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ANOTACE

Tato prace se zabyva hodnocenim konkurenceschopnosti podniku MAFRA, a. s. se
zaméfenim na vybrané produkty. Jsou zde vymezeny zakladni pojmy konkurenceschopnosti
a metody pro jeji hodnoceni. Déle je v praci charakterizovana spolecnost MAFRA, a. s. Cilem
prace je provést hodnoceni konkurenceschopnosti produkti spolecnosti MAFRA, a.s. ana
zéklad¢ tohoto hodnoceni doporucit navrhy na opatfeni. Hodnoceni je provedeno metodou
matice General Electric, benchmarking a dotaznikovym Setfenim. Hodnoceny jsou deniky
MF DNES a Lidové noviny.

KLICOVA SLOVA
Konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda, hodnoceni konkurenceschopnosti, matice
General Electric, benchmarking, dotaznikovy prizkum, MAFRA, a. s., MF DNES, Lidové

noviny.

TITLE

Evaluating of competitiveness of company MAFRA, a. s. with specialization in select

products

ANNOTATION

This thesis deals with the evaluating of competitiveness of company MAFRA, a. s. with
specialization in selected products. There are defined basic concepts of competitiveness and
methods for its evaluating. Further in this thesis is characterized company MAFRA, a. s. Goal
of this thesis is to make evaluating the competitiveness of products of company MAFRA, a. s.
and on the basis of this evaluation, recommend proposals for measure. Evaluating is
performed using a matrix of General Electric, benchmarking and by questionnaire research.

Evaluated are newspapers MF DNES and Lidové noviny.

KEYWORDS

Competitiveness, competitive advantage, competitive evaluating, matrix of General Electric,

benchmarking, questionnaire research, MAFRA, a. s., MF DNES, Lidové noviny.
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Uvod

Konkurenceschopnost se stava stale castéj§im tématem vétSiny podnikd. Byt
konkurenceschopnym podnikem znamena vlastnit konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim
soupetiim a mit schopnost co nejlépe reagovat na zmény. Trh, na kterém jednotlivé subjekty
podnikaji, se neustale rozviji, podnikatelskych subjekti piibyva atrh se neustile méni
a nabizi nové produkty, které jsou Casto vysledkem novych technologii. Uspét na takovém
K uspéchu jiz nestaci pouze vlastnit kvalitni produkt, ale mit také schopnost rychle reagovat
na zmény, vyuzivat nové technologie a spravné pouzivat marketingovych néstroji. Ktery
podnik nebo produkt je vice konkurenceschopny, muze pomoci urit zakaznik tim, ze Si ho ve
svych preferencich zvoli pro svij nakup. Ostatné to je také jednim zcild vétSiny
podnikatelskych subjektl. Nékupni chovani zékaznika ovSem bé&hem poslednich let
zaznamenalo také zmény, které vyvolala ekonomicka krize. Zékaznik se diky ni naucil Setfit,
ustoupil ndkupu nyni pro ného zbytecnych produktii, které diive povazoval za bézné,
a kterému produktu ¢i sluzbé€ da ve svych preferencich ptednost, peclivé zvazuje. A to firmam

pottebu byt konkurenceschopnym jesté vice zvysuje.

Tato diplomova prace s nazvem ,, Hodnoceni konkurenceschopnosti podniku MAFRA, a. s. se
zamérenim na vybrané produkty se bude zabyvat otdzkou konkurenceschopnosti na trhu
denniho tisku. Trh tiSténych novin je nazornym piikladem trhu, na kterém je
konkurenceschopnost jednotlivych produktd sniZzovana vlivem zmén novych technologii

a zménami preferenci zakazniku.

Cilem této prace bude provést hodnoceni konkurenceschopnosti produktii spolecnosti MAFRA,
a. s., prezentovat vysledky provedeného hodnoceni a V pripadé zjisteni nedostatkii

hodnocenych produktit doporucit navrhy K jejich odstranéni.

