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Nazev diplomové prace:
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Abstrakt:

Obsahem této diplomové prace je zjiSténi a zhodnoceni situace soucasné¢ho stavu
marketingu, marketingovych aktivit a jejich planovani v praxi ¢eskych kulturnich periodik a

nasledny navrh marketingové strategie konkrétniho ¢asopisu.

V teoretické Casti jsou uvedeny zakladni pojmy z oblasti marketingu a marketingového
strategického planovani, déale principy situacni analyzy, ze které nasledn¢ vychazi planovani
marketingového mixu. Na tyto uvodni kapitoly navazuje prakticka cast, jejiz soucasti je
rozbor tii literarné-kulturnich periodik zejména z hlediska nastroji 4 P — A2, Host a Literarni
noviny. Na zakladé¢ poznatkd efektivity a 0c¢innosti jednotlivych nastroji je nasledné

navrzena strategie pro magazin Logr.

V zavéru prace je provedeno celkové shrnuti a zhodnoceni stavu marketingu literarné-

kulturnich periodik a G¢innost jednotlivych marketingovych nastrojt v jejich praxi.

Klicova slova:

marketing, literarné-kulturni periodika, marketingova strategie, marketingové nastroje 4 P



Title of Master’s Thesis:

Marketing of cultural periodicals and proposal of marketing strategy for magazine Logr

Abstract:

The content of this thesis is to identify and assess the situation of the current state of
marketing, marketing activities and planning in practice of Czech cultural periodicals and

proposal of marketing strategy for particular magazine.

The theoretical part provides the basic terms of marketing and marketing strategic
planning, principles of situational analysis, which in turn is based on the planning of the
marketing mix. These introductory chapters followed by a practical part, which includes the
analysis of three literary and cultural periodicals, especially in terms of tools 4 — A2, Host and
Literarni noviny. On the basis of the efficiency and effectiveness of each tool is proposed

strategy for magazine Logr.

The conclusion is an overall summary and assessment of the state of marketing literary

and cultural periodicals and effectiveness of marketing tools in their practice.
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Uvod

Marketing a systematickd prace s marketingovymi nastroji byva v praxi neziskovych,
nejen kulturnich, organizaci, Casto podceniovdna a opomijena. Mnohé organizace se
marketingu teprve uci a zjistuji, jak 1ze vSech nastroju pozitivné vyuzit a jak s nimi pracovat.
Dals$im problémem muze byt podfinancovani celého sektoru a vétSinou z divodu podcenéni
dualezitosti marketingu, je to pravé tato oblast, do které neni dostate¢né¢ investovano. Vyse
zminéné tvrzeni lze uplatnit také na trh kulturniho periodického tisku, kterym se tato prace
dale zabyva. Jejim cilem by mélo byt zjisténi souCasné situace marketingu a Vv jaké mife jsou
provadény konkrétni marketingové aktivity v praxi vybranych periodik. Na zakladé poznatkd,
jaké marketingové nastroje v praxi funguji a jaké naopak ne, bude navrZzena marketingova
strategie existujiciho kulturniho magazinu. V té¢ by mély byt neefektivni néstroje eliminovany
a ucinné posileny. Cilem prace je tedy nejen navrZzeni konkrétni strategie, ale také zjiSténi, na
jaké urovni se marketing Ceskych kulturnich periodik nachazi a jaké nastroje jsou nejvice

vyuzivany.

Teoreticka Cast seznami Ctenaie se zakladnimi pojmy a terminy a uvede ho do obecné
problematiky marketingu. Tato ¢ast se dale bude zabyvat procesem tvorby marketingovych
strategii, postupy a etapami marketingového planovani, které by mély byt platné napfi¢ vsemi
firmami. U vybranych kapitol budou zminéna néktera specifika marketingu v neziskovém

sektoru, ve kterém putisobi vétSina kulturnich organizaci véetné kulturniho periodického tisku.

V praktické c¢asti popiSu konkrétni marketingové aktivity a strategie (existuji-li)
u vybranych titult A2, Literdrni noviny a Host, které lze diky jejich zaméfeni zafadit mezi
literarné-kulturni periodika. Cilem této ¢asti by méla byt analyza soucasné situace marketingu
v praxi téchto tituli, jaké jsou jejich marketingové ptistupy, zda své aktivity planuji a
poukézat na ptipadné problémy a nedostatky. V uvodni ¢éasti bude popsan trh periodického
tisku a na zaklad¢ dostupnych statistickych tdaji bude zjisténo konkurenéni prostiedi.
V popisu marketingovych aktivit se bude prace zamétovat predevS§im na marketingovy mix,
ktery je stéZejni pro provadéni uc¢inného marketingu a na praktickych ptikladech periodik
popisu jejich konkrétni podobu. To bude provedeno zejména na zakladé osobnich rozhovort

s Séfredaktory téchto periodik, ze kterych dale vyvodim zavéry o ucinnosti a efektivnosti
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konkrétnich nastroji. Tyto zavéry budu vstupem pro nasledné navrzeni a zefektivnéni

marketingovych aktivit magazinu Logr.
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I. Teoreticka cast

1. Marketing

V literatufe je uvadéno mnoho definic marketingu a je tézké jej presné vymezit. Podle
Slovniku marketingu1 se jednd o ,.komplexni Fadu aktivit zahrnujicich tvorbu vyrobku a
sluzeb, podporu jejich existence a vlastnosti a jejich fyzického zpristupnéni urcenym cilovym
nakupujicim . Philip Kotler? definuje marketing jako spoletensky a manazersky proces, na
jehoz pocatku stoji samotné potieby a piani zakaznika, ktery si poté dany produkt koupi. Od
téchto pocate€nich potieb se pak odvijeji dalsi slozky urcitého ,,cyklu®, ktery tvofi souhrnnou

marketingovou koncepci. Grafické zpracovani této koncepce znazornuje nasledujici obrazek.

Obrazek 1 - - Zaklady marketingové koncepce

potreby, prani,
poptavka

vyrobky, sluzby a
jiné produkty

hodnota pro
sména, obchodni zakaznika,
vztahy, vztahy se uspokojeni jeho
zakaznikem a potfeb a pfani,
dalsimi subjekty kvalita

Zdroj: vlastni zpracovani podle KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-
247-0513-2, str. 30

! CLEMENTE. Mark N. Slovnik marketingu. Vyd. 1. Brno: Computer Press. 2004. V. 378 s. ISBN 80-251-0228-

9.
2 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2, str. 30
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Jak uvadi Zamazalova®, podstatou marketingové Ginnosti by mélo byt nalezeni
rovnovahy mezi zajmy podnikatelského subjektu a potfebami zdkaznika, pficemz v centru
rozhodovani by meél byt zdkaznik. Marketingové fizeni obsahuje komplex ruznorodych
aktivit, které zahrnuji analyzu prostiedi, pochopeni potieb zédkaznika a jejich uspokojeni. To
by mélo logicky vést K dalsimu dulezitému aspektu podnikatelské ¢innosti — generovani

pfiméteného zisku, kterého by mélo byt dosazeno mimo jiné u¢innou marketingovou ¢innosti.

V piipad¢ neziskovych organizaci, potazmo kulturnich instituci, neni generovani zisku a
ziskani trzniho podilu primérnim cilem, ale i tyto organizace se snazi poskytovat vyrobky a
sluzby svym zékaznikiim s co nejvétsi efektivnosti pfi vynalozeni priméfenych nakladt. Takeé
Z tohoto diivodu je vtomto sektoru dulezitd pfitomnost marketingovych aktivit, které

14 b4 W 14 r1.0 14 4 4
napomahaji plnéni cili a poslani.

Majaro®. chape marketing ve dvou rovinach. V prvni roving je marketing chapan jako
postoj podnikatelské Cinnosti, filozofie a spolecnych hodnot firmy, které jsou vzijemné
sdileny. V této souvislosti je zde definovana marketingové firma jako ta, kterd je orientovana
zejména na trh a zakaznika. Zaroven je poukazano na existenci marketingovych ¢innosti ve
vSech podnikovych aktivitach a na vSech trovnich fizeni, coz se poté odrazi také v obecnych

hodnotach firmy a vystupovani smérem k zédkaznikovi. V zdsadé jsou marketingove

vvvvvv

V druhé roving€ je marketing chapan jako funkce, tj. samotné soustava ¢innosti. Zde je
dulezité si uvédomit, ze jednotlivé aktivity by mély byt vnimany jako proces, kde jednotlivé
¢innosti jSOU navzajem integrovany. V praxi to znamena, Ze soustavné procesni fizeni a jejich
navaznost ma vyrazné vétsi dopad nez nekoordinované ad hoc marketingové aktivity. Jako
zékladni ¢innosti jsou uvadény jiz zminované poznani a pochopeni potieb zakaznika a jejich
nasledné uspokojeni, ¢ehoZ je docileno zejména aplikaci marketingovych nastrojt, o kterych

bude déle tento text pojednavat.

Vyse uvedené tedy poukazuje na dilezitost marketingu jakoZto soucast vSech
podnikovych ¢innosti, které plisobi nejen na samotny prodej, ale také na obecné vnimani

podniku jeho okolim, at se jedna o ¢ist¢é komeréni firmu ¢i neziskovou organizaci.

3 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. Beckovy
ekonomické u(“,:ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4, str. 3

* HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., 10z3. a aktualiz. vyd. Praha, 2003, 200 s. ISBN 80-247-0447-
1, str. 27

> MAJARO, Simon. Zdklady marketingu. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996, 308 s. ISBN 80-71692972, str.
21
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V praktické c¢asti bych rada zjistila, zda tento pfistup systematického marketingového

planovani je uplatilovan a zda je viibec v podminkach kulturnich periodik aplikovatelny.

2. Marketingova strategie a jeji planovani

Jednotlivé marketingové cCinnosti samy o sobé nezajisti jejich pozitivni dopad a
konkrétni poc¢inani by mélo byt zasazeno do urcitého ramce a celkové koncepce, kterd zastiesi

veskeré aktivity.

Pro vytvoreni ucinné marketingové strategie je tieba zanalyzovat celé prostiedi, ve

kterém subjekt pisobi, je zapotfebi poznat naSeho zakaznika a nabidnout mu takovy produkt

ey e

Nez zac¢ne jakykoliv podnikatelsky subjekt piemyslet o konkrétnich marketingovych
planech a nastrojich, mél by mit stanoveny zakladni podnikové cile a poslani, kudy by se m¢l
ubirat. Podrobny rozbor vytvaieni celopodnikové strategie neni predmétem této prace, ale
zaroven ji nelze opomenout pii vytvafeni marketingové koncepce, kterd z této strategie

vychazi, proto je také v préci okrajoveé zminéna.

Dulezity je samotny proces planovani veskerych aktivit, které Kotler shrnuje do

nékolika fazi:®

e Analyza faktor, které ovliviiuji podnikatelské prostiedi firmy nebo organizace.

e Formulace poslani firmy a stanoveni ukold, které maji byt dosazeny pro nasledujici
dva roky.

e Popis vnitiniho a vné&jSiho prostiedi, které¢ podnikéani ovliviiuji.

e Identifikace zakladniho impulzu pro ¢innost firmy v budoucnosti.

e Pfiprava dlouhodobych cilii, urcujicich budouci tlohu organizace.

e Pfiprava planu aktivit, kde budou reflektovany finan¢ni, personalni a logistické

otazky. Tyto plany poté musi byt integrovany do dlouhodobych cili.

, v . r v ’ , ’ r 17 e 7 I3
V zasad¢ velmi podobné rozdéleni planovaciho procesu uvadi i Zamazalova', ktera

prub¢h strategického fizeni rozdéluje do nésledujicich fazi:

® KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.
14



e Tvorba vize a mise

e Strategickd analyza vnéjs$iho a vnitiniho prostiedi firmy
e Stanoveni cili

e Formulovani strategii

e Implementace a kontrola strategii

Z uvedenych ptikladi déleni planovaciho procesu je patrné, ze v teorii neni zcela
jednotny postup, ktery by mohl byt platny pro vSechny firmy ¢i organizace. Kazdy
podnikatelsky subjekt je unikatni a ma své specifické potieby, podle kterych své plany
prizpasobuje. OvSem obecné¢ lze fici, ze je tfeba dikladné popsat soucCasnou situaci a
prostiedi, mit jasnou vizi, smér a cile, zpusob, jakym jich bude dosazeno a pohled do
budoucna. Z uvedenych fazi planovani poté bude v praktické ¢asti vychazet planovaci proces

pro marketingovou strategii magazinu Logr.
2.1 Poslani a vize

Prvnim bodem podnikové strategie je stanoveni zakladnich premis — poslani organizace
a jeji vize. Poslani musi byt jasné definovdno a srozumiteln¢ formulovano a je jakousi
»heviditelnou rukou, kterd usmériiuje vSechny pracovniky a alktivity.8 Podnikani v oblasti
kultury je vétSinou zajiStovano neziskovymi organizacemi, jejichz obecnym smyslem by
mélo byt zlepSeni spolecnosti. OvSem 1 neziskové organizace by si mély stanovit sva poslani a
vize, kterych chtéji dosdhnout a ktera vychazi z jejich konkrétnich aktivit. V ptipadé ujasnéni

téchto zékladnich fakti 1ze vytvaret dalSi operativni strategie a marketingové plany.

Pii tvorbé poslani by mély byt polozeny zékladni otazky, které by si méla kazda

organizace zodpovédst:®

e Kdo jsou nasi zdkaznici a jaka jejich prani a potieby firma uspokojuje?
e Kde firma ptsobi?
e Jaka je jeji filosofie?

e Jaké jsou jeji pfednosti a kde shledava svou konkuren¢ni vyhodu?

" ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. Beckovy
ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4, str. 14

8 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.

® ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. Beckovy
ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.
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Pti formulaci poslani by méla byt dana také uloha, kterou chce firma sehravat a piinos,
o ktery se snazi.'® Dale je stanovena oblast podnikani, kterd je urGena spie ve smyslu
uspokojovani potieb zdkaznika a piinaSeni uzitku, nez jako piedmét podnikani, tj. co je

vyrabeno.
2.2 Cile firmy

Cile by mély byt métitelné vysledky, kterych chee firma svou Cinnosti dosdhnout. Mély
by korespondovat s poslanim a v zasadé ho konkretizovat. Muze se jednat o ukazatele
ziskovosti, rentability, ale také o nefinancni cile jako je spoleCenskd odpovédnost apod.
Neziskové organizace se budou logicky zaméfovat na cile nefinanéni, ovSem i ty je tieba

vzhledem k jejich existenci zohlediiovat. **

Co se ty¢e marketingové strategie, jejiz téma je pfedmétem této prace, tak ta poté
vymezuje cile pro konkrétni marketingové ¢innosti, tj. pro reklamu, distribuci, tvorbu cen a

prodej.

., Plan firmy je tedy prehled vsech cinnosti, které spolecné sméruji k tomu, aby bylo
dosazeno cilii firmy. Marketingovy plan se naopak zabyva pouze témi cinnostmi, které smeruji
Kk dosazeni marketingovych cilii. Marketingovy plan vsak zpravidla predstavuje znacnou cdast

celkového planu firmy. «12

Piedchozi citace vystihuje zdkladni rozdil mezi celopodnikovym a marketingovym
planem, ovSem je tfeba si uvédomit, Ze marketingové aktivity v podstaté vstupuji do mnoha

jinych celopodnikovych aktivit.

' MAJARO, Simon. Zdklady marketingu. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996, 308 s. ISBN 80-71692972, str.
222

1 tamtéz

2 MAJARO, Simon. Zdklady marketingu. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996, 308 s. ISBN 80-71692972, str.
225
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3. Marketingovy plan

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozim textu, marketingové planovani by mélo vychazet

zZ celkovych podnikovych cili a vizi, jehoz vystupem by mél byt marketingovy pléan.

Pfed samotnym vytvafenim strategii a plana je tfeba popsat a vyhodnotit souasnou
situaci, k ¢emuz slouzi metoda situaéni analyzy. Dale je tfeba pomoci SWOT analyzy
zhodnotit silné a slabé stranky organizace a ptipadné pfilezitosti a hrozby plynouci z jejiho
okoli. Na zdklad¢ téchto informaci jsou navrzeny jednotlivé strategie pro konkrétni
marketingové nastroje, tj. produkt, cenu, distribuci a komunikaci. Kone¢nym krokem procesu

by mélo byt zajisténi financovani vSech strategii a nasledné kontrola.

V nasledujici ¢asti bude uvedena zdékladni struktura situacni analyzy, kterou poté

v praktické casti vyuziji jako vstup pro vypracovani SWOT analyzy magazinu Ldgr a

nasledné navrzeni strategie pro jednotlivé slozky marketingového mixu.
3.1 Situacni analyza

Situa¢ni analyza je komplexni metoda, ktera zkouma vnitini a vnéjsi prostiedi, které na
firmu pisobi. Aby bylo mozné vytvotit G¢innou strategii, mély by byt prostfednictvim této
analyzy poskytnuty vSechny podstatné a relevantni informace, které se tykaji kromé
zminéného prostfedi také segmentdi trhu, konkurence a predikce budouci poptavky a

prodej1°1.13

Je tfeba mit stdle na paméti, Ze v centru jakychkoliv marketingovych aktivit stoji
kone¢ny zakaznik se svymi potfebami a touhami, kterého chce firma prostfednictvim prvka
marketingového mixu uspokojit. K tomu, aby byla firma schopna sestavit optimalni mix,
provadi marketingové analyzy, planovani, realizaci strategie a nasledné jeji kontrolu. Zaroven
zde plsobi vnitini a vnéj$i marketingové prostiedi, kterému se prostiednictvim svych aktivit

pfizplsobuje.

13 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2690-8. str. 79
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3.11 Prostiedi firmy

Makroprostiedi, tedy vnéjsi okoli, sestavd z né¢kolika ovlivitujicich faktord, které na
firmu pusobi. V praxi hojné¢ vyuzivand PEST analyza popisuje Ctyii zékladni faktory —
politicko-pravni, ekonomické, socio-kulturni a technologické. V analyze makroprostiedi by
mély byt reflektovany také demografické, ptirodni ¢i ekologické faktory, které ovSem metoda
PEST nezahrnuje. Je zfejmé, ze vzhledem ke konkrétni podnikatelské cinnosti nebudou

vSechny faktory pro firmu relevantni a cilem je vybrat a analyzovat takové, které jsou pro ni

vvvvvv

Vnitini prostfedi podniku (tj. mikroprostfedi) zahrnuje ty faktory, které muze firma
vyznamné ovlivnit. Jedna se o partnery, tj. dodavatele, odbératele, dopravce, dale zakazniky,
konkurenci, apod. Existuje vice odliSnych ptistupi, kdy se nékteré metody zamétuji vice na
konkurenci (model péti konkurenénich sil podle Portera) nebo zdroje (metoda VRIO), ale

v v e Lo g N s g r o 14
obecné by se méla firma zaméfit na ty hybné sily, které ji ovliviiuji zdsadnim zplisobem.

Zjisténé poznatky situacni analyzy jsou poté vétSinou formulovany prostfednictvim
SWOT analyzy, ktera stru¢né shrnuje zékladni ptileZitosti a hrozby, které vychazi z vnéjsiho

okoli a silné a slabé stranky podniku, které v sobé odrazi faktory mikroprostiedi.
3.1.2 Zikaznici

Pfed samotnym vytvafenim marketingovych strategii by si méla firma hned na poc¢atku
uvédomit, komu chce produkt ¢i sluzbu proddvat a urcit si cilovou skupinu. Ve vétSing
pripadl je ziejmé, ze firmy nemohou prodavat sviij produkt vSem a je tedy nezbytné si
vyclenit na trhu tu skupinu, na kterou budou cilit a smétovat své zdroje. Aby firma dokazala
tuto skupinu zakaznikd uspokojit, je tieba ji dikladné definovat a poznat jeji pfani a touhy.
Proces vybéru konkrétniho cilového segmentu se sklada celkem ze tii fazi — segmentace trhu,

positioning a targeting.

Segmentaci je mySleno rozdéleni trhu na nékolik relativné homogennich skupin, které
charakterizuji urc¢ité spolecné znaky. Skupina miize byt rozclenéna podle geografickych,
demografickych faktord, podle zdjmu, konkrétnich znakl chovani, potfeb, atd. a takovy

segment by mél na konkrétni skladbu marketingovych nastroji reagovat obdobné.

1 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013, 362 s.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8, str. 101- 103
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Targeting je poté jiz vybérem konkrétniho trzniho segmentu, ktery je pro firmu
nejatraktivnéjsi a na ktery se chce zaméfit. Zaroven by mélo byt cileno na takovou skupinu
zékazniktl, kterd ptinese nejvyssi hodnotu. Segmenty by mély byt vybrany tak, aby je firma
dokazala vzhledem ke svym zdrojim a dovednostem obslouzit, pfi¢emz v praxi mize
organizace cilit i na vice segment, které mohou byt naptiklad demograficky a geograficky

odlis$né, ale jejich potieby budou identické.

