuce postupné stale smétuje k modelu
1 + 2. To znamena, Ze v blizké budoucnosti bude na trhu plisobit kvalitni narodni posStovni
operator, jenZ zajisti v ramci poStovni licence dostupné postovni sluzby v celé zemi (Ceska
posta), a jeden nebo dva alternativni poskytovatelé postovnich sluzeb, ktefi nabidnou
klientim sluzby v adresném 1 neadresném doruCovani na rizné cenové urovni.
Celorepublikova distribu¢ni sit’, kvalitni technické zazemi a spolehlivé sluzby budou
zakladnim ptfedpokladem pro dalsi pisobeni v doruc¢ovacich sluzbach. Navaznost na dalsi

evropské regiony bude samoziejm¢e dalsi konkurenéni vyhodou.

Podle dostupnych &isel piipadd v Ceské republice v priméru 16 kust letdkd na
domadcnost za tyden, zatimco ve vyspélych evropskych statech toto ¢islo presahuje dvacit-
ku (napt. Holandsko 28, Rakousko 24). Vyhodou ¢eského trhu stale ziistavaji v soucasné
dobé¢ nizké ceny za roznasené tiskoviny. Nezapominejme vSak, ze je to dvousecna zbran.
Nuti dodavatele sluzeb (dorucovaci spolecnosti) tlacit ndklady na hranici, kdy se i silné
a zavedené spolecnosti prakticky nemohou déale vénovat nadstandardnim sluzbam a jejich
rozvoji, které provazeji distribuci v Evrop€ na zépad od naSich hranic. MenSi spolecnosti

to pak muze piivést az k problémiim, které ohrozuji kvalitu distribuce. Urcité je dobré si
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piipomenout, ¢ naklady na rozneseni tisice b&znych letakti v Ceské republice jsou
zpravidla tiikrat az osmkrat niz8i, nez je tomu b&ézn¢ v Némecku, Holandsku nebo
v Portugalsku, Spanélsku ¢ Recku, a to piesto, ze v fadé zapadoevropskych stati

v soucasné dob¢ probiha cenova valka, kterd cenu za distribuci letak stale snizuje.

Zajimavy je 1 ten fakt, jak se zvySuje dilezitost reklamniho letdku v marketingové
komunikaci. Velky diiraz se klade na to, jak letak koncipovat, jak ho "napsat" a designo-
vat, a potéSitelné je, Ze také reklamni i medidlni agentury se tomuto tématu rozhodné vénu-
ji. Jednoduse fteCeno, reklamni letdk ma 1 v soucasném, velmi digitalnim svéteé sveé
nezastupitelné misto a budoucnost. Letak je totiz fenoménem soucasného obchodu. Podle
poslednich priizkumii spoleénosti Incoma letak stale ¢tou v Ceské republice pfiblizné dvé

tietiny respondenti.

3.7.6 Kontrola kvality

Distribuce do jednotlivych postovnich schranek je naplanovana do posledniho detailu. Nas
kontrolni tym prabézné kontroluje dodrzovani distribu¢niho planu a provadi okamzitou
aktualizaci dat. To vSe Vam dava zaruku skutecného doruceni VasSich reklamnich

materiald.
Uspésnost zakazky je podloZena spolehlivou tfistupiiovou kontrolou, ktera se sklada z:

Telefonickych kontrol
Vsichni distributofi jsou povinni telefonicky nahlésit ukonceni distribuce , popt. vSechny

problémové vchody - tyto udaje jsou podkladem pro interni kontroly.

Prubéznych internich kontrol béhem distribuce

Stali zaméstnanci firmy Ceské distribuéni pravidelné kontroluji priibéh distribuce
a zjistuji u pfijemctt doruceni jednotlivych reklamnich materialti - obchézeji domy, kde
zvoni na obyvatele domu, kterym ukazuji dany vytisk letdkt s dotazem, zda tento material
dostali do své schranky. Dtlezité je zjistit fyzické doruceni zasilky do schranky, ne pouze
upamatovatelnost - tedy skutecnost, zda si adresat pamatuje ¢i nepamatuje, zda tiskoviny

obdrzel.

Spole¢nych kontrol se zastupci klienta
Spole¢né se zastupci zdkaznika zjiStujeme kvalitu distribuce pfimo v terénu. Tato

kontrola miize byt provedena nejdiive jeden den po ukonceni distribuce, ptic¢emz klient si
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sdm vybira datum i misto kontroly.Vysledky se zapisuji do tzv. kontrolniho listu, ktery
zastupci obou firem po ukoncéeni kontroly podepisi. Pracovnici provadéjici kontrolu maji

k dispozici seznam oblasti distribuce, nezanesenych vchodi a dalsi potfebné udaje
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ZAVER

Situace v oblasti distribuce tisku a tiskovin se po roce 1990 razantné zménila. Postupné
zaCaly vznikat razné soukromé subjekty. Pozdéji s pfichodem zahrani¢niho kapitalu se
situace na trhu je$t¢ mnohem vic komplikovala. Trh dramaticky roste. Tisténa media jsou

nucena stale vic bojovat o Ctenare, a hlavné o inzerenty, ¢imz dochazi k bulvarizaci médii.

Naopak Ctendii se vyrovnavaji s enormnim ndrdstem inzerce.

Cesky novinovy a ¢asopisecky trh je maly, a proto musi jednotlivé tituly o své étenate bo-
jovat. Maly trh znamena omezené mnozstvi inzerce i ziskid. Dal§im problémem je jiz zmi-
néna bulvarizace inzerce. Jestlize ndm média pfinaseji stale vice a Castéji tzv. leh¢i témata,
tak 1 zadavatelé inzerce musi pfizplsobit ndladu a myslenku své inzerce atmosfére daného

titulu, ve kterém inzeruje. Reklama se stava diky tomuto faktu jednodussi a kiiklavéjsi.

Distribuce direct mailu se také velmi profesionalizovala. V soucasné dobé¢ je direct mail,
jak adresny, tak i neadresny, stale velmi diilezitou a efektivni formou komunikace s poten-
cionalnim zakaznikem. Jednd se o obrovsky trh. Zaroven vsak také tento trh zacind dosa-

hovat svého stropu.

Sam jsem svého Casu plsobil v oblasti distribuce direct mailu. Vim, jak je slozité provadét
fadné a kvalitné dorucovani inzerce. Diky této zkuSenosti jsem poznal, jak moc je letak
dilezitym nastrojem komunikace. Ridil jsem distribuéni sit’ na izemi okresu Zlin. Reil
jsem stiznosti od zadavateld, ale 1 od béznych lidi, ktefi si st€Zovali, Ze jim nepfiSly letaky.
Mnozi lidé povazuji letdky za jediny informacni zdroj pfi vybéru a nakupu zékladnich po-

travin.

Na uplny zavér chei jen zminit skute¢nost, ze jsem pomérné zklaman svou praci. Bohuzel
diky osobnim i1 zdravotnim problémim jsem nebyl schopen praci splnit zcela dle svych

puvodnich plant. Piesto véfim, Ze se mi podatilo zachytit studovanou problematiku.
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