Diplomova prace se bude skladat z teoretické a praktické ¢asti. v teoretické ¢asti prace budou
charakterizovany zakladni pojmy konkurenceschopnosti ametody, kterymi Ize
konkurenceschopnost hodnotit. Praktickd ¢ast nejprve piedstavi spoleCnost MAFRA, a. s.
ajeji produkty. Vybrané produkty, kterymi jsou zpravodajské deniky Mladd fronta DNES
a Lidové noviny, budou dale hodnoceny z hlediska konkurenceschopnosti. K hodnoceni

budou pouzity nekteré z metod, které budou nejprve charakterizovany Vv teoretické ¢asti prace.
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Cilem bude vybrat vice metod, tak aby byl vyzkum pojat z riznych 0hli pohledu. Po
dokonceni hodnoceni konkurenceschopnosti budou vysledky provedenych vyzkumt shrnuty.
Ze zjisténych vysledkli budou Vv zavérecné c¢asti prace vydavatelstvi deniki MF DNES

a Lidové noviny doporuceny navrhy na opatfeni.
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1 Zakladni pojmy konkurenceschopnosti

Prvni kapitola této prace se zabyva charakteristikami zakladnich pojmut konkurenceschopnosti,

pojmy konkuren¢ni vyhoda a konkurenéni strategie a pojmy zakaznik a marketingu.

1.1 Pojmy konkurenceschopnosti

Vysvétlenim pojmit konkurenceschopnost se zabyva nékolik Ceskych autorti. Nasledujici
definice konkurenceschopnosti ptedstavuji ¢tyfi rizné uhly pohledu na dany pojem od étyf
¢eskych autorti. Na konci této podkapitoly jsou uvedeny pojmy tykajici se konkurence dle

Kotlera.

Konkurenceschopnost
Zdenek Mikolas v knize ,,Jak zvysit konkurenceschopnost podniku* [9] se zabyva
konkurenceschopnosti z hlediska potencialu. Pfi¢emz potencial chape jako pravdépodobnou
zménu a rozdil mezi tim, co je, a tim, co mize nebo musi byt. Z tohoto pohledu charakterizuje
konkurenceschopnost takto:
»Konkurenceschopnost je specifickym podnikatelskym potencidlem, ktery se musi
vyznacovat:

a) vSeobecnymi charakteristikami potencialu

b) specialni charakteristikou:

- existuje externi zietelehodny potencial, omezujici (kladouci odpor) potencial
firmy nebo nabizejici pfilezitost k umocnéni potencialu firmy nebo nabizejici
ptilezitost K umocnéni potencialu firmy, tzn. existuje zfetelehodny konkurent
firmy bud’ na stran€ nabidky (napf. dodavatel¢), nebo na strané potieby (napf.

spotiebitelé).” [9, str. 33, 195]

Druhym autorem popisujicim konkurenceschopnost je Ludvik Cichovsky. Ten ve své knize
Marketing konkurenceschopnosti [1] pojal vysvétlovani pojmu tykajicich se konkurence
a konkurenceschopnosti z hlediska vektorové analyzy: ,,Konkurenceschopnost je pozitivni
vlastnost konkurenta. Je faktorovym a vektorovym vysledkem plsobeni konkurenénich sil

konkurentti v konkuren¢nim prostiedi. [1, str. 13]
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Zajimavym zpusobem popisuje konkurencni schopnost Jirdsek [4]. Na manazery, ktefi se
konkurenci zabyvaji, nahlizi z hlediska introverze a extroverze. Podle ného se ¢esti manazeti
diive chovali introvertné, tedy obraceli se dovnitf podniku. Byt konkurenceschopny ale
predpokladd hledét ven, pozorovat cely svét arozvijet sviij podnik V kontextu naro¢nych

zmén, které vyvolavaji konkurenéni stiety. [4, str. 65 - 66]