Posledni fazi je positioning, kde je tfeba zvolit postaveni, které¢ by méla znacka nebo
produkt u zakaznika zaujimat. Jde o to, aby produkt mél urcitou pozici na trhu a vymezil se
vuci konkurenci a je tedy tfeba definovat konkuren¢ni vyhody (cena, kvalita, apod.), které by
posléze mély byt zakaznikim odkomunikovany. Pozice v segmentu je tedy vytvarena
pomoci konkrétnich nastroji marketingového mixu, kde v soucasnosti hraje stale vétsi roli
design a komunikace.'® Je to urity proces, pii kterém si zakaznici na zékladé vyse uvedenych
proménnych marketingového mixu vytvaii ve svych myslich vjem o znacce, produktu c¢i
sluzbg. V praxi ov§em muze byt positioning produktu v myslich spotiebitelii odlisny od toho,
o ktery se snazi firma prostiednictvim svych néstroji a ukolem positioningu je tedy nalézt

prostor v myslich spotiebitelii, ktery znacka vyplni.'’
3.2 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix 4P je souborem nastroji — product, price (cena), place (distribuce),
promotion (komunikace), kterymi firma dosahuje svych cili. Jednim ze zéakladnich
predpokladii G¢inného marketingu je schopnost podnikatele zkombinovat jednotlivé
komponenty mixu tak, aby firma dokazala uspokojit své zakazniky a zaroven aby dosahla
svych cili. Rtzné firmy, které podnikaji ve stejném oboru, si mohou zvolit odlisné slozeni
mixu a prave tyto odliSnosti mohou byt zdrojem konkurencni vyhody. Je tfeba si uvédomit, ze
marketingovy mix je proménny v ¢ase a neni pfili§ stabilni. Od toho se odviji nutnost jeho
stalého prepracovavani a prizplisobovani danym situacim a marketingové planovani je

vl v P R . o . 1
vhodnou pfilezitosti k provérovani jednotlivych komponentii mixu. 8

> KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2, str.103

® GROSOVA, Stanislava. Marketing: principy, postupy, metody. Praha: Vysoka §kola chemicko-technologické.
ISBN 80-708-0505-6, str. 47

Y HRIVNAK, Tom4s. Branding: znatky, znaky a ptiznaky. In: SMOLIKOVA, Marta (ed.). Management uméni.
Vyd. 1. Praha: Vysoka skola uméleckoprimyslova, 2008, 167 s. ISBN 978-808-6863-245, str. 137

¥ MAJARO, Simon. Zdklady marketingu. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996, 308 s. ISBN 80-71692972, str.
39

19



3.2.1 Produkt

Produkt, tedy vyrobek nebo sluzba, kterou firma poskytuje, je jednim ze zékladnich
nastroji marketingového mixu. Produkt je v marketingovém pojeti chapan jako jakykoliv
objekt podnikatelské & nepodnikatelské Einnosti, tj. cokoliv, co lze prodat nebo koupit.*®
Muze se jednat o hmotné, nehmotné nebo nomindlni statky. Dilezitym aspektem je fakt, Ze
marketing vniméa produkt komplexné, tzn. je souhrnem nékolika prvkl a atributl. Vedle
zakladni funkce, kterou produkt spliiuje, to mtize byt napiiklad vzhled, obal, znacka, apod.
Ukolem marketingu by tedy mélo byt mimo jiné i rozpoznani, které prvky nejvice motivuji

spotiebitele k nakupu a s jakou intenzitou.

Marketingové aktivity se mohou lisit také v zévislosti na typu produktu. Spotiebni zbozi
Kotler?® rozd&luje na &tyfi zékladni skupiny a podle charakteru produktu se také li§i nasledna
cenova politika, komunikace a distribuce — rychloobratkové zbozi, produkty dlouhodobé
spotteby, specidlni a nevyhleddavané zbozi. Podle typu produktu se budou odvijet i dalsi

sloZky mixu, zejména reklama a distribuce.

Na prvni pohled zfejmy, ovSem zcela zasadni, je fakt, Ze jakékoliv marketingova
&innost nebude mit smysl, kdyZ nebude vytvoren spravny produkt nebo sluzba.?* V piipadg,
ze neni vytvofen kvalitni produkt, nelze piimét zakaznika ke koupi ani reklamou nebo
vyhodnou cenou. Dilezitd je kvalita a zejména uspokojeni zakaznika, ktery dostane to, co od
produktu ofekava. Hannagan uvadi, Ze v neziskovém sektoru je jednim z nejdileZit&jSich
zpusobu, jak vytvaret image organizace, je osobni doporuceni, které se odviji od spokojenosti
zékaznika. Aby toho bylo dosazeno, je ikolem marketingu vytvaret a nabizet néco navic, ¢im
by byl produkt vyjimecény a odliSny od konkurence. Muze se jednat o kvalitni design,

spolehlivost, sluzbu, apod.

Nedilnou soucasti produktu je jeho znacka, kterda byvda mnohdy v rozhodovani
spotfebitelll vyznamnym atributem a zejména u sluZeb hraje dulezitou roli, protoze zdkaznik
produkt nemutze fyzicky vidét a spoléha se pouze na povést zna(:ky.22 Znackou mize byt

napiiklad jméno, nazev, logo, design a pro zdkaznika by méla byt srozumitelnd a

19 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4, str. 165

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2, str. 618

2L HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996, 205 s. ISBN
80-859-4307-7, str. 160

22 JOHNOVA, Radka a Jitka CERNA. Arts marketing: marketing uméni a kulturniho dédictvi. Viyd. 1. Praha:
Oeconomica, 2007, 243 s. ISBN 978-80-245-1276-1, str. 103
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rozpoznatelnd. Zaroven spotiebiteli napoméaha orientovat se na trhu a odlisit jednotlivé
produkty od ostatnich. Mnohdy je znacka urcitou znamkou kvality, kterou poté zakaznici u
produktu ocekavaji. V soucasné dob¢, kdy na trhu existuje velké mnozstvi produktii s téméet
totoznymi funk¢énimi vlastnostmi, mize byt pravé znacka kliCovym atributem, ktery pro
zakaznika vytvari hodnotu.?® Znacka déle miize pomoci distribuci, komunikaci i cené, a

jakozto jedna ze zékladnich piliit marketingu pfesahuje vyznam ostatnich nastroji (4P a 4C).
3.2.2 Cena

Dalsi c¢ast marketingového mixu tvofi cena, jez je v nejuzS§im smyslu chapana jako
penézni ohodnoceni vyrobku nebo sluzby. V $ir§im smyslu slova je souhrnem vsech hodnot,
které zakaznik vyméni za sviyj uZitek, jaky mu dany produkt piinasi.?* Je ziejmé, Ze cena je
produktu, na druhou stranu Kotler upozoriiuje, Ze v poslednich desetiletich hraji stale vétsi

roli v nakupnim chovani také necenové faktory.

Cena je nejflexibilngj$im komponentem marketingového mixu, ktery je pomérné snadné
ménit v kratkém ¢asovém horizontu, ovSem otazkou je, jak pfipadné Casté cenové zmény jsou
vnimény zékaznikem. Dale Kotler” uvadi, 7e Gastym problémem mnoha firem byva rychlé
sniZovani cen za uc¢elem zvysSeni objemu prodeje namisto presvédceni zdkaznika, ze 1 za vySsi
cenu stoji za to produkt koupit. Je totiz mozné, Ze naopak nizka cena zakaznikovi signalizuje
niz§i kvalitu a od nakupu jej odradi. Ukolem marketingu je tedy nalezeni uréitého
kompromisu, coz je v praxi mnohdy velmi slozité. V zasad¢ je tedy skute¢na cena stanovena
nékde mezi urovni, kde je natolik nizka, ze firma nedokaze tvofit zisk a trovni, kde je natolik
vysokd, ze pro ni neexistuje poptavka. Zaroven do tvorby ceny vstupuji dalsi faktory, které
jeji konecnou vysi ovlivni. Mezi interni faktory lze zaradit naptfiklad marketingové cile,
marketingovy mix, naklady a firemni politiku. Jako externi faktory muizeme jmenovat
naklady, cenu a poptavku konkurence, povahu trhu a poptdvky a ostatni ekonomické,

politické a spolecenskeé faktory.26

Z HRIVNAK, Tom4s. Branding: znatky, znaky a ptiznaky. In: SMOLIKOVA, Marta (ed.). Management uméni.
Vyd. 1. Praha: Vysoka skola uméleckoprimyslova, 2008, 167 s. ISBN 978-808-6863-245, str. 127

*KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

PKOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

% KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2, str. 488
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Trochu jiny pohled na aspekty ovliviujici cenotvorbu uvadi Zamazalova.?” Tvorba ceny
by méla primarn€ vychazet z celkové marketingové strategie, zaroven je tieba zohlednit dil¢i

komponenty, které cenu ovliviiuji. Jedna se o tzv. zdroje 5C:

e Cost
Vedle klasické kalkulace nakladii je tfeba pii tvorbé cen uvazovat také mozna
rizika, nédklady na vyvoj a uvedeni na trh, ekonomické prognozy a;.
e Competence
V této roviné je uvazovano o funkci produktu, co by mél spliovat a co je od né&j
oc¢ekavano, jakou socidlni hodnotu bude mit jeho uzivani. S tim uzce souvisi také
diferenciace cilové skupiny, kdy pro jednu skupinu mtize mit produkt jinou hodnotu
nez pro skupinou druhou.
e Comparability
Z hlediska ,,srovnatelnosti“  jsou produktové vlastnosti  posuzovany
S konkuren¢nimi, kde jsou hodnoceny nedostatky ¢i pfednosti vétSinou metodou
SWOT analyzy.
e Competiton
Zde se pfi tvorbé ceny uvazuje s cenovou strategii, kterou voli nase konkurence.
Jako hrani¢ni strategie l1ze povaZovat tzv. price leader a cost leader. Price leader urcuje
nejvyssi hranici cen v dané komodité a klade diraz na kvalitu, reklamu, bezvadnou
logistiku apod. Vyssi cena je tedy kompenzovana kvalitou, za kterou jsou spotiebitelé
ochotni dany produkt koupit. Na druhé stran¢ cost leader urcuje nejnizSi cenovou
uroven, kde se zaméfuje na minimalizaci ndkladl na reklamu, logistiku, obal apod. a
konkuruje velmi nizkou cenou, coz je hlavnim prvkem jeho celkové komunikace.
e Communication
Komunikace vtomto smyslu neznamena ¢istou promoci Vv duchu klasickych
marketingovych nastroji, ale spiSe obecné vnimani produktu jeho spotiebiteli a jeho

komunikace prostfednictvim svych vlastnosti, ceny, logistiky a dal$ich znakd.

V praktické ¢asti se poté pokusim zjistit, jaké slozky hraji pfi tvorbé ceny u

kulturnich periodik nejvétsi roli a na jakém principu jsou stanovovany.

2" ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4, str. 204
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Kotler shrnuje vyse uvedené aspekty v zdsadé do tii zakladnich metod tvorby cen: %

e nakladové orientované metody,
e hodnotov¢ orientované metody,

e stanoveni cen podle konkurence.

Na cenotvorbu mohou mit vliv i dalsi faktory, jako je image a jméno znacky, design,
socialni postaveni nebo psychologicky aspekt, kdy si naptiklad spotiebitel vysvétluje vyssi

cenu produktu vyssi kvalitou a je ochoten zaplatit néco navic.

V piipadé neziskového sektoru jsou v praxi organizace ve vétSi mife zavislé na
financovani z dalSich zdroju — z vefejnych rozpoc¢ta ¢i granti, ale také soukromych donator.
Z tohoto diivodu se lze domnivat, Zze cena nebude v neziskové organizaci tak vyznamnym
faktorem, ovSem je tfeba si uvédomit, Ze oblast kultury v soucasnosti neni prioritni
pfi prerozdélovani prostfedkd a i proto je nutné se zabyvat cenovymi Strategiemi, aby

. . , N . 29
organizace dokézala byt sobéstacnd a konkurenceschopna.

Johnova dale v souvislosti stvorbou cenové strategie uvadi problémy s bariérami
nedostate¢ného zdjmu o muzea a dal$i kulturni pamétky, coz lze aplikovat také na
problematiku periodického tisku. O kulturu ma stale zajem pouze malé ¢ast celkové populace,
ktera se pro organizaci stava potencialnimi zadkazniky a teprve tato skupina uvazuje cenu jako
jeden z faktorti v nakupnim rozhodovani. Zaroven tuto cenu porovnava s uzitkem, ktery mu
produkt pfinese. Vhodna cenova strategie tedy muize ovlivnit (napf. zvySit navstévnost Ci
prodej) pouze tu cast skupiny, ktera ma povédomi, zajem a dostatecné informace.
Marketingové orientovana organizace by méla dokdzat rozliSit, kde jsou malé prodeje a
navstévnost zpusobeny nedostateénym zajmem a kde nedostatecnou informovanosti.
V druhém ptipadé by zde mély pilisobit dalSi marketingové néstroje, zejména publicita,
reklama a propagace, které by povédomi 0 organizaci mély zvysovat.*® | v tomto p¥ipads je
vidét, ze jednotlivé ndstroje jsou vzajemné propojeny a je tieba o celém mixu uvaZovat

komplexné a ne izolovang.

8 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2, str. 527

» JOHNOVA, Radka a CERNA, Jitka. Arts marketing: marketing uméni a kulturniho dédictvi. V'yd. 1. Praha:
Oeconomica, 2007, 243 s. ISBN 978-80-245-1276-1, str. 116

% JOHNOVA, Radka a CERNA, Jitka. Arts marketing: marketing uméni a kulturniho dédictvi. Vyd. 1. Praha:
Oeconomica, 2007, 243 s. ISBN 978-80-245-1276-1
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3.2.3 Distribuce

Distribuce je jednou z klicovych slozek mixu a jednoduse se jedna o zprosttedkovani ¢i
dodani produktu zadkaznikim prostfednictvim distribucnich (marketingovych) cest.
., Distribucni cesta je mnoZinou nezavislych organizaci, které se podileji na procesu zajisteni
dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zdkaznika.“** V ptipads pfimé distribuéni cesty nejsou
zahrnuti zadni zprostiedkovatelé a existuje zde jen vztah vyrobce — zakaznik, ktery je
zajistovan napiiklad piimym fyzickym prodejem, pisemnou nabidkou, apod. Naopak nepiima
distribu¢ni cesta zahrnuje jednoho a vice prostfednikti, coz mohou byt konkrétné

maloobchodnici, velkoobchodnici, dealefi.

Pti volbé vhodnych distribucnich cest a ptipadnych zprostiedkovatelli je dulezité
zanalyzovat trh a vyprofilovat cilovou skupinu — jaké jsou jeji potieby a preference,
geografické rozmisténi, socioekonomické situace, demografickd struktura, atd.* Zarover je
také tfeba zhodnotit své vlastni moZznosti, zda l1ze zvolené distribuc¢ni cesty hospodarné
vyuzivat. Vztah mezi vyrobcem a prosttednikem by mél byt zaloZzen piedevSim na
harmonické spolupraci a partnerstvi. Ob¢ strany by mély mit spolecny zajem na tom, aby byla

vzajemna spoluprace oboustranné piinosna.

V momenté volby distribu¢niho systému by firma méla zohlednit pfedev§im naklady,
které distribuce pifindsi. V piipad¢, Ze distribuci zajist'uje vyrobce, zvysuji se naklady, coz se
promitne i v kone¢né cené. Naopak zapojenim prostiednikti do distribu¢niho systému se sice
mohou naklady snizit, ovSem za tyto sluzby jsou pozadovany dalsi pla‘[by.33 Zaroven by se
méla ,,nabizend mira dostupnosti stanovit podle poméru velikosti marketingové vyhody a

prirustku sluzby k dodatecnym ndkladum na jeho dosazeni “3*

Periodicky tisk, zejména menSich formati, je vétSinou distribuovan prostiednictvim
trafik, knihkupectvi, literarnich kavaren, apod. — délka distribu¢niho fetézce je tedy pomérné
kratka. Co se tycCe Sife fetézce, je otdzkou, zda zvolit velky pocet distribu¢nich mist, coz je
logisticky naro¢né€jsi, nebo mit spiSe jakési centralni misto a nékolik mensich pobocek, kde

muZze byt nevyhodou neochota zakaznikt kviili koupi cestovat do delSich vzdalenosti.

31 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2, str. 537

2 MAJARO, Simon. Zdklady marketingu. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996, 308 s. ISBN 80-71692972, str.
175

3 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2, str. 960

¥ HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996, 205 s. ISBN
80-859-4307-7, str. 160
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Velmi jednoduché zpfistupnéni produktu zdkaznikovi umoziuje internet, ktery je v
dnes$ni dobé jiz samoziejmosti. V ptipad¢ periodik je to v oblasti jejich distribuce zejména e-
shop, kde je mozné si jednotlivé vytisky poftidit, ovSem role webovych stranek mize byt také
V publikovani vybranych ¢lankt z vytisku, nebo Clanka, které se do tiSténé verze nevesly.
Velky potencial shledavam Vv socialnich sitich, Které vedle vyznamné komunikacni role

mohou tvofit také urcity distribucni néstroj.
3.2.4  Komunikaéni (propagaéni) mix

Propaga¢ni mix je souborem prostiedkt, diky kterym se firma snazi informovat,
presvédCovat spotiebitele a pripominat produkt. Marketingova komunikace je zaroven
urCitym nastrojem pro budovani vztahu se zakazniky, dotvafreni image znacky a jeji hodnoty.
Ukolem kazdé organizace a jejiho marketingu by mélo byt nejicinngjsi rozlozeni prostiedkt

na jednotlivé slozky a poskladani komunikaéniho mixu tak, aby byl co nejefektivnéjsi. 3

Kotler uvadi 6 zakladnich slozek mixu: >

3.2.4.1 Reklama

Tato neosobni placend forma propagace dokaze zasdhnout velké mnozstvi lidi
prostiednictvim TV reklamy, poutact, letaktli, rozhlasu a jinych forem. Reklama je ovSem
vétSinou velmi finanéné nérocnd, jednostrannd a neosobni, tudiz zasahne i ty, ktefi nejsou pro
dany produkt relevantni cilovou skupinou a vynaloZené prostiedky se poté miji U¢inkem.
V praxi nekterych neziskovych organizaci byva reklama provadéna formou barteru, kde

dokaze organizace poskytnout partnerovi ur¢itou protihodnotu.
3.2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma spiSe kratkodoby charakter a prostiednictvim riznych soutézi,
slevovych kuponti, dark nebo vérnostnich programii podnécuje k okamzité koupi. Jedna se o
pomérné Siroké spektrum moznosti, jakym zpiisobem tento typ propagace vyuzit — Vv piipadé
periodického tisku muize byt naptiklad poskytnuta sleva ¢i darek za predplatné, k vytisku

vénovan vyrocni special ¢i vstupenka na vystavu spfiznéné instituce, apod.

% KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.
% KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, 2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.
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3.2.4.3 Udadlosti neboli eventy

Usporadani akce souvisejici s produktem nebo ¢innosti organizace miize byt jednim
z t¢innych nastrojii jak komunikovat smérem k zdkaznikim. Muze se jednat o cilenou
udalost, kterd podpofi odbyt nebo jakousi nadstavbu, kdy se vytvéii pozitivni image znacky a
organizace. Zaroven na takovychto akcich muize dochazet k pfimé interakci firmy a
navstévniki, tedy stavajicich ¢i potencidlnich zakaznik. Konkrétné se muze jednat o
festivaly, sportovni udalosti, exkurze, aj. V soucasnosti, kdy spiSe dochazi k odosobiiovani
mezilidské komunikace a jeji jisty pfesun do elektronickych médii, vidim stale vEtsi potencial
V organizovani tematickych eventli, besed, vecerti k pfilezitosti vydani nového cisla, apod.
Lidé obecné ocenuji osobni piistup, moznost urCité interakce a navazovani vztahi mezi sebou
a prilezitost spolecné sdilené udalosti je obohacujici pro Uc€astniky i samotné organizatory.

Také diky tomu si v tomto piipadé ¢tenari mohou vytvoftit blizsi vztah k danému periodiku,

kolem kterého se mize vytvaret az urcita komunita.
3.2.4.4 Public relations a publicita

PR neboli vztah svefejnosti se snazi budovat pozitivni vztah vefejnosti k dané
organizaci a vytvareni pozitivni image prostfednictvim zajimavych ¢lankd, seminaii, projevu,
novych ptibéht. Aktivity v PR oblasti ov§em nezahrnuji pouze spolupraci s médii a tiskem,
ale také ucast na odbornych konferencich, diskuzich, workshopech, apod., diky kterym lze
nejen navazovat nové vztahy a posilovat image, ale také ziskat zpétnou vazbu a reakce na nasi
praci. Ukolem PR je tedy urit, co presné ma byt vybrané cilové skupiné sdéleno, jaké
informace jsou pro ni relevantni a jakym presvéd¢ivym zpisobem je dané skupiné piedat. To

vie by mélo byt podporeno dalsi formou propagace. 3 Pro neziskové kulturni organizace je

vvvvvv

3.2.4.5 Direct marketing

Dalsi moZnosti komunikace je pfimy prodej, ktery adresné¢ plsobi naptiklad
prostiednictvim telemarketingu, pfimych zasilek nebo e-mailt. V souvislosti s direct
pravé na jeho budovani a rozSifovani. Vyhodou je interaktivni osobni komunikace

s konkrétnim zakaznikem, kterého mizeme individualné oslovit, ovSem je tfeba také zvazit,

¥ SMOLIKOVA, Marta. Prace s médii a vefejnosti. In: SMOLIKOVA, Marta (ed.). Management uméni. Vyd. 1.
Praha: Vysoka skola uméleckoprimyslova, 2008, 167 s. ISBN 978-808-6863-245, str. 94
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do jaké miry je tento zpusob piinosny a od jakého okamziku a frekvence oslovovani miize
zakazniky tento zpusob komunikace jiz obtézovat. V praxi se muze jednat o zasilani
informace o pravé vydané novince, akci, vyhodném piedplatném s pobidkou k zakoupeni

apod.
3.2.4.6 Osobni prodej

Jedna se o osobni komunikaci s potencidlnimi zdkazniky na prodejnich prezentacich,
veletrzich, vystavach apod. V pfipad¢ periodik se miize jednat o pfitomnost prezentacniho

stanku na kniznich veletrzich ¢i prodej starSich ¢isel na festivalech, apod.

Vedle téchto primarnich komunikacnich prostfedki, které ptisobi na konecného
spotiebitele pfimo, existuje také tzv. sekundarni komunikace, coz je prakticky jakykoliv

kontakt se znac¢kou, obalem, tvarem, barvou, cenou, atd.

Podle Kotlera vede k vytvoieni a¢inné komunikace nékolik zakladnich krokt. Nejprve
je tfeba identifikovat cilovou vetejnost, pro jejiz vyprofilovani mize slouzit napfiklad analyza
image, tj. jak je spole¢nost vSeobecné vnimana. Dal$im krokem je urceni cili komunikace,
kdy by si organizace méla ujasnit, jestli chce budovat povédomi o znacce, vytvofit postoj ke
znaCce nebo podnitit koupi dané znacky. Poté je tieba navrhnout strategii komunikace a
zvolit, zda vyuzijeme spiSe strategii sdéleni, kterd je zaméfena na samotny obsah nebo
kreativni strategii, kde je dulezity také zpusob, jakym je obsah sdélovan. Dal§im dileZitym

krokem je zvoleni komunikacnich kanald, které¢ Kotler déli na osobni a neosobni.