Rizeni konkurenceschopnosti

Dvojice Vodacek, Vodackova [14] popisuji konkurenéni schopnost z hlediska managementu.
O konkurenci fikaji, ze ,,Konkurence je podstatnym zdrojem podnikatelského rizika, ato
pfedevSim V jeho negativnim pojeti. Za dulezité pro konkurencni schopnost povazuji mit
0 chovani a zamérech skute¢né i potencionalni konkurence v€as relevantni informace. To
managementu firmy umoziuje ur€it, jak s konkurenci zit, zapolit, jak se ji vyhnout nebo jak
sni spolupracovat. Informace 0 konkurenci jsou tedy dulezité pro strategické i taktické

rozhodovani. [14, str. 78 - 79]

Konkurence
Kniha Marketing management [6] fika o konkurenci nasledujici: ,,Ke konkurenci patii
vSechny aktualni a potencialni nabidky i nahrazky rivalii a pfedstavuje to, co by mohl kupujici

brat v avahu.” [6, str. 64]

Konkurent
Konkurent je soucésti konkurence a vyznafuje se konkurencni silou, ktera na konkurenci

pusobi tak, aby v konkurenénim prostiedi ziskala vysokou konkurenceschopnost. [1, str. 13]

Typy konkurentii

V knize Marketing podle Kotlera [8] Kotler definuje nékolik typt konkurent.
Nejbezprostiednéjsi konkurent — Konkurent, ktery se podniku nejvice podobd, pouziva
stejny marketingovy mix a prodava stejnému cilovému trhu.

Dominantni konkurent — Konkurent, ktery vitézi v neimérném poctu nabidek, v piipad¢ ze
oba podniku usiluji 0 stejné zakazky.

Podrizeny konkurent — Konkurent, ktery ve vétSiné ptipadi vzajemného soupeteni 0 stejné
zakazky, prohrava.

Kotler zdlraznuje, ze z hlediska soupeteni by si mél podnik nejvic davat pozor na konkurenta,

jehoz nabidky jsou uspésné nejcastéji. [8, str. 103]
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1.2 Konkurené¢ni vyhoda

Pokud je fe¢ 0 konkurenci podniku ¢i konkurenceschopnosti, je dilezité definovat také pojem
konkurenéni vyhoda. Tento pojem je v nasledujici podkapitole definovan dle Philipa Kotlera
a dale predevsim dle Michaela E. Portera, ktery z typi konkuren¢nich vyhod charakterizoval

generické konkurencni strategie.

Definice konkurenéni vyhody

Philips Kotler konkuren¢ni vyhodu charakterizoval jako vyhodu oproti konkurenci, kterou
firma ziské tim, Ze zakazniklim nabidne vyssi hodnotu, a to bud’ prostfednictvim niZSich cen,

nebo vyssiho uzitku, ktery odiivodni vyssi ceny. [7, str. 568]

Michael E. Porter tika, ze konkurenéni vyhoda je jadrem vykonnosti podniku na trzich, kde
existuje konkurence. Konkuren¢ni vyhoda dle ného v podstaté vyrista z hodnoty, kterou je
podnik schopen vytvofit pro své zédkazniky. Tato hodnota miize mit podobu nizsich cen nez
maji konkurenti za rovnocenné vyrobky ¢i sluzby, nebo poskytnutim zvlastnich vyhod, které

vynahradi vyssi cenu. [10, str. 15 - 16]

Pét dynamickych konkurencnich faktora

Nalezeni konkuren¢ni vyhody je dulezité Kk vyrovnani se podniku s konkuren¢nimi faktory.
Porter poukazuje na téchto pét dynamickych konkurenénich faktord: vstup novych
konkurentti, hrozba novych vyrobku ¢i sluzeb, dohadovaci schopnost kupujicich, dohadovaci
schopnost dodavatelti a soupefeni mezi existujicimi konkurenty. Plisobeni téchto péti sil

zobrazuje nasledujici schéma. [10, str. 22 - 23]
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Potencialni
novi
konkurenti