Osobni komunikace zahrnuje S$iroké spektrum kanald — tvafi v tvaf, e-mailing,
prednasky, telefon, aj. tzv. word of mouth, neboli Septanda, je jednim z nejucinnéjsich
zpusobui komunikace a mnohdy je to pravé osobni doporuceni, které zakaznika v jeho
rozhodnuti nejvice ovliviiuje. V souvislosti s tim nelze opomenout roli internetu, jehoz sila
dopadu je pomérn¢ vysoka. Sdileni informaci miize probihat formou internetovych diskuzi,
for nebo webu, ovsem muze byt také viralniho charakteru, kde jsou informace ptredavany
z uzivatele na uzivatele. Sila Septandy ovSem muze plisobit i opaénym smérem a Sifeni Spatné
povésti poté muze mit na organizaci velmi negativni dopad. Mezi neosobni komunika¢ni

kandly, které ptisobi na vice nez jednu osobu, se fadi média, podpora prodeje a publicita.
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Skladba propagac¢niho mixu je siln¢ ovlivnéna povahou organizace, jejiho vyrobku ¢i
sluzby a také Zivotniho cyklu produktu.®® Neziskové organizace vétsinou vyuzivaji
komunikacni strategii ,,tahu®, ktera je provadéna za ucelem vytvoteni poptavky. Tato strategie
zahrnuje zejména reklamu a podporu prodeje na rozdil od strategic ,,tlaku®, kde je vyrobek
podporovan agresivné vyuzitim prodejct (tj. pfimy prodej) a piipadné podporou prodeje.
Vyuzivani jednotlivych slozek mixu ovliviiuji také jednotlivé faze zivotniho cyklu produktu,

které jsou shrnuty v nésledujici tabulce.

Obrazek 2 - Propagaéni mix a Zivotni cyklus vyrobku,

Zavadeéni Rust Zralost Pokles
Publicita Masmédia Masmédia Postupny
Osobni prodej Osobni prodej Podpora prodeje Bez podpory
Masmédia Podpora prodeje Publicita

Publicita

Zdroj: HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor. \Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996, 205
s. ISBN 80-859-4307-7, str. 179

Je zfejmé, ze v piipad€ neziskovych organizaci hraji velké roli ndklady, respektive
jejich minimalizace, tudiz budou vyuZivany spiSe levnéjsi formy — zejména bezplatna

publicita a styky s vetejnosti.

,Aby byly umélecké organizace uspésné, musi byt vidét. Nejvhodnéjsi metodou
zviditelnovani je trvalé produkovani uméleckych programii nejvyssi kvality. Ale i toto kvalitni

39 Uveden4 citace Michaela Kaisera se

umeni musi byt podporeno spravnym marketingem.
tyka zejména organizaci v oblasti performativniho umeéni, ovSem toto tvrzeni, které vystihuje
jednu z podstat marketingu, mize byt platné pro vSechny podnikatelské subjekty a neziskové
organizace. Zakladem jakékoliv podnikatelské ¢innosti je tedy nabizet produkt té nejvyssi

kvality, ale zaroven je tfeba si uvédomit, ze samotna kvalita produkt neproda a je dualezité

% HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996, 205 s. ISBN
80-859-4307-7, str. 179

% KAISER, Michael M. vodce. 1. vyd. Praha: Institut ume , 2009,
146 p. ISBN 978-807-0082-362, str. 65
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podpofit jeho zviditelnéni pomoci spravné propagace a marketingové strategie, ¢ehoz je

dosazeno optimalni skladbou marketingovych nastroja.
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4. Trh periodického tisku

Téma této prace je zaméteno predevSim na specializovana periodika zabyvajici se
kulturou a kritickou reflexi kultury, zejména literatury, které jsou vydavany vétSinou
Vv ¢asopisovém formatu. OvSem je dobré se podivat na trh periodického tisku jako na celek.
Elementarni rozdéleni trhu tvoii deniky, ¢asopisy a ostatni noviny, kde jednotlivé podily na
celku v roce 2013 lze vidét na obrazku 4, ze kterého je patrné, Ze jednoznaéné nejvyssi pocet
titulti tvofi Casopisy. Nejedna se ovSem o pocet vydanych vytiski, u kterych bude proporéni
rozdéleni odlisné. Podrobny vyvoj poctu vydavanych titulti v ¢ase uvadi nasledujici tabulka 1,
jejiz grafické zpracovani znazoriiuje obrazek 3. Podle uvedenych dat zde miZzeme vidé€t v roce
1995 v disledku vyvoje trzni ekonomiky vyrazny nartist poctu periodik a poté nasledné doslo
k dalsimu nartstu v letech 2006 a 2007. Z hlediska mnozstvi vydanych titulti nastal boom

v roce 2008, oviem od této doby pocet periodik stale mirng klesa.*

Tabulka 1- Pocet periodickych tituli v ¢ase.

Ukazatel ROk
1990 1995| 2000 2005| 2009 2010 2012 2013
pocet titulii novin a
casopisi 1870 4380| 3295| 4399 5481 5265 5028 5017
z toho denikt 30 75 103 116 123 122 110 110
z toho Casopist 1840| 3333 2480 2993| 3798| 3603 3647 3626
z toho ostatni noviny 0 972 712 1290 1560 1540 1271 1281

Zdroj: vlastni zpracovani podle NK in Kultura v &islech za rok 2013. [online]. [cit. 2014-06-30]. Dostupné z:
http://www.nipos-mk.cz/wp-content/uploads/2013/05/Kultura-v-cislech_2014 web.pdf

“% Nipos. Kultura v &islech za rok 2013 [onling]. [cit. 2014-06-30]. Dostupné z: http://www.nipos-mk.cz/wp-
content/uploads/2013/05/Kultura-v-cislech_2014_web.pdf
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Obrazek 3 - Vyvoj poctu periodickych titulii v ¢ase

Vyvoj poctu periodickych titulli
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 4 — podil jednotlivych typu periodik

Periodika 2013

B deniky M casopisy mMostatninoviny

2%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedenych statistickych udaji je ziejmé, Ze pocet periodickych titulti od pocatku
90. let mnohonasobné vzrostl a vznikaly tiskoviny mnoha tematickych zaméfeni a smért, coz
logicky zvysilo i vzajemnou konkurenci. V ptipad¢ ¢asopist, které pocetné pievazuji, je na
druhou stranu tfeba si uvédomit, ze zde pisobi mnoho malych a ne zcela vyznamnych tituld,

které jakysi ,.konkuren¢ni boj* mohou ovlivnit minimalné. Navic jsou nékteré tituly natolik
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specifické svym zaméfenim, ze v zasad¢ zadnou konkurenci nemaji. V praxi se mezi sebou
konkuren¢ni redakce vétSinou znaji a neziidka dochdzi ke vzajemné spolupraci napiiklad

formou barteru.

Piesnou evidenci veskerého periodického tisku vede Ministerstvo kultury CR, kterd je
vefejné¢ dostupna na webovych strankach MK CR.* Zaméfime-li se pouze na Casopiseckou

produkei, MK CR ve svych statistikach déli ¢asopisy do nasledujicich tematickych skupin:

e Casopisy pro §irokou vefejnost
o 1ilustrované, informacni a reportazni,
o politické, filozofické, nabozenské a kulturni,
o pro Zeny, muze a rodinu,
o rozhlasové, televizni a filmové,
o vénované cestovnimu ruchu, volnému ¢asu a sportu,
o popularné historické a zemépisné,
o popularné védecké a technické,
o pro déti a mladez,
o ostatni (vySe neuvedené).
e Casopisy pro specifické skupiny &tenait
o odborné revue (technické, pro védu a vyzkum apod.),
o Casopisy odbort, politickych stran, sdruzeni atd.,
o casopisy dobroc¢innych organizaci,
o podnikové Casopisy,
o bulletiny farnosti,

o ostatni ¢asopisy (vyse neuvedené).

Z hlediska statistického zkoumani mutze byt toto ¢lenéni ponékud problematické,
vzhledem k faktu, ze napfiklad kulturni ¢asopisy jsou fazeny ve stejné skupiné jako politicka
¢i nabozenska periodika, naopak filmové Casopisy, které lze pokladat svym obsahem za
kulturni, tvofi samostatnou skupinu. Chceme-li tedy zkoumat celkové kulturni ¢asopisy, tdaje
mohou byt ponékud zkreslené. Na druhou stranu je tieba fici, Ze neexistuje Zadna platna

definice kulturniho periodika a samotnou piekazkou v jakémsi vymezeni muze byt fakt, ze

* Ministerstvo kultury CR. Evidence periodického tisku a vydavateld [online]. [cit. 2014-06-21]. Dostupné z:
http://www.mkcr.cz/scripts/modules/catalogue/search.php?cataloguel D=1&Iid=1
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mnohdy tituly svymi tématy, i pies své specifické zaméfeni, piesahuji do dalSich uméleckych,

politickych ¢i spolecenskych smérti a je tedy otdzkou, zda je viibec mozné je nékam zaradit.

V ptipad¢ jakéhokoliv srovnavani periodik mezi sebou ¢i jejich hodnoceni je tieba
zohlednit také jejich odlisné formaty, kdy i tematicky stejn¢ zamétené Casopisy mohou byt
prakticky nesrovnatelné. Jedna se zejména o fakt, komu je periodikum piesné ur¢eno, tedy
zda se jedna spiSe o popularizujici titul vénovany SirSi vetejnosti nebo periodikum, které je
hudebni Rock and Pop versus His voice ¢i Harmonie, filmovou Cinemu a Cinepur nebo
FotoVideo a Fotograf z oblasti vizualnich médii. Dalsi faktor, ktery ma vliv na ¢lenéni
Casopisli a nasledné na vznik konkuren¢niho prostfedi a urceni cilové skupiny, je jejich

periodicita.

Zamé&iime-li se na odborna a specializovana periodika, v 90. letech se mnohé tituly
musely vypotadat s novym fenoménem elektronickych médii a byla svym zptisoben nucena
formulovat si zdkladni ukoly vuc¢i spolecnosti a oboru a jejich programové zaméieni.
V disledku toho byla periodika pomérn¢ dobte strukturovana a tematicky rozmanita, ovSem
jejich pietrvavajicim problémem zistava jejich financovani. Ackoliv Ministerstvo kultury CR
podporuje néktera periodika (pro rok 2014 bylo udé€leno 30 granti v dota¢nim fizeni Podpora
literarnich Casopist a akci), ostatni, vétS§inou mensi, tituly zustavaji bez podpory této dotace.
Grant MK CR je udélovan pouze na jeden rok, coZ znemoZziiuje planovani &innosti do
budoucnosti a plany, potazmo celkova troven téchto periodik, jsou nejisté. Podle Lenky
Jungmannové v dusledku této nejistoty dochdzi kur¢ité devalvaci specializovanych

kulturnich ¢asopist a dochazi k upadku urovné kritické reflexe.

Literarné-kulturni periodika, mezi néz se fadi napiiklad tituly Tvar, Plav, Revolver
revue nebo zminované Host, A2 kulturni ctrnactidenik a Literdarni noviny, by obecné mély
reflektovat spoleéenskou atmosféru a jejich kvalita by vsobé méla odrazet kvalitu
demokracie. Jejich ukolem je vytvaret prostor pro debaty a spoleCenské dialogy, rozsifovat
vliv kultury na obcanské a politické déni, pfinaSet kreativni mySleni a udrzovat kvalitu
ceského jazyka, coz by mélo tvofit nezbytnou soucast vefejné sluzby. Na ceském trhu je
nabidka literarnich periodik relativné ustalend, ovSem i pies jejich podporu Ministerstvem

kultury CR je tato oblast podfinancovana, coz vede k uréité stagnaci a neochoté inovovat.

* JUNGMANNOVA, Lenka. Kriticka reflexe uméni. In: BARANCICOVA, Svatava (ed.). Studie souc
stavu podpory ume . 1. vyd. Praha: Institut ume , c2009-c2011, v. <1-2>. ISBN 97880700826692.
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Zastitujici organizace, ktera by hajila spole¢né zajmy a iniciovala diskuze ke zlepSeni,

bohuzel neexistuje.*”®

* BELUNKOVA, Libuse. Kritické reflexe literatury. In: BARANCICOVA, Svatava (ed.). Studie souc
stavu podpory ume . 1. vyd. Praha: Institut ume , c2009-c2011, v. <1-2>. ISBN 97880700826692, str. 166
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Il. Prakticka c¢ast

Prakticka cCast je vénovana rozboru marketingovych aktivit vybranych Kkulturnich
Casopist zejména z pohledu nastroju 4P — A2, Host a Literdrni noviny. Zminéné tituly jsou na
trhu kulturnich periodik pomérné etablované, maji svou historii a jejich jméno a znacku zna
mnohdy i $ir$i vefejnost. Svym zaméfenim je lze zafadit jako literarné-kulturni, ale jak jiz
bylo uvedeno v piedchozi kapitole, samotné clenéni téchto periodik je pomérné
problematické. Na ptikladech téchto ¢asopisti budou na zakladé zejména osobnich rozhovort
s Séfredaktory a vetfejné dostupnych informaci zkoumany konkrétni marketingové aktivity a
zpusoby vyuzivani marketingovych nastroju. Jednotlivé rozhovory byly vedeny spiSe formou
priblizného scénare, kdy byly stanoveny zakladni otazky a témata, které se tykaly predevSim
popisu konkrétnich aktivit z hlediska marketingového mixu, financovani a finan¢ni situace
planovani marketingu v rdmci redakci. Vzhledem ke specificnosti kazdého periodika, byly

poté otazky rozvijeny rozdilnymi sméry.

Smyslem této casti je zjisténi, jak tyto tfi vybrané tituly pfistupuji k potiebam
marketingu obecné, zda jsou Vv praxi marketingové aktivity planovany a zda Vv téchto
pripadech existuji konkrétni strategie. Soucasné zde budou popsany konkrétni aktivity, jaké
z nich v praxi funguji a jaké naopak nikoliv a v jaké formé jsou marketingové nastroje v této
oblasti vyuzivany. V pfipad€ urcitych spole¢nych rysii bude mozné prevést tyto poznatky
analogicky na cely trh kulturniho periodického tisku. DalSim vystupem prace bude poté
nasledné navrzeni marketingového planu a strategie pro kulturni magazin Logr, kdy bude
analyzovéno celé prostfedi, na jehoz zdklad¢é bude vytvofena SWOT analyza. Diky tomuto
vstupu a poznatkim z prede§lé casti budou navrzeny konkrétni marketingové aktivity a
doporuceni, ktera by méla pomoci k dal§imu rozvoji tohoto mladého periodika. Zaroven by
v nasledujici ¢asti mély byt uplatnény poznatky z teoretické ¢asti, které budou na konkrétnich

piikladech prevedeny do praxe.

V ramci kapitol konkrétnich periodik bude okrajové zminén 1 zpisob jejich financovani
a finan¢ni situace, z ¢ehoz se dale odviji rozsah jednotlivych marketingovych aktivit. Jiz ted’
je mozné odhadnout, Ze vétsina kulturnich periodik bude vzhledem k neziskovému charakteru
a uzké skupiné Ctenaiti zavisla zejména na finanéni podpoie z vefejnych zdroju, piiCemz

nékteré tituly jsou podle $éfredaktora A2 Karla Kouby na téchto piispévcich zavislé téméf
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stoprocentné. Co se tyCe sponzoringu jako takového, v praxi téchto okrajovych
specializovanych periodik je spise vyjimecny a dle slov vydavatele Joachima Dvotaka zde
neni vyrazn€j$i zdjem ze strany sponzord o néjakou spolupréci.44 Od roku 2008 zacala oblast
literarnich Gasopisti prochazet uréitou krizi, kdy ptispévky Ministerstva kultury CR klesly
z celkovych 20 mil. K¢ na 11,2 mil K¢ v roce 2012, coz bylo téméf o polovinu méné. To
vyvolalo vinu nevole i ztoho divodu, z¢ se MK CR dlouhodob& zaméfuje na podporu
zejména prispévkovych organizaci a na kulturu vné kamennych instituci jiz nezbyva tolik
prostiedkli. Obecné lze fici, Ze Sance na ziskani dotace se zvySovala s vydanym nakladem a
delsi tradici, naopak nejhiife na tom byly kratkodobé akce jako literarni vedery, apod.*
V nésledujicich dvou letech ovSem doslo k opétovnému navyseni a konkrétné pro rok 2014

bylo pro oblast literarnich periodik a akci uvolnéno celkem 19 000 000 K%

Je zfejmé, Ze
finan¢ni situace, potazmo vySe podpory, na které je mnoho periodik zéavislych, vyrazné
ovlivituje jakékoliv marketingové a propagacni aktivity a diky urcitym vykyvim a nejistym

podminkdm financovani je obtizné tyto aktivity dlouhodob¢ planovat.

* Literdrni ¢asopisy bojuji s krizi. TV. CT 24 [online]. [cit. 2014-08-16]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/kultura/171188-literarni-casopisy-bojuji-s-krizi/

* Literdrni ¢asopisy bojuji s krizi. TV. CT 24 [online]. [cit. 2014-08-16]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/kultura/171188-literarni-casopisy-bojuji-s-krizi/

*® Podpora pro literdrni casopisy a akce - vysledky vybérového dotacniho Fizeni 2014. [online]. [cit. 2014-07-
26]. Dostupné z: http://lwww.mkcr.cz/cz/literatura-a-knihovny/granty-a-programy/oblast/vyberove-dotacni-
rizeni-2014---podpora-pro-literarni-casopisy-a-akce--vysledky-211844/
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1. Casopis Host

1.1 Historie ¢asopisu

Casopis Host, ktery se vsoudasné dob& ftadi spolu s &asopisem Tvar mezi
nejvyznamnéjSi periodika vénovana literatufe, prosel v minulosti nékolika proménami.
Pocate¢ni historie Casopisu, ktery nesl toto jméno, se datuje jiz do roku 1921. V této dobé byl
spojovan s tzv. Literarni skupinou a mezi tehdejsi prispévatele patiily vyznamné osobnosti
mezivale¢ného kulturniho Zivota a literatury jako Jaroslav Seifert, Vitézslav Nezval, FrantiSek

Halas nebo Jifi Wolker, jehoz sbirka Host do domu dala ¢asopisu svlij ndzev.

V roce 1929 se cesty jednotlivych spisovateli a redaktort rozesly, coz ukoncilo také
¢innost Casopisu Host. Na né&j navazal az v letech 1954-1970 ¢asopis Host do domu, ve
kterém pusobil mimo jiné Jan Skacel, Jan Trefulka, Oldiich Mikulasek a dalsi. Po dobu své
existence, zejména v 60. letech za vedeni Jana Skacela, si dokazalo toto periodikum
vybudovat své misto a prestiz mezi literarnim publikem, ale také povést jakéhosi bojovného
Casopisu, ktery svym novatorskym pfistupem dokaze uchopit riizné literarni 1 spoleCenské

problémy. V dob& normalizace byla &innost Sasopisu pozastavena. *’

V roce 1985 byla zasla existence Casopisu opét vzkiiSena, kdy DuSan Skala zaloZil
samizdatovy sbornik Host, jehoz ptispévateli byli autofi pohybujici se kolem moravského
disentu. Po revoluci 1989 zacal byt Host vydavan oficialné s dvoumésic¢ni periodicitou pod
vedenim Igora Fice, ktery vroce 1995 ,piebira“ Tomas Reichel a soucasny Séfredaktor
Miroslav Balastik. Pferod ¢asopisu z podoby sborniku pies otevienou ¢tenaiskou revue, do
soucasné podoby, byl ukoncen v roce 1999, kdy Host zacal byt vydavan v ¢asopiseckém

, N B TR
formatu s mési¢ni periodicitou. 8

1.2 Soucasnost

Jak jiz bylo zminéno vySe, novodoba historie ¢asopisu, jak jej zname nyni, byla

zapocata v roce 1999. Podtitul ,,mési¢nik pro literaturu a ¢tenate* napovida, ze se jedna se o

* Procesi dychtivych slov. TV, CT 2 [online]. [cit. 2014-07-18]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/porady/1062593093-procesi-dychtivych-slov/30221431065
*® Web casopisu HOST [online]. [cit. 2014-07-18]. Dostupné z: http://casopis.hostbrno.cz/o-nas/historie
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periodikum zamétfené na literaturu a knizni kulturu a v soucasnosti patfi mezi vyznamné
literarni ¢asopisy tohoto typu u nds. Ve svych pravidelnych rubrikach se vénuje kritickym
reflexim literarnich dél, uvadi rozhovory s autory, recenze nové vydanych titulti, polemiky,
reportaze o kulturnich a literarnich fenoménech této doby, ¢lanky vénované svétové literatuie,
zacinajicim umé¢lcim a mnohé dalSi. V zdsad¢ je obsah Casopisu cilen na profesionalni
publikum a ¢tenafe knih, ktefi se zajimaji o literaturu vice do hloubky a chtéji se dozvédét
rozsahlejsi informace a souvislosti. Viceméné jiz v pocatcich své ¢innosti byl Host spojovan
s méstem Brno a brnénskou kulturni scénou, kde v soucasné dobé¢ sidli na adrese Radlas 5,

602 00 Brno.

Zajimavé je propojeni ¢asopisu Host se stejnojmennym nakladatelstvim, jehoz vlastniky
jsou Miroslav Balastik, Tomas Reichel a spoleénik Martin Stohr. Nakladatelstvi vznikalo
spole¢né s novodobym ¢asopisem v roce 1999, které v roce 2000 zménilo pravni subjektivitu
na Vydavatelstvi Host, s. r.o. To spole¢n¢ s obcanskym sdruzenim Spolek pratel Casopisu
Host je také faktickym vydavatelem casopisu. I pifes personalni propojenost casopisu
s nakladatelstvim jsou ucetné a ekonomicky oddé€lené, tudiz si zachovavaji urcéitou
subjektivitu a sobéstacnost. Na druhou stranu vydavatelstvi fakticky sponzoruje ¢asopis tim,
Ze mu poskytuje administrativni zazemi v podobé¢ sekretaiek, ucetnich a prostor, ve kterych

redakce sidli.

1.3 Financovani

Jak jiz bylo zminéno v Gvodni stati praktické casti, financovani a financni situace je
jednim z ¢initelt, které ovliviiuji celkovou ¢innost a fungovani a v neposledni tadé také
marketing Casopisu, na ktery jsou alokovany nemalé financni prosttedky. V nasledujici ¢asti
tedy struéné nastinim zakladni rysy financovani ¢asopisu Host, aby byla cela problematika

zasazena do SirSiho kontextu.