Hrozba vstupu novych
konkurentti

Dohadovaci

A 4

schopnost
dodavateld Konkurenti

. V odvétvi <

Dodavatelé —> « Kupujici

Soupefeni mezi Dohadovaci
stavajicimi podniky

schopnost
kupuiicich

A

Hrozba novych vyrobka

Nové
vyrobky

Obrazek 1 - Pét dynamickych konkurené¢nich faktoria
Zdroj: [10, str. 23], vlastni zpracovani

Generické konkurencni strategie

Podle Portera existuji dva zékladni typy konkuren¢ni vyhody podniku, a to vyhoda nizkych
nakladii nebo diferenciace. Tyto dva typy konkuren¢ni vyhody vedou ke tfem generickym
strategiim. Prvni generickou strategii je strategie V nizkych nédkladech, druhou diferenciace
atreti je fokalni strategie neboli fokus. U strategie fokus jsou dv€ mozZnosti: soustfedéni
pozornosti na naklady nebo soustfedéni pozornosti na diferenciaci ato, na rozdil od
pfedchozich dvou strategii, v izkém segmentu odvétvi. Schéma generickych strategii je

uvedeno Vv nasledujicim obrazku. [10, str. 30]

17



Konkurenéni vyhoda

Nizsi ndklady Diferenciace

y 1. VUd¢i postaveni _ _
Siroky cil 2. Diferenciace
v nizkych nakladech

Konkurencni
rozsah 3a. Sousttedéni 3b. Soustredéni
Uzky cil pozornosti na nizké pozornosti na
naklady diferenciaci

Obrazek 2 - Tt generické strategie

Zdroj: [10, str. 31], vlastni zpracovani

Typy generickych strategii
1. Viddi postaveni vV nizkych nakladech

Cilem podniku preferujici tuto strategii je byt zndmym vyrobcem s nizkymi néklady. Dllezité

je udrzeni cen pod primérem nebo V priméru dané¢ho odvétvi. Pro viid¢i postaveni je, aby

v .

firma byla opravdu tou s nejniz§imi naklady, ale ne pouze jednou z mnoha.

2. Diferenciace

Diferenciaci neboli odliSnost mize podnik vybrat na jednu nebo vice vlastnosti, které jsou

[ 24

i dal$ich faktoru.
3. Focus

Tteti genericka strategie se od ptedchozich odliSuje diky uzkému rozsahu konkurence uvnitf
odvétvi. Podnik s touto strategii se snazi 0 ziskani konkurencni strategie v ur¢eném segmentu,

ale neni pro n¢ho dualezité dosadhnout celkové konkurencni vyhody v odvétvi.
a.Soustiedéni pozornosti na nizké naklady
Tato strategie rozdilti v chovani naklada v nékterych segmentech.
b. Soustfedéni pozornosti na diferenciaci

Tato strategie vychazi ze specialnich potieb kupujicich v urcitych segmentech.
[10, str. 31 - 35]

18



1.3 Konkurencni strategie

Konkuren¢ni strategie jsou ty strategie firmy, které ji ziskaji silnou pozici vici konkurenci

a prinesou nejvétsi moznou strategickou vyhodu. [7, str. 568]

Porter definuje konkurencni strategii takto: ,,Konkuren¢ni strategie je hledani ptiznivého
konkuren¢niho postaveni v ur¢itém odvétvi, v zdkladni aréné, v niz se konkurence projevuje.
Konkurencni strategie ma za cil vybudovat vynosné a udrzitelné postaveni vici silam, které

rozhoduji 0 schopnosti konkurence v daném odvétvi.« [10, str. 19]

Podle Portera je konkuren¢ni strategie kombinace cilii, 0 které se firma snazi, a prostiedkd,
kterymi jich dosahuje. Vytvofeni konkuren¢ni strategie je tedy podle ného V podstaté
vytvoteni Sirokého vzorce pro to, jak se podnik chysta konkurovat, jaké by mély byt jeho cile

a jaké koncepce budou nutna k dosazeni téchto cila.