Je zfejmé, Ze vzhledem k neziskovému charakteru Cinnosti, je Casopis ve velké mife
finanéné zavisly zejména na zdrojich z vefejnych rozpocti formou grantl ¢i dotaci.
Konkrétné &erpa prostiedky z dotaéniho programu Ministerstva kultury CR pro podporu
literarnich periodik a akci, ktery tvoifi cca 70 % z celkového rozpoctu. Konkrétné pro rok

2014 byla casopisu Host piidélena dotace ve vysi 1 900 000 K&, pficemz celkoveé bylo
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ud&leno 12 915 000 K¢ tiiceti subjektiim v kategorii periodika a sborniky.*® I tento fakt miize
svédCit o vyznamnosti Casopisu Host v oblasti literarné-kulturnich periodik. Mimo podpory
samotné ¢innosti je V ramci zminéného programu pro rok 2014 podpotena ¢astkou 60 000 K¢
také akce s nazvem Hostinec, ktera je cCtyfikrat rocné potfadana jako udalost formou
diskusniho vecera pro pratele Casopisu. Dal$imi pfijemci této dotace jsou také mimo jiné
Casopis A2 a Literdrni noviny, jejichz podrobny rozbor bude také predmétem této prace.
Z vetejnych zdrojl je Host dale podporovan Magistratem mésta Brna prostfednictvim dotace
Vv oblasti kultury. Jedna se o tfilety dotacni program pro léta 2014-2016, kde byla uznana

kazdoro¢ni ¢astka dotace ve vysi 180 000 K&.*

Ostatni zdroje financovani tvofi pfijmy ze samotného prodeje, tj. samofinancovani a
drobné pifijmy =z inzerce, které jsou ovSem v tomto piipad¢ marginalni. Sponzorstvi
soukromych donatori casopis Host VsouCasné dobé nevyuzivd, zejména z divodu
nedostateéné pracovni kapacity potiebné k jejich ziskani. V 90. letech zde byly snahy oslovit
potencidlni sponzory, ovSem nebyly zcela uspé$né¢ a poté se od nich upustilo z vySe
zminénych divoda. Je tedy na zvazeni, zda pfinos, ktery by piinesl potencidlni sponzor,
dokaze vyrovnat naklady na jeho ziskani — tedy napiiklad navySeni personalnich kapacit a

systematickd fundraisingova prace.
1.4  Marketingova ¢innost

Na zakladé rozhovoru s §éfredaktorem Miroslavem Balastikem™ byly zjistovany
konkrétni marketingové aktivity a ¢innosti tohoto periodika. V praxi ¢asopisu Host neni
prakticky ustanovena Zadnd koncepce, plan, cile a nastroje, kterymi bude cilii dosazeno a
marketing je provadén spiSe ad hoc a takzvané ,,co je potieba®. Je zfejmé, Ze bariérou budou
zejména omezené financni prostfedky, ale také persondlni obsazeni, kde pocet stalych

zamé&stnancl redakce ¢ita kolem 6 lidi, ktefi jsou zamé&stnani také na ¢aste€né ivazky.

Jak jiZ bylo zminéno, cilovou skupinou tohoto periodika jsou ¢tenafi knih, ktefi se chtéji

zabyvat literaturou vice do hloubky a profesionalni vefejnost. Podrobny rozbor a popis cilové

* Ministerstvo kultury CR. Podpora pro literarni &asopisy a akce - vysledky vybérového dotagniho fizeni 2014.
[online]. [cit. 2014-07-26]. Dostupné z: http://www.mkcr.cz/cz/literatura-a-knihovny/granty-a-
programy/oblast/vyberove-dotacni-rizeni-2014---podpora-pro-literarni-casopisy-a-akce--vysledky-211844/

0 Magistrat mésta Brna. Prehled schvalenych dotaci v oblasti kultury 2014 - 2016. [online]. [cit. 2014-07-26].
Dostupné z: http://www.brno.cz/sprava-mesta/magistrat-mesta-brna/usek-socialne-kulturni/odbor-
kultury/schvalene-dotace/#c4466347

> Rozhovor autorky s Miroslavem Balastikem, §éfredaktorem &asopisu Host, realizovany dne 27. 6. 2014
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skupiny a jejiho chovani v minulosti proveden nebyl, ov§em vzhledem ke specializaci tohoto
periodika se predpokladd, ze jeho ¢tenafi jsou uzce vyprofilovand skupina, kterd nese
podobné znaky. Pocet Ctenait je dle slov Miroslava Balastika viceméné stabilni, coz miize
svedcit také o urcité loajalité Ctenari vaci Casopisu. Zde je vhodné zjistit, zda existuje
potencial KnavySeni jejich poctu, pfipadné jakym zplGsobem a S jakymi zdroji toho
dosahnout. Zda-li neni lepsi jit naopak cestou prohlubovani vztahu se stavajicimi ¢tenafi, kteti
by vytvaieli v budoucnu pro ¢asopis vétsi hodnotu. V minulosti bylo provedeno mensi
dotaznikové zkoumani spokojenosti mezi ¢tenafi prostfednictvim directmailu, které ¢astecné
ptineslo informace, jak je Host svymi ¢tenafi vniman, coz je vhodnym vstupem pro dalsi

aktivity.

Konkurenéni prostfedi je z pohledu c¢asopisu HOSt vnimédno spise jako ,,zdravé®
soutézeni a podle Balastika zde ryzi konkurence v podstaté neexistuje, vzhledem k jejich
specifi¢nosti. Naopak dochazi v mnoha piipadech ke vzajemné spolupraci mezi periodiky
zejména formou barteru, kdy se Casopisy ve svém inzertnim prostoru propaguji navzajem.

V piipadé Hostu se jedna napiiklad o spolupraci s ¢asopisem Tvar, aj.

V nasledujicim textu budou popsany konkrétni marketingové aktivity a strategie
Casopisu Host zejména z pohledu marketingového mixu 4 P a déale budou vyzdvizeny
ptipadné stézejni oblasti, které vynikaji a nesou ur¢itou hodnotu ¢i potencial pro rozvinuti a

zlepSeni.
141 Produkt

Obecné v ptipadé periodik je primarnim faktorem, ktery produkt prodava, jeho obsah.
V ptipadé casopisu Host je kladen diraz na kvalitu a pfipadnou aktualnost publikovanych
¢lankd, které jsou rozdéleny do nekolika pravidelnych rubrik, které prindseji rizné reflexe,
rozhovory, recenze a dalsi. DalS§im aspektem, ktery finalni produkt prodava je jeho forma a
vizualni podoba. Kvalitni vazba a papir davaji ¢asopisu urcitou ptidanou hodnotu a podobu
malé knizky, kterou dotvafi kreativné zpracovana titulni strana, unikétni pro kazdé¢ ¢islo. Host
vychazi 10 krat rocné (mimo Cervenec, srpen) v rozsahu cca 100 stran o rozmérech 215 x 280
mm. VySe zminéné aspekty by nemély z Casopisu vytvaret pouze piedmét jednorazové

spotieby, ale celkova podoba a format miize byt jednim z diivodi, pro¢ Host uchovavat.

rowr

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, znacka, zejména u kulturnich statki, je jednim

Z nejvyznamngjSich atributi produktu. Po dobu své dlouhodobé existence, a¢ diky
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historickym udalostem nékolikrat pieruSené, si dokazal Host vybudovat jméno a znacku, ktera
je v této oblasti jiz ur€itym pojmem. Pravé historie Casopisu a jeho spojeni s vyznamnymi
osobnostmi ¢eské literatury mimo jiné napomohla k vybudovani znacky, kterd pietrvava do
soucasnosti. Image ¢asopisu navic napomaha také existence stejnojmenného nakladatelstvi.
Tento fakt prakticky napoméha marketingu tohoto Casopisu obecné, at’ uz se jedna o

samotnou propagaci, tak komunikaci.
1.4.2 Distribuce

V piipadé ¢asopisu Host je distribuéni cesta pomérné kratka: vydavatelstvi — distributor
— kamenny obchod ¢i e-shop — spotiebitel. Distribuce je vyhradné zajistovana knihkupectvim
Kosmas, které fyzicky pfevezme vytisky v redakci a distribuuje do kamennych knihkupectvi
nebo je poskytuje prostiednictvim e-shopu na webovych strankach www.kosmas.cz, které
bylo v roce 2012 podle Alexa Traffic Rank 9. 7. 2012 nejnavstévovanéj$im internetovym
knihkupectvim v CR.** Vzhledem k malému nakladu 1400 ks nemtize dosahnout Host na
moznost distribuce prostfednictvim novinovych stanki, kde je tieba minimalni naklad 3000
ks, proto je vyuzivan vySe popsany distribuéni model. Celkem c¢trnact kamennych obchodi,
kde je mozné &asopis Host zakoupit, je rozmisténo po riznych regionech CR, pfitom nejvétsi
zastoupeni ma Praha s péti knihkupectvimi a Brno s dvéma, pti¢emz nékteré z nich provozuje
pravé Kosmas. Na zminéném e-shopu je mozné zakoupit ¢asopis za zvyhodnénou cenu,
ovsem je otazkou, zda vzhledem k dodate¢nym nakladim za postovné je tento zptsob koupé
pro Ctenafe atraktivni. Presné statistiky tykajici se poctu prodanych kust pfes e-shop, ze

kterych by se dala zjistit jeho efektivita, bohuzel ¢asopis Host k dispozici nema.

Moznost predplatného cCasopisu je dnes jiz samoziejmosti. Lze si jej objednat
standardnim zptisobem prostfednictvim e — mailu, telefonu, postou, apod. Motivace zakoupit
si pulro¢ni nebo ro¢ni predplatné je podpotena slevou 20 K¢ na kazdé ¢islo, ptipadné drobné
darky pfi pocatecnim objednani, coz je také jistd forma podpory prodeje. Co se tyce poctu
zakoupenych vytiskli v ramci predplatného a pfimo prostfednictvim kamennych knihkupectvi
a e-shopu, podileji se na prodanych kusech zhruba stejnym dilem. Dal§i moznosti, jak 1épe
zptistupnit obsah a zdroven vyjit vstiic ur¢ité skupiné ¢tenail, je moznost zakoupeni asopisu

v pdf formatu za zvyhodnénou cenu na e-shopech Kosmas, Publero, Flexibooks, po

%2 SVAZ CESKYCH KNIHKUPCU A NAKLADATELU. Zprdva o ceském kniznim trhu 2011/2012. [online].
[cit. 2014-08-03]. ISBN 978-80-902495-6-1. Dostupné z: http://sckn.cz/content/zpravy/file-847.pdf
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jednotlivych ¢islech ¢i jako ro¢ni predplatné. Format pro ¢tecky lze zakoupit prostiednictvim

e—bux a R4j knih.
143 Cena

Standardni cena tohoto periodika je 89 K¢ za vytisk, pifi¢emz tato cena je
ptizpisobovana s ohledem na slevy v ramci piedplatného (69 K¢&/1 vytisk), e-shopu (80 K¢é/1
vytisk) a jinych formatd, tj. pdf a elektronickych ¢teek (42K¢/1 vytisk). Co se ty¢e samotné
tvorby ceny u tohoto periodika, nejedna se o Cist¢ ekonomickou uvahu, kdy je cena dle
nakladové orientovanych metod urovana piirazkou, ale vzhledem Kk neziskové povaze
¢innosti je cena dana spiSe ochotou ¢tendit danou ¢astku zaplatit. Kdyby se cena vypocitavala
na zaklad¢ finan¢nich nakladt na vyrobu, jeden vytisk by stal dle slov $éfredaktora Balastika
vzhledem K nizkému vydanému nakladu tadové stovky korun. V tomto piipadé tedy nelze
jednozna¢né uréit, jaka pomérna €ast z ceny hradi konkrétni druhy nakladd, ale v zasadé

nejvetsi Cast naklada tvori mzdy redaktort, poté tisk, honorafe a sazba.

Diky grantiim neni ¢innost ¢asopisu tedy piimo zavisla na vlastnim prodeji a svou cenu
neodvozuje ze svych nakladd, ale podle ochoty spotiebiteli, ktera se odviji od toho, jakou
hodnotu jim tento produkt pfinasi. Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, v cené se odrazi
mnoho aspektil, které danou hodnotu piindsi a je tedy otdzkou, jak management organizace
dokaze vhodné stanovit cenu, ktera této hodnoté odpovida. Podle odhadu ¢asopisu Host by

dokazal unést zdrazeni kolem 10 K¢, aniz by doslo k odlivu ¢tenatt.
144 Propagace

Casopis Host se snazi komunikovat smérem k vefejnosti mnoha zptisoby, ale v zasadé
jde o kontinualni aktivity mensiho rozsahu, které pusobi rtiznymi sméry a zpusoby nez o
vyrazné kampané sjasnymi cili. Je zfejmé, ze =z hlediska nedostate¢nych financ¢nich
prostiedkli neni mozné vytvaret drahé reklamni a medidlni kampan¢ a propagace se konkrétn¢

zamé&fuje na ostatni oblasti komunika¢niho mixu.
1.4.4.1 Reklama a inzerce

Cista reklamni propagace formou inzerce probihd ve vétsing piipadt spise formou
barterové spoluprace, kdy si periodika podobného tematického zaméfeni, konkrétné napiiklad
Tvar nebo Revolver revue, poskytuji navzajem inzertni prostor. Dalsi zptsob zviditelfiovani a

komunikace je formou medidlniho partnerstvi — Host medialn¢ podporuje konkrétné Letni
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filmovou $kolu v Uherském Hradisti, festival Prazska kniha, literarni ocenéni Magnesia Litera
nebo festival Mésic autorského Cteni. Dale bylo nakladatelstvi a casopis také ucastniky
knizniho jarmarku Knihex, ktery je nejen dalsi prilezitosti pfimého prodeje, ale také osobniho
setkani se svymi stdvajicimi a potencidlnimi Ctenafi, coz by mélo zvySovat také jejich

logjalitu.

Casopis Host poskytuje zdarma své vytisky také do vybranych kavéren, kde si je
navstévnik miize na misté piecist, coz je dalsi ze zplisobll, jak dostat tento ¢asopis mezi Sirsi
skupinu lidi. Timto chce Host nejen rozsifit povédomi o znacce jako takové a tim ziskat
potencialni Ctenafe, ale také Sifit urcitou osvetu literatury obecné. Na druhou stranu je
otazkou, zda timto Casopis neptichdzi ¢astecné o potencidlni spotiebitele — kupce, ktefi misto
aby si vytisk koupili, pfectou si ho v kavarng, za coz fakticky neplati. O uréitou podporu
literatury a pfildkani mladych lidi ke ¢teni obecné se snazi Host diky nabizeni ptedplatného
do skol, zejména gymnazijnim ucitelim ceStiny, ktefi jej mohou vyuZit ke své praci a Sifit
mezi zaky nejen literaturu, ale také dobré jméno samotného Casopisu. V této souvislosti lze
potadat ve spolupraci se Skolami rtizné besedy ¢i diskuze, v tomto sméru je ovSem aktivita

pfenechana danym Skoldm.
1.4.4.2 Web a socidlni sité

Soucasny trend rostouciho poctu uzZivatell internetu a socidlnich siti je nesporny. Dle
statistik CSU v roce 2012 celych 70,4 % procent obyvatel CR® uzivateli internetu a tento
vyvoj je stale rostouci. Je tedy ziejmé, Ze digitdlni prostor je stale Castéji vyuzivanym
marketingovym nastrojem pro rizné formy propagace obecné u vSech firem a
podnikatelskych subjekti. V praxi firem jsou mnohdy vytvafeny samostatné online strategie,

jak tento pomérn¢ levny a velmi u€inny zpisob komunikace efektivné vyuZzivat.

Soucasna podoba webové stranky Casopisu Host je propojena s webem nakladatelstvi na
spole¢né adrese www.hostbrno.cz, ktera se po zadani do vyhledavace Google nacte hned jako
prvni nabizena stranka pfi hledani slova ,,host. Dle zkusenosti webovych analytikil i tato na
prvni pohled banalni skutecnost miiZze navstévnost stranek vyrazné ovliviiovat. A¢koliv pocet
odbératelli tisténého cCasopisu je viceméné stabilni, vyvoj navstévnikii webu je fadoveé

Vv desitkach lehce rostouci. Vedle obecnych informaci o ¢asopisu, jeho historii a kontakti je

3 CESKY STATISTICKY URAD: Uzivatelé internetu 2005 - 2015. [online]. [cit. 2014-08-04]. Dostupné z:
http://vdb.czso.cz/vdbvo/grafdetail.jsp?potvrd=Zobrazit+graf&go_h_10=1&go_h_86=1&go_h_71=1&go_h 6=
1&cislotab=ICT0060UU&vo=graf&str=grafdetail.jsp&go_h 12=1&go_zobraz=1&go_h_4=1&childsel0=2&chi
Idsel0=2&go_h 8=1&go | 37=1&go_h_ 104=1&voa=graf&go _h 2=1
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obsahem stranek zejména archiv vybranych ¢lankt z historickych ¢isel vcetné upoutavek na
nové ¢islo. Vedle klasickych stranek zde existuje dalsi platforma s nazvem ,,Kavarna®, ktera
ma tvorit rubriku s aktualnimi informacemi ze svéta literatury a déni kolem Casopisu. V tuto
chvili se ovSem pracuje na prestavb¢ celého webu a jeho struktury, kde budou webové stranky
Casopisu a nakladatelstvi oddéleny a budouci podoba by méla byt inovovdna na samostatny

literarni web, ktery by v zasad¢ nahradil stavajici web a zminénou Kavarnu.

V piipad¢ socialnich siti spravuje ¢asopis Host facebookovy profil, ktery ma k datu 4. 8.
2014 pouhych 804 fanousktl, ovSem je nutné dodat, ze stranka byla zalozena az 2. 4. 2013.
Pro srovnani, facebookovy profil Literarnich novin ma ke stejnému datu 5 301 fanouskl a
periodikum A2 kulturni ¢trnactidenik 10 513. Co se ty¢e samotného obsahu, je Host pomérné
aktivni a zvefejituje posty s pomérné vysokou frekvenci i nékolikrat denn€, ve kterych figuruji
zejména aktuality z literarni sféry. Na druhou stranu interakce fanouski je pomérné nizka a je
tedy otdzkou, jakym zplsobem toto zlepSit — ziskat vétSi zéjem fanouski, ktefi nasledné
mohou obsahy také sdilet a tim docilit vétSiho dosahu. Ohledné dal$ich typh socidlnich médii
Casopis také pomérné aktivné vyuziva Google + spolecné s nakladatelstvim Host, ovSem
prakticky prostfednictvim tohoto kanalu komunikuje pouze nakladatelstvi. Vyznam internetu
v soucasné dobé je nesporny, ovSem z pohledu casopisu Host je stile hlavnim elementem
fyzicky produkt a v tomto pfipadé neni pravdépodobné, Ze by se mél obsah v budoucnu

presunout vice na digitalni média.
1.4.4.3 Uddlosti a eventy

Dalsi aktivitou, kterou lze zahrnout do celkové propagace, je poradani eventu Hostinec,
ktery je dle slov M. Balastika jakymsi ,,scénickym kabaretem*. Tato udalost, ktera se kon4 4
krat ro¢né, je setkanim piiznivca Casopisu a zaroven téch lidi, kteti jsou n¢jak s konkrétnim
Cislem spjati. V ramci Hostince se konaji autorska ¢teni, diskuze, apod. O stale narustajicim
vyznamu eventd, jakoZto urcitého propagacniho nastroje jiz bylo pojednano v teoretické ¢asti,
Vv tomto piipadé ov§em pii navstévnosti cca 40 lidi vidim potencial vétsiho vyuziti. Hostinec
je propagovan standardnim zplisobem tj. napiiklad plakaty, direct mailem nebo

facebookovymi strankami.
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1.4.4.4 Podpora prodeje, direct marketing

V oblasti podpory prodeje jsou napiiklad poskytovany pii koupi Casopisu slevy na
knihy v nakladatelstvi Host nebo darky pro predplatitele, ale obecné neprobihaji vyraznéjsi

aktivity, které by prodej timto zptisobem podporovaly.

Direct mail je dal$im moznym néstrojem jak oslovit své spotiebitele, a ktery je primarné
zalozen na kvalitnim sbéru kontaktli a vytvoreni databaze. Tu vytvari ¢asopis Host zejména
diky Facebooku, z kontaktii predplatitelt ¢i adresart spolupracovniki, ovSem v soucasné
dobé¢ je v tomto ptipad¢ prace s direct mailem v zacatcich a v budoucnu by se méla vyuzivat a

budovat ve vétsi mife.
145 Zhodnoceni marketingovych aktivit

Jak jiz bylo zminéno v dil¢ich ¢astech této kapitoly, marketing casopisu Host je
zejména zalozen na aktivitach, které jsou provadény spiSe ad hoc, nez aby byly zasazeny do
né&jakého ramce, ktery bude jako koncepce zastieSovat vSechny marketingové ¢innosti a ktera
si stanovi konkrétni cile, kterych ma byt v ramci daného obdobi dosazeno. Na druhou stranu
je ztejmé, ze v tomto piipad¢ jsou bariérami zejména finan¢ni limity a persondlni kapacity,
je tedy na zvazeni, zda se vice zaméfit na fundraisingové aktivity, které¢ dokazou v podobé
sponzord piinést dal§i zdroje k dalSimu rozvoji. Z marketingového pohledu vidim silny
samotny produkt, ktery se snazi drZet konceptu kvalitniho obsahu, formatu a Gzké profilace
tematického zaméfeni, coz vSe dohromady tvofi pfedmét nejen jednordazové spotieby.
Postaveni na trhu a urcitou prestiz mu poté¢ dodava samotné jméno, které je v literdrnim svéte
uz jistou znackou. To je podporovano také zviditeliovanim diky osobni i¢asti na veletrzich a

medidlnim partnerstvim vetfejné¢ znamych udalosti jako je naptiklad ocenéni Magnesia Litera.