Pro formulovani konkuren¢ni strategie je nutné vzit v Gvahu ¢étyfi hlavni faktory ato dva
interni a dva externi faktory. Tyto faktory urcuji limity toho, co miiZze firma s ispéchem splnit.
Prvnim vnitinim faktorem jsou ,,Silné¢ aslabé stranky podniku®. Ty urcuji pifednosti
a dovednosti ve srovnani S konkurenty, v€etn€ finan¢nich zdrojli, technologického postoje,
zna¢ky a podobné. Druhym vnitinim faktorem jsou ,,Osobni hodnoty organizace®, které jsou
motivaci a potiebami kli¢ovych manazerh a dalSich pracovniki, ktefi zvolenou strategii musi

implementovat.

Vné&j§imi limity jsou ,Pfilezitosti ahrozby odvétvi“ a,Sirsi spoletenska odekavani®.
Piilezitosti a hrozby odvétvi definuji konkurencni prostiedi sjeho souvisejicim rizikem
a potencionalnim ziskem. Spolecenska ocekavani odrazi dopad na podnik napf. politiky vlady,
socidlnich problémi, vyvoje moralky a dalSich ukazateli. Pfedtim nez, podnik vyvine
realisticky a proveditelny soubor cili a opatieni, musi tyto ¢tyfi faktory dikladné zvazit. [11,

str. Xiv - xviii]
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Pfednosti
Silné a slabé .| ahrozby odvétvi

stranky spole¢nosti "I (ekonomické

a technické)

A

Vnitini faktory Konkurencni Vnéjsi faktory
spole€nosti strategie spoleénosti

Osobni hodnoty | Sirsi spole¢enska
klicowch realizatord| ocekavani

Obrazek 3 - Koncept, v némz je definoviana konkurencni strategie

Zdroj: [11, str. xviii]

Test konzistence a postup pri formulovani konkurencni strategie
Zda je konkuren¢ni strategie vhodna by mél urCit test konzistence, ktery provéiuje
navrhované cile a politiku spolecnosti. Test se skladd z provéfeni cili z hlediska vnitini

konzistence, vhodnosti prostiedi, vhodnosti zdroju a komunikace a implementace.

Kromé testu konzistence dale Porter doporucuje pouzit obecny postup pri formulovani
strategie. Ten se zabyva témito otazkami:
A. Co se nyni V podniku déje?
1. Identifikace, jaka je soucasna implicitni nebo explicitni Strategie?
2. Implicitni ptredpoklady — jaké predpoklady 0 postaveni spolecnosti, silnych
a slabych strankach, konkurenci, trendech odvétvi jsou nutné, aby soucasna
strategie mé¢la smysl?
B. Co se odehrava v prostiedi?
1. Analyza odvétvi — jaké jsou kliCové faktory konkurenéniho uspéchu
a vyznamné prilezitosti a rizika odvétvi?
2. Analyza konkurence — jaké jsou moZnosti aomezeni soucasnych
I potencialnich konkurentt a jejich pravdépodobné budouci kroky?
3. Spolecenska analyza — Které dulezité vladni, socialni a politické faktory budou

predstavovat prilezitosti nebo hrozby?
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4. Silné aslabé stranky — jaké jsou, vzhledem k analyze konkurentl a odvétvi,
silné aslabé stranky podniku Vv porovnani se soucasnymi a budoucimi
konkurenty?

C. Co by m¢l podnik d¢€lat?

1. Testovani piedpokladd a strategie — Jak se predpoklady soucasné strategie
rovnaji analyze uvedené v bodu B?

2. Alternativni strategie — Jaké jsou mozné alternativni strategic K vySe uvedené
analyze?

3. Strategicka volba — Ktera z alternativ se nejvice vztahuje k postaveni podniku
vzhledem Kk externim pfilezitostem a rizikim?

[11, str. xviii — xX]

1.4 Zakaznik a marketing

Indikatorem tspésného vytvaieni konkurencni schopnosti je spokojenost zakaznika. Aby byl
podnik na trhu uspéSny, musi tedy usilovat 0to, aby jeho vykony odpovidaly pifanim
a predstavam cilovych osob. [13, str. 181, 191]

Znat dobfe zédkaznika, jeho potieby a pféani, je také cilem marketingu, ktery se podili na

konkurenceschopnosti podniku.

Zakaznik

Jak jiz bylo feceno, zakaznik hraje vysokou roli z hlediska konkuren¢ni schopnosti podniku.

Nyni proto objasnim nékolik pojmil tykajicich se zakazniku.

Ziskovy zakaznik
Ziskovy zakaznik je osoba, domacnost nebo firma, jejiZ vynosy V pribéhu casu piekroci
0 piijatelnou ¢astku naklady firmy na ziskani zakaznika ana prodej a sluzby poskytnuté

tomuto zakaznikovi. [7, str. 547]
Zikaznicky orientovana spole¢nost

Jedna se o firmu, ktera pfi vytvafeni svych marketingovych strategii sleduje vyvoj zakazniki

a snazi se 0 poskytovani vyssi hodnoty cilovym zakaznikam. [7, str. 535]
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Hodnota pro zakaznika a hodnota zakaznika

Hodnotou pro zakaznika se rozumi zakaznikovo hodnoceni celkové schopnosti produktu
uspokojit jeho potieby. [7, str. 42]

Hodnotou zakaznika je piispévek zakaznika Kk tispéchu podniku. Rozdil mezi témito dvéma
pojmy je v thlu pohledu. Hodnota pro zakaznika je vnimana z pohledu zakaznika, hodnota

zakaznika je vnimana z pohledu firmy. [13, str. 194 - 195]

Uspokojeni zakaznika

Uspokojeni zékaznika Kotler znac¢i jako miru naplnéni ofekavani kupujicitho ve vztahu
k ocekavanym charakteristikdm produktu a poskytnutym hodnotam. Kupujici mize byt
nespokojen, pokud produkt ocekdvani nesplni. Pokud vykon splni ocekavani, je kupujici

spokojen a pokud o¢ekavani predéi, je kupujici dokonce nadSen. [7, str. 43]

Hodnotovy Fetézec
Kotler hodnotovy fetézec struéné charakterizoval jako hlavni néstroj pro identifikaci moznosti,

jak vytvorit vétsi hodnotu pro zakaznika. [7, str. 542]

Podrobné&ji se hodnotovym fetézcem zabyval Michael E. Porter, ktery hodnotovy fetézec
charakterizoval nasledovné: Hodnotovy fetézec ukazuje celkovou hodnotu a sestava
Z hodnototvornych ¢innosti a marze. Hodnotovy fetézec roz¢leiiuje podnik do jeho strategicky
vyznamnych c¢innosti, aby bylo mozZzné porozumét chovani ndkladii a poznat existujici
I potencialni zdroje diferenciace. Hodnotovy fetézec podniku a zpusob, jak podnik provadi
jednotlivé ¢innosti, jsou odrazem jeho historického vyvoje, jeho strategie, jeho pfistupu
K realizaci této strategie a vnitini ekonomiky téchto ¢innosti. Hodnotovy fetézec kazdého
podniku se sklada z deviti generickych kategorii ¢innosti. Zobrazuje ty specifické ¢innosti,

které podnik kona, a které maji také vliv na konkurenéni vyhodu. [10, str. 56 - 60]

CyKklus Zivotnosti potieb zakaznika a cyklus Zivotnosti vztahii se zakazniky

Cyklus zivotnosti potieb zakaznika poukazuje na strukturu Zivotnich fazi jednotlivce a na to,
ze zakaznik ma v riznych fazich svého zivota rtizné potieby.