Co se ty¢e vyuzivani digitalniho prostoru ke komunikaci a propagaci, ¢asopis Host si
myslim velmi dobfe uvédomuje dilezitost a rostouci vyznam tohoto média a snazi se jej
aktivn€ vyuZzivat. Webové stranky, které jsou uZivatelsky piijemné a prehledné, funguji jako
propojené sekce Casopisu, nakladatelstvi a Kavarny, coz by se ovSem mélo v budoucnu
zménit. Soucasna podoba webu ma spiSe informativni charakter a je zaméfena v zasad¢é na
archiv ¢lankt a starSich Cisel — upoutavky na ostatni ¢lanky odkazuji na Kavarnu, coz mize
pusobit ponékud chaoticky, ovSem jak jiz bylo zminéno vySe, webové stranky by mély

v nejbliz§i dobé meénit svou strukturu. V ¢em vidim piilezitost, je vétsi poskytovani
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internetového prostoru pro ucely inzerce, kterou Host na svych strankach momentalné
neumistuje. Je to jeden z pomémné dostupnych zpusobd, ktery je v praxi pomérné ¢asto
vyuzivan a ktery muze byt zdrojem drobnych dodateénych piijmu. Vyraznéjsi propagaci
formou inzerce samotného Casopisu jsem nezaznamenala, pouze upoutavku na Hostem
pofadanou soutéz Brnénskad sedmikraska na strankach casopisu A2, kterd je pravdépodobné

poskytovana formou barteru.

46



2. Kulturni ¢trnactidenik A2

2.1 Historie ¢asopisu

Historicky zacal byt casopis A2 vydavan v roce 2005, kdy byl zalozen Casti redakce
Literarnich novin, Ktera tento titul opustila v dobé, kdy na post $éfredaktora nastoupil nové
Jakub PatoCka. Nazev titulu, v jehoz Cele tehdy stala $éfredaktorka Libuse Bé&lunkova, byl
odvozen od pivodniho pisobisté v Praze v ulici Americka 2, ktery se ovSem pozdé&ji premistil
do ulice Krokova 13. Pocate¢nimu rozjezdu tehdy pomohl finan¢ni ¢astkou nejmenovany
soukromy sponzor, coZ u takovychto mensinovych &asopisti neni zcela b&na praxe.”
Zpocatku byl ¢asopis A2 vydavan jako tydenik, ktery poté od pocatku roku 2009 zménil svou
periodicitu na ¢trnactidenik a navysil cenu z ptivodnich 25 K¢ na 39 K¢. Duvodem byla
zejména ztrata dulezitého sponzora, ktery financné pokryl cca jednu tfetinu celkovych
nakladi, touha po zméné k lepSimu a také fakt, ze Ctenafi si v tomto kratkém case nestihli
Gasopis piecist.” Dalsi udélosti, ktera prob&hla v nasledujicich letech, byla zména vydavatele
z tehdejsiho Kulturniho tydeniku A2, s. r. 0. na A2, 0. S. — pravni forma se tedy zménila na
neziskovou, coz mé¢lo v budoucnu mimo jiné pomoci snadnéjSimu ziskavani dotaci a grantd.
Nyni je pravni forma vedena jako obecné prospésna spolecnost A2, o. p. s. Na pocatku roku

2012 nastoupil jako Séfredaktor po odchodu LibuSe Bélunkové Karel Kouba, ktery predtim

pusobil v ¢asopise A2 jako redaktor.
2.2 Soucasnost

Na svych webovych strankach se Casopis A2 charakterizuje jako ,,nezavisly kriticky

.....

politiky. “*® Obsahové se A2 vénuje zejména kulturnim tématlm, kde sviij prostor v ¢asopise

dostava oblast literatury, filmu, vSech druh uméni, ale také ekonomiky, kulturni politiky ¢i

> KUCERA, Stépan. Vstiic velikému dobrodruzstvi...novy kulturni tydenik A2. Host, roé. XXII, & 2, s. 35-3.
[online]. [cit. 2014-08-14]. Dostupné z: http://casopis.hostbrno.cz/archiv/2006/2-2006/vstric-velikemu-
dobrodruzstvi-novy-kulturni-tydenik-a2

% KRENOVA, Katefina. Kulturni tydenik A2 se méni na &trnactidenik. Tyden.cz [online]. [cit. 2014-08-14].
Dostupné z: http://www.tyden.cz/rubriky/media/tisk/kulturni-tydenik-a2-se-meni-nactrnactidenik_95087.html
58 \Web A2 kulturni ctrndctidenik [online]. [cit. 2014-08-14]. Dostupné z: http://www.advojka.cz/informace/o-

nas
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ruznych forem subkultur. Prostiednictvim eseji, recenzi, rozhovort ¢i komentaii se toto
periodikum snazi vytvaret jistou alternativu k hlavnim kulturnim proudim, které zaroven
hodnoti i kritizuje. Vedle toho se snazi vSe zasadit do SirSiho kontextu, kde jednotlivé kulturni
proudy nejsou vnimany oddélené, ale jsou zasazeny do SirSiho spole¢enského a politického
systému, ktery je vzdjemné propojen a ovliviiovan. Mezi pfispévatele se fadi nejen
respektovani autofi, akademicti pracovnici, hudebnici, literdti a dalsi umélci, ale také
zaCinajici autofi, studenti Ci aktivisté, coz vytvaii prostor ke spolecnému dialogu a stfetu
mnoha pohledii a ndzora. Jak uvadéji samotné webové stranky Casopisu, je zde uplatiovan

jisty ,,punkovy* piistup, ktery je zaroven podepien akademickym zazemim.*’

Co se tyce publika, kterému je ¢asopis uréen, jedna se spise o mladsi lidi ve véku 21-35
let, studenty humanitnich oborti a obecné 0 ty, ktefi se o kulturu zajimaji nebo se v ni sami
pohybuji. V roce 2009 byl proveden také blizsi pruzkum cilové skupiny, kterého se zucastnilo
1150 respondentt formou osobnich a internetovych dotaznikl. Z tohoto Setfeni vzesla blizsi
specifikace ¢tenafu periodika, kdy se jednalo piedevsim o vysokoskolsky vzdélané lidi (55 %)
ve véku od 20 do 39 let (75 % c¢tenart), kteti ziji v 62 % ptipadi ve méstech nad 100 000
obyvatel.®® Tato demografickd a geografickd specifikace cilového publika je jednim
Z nastrojl, jak poznat 1épe svého zdkaznika, coz by mélo napomoci k zaméfeni komunikace a
propagace do oblasti, které jsou pro tuto cilovou skupinu relevantni. Na druhou stranu toto
zakladni Setfeni nedokaze odhalit potieby a prani cilové skupiny, jeji spotfebni chovani, jaké
Clanky a témata ji zajimaji, zda preferuje ti§tény format nebo elektronicky obsah, apod. Tyto
informace by mély byt podkladem pro dal$i kroky, jak se stat pro ¢tenafe jesté atraktivnéjsi a

jakym zpiisobem zminénym potfebam a pianim vyhovét.
2.3  Financovani

Stejné jako v ptipadé casopisu Host i zde je toto periodikum, jakozto neziskova
organizace, z velké casti finanéné zavislé na vefejnych zdrojich. Formou dotaci A2 Cerpa
finance prostiednictvim programu Podpora pro literarni Casopisy a akce Ministerstva kultury

CR, kdy pro rok 2014 byla navrzena &astka 2 400 000 K& na samotnou &innost ¢asopisu, coZ

> \Web A2 kulturni ctrndctidenik [online]. [cit. 2014-08-14]. Dostupné z: http://www.advojka.cz/informace/o-
nas

% A2 — ob&anské sdruzeni pro Zivou kulturu, 2012. Mistni kultura [online]. [cit. 2014-08-14]. Dostupné z:
http://mistnikultura.cz/files/a2_kulturni_ctrnactidenik.pdf
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je nejvice ze vSech piijemcu této dotace. Mimo to A2 Cerpa z tohoto programu také prostiedky
ve vysi 140 000 K¢ na akci Kriticky klub A2, coz je seridl debatnich vecerti s hosty na riizné
témata, ktera jsou ve velké mife vénovana literatuie. Co se tycCe ostatnich zdroji financovani,
Casopis vyraznéjsi podporu ze soukromych zdroji nevyuziva. Z celkového nakladu 6-8 tis.
kusi se pravidelné proda cca 3 tis., pficemz zbytek vytiskli je poté vétSinou zdarma
distribuovan do vybranych kavaren ¢i na festivaly, které tematicky odpovidaji Cinnosti

casopisu.
2.4  Marketingova ¢innost

Marketingova ¢innost je i1 vtomto ptfipadé zvelké miry zavislda na financnich
prosttedcich z vetejnych zdroji, a tak je obtizné vytvaret dlouhodobé plany a spiSe je
provadéno zrovna to, co je v dané chvili potfeba. Periodikum A2 se snazi aktivné vyuzivat
Siroké spektrum marketingovych nastroji, diky kterym je dosahovdno pomérné Sirokého
dosahu. Konkrétnimi marketingovymi a zejména komunika¢nimi aktivitami se bude tento text
zabyvat dale. Je tfeba fici, Ze po dobu relativné kratké existence dokazal tento Ctrnéctidenik,
zejména v kulturnich kruzich, vybudovat ze svého jména pomérné¢ zndmou znacku, ktera je
dobte viditelna a lehce rozpoznatelnd. Zarovei si dokazal vytvofit relativné velkou ¢tenatskou
zékladnu, kterd se dle slov Karla Kouby™ lehce zvySuje, coz mimo jiné podporuje také
existence online komentarového deniku A2larm, ktery ma pomérn¢ dobry zvuk a o kterém
bude v praci pojednano dale. V nasledujicim textu budou popsany konkrétni slozky
marketingového mixu tohoto periodika — produkt, formy distribuce, cenova strategie a

komunikac¢ni nastroje.
24.1 Produkt

Samotnym produktem je 32 strankovy ¢trnactidenik A2, ktery vychazi kazdou druhou
sttedu v novinovém formdtu o rozmérech 385 x 285 mm. Jednd se o klasicky cernobily
novinovy papir vyjma titulni strany, ktera je vétSinou ztvarnéna formou zajimavé barevné
kolaze nebo grafiky. Na rozdil od ptfedchoziho ¢asopisu Host, forma zpracovani pisobi spise
jako tiskovina denni spotieby a hodnotu pfinasi spiSe pouze samotny obsah a ne predmét jako
takovy, ktery by lakal ctenare k jeho dalSimu uchovavani. V tomto ptipadé by mél byt prave

obsah prvotni element, ktery potencialniho spotiebitele podniti ke koupi. Role samotného

> Rozhovor autorky s Karlem Koubou, $éfredaktorem ¢asopisu A2, realizovany dne 25. 3. 2014
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vzhledu a designu na produkt a nasledné na jeho prodej je vyznamnou slozkou a jiz od
pocatkt si tento Casopis drzi urcity styl a formu, pro ktery je typickd oranzova barva, ktera je
vyraznym prvkem nejen v samotném vytisku, ale také na webovych strankach, sptfiznéné
komentafové platformé A2larm a dalSich komunikaénich kanalech. Obecné jednotnost
vizualnich prvkl a jejich kontinuita je dilezitym aspektem k budovéani dlouhodobé fungujici
znacky, ktera je poté lehce rozpoznatelna a cilovym publikem dobfe vnimana. Kazdé ¢islo
Casopisu je roz€¢lenéno do jednotlivych rubrik podle konkrétnich témat — hudba, literatura,
divadlo, esej, recenze, spolecnost, apod. Zajimavym prvkem je propojeni kazdého cisla
jednim tématem, které vstupuje napii¢ rubrikami do vice ¢lankt a tvofi tak kompaktni celek,
coz je dalSim charakteristickym rysem. Obecné se snazi A2 byt originalni a drzet se urCitého

formatu, ktery je pro néj typicky a ktery je odliSuje od konkurence.
242 Distribuce

Distribuce casopisu A2 je primarné zajiStovana spolecnosti Mediaprint & Kapa
Pressegrosso, spol. s r. o., ktera rozsifuje vytisky celoploiné po celé CR. Co se tyde
kamennych obchodti, A2 je distribuovana zejména prostfednictvim knihkupectvi, trafik ¢i
kavéren, kde je mozné jednotlivé vytisky zakoupit. Konkrétni prodejni mista a adresy jsou
uvedeny piimo na webovych strankach casopisu, pficemz jsou rozdéleny podle konkrétnich
mést. Dle slov redakce je distribuce A2 vice pragocentricka, kdy v krajich jsou jisté rezervy
zejména z divodu nezdjmu tento titul odebirat. Cilem do budoucna je tedy vEtsi zaméteni na
ostatni regiony mimo Prahu a rozSifeni distribuce vice do knihkupectvi ¢i regiondlnich
knihoven, coZ je dal§i moznost, jak lidem tento ¢asopis blize zpfistupnit. DalSim krokem ke
zlepSeni a orientaci zakaznikl bylo vytvoteni jakési distribu¢ni mapy prostfednictvim Google,

kde jsou zaneseny konkrétni mista ¢i kavarny, kde je A2 k dostani.

Vedle klasického prodeje je toto periodikum poskytovano formou piedplatného, které
vyhradné zajistuje spolecnost SEND piedplatné, s. r. 0. V jeho rdmci je mozné ziskat nékolik
typtt zvyhodnénych bali¢kl — tarif na zkousku s 6 Cisly, tarif zakladni s 13 ¢isly, tarif standard
S 26 Cisly a tarif extra s 39 Cisly. Vedle toho zde existuji také zlevnéné studentské tarify ¢i
naopak sponzorské tarify s26 Cisly, jejichz Castka je vysSi a predplatitel se tak stava
faktickym sponzorem casopisu, coz je jeden zmoZznych zpisobl, jak ziskat dodatecné
finanéni prostiedky ze soukromych zdroju. Vedle prodeje fyzickych wvytiskii formou
predplatného ¢i osobniho odbéru je dal§i moznost zakoupeni casopisu v elektronické podobé

ve formatu pdf a pro elektronické ctecky.
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Vedle vySe zminéné distribuce, je zde snaha rozSifovat jednotliva Cisla 1 jistym
alternativnim zptsobem, kde primarnim cilem neni cisla prodat, ale spiSe je rozsitit do vice
mist a dostat je blize k potencidlnim odbératelim. To mulZze probihat napiiklad formou
bezplatného poskytovani vytiskii na festivalech, do kavaren, kde jsou k dispozici jejich
navstévnikiim, apod. Tyto kroky by samoziejmé mély dale vést k osloveni cilové skupiny

¢tenait, ktera by v budoucnu pfinesla dals$i mozné prodeje.
24.3 Cena

Standardni cena jednoho vytisku je 39 K&, kterd je v ptipadé objednéni predplatného
zvyhodnéna. Pti objedndni 6 a 13 vytiski je celkova cena zlevnéna o 15 %, pii zakoupeni 26
a 39 disel tento rozdil od standardni ceny ¢ini shodné 21 %, v piipadé studentského tarifu
vychazi tato sleva na 24 % a 29 %. V ptipad¢ celorocniho piedplatného v elektronické podobé
je konecna cena 490 K¢. S takto nastavenymi cenami se déle jeSté pracuje v ramci podpory
prodeje formou riznych slev ¢i bonust, o kterych bude blize pojednano v kapitole vénované

propagaci.

Co se tyce samotné tvorby ceny, je ziejmé, zZe cena je nastavena takovym zplisobem,
aby po zohlednéni dal$ich finan¢nich zdroji (v tomto ptipad¢ zejména dotace Ministerstva
kultury CR) nebyla organizace prod&le¢na a vykazovala nezaporny ekonomicky zisk.
Vzhledem Kk této dota¢ni podpoie i v tomto piipadé neni cenotvorba zcela ekonomickou
uvahou, ktera je odvozena od ndkladu na jeden vytisk a pfitenim ptirdzky, ale spiSe o
hodnotové orientovanou metodu V tomto pripadé by mélo byt cilem vytvaret natolik kvalitni
obsah a formu samotného produktu, ktery by nasledné zvysil i cenu, za kterou jsou Ctenafi
ochotni titul koupit. Do toho mize vstupovat do jist¢ miry také role znacky, ktera ¢im je

znamgéj$i, tim vétsi hodnotu pfinasi.

Vzhledem Kk novinovému formatu, poctu stranek a vys$S§imu vydanému nakladu je
zfejmé, ze naklad na vytisk bude nizsi neZ naptiklad u konkurenéniho ¢asopisu Host, u néhoz

je cena dvojnésobna.
24.4 Propagace

V ptipad¢ Casopisu A2 je komunikac¢ni mix poskladan z nékolika slozek, které ptisobi
nekolika sméry. V nasledujici ¢asti popiSu konkrétni propagacni aktivity, které jsou v piipadé

periodika A2 uplathovany.
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2.4.4.1 Reklama

Co se tyce tradi¢ni reklamy, jakozto jednoho z propagacnich nastroju, ¢asopis A2
vyuziva zejména tiSténé inzerce, ktera prakticky funguje zejména na bazi barterové
spoluprace se spiiznénymi tituly jako Tvar, Host nebo s jinymi kulturnimi projekty. Inzertni
prostor Vv tisténém cCisle zaroven funguje také jako moznost sebepropagace, konkrétné
ptidruzenych akci ¢asopisu jako je A2+, Kriticky klub ¢i komentatorsky online denik A2larm.
Inzertni prostor je vyuzivan také v ramci webovych stranek, ktery je pro inzerenta obecné
levnéjsi nez v tisténém periodiku. Nezanedbatelnou c¢ast propagace tvoii také medialni
partnerstvi, kde A2 podporuje naptiklad Divadlo v Dlouhé, literarni ocenéni Magnesia litera,

Famufest, knizni jarmark Knihex a mnohé dalsi kulturni udalosti ¢i festivaly.

Zajimavym prvkem je snaha o zapojeni samotnych ctendii do propagace, kdy Casopis
na svych webovych strankach vyzyva k jejich podpofe formou noSeni reklamnich tricek a
placek, ¢teni na vefejnosti, osobniho doporuceni knihovnikiim ¢i uditeliim, pfima pomoc
s propagaci, atd. Tato bezprostfedni spoluprace by meéla vytvaret ve cCtenafich pocit

soundlezitosti a spolupodileni se na ¢innosti casopisu, coz obecné vede ke vEtsi loajalite.
2.4.4.2 Podpora prodeje

Dalsi aktivitou v oblasti propagace jsou ruzné formy podpory prodeje, které plisobi
spiSe kratkodob¢ a mély by podnitit okamzitou koupi. Podpora prodeje formou riznych slev
je uplatiiovana napiiklad v jiZ zminéném ptipadé predplatného, kdy se cenové zvyhodnéni
spolu s rostoucim poctem objednanych vytiski zvétSuje. DalS§im zpisobem podpory
zakoupeni piedplatného je bonus v podobé voucherti do divadel ¢i galerii — konkrétné Galerie
Rudolfinum, divadlo Alfred ve dvofe a Moravska galerie v Brné, =ziskani knihy
z nakladatelstvi Fra ¢i pfistup do elektronického archivu ¢asopisu vcetné ziskani elektronické
verze jednotlivych vytiski. Jak jiz bylo zminéno vySe, 1ze pfi zakoupeni ptedplatného uplatnit

také studentské slevy.
2.4.4.3 Udadlosti a vedlejsi aktivity

Casopis A2 je v poiadani vedlejsich projektt a eventi, které s titulem souvisi, pomémé
aktivni. Primarn¢ se nejedna o udalosti, jejichZ cilem by byla vlastni propagace periodika, ale
jde spiSe o projekty, které jsou organizovany ,,pro zabavu‘. Na druhou stranu tyto udalosti,
které vétSinou A2 nesou jiz ve svém nazvu, shleddvam jako vyznamny propagacni ndstroj,

ktery $ifi znacku a celkovou image Casopisu, aniZ by to byl prvotni zamér.
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Konkrétné se jedna o projekt A2+, ktery se prezentuje jako série uvadégjici tvirce
z ¢eského a svétového okraje z oblasti hudby, performance, vytvarnictvi, filmové projekce ¢i
autorského &teni.®® Tento event probiha spiSe nepravideln¢, primérné vSak cca jedenkrat
mésicné. DalSim z projekti je festival KontrA2punkt, ktery zacal byt pofddan od roku 2012 a
letos probéhne 3. ro¢nik. Jednd se o festival tzv. postzanrové hudby, jehoz cilem je
predstaveni aktualniho vyvoje experimentalni mensinové hudby ¢eskému publiku, kde maji
svlj prostor hudebni projekty mnoha s‘tyh‘i.61 Dalsi aktivitou v této oblasti je poradani
diskusniho serialu Kriticky klub A2, ktery se v ramci debatnich vecerti vénuje raznym
literarnim, hudebnim a jinym tématim a spolu s pfitomnymi hosty je rozvijen vzdjemny
dialog na dané téma. Obdobné udalosti, kde jsou feSeny obecné, nejen spolecenské, otazky a
zvani vyznamni hosté, jsou také pfilezitosti pro vytvofeni zajmu ostatnich médii a nasledné
PR — vpfipadé¢ A2 naptfiklad Portdlu ceské literatury nebo nakladatelstvi Kosmas. Dalsi
projekt, ktery A2 ve spolupraci s Transitdisplay potrada, jsou debatni vecery Pod vlivem
literatury?, které je jakymsi sympoziem o vztahu literatury, ostatnich uméleckych druhti a

spoleénosti.62
2.4.4.4 Web a socidlni sité

Webové stranky Casopisu www.advojka.cz maji spiSe informativni charakter, kde jsou
ptistupné kontaktni tidaje, informace o predplatném nebo o ¢innosti. Vedle toho je mozné na
webovych strankdch nalézt také star$i archivni Cisla, kterd jsou ovSem dostupna pouze
predplatitelim. Hlavnim prvkem stranek je oranzova barva, kterd je charakteristickym
znakem pro celé periodikum a kterd tvoii snadno rozpoznatelny prvek. Toto periodikum také
spravuje své facebookové stranky, které od svého zalozeni v roce 2011 nasbiralo celkem
10 721 fanouskd k datu 24. 8. 2014.%° Na jejich profilu jsou uvefejiovany zejména odkazy na
nové Clanky a reakce na teasery na nova vydani, kde mi ovSem chybi vétSi komunikace se
Ctenafi, ktera by je vyzyvala k vétSi aktivité¢ a angazovanosti. Na tomto misté bych takeé
zminila existenci komentafového online deniku A2larm, ktery v ramci A2 funguje spise jako

samostatna platforma s vlastnimi webovymi strankami, kde formou komentait, postieht a

dalsich ¢lanki reaguji autofi na aktualni déni ze svéta, kultury a spolecnosti. Na to navazuje i

0 \Web A2 kulturni ¢trndctidenik [online]. [cit. 2014-08-14]. Dostupné z: http://www.advojka.cz/a2

%1 Kontrapunkt [online]. [cit. 2014-08-22]. Dostupné z: http://kontra2punkt.klangundkrach.net/

%2 Neziskovky.cz [online]. [cit. 2014-08-22]. Dostupné z: http://www.neziskovky.cz/katalog_detail/646/a2-0-s-/
% Facebook [online]. [cit. 2014-08-22]. Dostupné z: https://www.facebook.com/Advojka?fref=ts
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piidruzena facebookové stranka, &itajici k datu 24. 8. 2014 5 667 fanouska®™, ktera je z velké
¢asti urcena k samotné propagaci ¢lanka, které odkazuji na web www.a2larm.cz a kde vznika
prostor pro vlastni interakci fanousku. Dle slov redaktorii je pravé A2larm nejprogresivnéjsi
co do rustu poctu Ctendii, na Cemz je vidét, Ze elektronickd média stale vice ziskavaji na
vyznamu a ukolem managementu by meélo byt nalezeni cesty, jakym zplsobem tohoto

potencialu vyuzit také ve prospéch titulu tisténého.
2.4.4.5 Direct mail a osobni prodej

Co se tyce téchto komunikacnich nastrojli, v praxi tohoto titulu jsou vyuzivany spise
jako doplnkové aktivity, direct mail je vyuzivan zejména pro osloveni ¢tenafdi v ramci
konanych akci, nez jako pravidelné newslettery. Jako osobni forma prodeje miize byt vniméana

napftiklad pfitomnost stdnku A2 na rznych kniznich veletrzich.
245 Zhodnoceni marketingovych aktivit

Po dobu své témér desetileté existence si A2 kulturni ctrndctidenik dokazal vybudovat
pomérmé fungujici znacku, ktera se dostala se do vSeobecné Sir§iho povédomi. Silnou stranku
vidim zejména ve formé a zpracovani produktu, pro kterou je dlouhodobé¢ typicky nejen urcity
styl designu, ale také jeho obsahova struktura. V oblasti distribuce vidi vedeni ¢asopisu
nedostatky zejména v uréitém pragocentrismu a do budoucna si klade za cil proniknout vice
do regionii a rozsifit svou puisobnost. Prakticky se jedna spiSe o jednotlivé oslovovani

potencidlnich odbératelti s vyuZitim vlastnich personalnich kapacit.

Z hlediska komunikacnich nastrojd, které titul vyuziva, vidim jako ucinnou existenci
komentafového deniku A2larm, na kterém je patrny trend rostouciho vyznamu takovéto
formy obsahu. Ve dnesni zrychlené dobé je tato forma piijimani informaci pravdépodobné to,
co Ctenafi vyhledavaji a co mé potencidl. Obecny trend pofadani udalosti, jakoZto nastroje
propagace, se ukazuje také v tomto ptipadé€, ovsem z mého pohledu pravé velké mnozstvi
eventd mensiho vyznamu, mezi které je rozdé€lena veSkerd energie a dostupné zdroje, je
organizovana na ukor jejich Uc¢innosti. Dle mého ndzoru by mélo byt zaméfeno pouze na
jednu ¢i dvé akce, které by se vice rozvijely a na které by bylo vétsi zacileni, coz by vytvoftilo

V budoucnu vétsi jejich vétsi zvuk a tedy 1 vEtSi propagacni silu ve prospéch tisténého titulu.

% Facebook [online]. [cit. 2014-08-22]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/pages/Alarm/623521487687579?fref=ts
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3. Literarni noviny

3.1 Historie ¢asopisu

Historie Literarnich novin se datuje jiz od roku 1927 a po dobu své existence byla
¢innost tohoto periodika nékolikrat prerusena a ndzev nékolikrat pfejmenovan. Ve svych
pocatcich se jednalo spise o literarni kritické periodikum, kam pfispivali naptiklad spisovatelé
Seifert, Tille ¢i Hora a v povale¢nych letech se ¢lanky zacaly vénovat také dalSim kulturnim
odvétvim jako divadlo, hudba, vytvarné uméni, apod.”® V 50. letech byly Literdrni noviny
svym zamé&fenim spiSe politicko-kulturni ¢asopis s periodicitou 52 ¢isel za rok o rozsahu 20
stran, kde obsahem byla zejména politicka publicistika a ¢lanky z oblasti sou¢asného uméni.
OvsSem V ¢innosti Casopisu Se odrazel také tehdejsi politicky vyvoj a zvefejiiované ¢lanky a
kritiky se nesly v duchu socialistického realismu. V poloving 60. let nastoupili do redakce
mimo jiné Ivan Klima ¢i Ludvik Vaculik, ale pozdé&ji, kdy doslo k incidentu k nezvetejnéni
diskuze komunistického sjezdu, byli tito ¢lenové redakce propusténi. Na jeho tradici sice
navazaly Literarni listy, pozd&ji pouze Listy, ovSem jejich kvalita ptispévkl a pracovniku

nebyla vysoké a v roce 1968 byla jejich innost ukon&ena. ®°

Na tuto historii bylo poté navazano az v 90. letech kdy zpocatku Literdrni noviny
vychazely jako pfiloha Lidovych novin a od roku 1992 jiz samostatné. V roce 1999 nastoupil
na post Séfredaktora Jakub Patocka, pod jehoz vedenim se periodikum vice zpolitizovalo, coz
vyvolalo uvnitf redakce spory, které posléze vyustily k odchodu ¢asti redakce. Od roku 1993
Literarni noviny vystitidaly mnoho vydavatelli — zpocatku to byla Spole¢nost pro Literarni
noviny (SPLN), kterou posléze v poloviné roku 2007 vystiidalo Centrum pro média a
demokracii, 0. s. Ani tento vydavatel nemél v ptipad¢é Literdrnich novin dlouhého trvani a
poté jej vystridalo na pfechodnou dobu ob&anské sdruzeni Pravo, solidarita a spravedlnost, o.
S., které si jesté v roce 2009 po pievzeti spole¢nosti Litmedia, a. s. zachovalo v periodiku
minoritni podil. V roce 2010 se stala poté Litmedia, a. s. jiZ stoprocentnim vlastnikem, ktery

vydava toto periodikum do soucasnosti.” Toto obdobi, kdy Literdrni noviny Casto ménily

% HVIZDALA, Karel, 2008. Jakou maji cenu Literarni noviny? Aktualne.cz [online]. [cit. 2014-08-18].
Dostupné z: http://blog.aktualne.cz/blogy/karel-hvizdala.php?itemid=4468

% SIMECKOV A, Marta, 2009. Historie a sougasnost Literarnich novin. Vaseliteratura.cz [online]. [cit. 2014-08-
17]. Dostupné z: http://www.vaseliteratura.cz/dejiny-literatury/44-clanky/704-historie-a-soucasnost-literarnich-
novin.html

* PAVLOVSKY, Petr, 2012. Obnoveni, vzestup a pad Literarek. Divadelni noviny [online]. [cit. 2014-08-18].
Dostupné z: http://www.divadelni-noviny.cz/literarni-noviny-obnoveni-vzestup-a-pad-literarek-no-1
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svého vydavatele, mélo negativni dopad také na odliv ¢tenatti a jednim z cilit nového vedeni

bylo navazat na historii ispé$nych ,,Literarek* a ziskat si zpét ptizen ctenait.
3.2 Soucasnost

Jak jiz bylo vySe zminéno, sou¢asnym vydavatelem je spole¢nost Litmedia, a. s., jezZ
sidli na adrese Korunni 810/104, Praha — Vinohrady a jako soucasny $éfredaktor zde pisobi

Petr Bilek, ktery je zaroven také mistopfedsedou piedstavenstva spolecnosti Litmedia, a. s.

Literarni noviny jsou periodikum vychdzejici s mési¢ni periodicitou, které¢ se primarné
vénuje kulturnim a politickym tématlim a zaroven se snazi vytvorit prostor pro spolecenské
diskuze, kde dochdzi k vzajemnému dialogu a zasazeni do celospolecenského kontextu
globalizujiciho se svéta. Obsah titulu je zafazen do nékolika tematickych rubrik, kde je
prostor vénovan divadlu, hudbé, literatufe, politice a dalSich formou recenzi, rozhovorti,

komentard, atd.®

Soucasti kazdého vytisku jsou také ptfilohy Harmonie Zivota, kterd se vénuje ekologii a
alternativnimu zptsobu zivota ¢i medicing, dale Biblio, které se zamétuje na knizni kulturu,
obecné ctendfe a knihovny a obcasnik Prazskd kulturni revue ¢i Prazskd knizni revue
zamétena na literaturu jednoho statu. Tyto ptilohy, které jsou v rdmci vytisku zdarma, vznikly
V podstaté v dobé, kdy se periodicita ménila z tydeniku na mési¢nik a vytvoftily dalsi prostor
K rozsifeni tematického a tedy i Ctenaiského zabéru. Zaroven vznikem téchto ptiloh doslo
k dalsimu prostoru k osloveni novych inzerentl, coz piineslo novinam dalsi zdroj pfijmu. Se

zménou periodicity vzrostl také pocet Ctenait a predplatiteld, kde byl zaznamenan nartst cca

0 10 %.

Podle vlastnich prizkumt Literdrnich novin jsou jejich cilovou skupinou lidé starsi 40
let, alespoil se stfedoSkolskym vzdélanim, kteti se zajimaji o kulturni a spolecenské déni a
ktefi nemusi byt primarné humanitné orientovani. MlzZe se jednat naptiklad o ucitele ¢i

profesionaly, ktefi Ziji nejen ve velkych méstech, ale také na venkové nebo na maloméstech.*

Co se ty¢e konkuren¢niho prostiedi, Literarni noviny dle zaméteni lze zatadit do stejné

skupiny kulturnich periodik jako tituly A2, Host, Tvar nebo Divadelni noviny, ovsem

% Web Literdrni noviny [online]. [cit. 2014-08-18]. Dostupné z: http://literarky.parlamentnilisty.cz/predplatne
% Rozhovor autorky s Miroslavem Balastikem, §éfredaktorem &asopisu Host, realizovany dne 27. 6. 2014
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vzhledem ke specificnosti kazdého periodika Petr Bilek nevnimé vyraznéjsi konkurenci, ale

ani spolupraci €i partnerstvi.
3.3  Financovani

Z finan¢niho hlediska je hlavnim cilem, aby Literarni noviny ekonomicky
neprodélavaly. Co se ty¢e samotnych zdrojii financovani, na rozdil od ptfedchozich piipada
periodik je prostfednictvim dotace MK CR financovano pouze 10 % z celkovych nakladu,
kdy pro rok 2014 byl p¥iznan prispévek ve vysi 1 mil. K&.”° Z hlediska pravni subjektivity je
také zptsob financovani odlisSny nez v piipad¢ neziskovych organizaci, které jsou ve vétsSing
ptipadl piimo zavislé na dotacich z vefejnych zdroji. Hlavnim zdrojem financovani v ptipadé
Literarnich novin je tedy soukromy subjekt v roli vydavatele, samotny prodej, poté inzerce,
dotace a kurzovni zisk. Obecnym problémem je nezajem potencialnich sponzorti a pomalu
rostouci pocet ¢tenari, priCemz dotace a ptijmy z prodeje nedokézou pokryt celkové naklady,

které v roce 2012 &inily cca 11,4 mil. K&. "

Také z tohoto diivodu byla od pocatku roku 2014
zménéna periodicita na mésicnik a zavedeni ptiloh. Tim bylo dosaZeno nejen Sir§iho zabéru a
rozsifeni nabidky jako takové, ale také nalezeni dalS$iho prostoru pro ziskani novych inzerentii
a vyuziti této prilezitosti z ekonomického hlediska. V piipadé piilohy Prazska literarni revue,
vénované¢ zahrani¢ni literatufe, je mozné profinancovani piislusSnymi ambasadami,

Vv obCasnych regiondlnich piilohdch dostavaji kraje prostor k vlastni prezentaci za ucelem

zviditelnéni, kterou si samy Vv ramci novin financuji.
3.4 Marketingova ¢innost

Uvedena historie na pocatku této kapitoly méla nastinit, jak vyvoj tohoto periodika,
ktery prosel nckolika kritickymi obdobimi, jméno a znaCku Literdrnich novin urcitym

zpusobem poznamenal.

,Literarky se v této posledni fazi (pod vedenim Jakuba Patocky, 2008, pozn. autorky)

staly Casopisem margindlni sekty. Z tohoto diivodu se lze s velkou pravdépodobnosti

" Ministerstvo kultury CR. Podpora pro literarni Gasopisy a akce - vysledky vybérového dotagniho fizeni 2014.
[online]. [cit. 2014-07-26]. Dostupné z: http://www.mkcr.cz/cz/literatura-a-knihovny/granty-a-
programy/oblast/vyberove-dotacni-rizeni-2014---podpora-pro-literarni-casopisy-a-akce--vysledky-211844/

L AUST, Ondfej, 2013. Ztratovy tydenik Literarni noviny bude od ledna vychazet jako m&si¢nik. Medidr
[online]. [cit. 2014-08-18]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/ztratovy-tydenik-literarni-noviny-bude-od-ledna-
vychazet-jako-mesicnik/
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72 \rex o
“’® VySe zminéna

domnivat, Ze Literarni noviny i jako logo se staly neprodejnym zbozim.
citace Karla Hvizd’aly vystihuje tehdejsi situaci, v jaké se Literdrni noviny nachazely a jak
byly vSeobecné vnimany, coz dokazoval i klesajici poCet Ctenari. Po zméné vlastnika doslo
k restrukturalizaci personalniho oddéleni a také zméné marketingovych taktik, jejichz cilem
mélo byt zejména obnoveni dobrého jména, oziveni znacky Literarnich novin a jeji pozitivni
vnimani, coz byva v praxi mnohdy t¢z8i nez budovani znacky od jejich pocatkt. V tomto
obdobi se tedy zacalo aktivné uvazovat o rozvoji a stim souvisejicimi marketingovymi
aktivity, které mély vést nejen k ziskani novych ¢tenaru, ale také inzerentt. V tomto piipadé

zde byly nastaveny urcité cile, kterych mélo byt dosazeno. V nasledujici ¢asti budou uvedeny

konkrétni aktivity, které by mély vést k naplnéni téchto cilti z pohledu marketingového mixu.
341 Produkt

Literdrni noviny vychazi v novinovém formatu A4, ktery je tistén celobarevné v rozsahu
cca 24 stran plus zminéné pfilohy. Cilem tohoto titulu je pfinaSet svym cCtenaifim co
nejkvalitnéjsi obsah, ktery je dle redakce ten nejdulezitéjsi artikl, ktery produkt prodava.
V této souvislosti je spolupracovano také s renomovanymi zahrani¢nimi periodiky (Die Zeit,
Der Spiegel), odkud jsou vybrané ptispévky piejimany, coz by mélo zvySovat také
vSeobecnou prestiz. Jak jiz bylo zminéno vySe, zavedenim pravidelnych ptiloh Biblio a
Harmonie Zivota, které vychazi kazdy mésic spole¢né s obcasniky, doslo k rozsiteni portfolia,
zaroven je to také urcity zptsob podpory prodeje, kdy ¢tenat miize ptilohy vnimat jako néco
navic. V soucasné dobé¢ je tedy positioning produktu smétovan jako mési¢nik kritického
mysleni, ktery navazuje na slavnou éru ,,Literarek®, bez jakékoliv politické zavislosti, ktery
piinasi nejen informaci ze sv€ta uméni a literatury, ale také vytvati prostor pro otevieny
dialog a Siroké nazorové spektrum piednich osobnosti. Spole¢enské diskuze jsou urceny

predevsim pro ,,inteligentni* ¢tenare, jejichZ nazory a slova maji vSeobecnou vahu.”
3.4.2 Distribuce

Distribuéni sit’ Literdrnich novin je slozena ptedevsim z novinovych stankt a knihoven,
ale také z poSt ¢i obchodii se smiSenym zbozim, které jsou rozmistény po celé Ceskeé

republice, vcetné¢ mensich regionalnich mést. Presnd evidence prodanych vytiski na

"2 HVIZDALA, Karel, 2008. Jakou maji cenu Literarni noviny? Aktualne.cz [online]. [cit. 2014-08-18].
Dostupné z: http://blog.aktualne.cz/blogy/karel-hvizdala.php?itemid=4468

" Web Literdrni noviny [online]. [cit. 2014-08-21]. Dostupné z:
http://literarky.parlamentnilisty.cz/images/2014/prezentace_literarky 2014.pdf
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jednotlivych distribu¢nich mistech se nevede, ovSem v praxi se obcasné provadi jisté revize
vedouci ke zjisténi Spatné prodejnosti. Z toho plynou feSeni naptiklad premisténi distribuce
do jiné lokality, coz se poté ukazalo jako uspésné, tudiz dochazi k celkovému zefektivnéni.
Poskytovani vytiski do kavaren jako v pfedchozich dvou ptipadech je spiSe ojedin€lé — tento
zpusob rozsifovani neni z pohledu Literdrnich novin piili§ ekonomicky efektivni, protoze
¢tenat obsah spotfebovava, ale jiz za n¢j neplati. Z mého pohledu je ovSem tento zplsob
zpiistupnéni piislusného produktu potencialnim c¢tenafum jednou z moznosti, jak Ctenare
oslovit a rozsitit povédomi o znacce. Zaroven u nékterych periodickych tituld je pocet zdarma

poskytnutych vytiskli vzhledem k celkovému nakladu marginalni.

Predplatné je nabizeno pouze jako pullro¢ni ¢i ro¢ni, pficemz pouze u roc¢niho je
umoznéna sleva pro dichodce, studenty, pedagogy a dalsi zvyhodnéné skupiny. Technicky je
predplatné poskytovano prostiednictvim Ceské posty telefonicky, e-mailem & pisemné nebo
pfimym objednanim na redak¢ni e-mailovou adresu. Také v piipadé ,,Literarek* zde existuje
moznost objednani elektronické podoby vydani ve formatu pdf pro online ¢teni nebo stazeni

pro ¢tecky Kindle.
3.4.3 Cena

Cena Literdarnich novin je stanovena na jednotnych 49 K&, kterd je zachovéana i v ramci
pilro¢niho a ro¢niho piedplatného — 294 K¢ za 6 Cisel a 588 K& za 12 Cisel. Sleva je
uplathovana pouze pro zminéné zvyhodnéné skupiny, konkrétné¢ o 30 % méné. V piipadé
objednani elektronické podoby jednotlivych vytiski v pdf ¢i formatu pro CteCky jsou poté
ceny stanoveny na 333 K¢ a 303 K¢.

Vzhledem Kk faktu, ze v tomto piipadé nedostate¢na vyse dotace pokryva cca 10 %
nakladi, je zfejmé, Ze existence tohoto periodika je z vEtsi ¢asti zavisla na vlastnich zdrojich a
piijmech ze samotného prodeje. Cilem Literdrnich novin je predev§im snaha, aby nevznikala
ztrata, ktera dle poslednich udaji za rok 2009 &inila 5, 3 mil. K&."* Do ekonomickych uvah se
tedy logicky musi zahrnout také samotné stanoveni ceny, ve které se odrazi naklady na mzdy,
honoréafe, prondjem redakcnich prostor, telekomunikace, sluzby, papir, tisk, distribuce a
marketing. Na druhou stranu je tieba zohlednit také tu cenu, za kterou jsou ochotni ¢tenati

vytisk koupit a navic byt na stejné cenové hladiné jako konkurence. Vzhledem k novinovému

™ AUST, Ondfej, 2013. Ztratovy tydenik Literarni noviny bude od ledna vychazet jako mésiénik. Medidr
[online]. [cit. 2014-08-18]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/ztratovy-tydenik-literarni-noviny-bude-od-ledna-
vychazet-jako-mesicnik/
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formatu by se mé¢la cenové pohybovat na podobné trovni jako A2 nez naptiklad Host, ktery,
ac se stejnou periodicitou, pasobi diky odliSnému zpracovani a formatu vice ,,prémioveé™ a

tedy i cena bude odliSna.
344 Propagace

Od roku 2009, kdy periodikum zménilo vydavatele, se zacalo aktivné uvazovat o smeru
a rozvinuti marketingovych aktivit, Vv jejichz ramci mélo byt posileni také komunikacnich

nastrojt, které budou zminény v nasledujicim textu.
3.4.4.1 Reklama

Podle Petra Bilka je obecnou skute¢nosti fakt, ze u vydavateli existuje jista opatrnost na
vynakladani financnich prostfedkli na jakékoliv kampané, které jsou mnohdy financné
naro¢né a i v tomto piipadé jsou vydaje na reklamu spiSe ojedinélé. O Gcinnosti reklamy a
zaroven jeji ndkladnosti jiz bylo Castecné pojednano v teoretické casti, je tedy dilezité
zejména pii omezenych financnich zdrojich si jasné urcit, ktera média jsou dostupna a
zaroven kde se pohybuje nase cilova skupina, abychom ji mohli u¢inné zasahnout. Dilezita je
poté efektivita tj. jaky ma kampan dosah v porovnani s vynaloZenim pfislusnych nékladi. V
minulosti prob&hla napiiklad rozhlasova kampaii na Ceském rozhlasu 2 — Praha, CR 3 —
Vltava a na Radiu Cesko, kde byla vyuzita spoluprace s Janem Kacderem, ktery spot namluvil
svym jménem.75 Obecné vyuzivani znamych osobnosti doddva reklamé vétsi vahu a urcitou
prestiz, ¢ehoz Literdrni noviny skvéle vyuZzily. Dalsi formou vyuZivané reklamy je inzerce na
zaklad¢ barterové spoluprace zejména s kulturnimi institucemi a také medialni partnerstvi,
coz je relativné levny zplsob, jak znacku zviditeliiovat. Konkrétné byly takto medidlné
podpotfeny naptiklad Literarni dilny, festival malych nakladatelstvi Tabook, c¢inohra

Nérodniho divadla, Noc literatury, Divadlo v Dlouhé, atd.
3.4.4.2 Public relations

Udrzovani dobrych vztaht s vefejnosti je jednim z dilezitych nastroju, jak budovat
znacku a jeji vnimani a tim podpofit i samotny prodej. Zaméfime-li se na zminky v tisku 0
tomto periodiku, lze v ramci internetu nalézt mnoho clankut, které Literarni noviny zminuji
nebo cituji. Tyto zminky jsou bohuzel i v kontextu kritickych obdobi, kterda méla na titul spise

negativni dopad. Na druhou stranu po zméné vydavatele Vv roce 2009, kdy noviny zacaly

> Medidr [online]. [cit. 2014-08-22]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/jan-kacer-rozhlasove-upoutavky-
literarni-noviny/
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prochazet urcitou restrukturalizaci, se pravé tato zprava dala v rdmci PR vyuzit a vytvofil se
tak prostor pro predstaveni budouci Cinnosti a celkové pozitivni obmény. Obdobnym
zpusobem byla v tisku vyuzitd také informace tykajici se zmény periodicity a uvedeni novych
piiloh. Jako budovani vztahl s vefejnosti Ize vnimat také projekt Zivé Literarky, v jehoz
ramci jsou potadany besedy v knihovnach a literarnich kavarnach po celé Ceské republice.
Besedy, jichz se zucastnuji nejen redaktofi, ale také rizné osobnosti nejen kulturni scény, jsou
vénovany tématim literatury, spoleCnosti, politiky a kultury obecné a v této Cinnosti Petr
Bilek shledavé dalsi budoucnost a potencialni rozvoj. Zarovenn obdobné projekty a udalosti,
které jsou s periodikem spjaty, pfinaSi dalsi moznost, jak o sobé dat veédét nejen

prosttednictvim tisku, ale i ostatnich médii.
3.4.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje formou slev jsem zaznamenala pouze v ramci piedplatného, kde je
uplatiiovana 30 % sleva u zvyhodnénych skupin, ovsem bez ohledu na délku obdobi, kdy je
predplatné odebirano, v ¢emz shleddvam urcity nedostatek. Jako podporu prodeje Ize také
vnimat pfilohy, zejména ty obc¢asné, které mohou nékteré ¢tenafe motivovat k jejich koupi.
Stalou Harmonii Zivota a Biblio 1ze poté povazovat spiSe za soucast samotné¢ho produktu.
Ptiloha Biblio byla poskytovana také jako pfiloha v ramci Lidovych novin, se kterymi byla

navazana spoluprace timto zptisobem.
3.4.4.4 Udadlosti a eventy

Jiz v teoretické ¢asti byl zminén rostouci vyznam pofaddanych udalosti, které vytvari
Siroky prostor pro osloveni spottebitelll a ziskavani si jejich loajality. V ptipadé Literarnich
novin bych na tomto misté zminila zejména projekt Akademie Literarnich novin, ktery je
s periodikem spjaty, ale zaroven funguje jako samostatny pravni subjekt (Akademie
Literarnich novin, s. r. 0.). Idea projektu je zprostfedkovani zajimavych témat ze soucasné
Ceské 1 svétové literatury a médii zejména formou kurzil, které jsou urCeny pro odborniky,
ucitele gymnézii, knihovniky, ale 1 Sirokou vefejnost. Vedle toho zde funguji také kurzy
tvarciho psani, literatury pro déti nebo o zdravém Zivotnim stylu. Tyto kurzy velmi dobie
funguji a také diky velké sile Septandy jsou stale oblibenéjsi, soud¢ podle zajmu. Tyto placené
kurzy, které probihaji pfedevsim v prostorach redakce, jsou nejen dal§im zdrojem pfijmu, ale
funguji pfedevsim i jako samostatna forma propagace Literdrnich novin a jeho Sifeni jejich

jména.
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3.4.4.5 Web a socidlni sité

Na rozvoj webovych stranek www. literarky.cz je kladen velky duraz, kde si v redakci
uvédomuji rostouci vyznam tohoto média a snazi se obsah piendSet také do digitalniho
prostoru. Vzhledem ke stale rostoucimu poctu ¢tenatt, ktery Cini pramérné 165 000 navstév
za mésic a jehoZ trend je stale rostouci’®, je zde ambice vytvofit plnohodnotnou platformu
vSech politickych nazoria a stietli riznych oborii. Co se tyCe samotného uspoiadani webu a
jeho obsahu, pusobi jako jakasi ,,mozaika“ komentaiti a aktualit z mnoha odvétvi, ktera jsou
rozdélena do pfislusnych rubrik — kultura, literatura, komentare, blogy, politika, atd., v jejichz
ramci jsou publikovany recenze, rozhovory ¢i rizné nédzorové postiehy. Tyto webové stranky
funguji vice nez jako archiv jiz vydanych ¢lankl v tisténé verzi spiSe jako nova platforma,

ktera reflektuje aktualni déni a riznorodost nézort.

Také Literdrni noviny vyuzivaji potencialu socialnich siti, zejména potom Facebooku,
jehoz stranka ¢itala ke dni 22. 8. 2014 celkem 5334 fanouski’’, coZ je témé& o polovinu méng
nez konkurencni A2, ackoliv byly stranky zaloZeny o 2 roky dfive. Obecné jsou facebookové
stranky koncipovany vice jako zpravodaj, ktery publikuje rtizné aktuality ze svéta kultury,
politiky nebo spole¢nosti a nevidim zde vyraznéjsi propojeni se samotnym tisténym titulem,
jakoZzto nastroj k jeho cilené propagaci. Zaroven zde z mého pohledu chybi urcita interakce se
¢tenafi a komunikace s nimi, coz by obecné mélo budovat jejich vétsi loajalitu a zapojeni. Co
se tyce ostatnich socidlnich siti, ma tento titul také profil na Google + a kanalu Youtube, které
jsou ovSem neaktualizované a pocet sledujicich uzivatell je doslova zanedbatelny (Google +
ma pouze 4 fanousky). Stejna situace nastadva také v ptipadé¢ Twiteru. Je tedy otazkou, zda

vibec tyto kanaly udrzovat a jaky smysl jejich existence prinasi.
3.4.4.6 Direct marketing a osobni prodej

Z hlediska vyznamnosti a vyuZivani vnimam direct mail a osobniho prodej v ptfipadé
Literarnich novin spiSe jako podplirny nastroj, ktery doplnuje ostatni aktivity. Piiklad

osobniho prodeje miize byt pfitomnost stanku na kniznim veletrhu Svét knihy.

"® Web Literdrni noviny [online]. [cit. 2014-08-21]. Dostupné z:
http://literarky.parlamentnilisty.cz/images/2014/prezentace_literarky 2014.pdf
" Facebook [online]. [cit. 2014-08-21]. Dostupné z: https://www.facebook.com/LiterarniNoviny?fref=ts
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3.4.5 Zhodnoceni marketingovych aktivit

Diky ponékud turbulentnimu obdobi, kdy toto periodikum casto ménilo své vydavatele,
pravdépodobné nebyla vyrazna navaznost marketingovych aktivit a diky jistému negativnimu
obrazu dochézelo k odlivu ¢tenaii. Cilem soucasného vedeni je tedy znovuoziveni znacky
Literarnich novin a obnoventi jejich dlouhodobé tradice, coz se jim dle mého nazoru v zasadé
dafi, soud¢ podle rostouciho poctu Ctenarit a navstévnikl internetovych stranek. V ramci
finanénich zdroju, které jsou k dispozici, se snazi Literdrni noviny systematicky pfistupovat
k marketingovym aktivitim, které z mého pohledu stoji zejména na poskytovani kvalitniho
produktu a poté potfadani akci a besed, které maji pomérné velky tspéch a tedy i potencial
oslovit jejich prostiednictvim piipadné &tenafe. Projekt Akademie Literarnich novin a Zivé
Literarky jsou zaroven zdrojem pro vytvaieni vztahu s vefejnosti a zaroven pfileZitost je

prezentovat nejen v ramci tisku, jakozto soucast PR.

Jako nedostatek vnimam zejména praci v ramci socidlnich siti, které stale nabyvaji na
vyznamu a u kterych je potencial vyuziti ke své vlastni propagaci. Zaroveil zde chybi vétsi
zapojeni fanousktl soud¢ dle neaktivity u jednotlivych postl, coz muze byt provadéno

~rowe , 4

napiiklad formou drobnych soutézi ¢i vyzvam k diskuzi.
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4. Magazin Logr

4.1 O cCasopisu

Magazin Logr byl oficialné zalozen v roce 2010 studenty prazské bohemistiky, jejichz
ideou bylo vytvofit takovy Casopis, ktery bude psat o literatuie, komiksu, popkultute a dalSich
tématech, kterym se ostatni periodika nevénuji a kterd jsou tézko zaraditelna. Cilem casopisu
je prindset aktualni informace ze svéta kultury a uméni formou recenzi, eseji ¢i rozhovort, na
témata nahlizet s humorem a nadhledem, ale zaroveii je zasazovat do §ir§iho kontextu.”®
Naopak se snazi oprostit od jakychkoliv politickych témat, kterym naopak vénuje hodné

prostoru napiiklad konkuren¢ni A2 nebo Literarni noviny.

Magazin zacinal jako Cisté amatérsky studentsky Casopis, ktery nyni vychdzi v ndkladu
300 kusi s periodicitou 4 x ro¢né¢ a dle mého ndzoru dokazal béhem své existence povysit na
urcitou uroven, na které je schopen plnohodnotné doplnit nabidku jiz dlouhodobé fungujicich
kulturnich ¢asopisi. Vydavatelem ¢asopisu je obéanské sdruzeni Logr, o. s. a jako $éfredaktor
zde puisobi jiz od pocatku Marek Dobry. Vzhledem k faktu, ze existence periodika nema
dlouhou tradici a je zatim v zacatcich, je zfejmé, ze Cinnost jeSté neni siln€ ukotvena a stale
jsou hledany nové moznosti rozvoje. S tim souvisi také financni situace, jejiz podrobnéjsi

rozbor bude pfedmétem nasledné situacni analyzy.
4.2 Marketingova ¢innost

V nasledujici ¢asti prace bude zejména na zaklads s §éfredaktorem’® popsan soucasny
stav marketingu magazinu Logr, pticemz nékteré oblasti jesté budou dale rozvedeny v ramci

situacni analyzy, ktera bude podkladem pro navrh dalSich strategii.
4.2.1.1 Produkt

Samotny produkt tvoii ¢asopis mensiho formatu o rozmérech 150 x 180 mm, ktery
vizualn€ zaujme predevsim zpracovanim titulni strany, pro kterou je typicka odlisnd barva pro

kazdé cislo, zajimava grafika a logo. Na cca 80 stranach vznika prostor pro recenze, eseje

"% iLiteratura.cz [online]. [cit. 2014-08-22]. Dostupné z: http://www.iliteratura.cz/Clanek/32119/logr
" Rozhovor autorky s Markem Dobrym, $éfredaktorem magazinu Logr, realizovany dne 30. 5. 2014
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nebo rozhovory, které sleduji aktualni déni z oblasti literatury, komiksu a popularni kultury a
autofi je nejen komentuji, ale také s nimi polemizuji a snazi se v danych tématech nazorové
vyhranit. Piispévky a ¢lanky jsou interné rozd€leny do uritych rubrik, ovSem ¢tenaf je
fakticky moc nepostichne, pfi¢emz obsahova struktura pisobi pon¢kud chaoticky, coz ma byt
na druhou stranu zamérem. Otazkou zGstava, jestli tento zamér dokaze Ctenar zachytit a ocenit
1 na ukor jisté prehlednosti. Zaroven grafické uspotradani uvnitt ¢isla a kvalita papiru je
s kazdym ¢islem lehce odlisna, coz je dano tim, ze se Casopis stale vyviji a hleda. Jako silnou
stranku vidim zpracovani obalky cCasopisu a jeho design, ktery ptisobi neotiele a originaln¢,
zaroven svou vyraznou barevnosti dokaze vizudlné upoutat pozornost. Celkove pusobi jako

mala knizka vhodna k dal§imu uchovavani.
4.2.1.2 Distribuce

Distribuce probiha prostfednictvim celkem 9 kamennych knihkupectvi a kavaren, které
jsou rozmistény zatim pouze v ramci Prahy a jejichz seznam je umistén na webovych
strankach casopisu www.logrmagazin.cz. Ziskavani novych distribu¢nich mist probiha
formou osobniho domlouvani, pficemz mnohdy zadatelé nardzi na nezdjem o spolupraci ¢i
pozadavek na vysoky podil ze zisku. Redakce shleddva pravé oblast distribuce jako jeden
Z hlavnich problému, kdy je obtizné dostat se na vétsi distribuéni mista, kterd by méla na
prodej vétsi vliv. Piimou distribu¢ni cestu poté tvori e-shop, kde si lze ¢islo prostiednictvim
webovych stranek magazinu zakoupit a ktery je vzhledem k poétu prodanych vytiski
relativné uspésny. Jednotlivé vytisky zdarma do kavaren poskytovany nejsou vzhledem

k po¢tu vydaného nakladu a finan¢ni nevyhodnosti.
4.2.1.3 Cena

Spole¢né s redesignem, ktery v minulosti probé&hl, vzrostla také cena z ptivodnich 30 K¢
na 90 K¢, a ktera je srovnatelna naptiklad s konkurenénim Hostem. V tomto ptipadé by méla
cena odrazet jak kvalitu, tak také hodnotu, kterou Casopis piindsi ¢tenaiim, a ktefi jsou za ni
ochotni zaplatit. Vzhledem k finan¢ni ztratovosti, o které bude zminéno niZe, je cena
stanovena na zakladé uvahy, kolik jsou ochotni ¢tenafi zaplatit a v jaké cenové hladiné se
pohybuji konkurenéni tituly. V cené se dale odrazi vliv produktu jakoZto sbératelského

artefaktu.
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4.2.1.4 Propagace

Je zfejmé, ze propagacni aktivity jsou vzhledem k nedostatecnym finan¢nim
prostiedkiim zna¢né¢ omezené a klasicka forma reklamy tedy prakticky neni vyuzivana.

V minulosti byla zatim navazana pouze barterova spoluprace s periodikem Plav.

V ramci PR a medializace se snazi redakce vyuzivat svych kontaktl s novinafi, pii
prilezitosti redesignu byla vydana tiskova zprava a zminky o tomto periodiku se konkrétné
objevily napfiklad na portalu iLiteratura.cz ¢i 5plus2. Celkové se Logr snazi v ramci PR
pusobit mnoha sméry, ovSem pfipadné zminky a piispévky, tykajicich se tohoto periodika,

byly zvefejiovany v minulosti zejména prostfednictvim online médii.

Co se tyce digitalniho prostoru, Logr spravuje facebookovy a twitterovy tucet, kde jsou
postovany jak upoutavky na nova Cisla a ¢lanky, tak postiehy a aktuality z kultury a literatury.
Konkrétné Facebook ¢ita k datu 26. 8. 2014 celkem 471 fanouska, které nasbiral od roku
2010, kdy byl profil zalozen.® V minulosti byly nékteré posty promovany, aby oslovily vétsi
mnozstvi lidi, ale jejich Gspé$nost ptilis velkd nebyla. Webové stranky casopisu, které jsou
graficky jednoduché a piehledné, obsahuji kontakty, seznam distribu¢nich mist, ukazky
¢lankt z vybranych ¢isel ¢i e-shop. Statistika navstévnosti je momentalné 26 % opakovanych
navstév, které chodi pfimo na ptislusné webové stranky casopisu, zbytek tvoii piistupy
predevsim z Facebooku a prostiednictvim vyhledavace. Vzhledem k obsahu je tento web

spiSe informativniho charakteru a kromé e-shopu nepodnécuje k opakovanym néavstévam

Jako urcity potencidl k rozvoji vidim v eventu Logrnight, ktery je potadan pii
prilezitosti vydani nového Cisla ¢asopisu a ktery bych chtéla v ramci navrzeni dalSich krokt
rozvinout. V ramci vecera jsou pozvani rizni hosté, ktefi vystupuji se svymi prednaskami na
kulturni témata, autorskym ¢tenim, hudebnim programem, vystavou, apod. Tato udalost je pro
propagacni U€ely nejen moznosti, jak navazat bliZsi spojeni se svymi ¢tenafi a budovat jejich
loajalitu, ale také prilezitosti ke koupi, kdy prodej v ramci Logrnight je zpravidla velmi
uspésny. S tim souvisi také vyuzivani direct — mailu, ktery je zasilan jako pozvanka na
udélost a ktery funguje jako dalsi néstroj propagace. Zaroven je touto formou uskute¢niovan
také osobni prodej, ktery probiha ptimo na akci. V oblasti osobniho prodeje 1ze zminit dale
také napftiklad Gi¢ast na kniznim jarmarku Knihex, kde je magazin pfitomen se svym vlastnim

stankem.

8 Facebook [online]. [cit. 2014-08-22]. Dostupné z: http:/https://www.facebook.com/logrmag?fref=ts
66



Vyraznéjsi podporu prodeje, kterou by toto periodikum vyuzivalo, jsem v prubehu prace

nezaznamenala.

4.3 Situacni analyza

V ramci situacni analyzy, jejimz cilem by mélo byt zjisténi stavajici situace a vychozich
podminek pro néasledny navrh marketingovych néstrojii a jejich strategie, bude analyzovano
vnéjSi a vnitini prostfedi. Nasledné¢ bude na zaklad¢ zjisténych faktli zpracovédna strucna

SWOT analyza, ze které se bude poté vychéazet pii navrhu konkrétni skladby mixu.
43.1 Analyza makroprostiedi

V nasledujicim textu bude analyzovano vnéjsi prostfedi magazinu Logr metodou PEST,
o které bylo pojednéno jiz v teoretické Casti. Tato metoda se sklada z faktori politickych a

legislativnich, ekonomickych, socio-kulturnich a technologickych
4.3.1.1 Politické a legislativni prostredi

Politické a legislativni prostiedi je specifické pro kazdy stat a vydavatel periodického
tisku by mél respektovat viechna pravni nafizeni, ktera se periodického tisku tykaji. V Ceské
republice je vydavavani upraveno Zakonem 46/2000 Sb. o0 pravech a povinnostech pfi
vydavani periodického tisku a o zméné nékterych dalSich zakond (tiskovy zakon). Vyse
zminény zékon definuje periodicky tisk jako ,,noviny, casopisy a jiné tiskoviny vydavané pod
Stejnym ndzvem, se stejnym obsahovym zamérenim a v jednotné grafické upravé nejméné

, L, 81
dvakrat v kalendarnim roce

, pticemz za obsah zodpovida vydavatel. Podle tohoto zakona
musi vydavatel povinn€ uvadét na kazdém vytisku nazev, periodicitu, misto vydavani, ¢islo a
den vydani, evidenéni Cislo periodického tisku pfidélené ministerstvem a nazev, sidlo a
identifikacni ¢islo vydavatele. Zakon dale uklada povinnost kazdému vydavateli periodického
tisku poskytnout povinné vytisky nésledujicim institucim do 7 dnli ode dne jeho vydani — 2
povinné vytisky Néarodni knihovné CR, 1 povinny vytisk Moravské zemské knihovng, 1
povinny vytisk knihovné€ Narodniho muzea v Praze, 1 povinny vytisk Ministerstvu kultury
CR, 1 povinny vytisk Parlamentni knihovné, 1 povinny vytisk Méstské knihovné v Praze, 1

povinny vytisk mistné¢ pfislusné krajské knihovné a v pfipadé¢ periodika vydavatelem

81 74kon 46/2000 Sh. o pravech a povinnostech pii vydavéani periodického tisku a 0 zmén& n&kterych dalsich
zakont (tiskovy zékon)
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urc¢eného pro nevidomé nebo slabozraké 1 povinny vytisk Knihovné a tiskarn€ pro nevidomé

K. E. Macana v Praze.®

Ustiednim organem statni spravy pro oblast periodického tisku je Ministerstvo kultury
CR, které veskery periodicky tisk eviduje na zakladé povinného pisemného ozndmeni
vydavatele, které obsahuje ndzev, periodicitu, obsahové zaméfeni, udaje o regionalnich

mutacich a nazev, sidlo a identifika¢ni Cislo vydavatele.

V piipadé evidence periodika v ramci ISSN, coz je systém mezinarodniho standardniho
Sislovani seridlovych publikaci, by mél vydavatel respektovat normu CSN ISO 3297 a ISSN
manual. Vrcholnym organem pro evidenci ISSN je Ceské narodni stfedisko ISSN sidlici

v Narodni technické knihovné. V Ceské republice je ucast v systému ISSN dobrovolna.®®

Dale je tieba zohlednit zakony a nafizeni, plynouci z podstaty pravni subjektivity,
V tomto piipad¢é obCanského sdruzeni. Zde doSlo ke zméné se vznikem Nového Obcanského
zakoniku, ktery vzesel v platnost k 1. 1. 2014 a ktery ustanovuje ,,spolky*, jakoZto novou
pravni formu, na kterou jsou sdruzeni automaticky ptevedena. Do dvou let je tfeba od nabyti
platnosti zakona povinné zménit nazev, ktery bude obsahovat slovo ,,spolek* nebo zkratku ,,z.
5.2 Z dalsich pravnich piedpisti, které se neziskovych organizaci tykaji, je tfeba respektovat
ucetni a danové zakony, napiiklad Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmt v aktudlnim

znéni a Zakon ¢. 563/1991 Sb., o uetnictvi.

4.3.1.2 Ekonomické prostredi

vvvvvv

kultury, potazmo kulturniho periodického tisku. VétSina kulturnich instituci funguje jako
neziskové organizace, které malokdy dokaZzou pokryt ndklady z vlastni ¢innosti a jsou tedy
odkazany na pifijmy z dotaci ¢i od soukromych subjektl. VSeobecnym problémem podle
vydavatele Joachima Dvotraka je nezdjem sponzori, ktefi by tato mensinova, aé vyznamna,
periodika podporovala. To se potvrdilo také v pribéhu prace pii zkoumani analyzovanych
periodik. Z hlediska vefejnych vydaju statu je dle mého nazoru kultura vseobecné

podfinancovana, kdy vroce 2012 tvofila vydana Castka na kulturu 2,16 % vefejnych

82 74kon 46/2000 Sb. o pravech a povinnostech p¥i vydavani periodického tisku a 0 zméng nékterych dalsich
zakon (tiskovy zakon)

8 Ndrodni knihovna CR [online]. [cit. 2014-08-22]. Dostupné z: http://www.nkp.cz/sluzby/sluzby-pro/isbn-
ismn-issn

8 7Z4kon 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik
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rozpoéti.?” Co se ty&e statni podpory samotnych literarn&-kulturnich asopist, ackoliv po
krizovém roce 2011, kdy byly pfispévky minimalni, doslo k jejich opétovnému navyseni,
stale jsou celkové vice podporovana ta periodika, kterd maji vétsi naklad ¢i delsi historii a
tituly jako Aluze, Rozrazil nebo pravé Logr na tyto dotace nedokazou dosahnout. V minulosti

jiz magazin Logr 0 piispévek zadal, ovSem zadost byla zamitnuta.
4.3.1.3 Socio - kulturni prostredi

V roce 2012 dosahly vydaje domacnosti na kulturu celkem 45, 5 mld. K¢, coz bylo o
4,7 mld. vice nez v pfedchozim roku. Zarovenn vydaje do médii a tisku tvotily 65,7 %.8°
Z pohledu kulturnich periodik nema toto ¢islo ptesnou vypovidaci hodnotu vzhledem k faktu,
ze jsou zde zahrnuta veskera vizualni média, rozhlas ¢i komeréni periodika, ov§em obecné
tato statistika ukazuje, Ze je rostouci trend ve spotiebé kulturnich statk. Na druhou stranu
podil vydajii domécnosti na kulturu z celkovych penéznich vydaji domacnosti doséhl pouze

3%.
4.3.1.4 Technologické prostredi

Z technologickych faktori, které mohou mit na vydavani ¢asopist a jejich ¢innost urcity
vliv, bych jmenovala stéle rostouci roli internetu a elektronickych médii obecné. S tim souvisi
rostouci trend pofizovani elektronickych CteCek a stale vétsi pocet uzivatell socidlnich siti,
kdy napiiklad Facebooku v breznu 2013 ¢&ital v CR celkem 3, 8 mil. aktivnich uZivateli.®” Na
jednu stranu miiZe byt internet a online periodika a zpravodajstvi ur€itou konkurenci tiSténych
médii, na druhou stranu lze pravé tyto technologie efektivné vyuZzivat Kk propagaci a

komunikaci se zakazniky a rozSifeni jejich nabidky napiiklad v podobé elektronickych

formatu.
4.3.2 Analyza mikroprostiedi

V nasledujici ¢asti budu analyzovat vnitini prostiedi Casopisu zejména z hlediska
finanénich a personalnich zdroja a jeho bezprostiedniho okoli, jakozto partnery, distributory a

zékazniky.

8 Cesky statisticky viFad. Vysledky Gétu kultury CR za rok 201, 2014 [online]. [cit. 2014-08-22]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/E6001ABFAC/$File/09000514.pdf

8 Cesky statisticky viFad. Vysledky Gétu kultury CR za rok 201, 2014 [online]. [cit. 2014-08-22]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/E600LA8FAC/$File/09000514.pdf

87 Efectixx. com. Statistiky socialnich siti [online]. [cit. 2014-08-22]. Dostupné z: http://www.doba-
webova.com/cs/statistiky-pro-socialni-sit
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4.3.2.1 Zdroje

Z hlediska personalni vybavenosti je v soucasné dob¢ Vv redakci 8 stalych ¢lent, ktefi
zajistuji chod celého Casopisu véetné grafické stranky a sazby, spravy webu a socialnich siti
Facebook a Twitter. V redakci plsobi také nékolik externich pfispévateld, vétSinou z fad
ptatel redakce. Vzhledem k finan¢ni situaci, kdy si redakce provoz a produkci sama z velké
¢asti sponzoruje sama, je ziejmé, ze Clenové ve vEétSing pripadl maji sva hlavni zaméstnani a
tedy i jejich ¢asové moznosti jsou omezené. Od toho se odviji tedy ur¢ity nedostatek
personalnich kapacit, kdy vétSina Casu a energie je soustfedéna na samotnou produkci a pro
vedlej$i Cinnosti, jako ziskavani potencidlnich sponzord, inzerentd ¢i oslovovani dalSich
distribuc¢nich mist, zbyva mén¢ prostoru. Osloveni potencialni sponzofi ¢i inzerenti vétSinou
neprojevuji zajem titul podpofit a v praxi jsou tyto zadosti vétsinou neusp&$né. Naklady na
jedno ¢islo se pohybuji v rozmezi 15-18 tis. K¢, pficemz za 3 mésice, kdy je vytisk aktudlni,
na sebe dokaze Casopis prodejem vydélat primérné cca 30 % z ndkladl. V téch je zahrnuty

pouze tisk a technicka produkce, piipadné provize pro distribu¢ni mista, ktera primérné tvori

30 % ze zisku.
4.3.2.2 Partneri

Partnery, se kterymi Casopis bezprostfedné musi spolupracovat a komunikovat, jsou
mySleni pfedev§im distributofi, respektive distribuéni mista a dodavatel, tj. tiskérna.
Spolupracovnik redakce, ktery zajiStuje produkci, se snazi pro samotny tisk vzdy nalézt
nejvhodnéjsiho a zaroven nejlevnéjSiho tiskafe a tato spoluprace zatim probihd viceméné
efektivné. V piipad¢ distribuce je obecnym problémem nezdjem potencialnich kamennych
prodejen ¢i jejich pozadavek velkého podilu ze zisku, coz je z hlediska ¢asopisu, vzhledem
k finanéni situaci, nepfijatelné. Casopis je distribuovan prostiednictvim deviti kavaren ¢&i
knihkupectvi, se kterymi je v zasad¢ ,,pratelska“ spoluprace. Bohuzel v nékterych piipadech
je problém s vyuctovavanim prodanych kusi az na konci obdobi tzn., ze Logr nema sviyj
ptijem z prodeje hned k dispozici a zaroven nemize mit ptedstavu, kolik se na kterém
distribu¢nim misté prodalo vytiski. Ptijmy, které Casopis dostane takzvané ,,na ruku“ tedy
plynou pouze z e-shopu nebo osobniho prodeje na Logrnight. | pies stavajici, relativné dobrou
spolupraci, je tfeba hledat stdle novéa distribuéni mista a pftilezitosti, jak distribucni sit

roz§ifovat.
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4.3.2.3 Konkurencni prostiedi

Jak jiz bylo zminéno pfi identifikaci trhu s periodickym tiskem, nabidka literarné-
kulturnich periodik na ¢eském trhu je relativné stabilni. Portal Ceské literatury na svych
webovych strankdch predstavuje celkem 55 titulti, které lze tematicky definovat jako
literarné-kulturni, ovS§em mimo d¢isté literarni a literarné-védecké casopisy uvadi ve své vyctu
i obecné kulturni revue, jejichz literarni reflexe povazuje tento portal za podnétné.88 Ovsem je
tteba dodat, ze tento prehled neni zcela Uplny — jedna se spiSe o subjektivni seznam, ktery
navic zahrnuje také prilohy denikd ¢i regionalni periodika. Na druhou stranu dava alespon
hrubou ptedstavu, jaky pfiblizny pocet tituld podobného zaméifeni na ¢eském trhu piisobi.
V této oblasti, jak jiz bylo v pfedchozich kapitolach uvedeno, je obtizné¢ vymezit faktickou
konkurenci — jak z hlediska periodicity a formatu, tak samotného obsahu, ktery mnohdy
svymi tématy zasahuje do jinych neliterarnich oblasti. Z konkurenc¢nich tituli lze tedy
jmenovat napfiiklad casopis Host, Revolver revue, Labyrint revue, H_aluze nebo A2 a
Literdrni noviny, které uz ovSem vénuji hodné prostoru i politickym tématim. Partnerstvi
z pohledu barterové spoluprace bylo navazano v minulosti s jiz zminénym titulem Plav ¢i

s nakladatelstvim Odeon, které poskytuje ukazky z knizek, které teprve vyjdou.
4.3.2.4 Zdkaznici

Cilovym ctenafem, na kterého se chce Casopis zamétovat, popisuje Marek Dobry jako
Cloveéka, ktery ma rad kulturu, je nepiedpojaty a oceniuje pckné véci, za které je ochoten
zaplatit. V zasad¢ se nemusi primarné jednat o mladé lidi, ale i o star§i publikum, které
spliiuje vySe zminéné. V souCasné dobé jsou stdvajici zdkaznici predevSim ti, ktefi maji
k asopisu a k redakci pratelsky vztah anebo navstévnici ptidruzené akce Logrnight, ktera se
uskute¢niuje pii prilezitosti vydani nového Cisla, tj. 4 krat roéné. Vzhledem k faktu, ze
distribuce prosttednictvim kamennych obchodi je zajiStovéana pouze v ramci Prahy, vétSina
zakaznikd, ktefi si ¢islo koupi, z Prahy pochazi, a jen malé procento si jej objedna z jinych

regiont, naptiklad prostfednictvim e-shopu (cca 10 mimoprazskych étenait).

Na zéklad¢ vystupd situacni analyzy byla vytvofena stru¢na SWOT analyza, ktera
shrnuje podstatné silné a slabé stranky tohoto periodika a mozné ptilezitosti ¢i hrozby. Tento
prehled poté napomiize k samotnému navrzeni dil¢ich strategii pro jednotlivé marketingové

nastroje.

8 Portdl ceské literatury. Tisténa periodika. [online]. [cit. 2014-08-22]. Dostupné z:
http://www.czechlit.cz/odkazy/literarni-periodika/tistena/
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Obriazek 5 — SWOT analyza magazinu Logr

silné stranky (S) slabé stranky (W)
- enthusiasmus - nedostate¢né finan¢ni zdroje k rozvoji
- design produktu - nedostatecné personalni kapacity
- kvalitni obsah - nezajem inzerentll
- snaha o vyuzivani riiznych forem komunikace - nepiehledna obsahova struktura
- distribuce
prileZitosti (O) hrozby (T)
- zvySujici se vydaje domacnosti na kulturu - obtizné ziskani financi z vetejnych rozpoctl
- vetsi vyuziti konkurence jakozto svych partnerti - nezajem sponzort
- rostouci konkurence elektronickych médii

4.4 Poslani a cile

Obecnym cilem magazinu, aby viilbec mohl fungovat, je alesponi dostat se hospodaisky
na nulu a aby ekonomicky neprodélaval. Dalsi uréitou vizi je vykonavani Cinnosti, ktera
redaktory jednoduse bavi. Dalsi definované cile a jejich naplnéni by tedy mély déale vést
Kk tomu, aby byl ¢asopis ekonomicky sobésta¢ny a dokazal se poté rozvijet a zvétSovat — jak
svou Ctendiskou zakladnu, tak vydany néklad. Problémem Casopisu je zejména fakt, Ze jeho
prodej neni natolik velky, aby ptijmy z n¢j dokdzaly pokryt celkové ndklady (uvazovany jsou
naklady pouze na tisk a produkci). Dle mého nazoru je to pravé malé povédomi o produktu a
znacce, které brani k dalsimu rozvoji, kdy potencialni ¢tenafi tento titul ani neznaji a tedy Si
ho ani nekoupi. Z toho plyne také urcity nezdjem inzerentli a sponzorti, kterym nepfijde pfilis
efektivni investovat do periodika, kter¢ ma pro jejich uCely maly dosah a tedy i uZitek.
Hlavnim marketingovym cilem by tedy mélo byt zejména zvySeni povédomi o znacce,
zkvalitnéni produktu zlepsenim obsahové struktury a vytvofeni standardizované podoby.
V navrhu téchto dil¢ich strategii se poté zaméfim predevSim na rozvoj produktu, eventl

jakozto propagacniho néstroje, a rozvinuti nové webové platformy.

72



4.5  Navrh strategie z hlediska marketingovych nastrojua 4P

45.1 Produkt

Strategii v oblasti produktu by mélo byt zejména posileni image a nalezeni konkurenéni
vyhody, jez bude nasledné komunikovéana. Tu shleddvam zejména v nadhledu a volbé témat,
kterymi se ostatni periodika moc nezabyvaji a snaze vénovat se aktualnim trendiim ve svété
moderni kultury. Aby byla nasledna komunikace uspesna, je tfeba nabizet kvalitni produkt,
ktery ¢tenafe oslovi, ¢emuz by mohlo napomoci zlepSeni samotné struktury obsahu a grafiky,
ktera by méla byt jednotnd pro vSechna disla, a tim by byl budovan jednotny vizualni styl.
Tim dojde k urcité standardizaci, kdy budou zdkaznici kupovat to, co ocekavaji. V ramci
rozvijeni produktu a zkvalitiovani obsahu by mélo napomoci i vyzkumné Setfeni spokojenosti

¢tenafu, jaka témata je zajimaji, atd.
452 Distribuce

Z pohledu malého periodika je pomérné narocné prosadit se na vétSich distribucnich
mistech, kterd by méla o zprostiedkovani prodeje zéjem nebo kterd by nevyzadovala velka
procenta ze zisku. Vzhledem k faktu ze v praxi Logr magazinu je uspé&S$nost e-shopu relativné
vysoka, doporucovala bych jit spiSe timto smérem. Na druhou stranu mohou byt negativné
vnimadny dodate¢né naklady na postovné, které¢ cenu zvysuji o 20 K¢, coz miize od koupé
potencidlni zékazniky odradit. To mizZe byt vyfeSeno napiiklad nabidkou donaSky aZ do domu
¢i nakup v e-shopu podpoieny bonusem ¢&i darkem. Dale by se méla distribu¢ni strategie
zam¢tfovat vice na osobni prodej, ktery je v téchto podminkach pomérné uspésny. Obecné
bych tedy v této fazi doporucovala vice zacilit na pfimé distribu¢ni cesty, tj. vztah producent
— spottebitel. V del§im casovém horizontu, aZ bude tento titul vice ukotven a jeho znacka se
dostane do SirSiho povédomi, by byla rozvijena vétsi spoluprace s kamennymi obchody a

rozSifovana distribuéni sit’ timto smérem.
45.3 Cena

Z hlediska cenové strategie magazinu je ziejmé, ze v soucasné situaci neni mozné
stanovit cenu na urovni nakladu, jinak by dosahovala takové vyse, pro kterou by neexistovala
poptavka. Zde tedy vstupuji do tvorby ceny zejména hodnotové faktory a zaroven ceny

konkurence, které musi Casopis ur€itym zpiisobem reflektovat. V horizontu nékolika let by
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mela cena zUstat stabilni a i ptes relativné vysokou c¢astku 90 K¢ by mél jit Casopis spise

cestou budovani image a piesvédceni zakaznikt o kvalité, ktera tuto hodnotu ma.
454 Propagace

Vzhledem k omezenym finanénim moznostem by mél byt komunika¢ni mix zvolen tak,
aby dokéazal s minimem ndklad efektivné splnit stanovené cile, tj. zejména zviditelnéni
znacky a rozsifeni povédomi o produktu. V ramci navrhu propagace budou aktivity zaméfeny
pfedevSim na eventy, s nimi spojené¢ PR a publicita a nasledné rozsifeni webu, jakoZzto

specifické platformy.
4.54.1 Reklama

Reklama, jakozto jedna z forem masové komunikace je sice G¢innym nastrojem, ktery
ovSem prakticky zasdhne 1 ty, ktefi nejsou cilovou skupinou a tim padem vznikaji urcité
,»zbyte¢né* naklady. Vzhledem ke specifi¢nosti cilové skupiny a jejimu uz§imu zaméfeni je
tento nakladny zpasob propagace i v piipadé Logru v podstaté nerealny. V oblasti inzerce je
V tomto piipadé nejvice realna barterova spoluprace s oborové podobnymi periodiky nebo

projekty, jak k tomu v praxi dochazi.
4.54.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim =z néstrojii, ktery doposud tento casopis, ani vySe
analyzované tituly, pfili§ nevyuzivaly a kde vidim potencial k jejimu vét§imu vyuziti. Jak jiz
bylo napsano v teoretické ¢asti, jedna se spise o kratkodoby motiva¢ni nastroj, na druhou
stranu okamzité zakoupeni produktu poté miiZe dale ovlivnit budouci spotiebu. Pfiklad, jak by
se v tomto ptipad¢ dala podpora prodeje vyuzit, je navazani spoluprace s kavarnou a nabizeni
kavy zdarma pii zakoupeni magazinu. Kavarna tim ziska inzertni prostor a ¢asopis bude mit

vEtsi prodeje.
4.5.4.3 Udadlosti a eventy

V piedchozich kapitolach této prace jiz byla zminéna pozitiva tohoto typu propagaéniho
nastroje a napiiklad u Akademie Literarnich novin se jeho UspéSnost v zdsadé potvrzuje.
V ptipad¢ Logrnight je zde potencial k dalSimu rozsifeni dalSich aktivit naptiklad formou

kurzt tviiréiho psani ¢i zvySeni frekvence konéni.
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Dal8i moznosti je vyuZiti separatni akce, kterd by byla pofdddna jménem Casopisu a
ktera by méla potencial zaujmout jind média. Mohlo by se jednat napiiklad o umisténi
jakychsi malych knihoven ve vefejném prostoru, v méstskych parcich, apod., na coz by byly
nasledné napojeny dalsi PR aktivity. V piipadé dobrého népadu by se poté informace mohla
médii a tzv. Septandou §ifit sama spole¢n¢ S podporou socidlnich médii. Nasledné medializace

by poté mohl vyuzit samotny ¢asopis, ¢imz by svou znacku dale zviditelnoval.
4.54.4 Web a socidlni sité

Jak se ukézalo napiiklad v ptipad¢ A2larmu, typ komentaiového webu, ktery piinasi
aktuality i zajimavé Clanky a postiehy z kulturniho déni, je relativné uspéSnou formou, jak
ziskat nové Ctenare a poté je ,,presmérovat™ k samotnému periodiku. Pro ucely magazinu Logr
by mél byt web redesignovan na takovou platformu, kde by vedle zakladnich informaci o
casopisu nasel navstévnik i1 zajimavé aktuality a ¢lanky, které jsou z pohledu mladého ¢loveka
obsahov¢ atraktivni, a jistym zptisobem plné ,,senzaci, predevsim ze svéta uméni a moderni
kultury. Cilem by mélo byt vzbuzeni zajmu a zvédavosti, aby se ¢tenai opétovné na stranky
vracel a vyhledaval publikovany obsah. Toho se poté d& vyuzit ke snadnéjSimu osloveni

cilové skupiny ¢i ziskani dalSich kontakta.

Ohledné prace se socialnimi médii, pfedevs§im Facebookem, by se ¢innost méla zamétit
V pocatecni fazi spiSe na ziskani samotnych fanouSkl prostfednictvim cilené promovanych
posti i kdyz prvotni pokusy byly spiSe netispésné. Dale by méla byt navazana vétsi interakce,
ktera by zvySovala pocit sounaleZitosti a loajalitu. Facebookovy profil by mél fungovat nejen

jako propagacni nastroj aktualnich ¢isel a ¢lank, ale 1 pro ucely nového webu.
4.5.4.5 Direct marketing a osobni prodej

Préace s directmailem by méla byt zpocatku zaloZena na rozSifovani databaze kontakta
prostiednictvim Facebooku a e-shopu a poté by byl vyuzivan zejména jako pozvanky na akce
a nova vydani ¢isla. Osobni prodej, jak jiz bylo zminéno, je uskuteciovan pfedevS§im na
Logrnight, pticemz by mély byt vyhledavany dalS$i mozZnosti, napiiklad na veletrzich,

festivalech, atd.
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Z.avér

Naplni této diplomové prace meélo byt navrzeni konkrétni marketingové strategie
literarné-kulturniho periodika Logr na zaklade€ zjisténi Gcinnosti a efektivity jednotlivych
marketingovych nastrojii, pouzivanych v praxi periodik, které jsem v praktické Ccasti

analyzovala — ¢asopis Host, Literarni noviny a A2.

Obecné lze fici, ze uzce specializovany periodicky tisk zaméfeny na kulturu, v piipadé
této prace zejména na literaturu, se potykd s minimem prostiedkl, které by dovolovaly
vyrazn€j$i investice do rozvijeni marketingovych aktivit. S tim souvisi také fakt, ze vzhledem
K ur¢ité finan¢ni nejistoté je v marketingu téchto periodik uplatiiovano spise kratkodobé
planovani, které neptesahuje délku 1 roku. Dale zde nejsou prostiedky pro vyuzivani agentur,
které by zajistovaly kreativni zpracovani danych kampani, a tudiz jsou viceméné vytvareny
Vv ramci vlastniho persondlniho obsazeni. Svépomoci vétSinou dochdzi i k oslovovéni a
,»obchazeni* potencialnich inzerentd, coz je v praxi mnohdy velmi obtizné mimo jiné i

z divodu nedostatecnych personalnich kapacit. Z této situace se nasledné odviji také volba

marketingovych néstroji a jejich vyuziti.

Jako stézejni element, ktery prodava, vidim samotny produkt, jehoz kvalita, obsah ¢i
nazorovy smér maji na koupi vyrazny vliv. V ptipad¢ kulturnich periodik shleddvam tedy
hlavni konkurenéni vyhodu zejména v produktu, jeho positioningu na trhu a v hodnot¢, kterou
svym ¢tenaiim piinasi. Jako Géinnou a zaroven lehce aplikovatelnou formu propagace jsem
shledala poradani ptidruzenych udalosti a eventi v podob¢ koncertl, kurzt ¢i besed, kde je
nejen velky potencidl k pfimému kontaktu se zdkazniky a tim zvySovani jejich loajality, ale
také zde vznika dalsi prostor pro PR aktivity. V prub¢hu prace jsem zaznamenala také
rostouci trend ve spotiebé digitalniho obsahu, zejména ve formé aktualit, kratkych komentarq,
polemik, pfipadné blogi. Vznikd zde tedy urcity potencial k rozvoji téchto platforem, které

mohou byt na ti§t€na periodika ptimo napojena.

V posledni ¢asti prace jsem se poté snazila vySe zminé€né poznatky implementovat do
navrhu dil¢ich strategii pro magazin Logr z pohledu marketingového mixu, kde jsem
zohlednila také vystupy situacni analyzy. Zda tato navrzena strategie, v piipadé jejiho

zavedeni, bude mit aspéch, ukdze az Cas.
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