Cyklus zivotnosti vztahli se zdkazniky popisuje typické vztahy se zdkaznikem Vv Casovém
pribéhu. Fazemi cyklu Zivotnosti vztaht se zdkaznikem jsou: faze akvizice a hledani
zakaznik, faze rlstu spojeni se zdkaznikem a rozSifovani vtahu a faze odlivu, kdy dochézi

bud’ k ukonc¢eni vztahu, nebo pozdéji k jeho obnoveni. [13, str. 208 - 210]
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Marketing

V posledni casti této kapitoly se zaméfim na pojmy marketingu. Tedy oboru, ktery je dulezity

pro fungovéni kazdého podniku a pro jeho budovani dobrého konkuren¢niho postaveni.

Marketing

Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji firmy své
potieby aprani Vv procesu vyroby asmény produkti ahodnot. Podstatou marketingu je
myslenka, ze uspéch vychézi z porozuméni potiebdm a ptanim okoli a z vytvareni myslenek,

sluzeb nebo produkti, které tyto potieby a ptani napliuji.

Kotler v knize Moderni marketing poukazuje na nové pojeti marketingu. Jako stary vyznam
slova marketing uvadi ,,schopnost presvéd¢it a prodat®. Marketing je nyni potfeba chapat
V novém vyznamu jako ,,uspokojeni potieb zakaznika“. Na tuto skute¢nost poukazuje i citaci
Petera Drukera: ,,Cilem marketingu je udé¢lat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je znat a chapat

zakaznika tak dobie, aby mu vyrobek nebo sluzba ptesné odpovidal a prodavala se sama“. [7,

str. 38 - 40]

Vztahovy marketing
Je to proces vytvareni, udrzovani arozSifovani pevnych, hodnotnych vztahli se zakazniky

a jinymi Gcastniky. [7, str. 44]

Marketing management
Marketing management je véda a uméni zvolit cilové trhy a vybudovat s nimi vynosné vztahy.
To znamena ziskat, udrZet si a rozvijet zakazniky tim, ze podnik vytvoii, doda a komunikuje

vyss§i hodnotu pro zakaznika. [7, str. 46]

Marketingovy proces
Marketingovy proces zahrnuje analyzu marketingovych pfilezitosti, volby cilovych trhi,

vytvofeni marketingového mixu a fizeni marketingového sili. [7, str. 60]

Marketingové prostiedi
Marketingové prostiedi je misto, kde se odehrava marketing. Prostiedi marketingu ma dvé
urovné: makroprostiedi a mikroprostfedi. Makroprostiedi zahrnuje Sir$i spolecenské sily

ovlivitujici podnikani. Patfi sem napt. politické, ekonomickeé, socialni a technologické faktory.
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Mikroprostiedi se tyka blizkych vliva firmy, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit zdkaznikim.

[7, str. 60]

Marketingovy mix
Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma pouziva
k upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix se déli do ¢tyf slozek, znamych jako
4P: produkt — produktova politika, price — cenova politika, promotion — komunikac¢ni politika
a place — distribuc¢ni politika. Tyto ¢tyfi slozky predstavuji v§echny nastroje, které firma mutze
vyuzit, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.
Produkt — cokoli, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouziti, spotieb¢. Produkt je
nastroj K uspokojeni potieby ¢i ptani zakaznika.
Cena — suma penéz pozadovani za produkt, nebo suma hodnot, které zdkaznici sméni za
vyhody vlastnictvi produktu.
Komunikace — cinnosti, které sdéluji vlastnosti a pfednosti produktu zakazniktim
a presvédéuji je k nakupu.

Distribuce — ¢innosti podniku, které zajist'uji dostupnost produktu pro zakazniky.

Slozky marketingového mixu 4P jsou nastroje K ovliviiovani kupujicich a ukazuji pohled ze
strany podniku. Stejné tak ale existuji slozky marketingového mixu 4C, které predstavuji
faktory vnimané z pohledu zakaznika. Jedna se potieby zdkaznika, naklady zakaznika,
dostupnost a komunikaci. Slozky marketingového mixu z obou pohledi znazoriuje

nasledujici tabulka. [7, str. 70 - 71]

4P 4C

Produkt (product) Potifeby a piani zakaznika (cusomer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Obrizek 4 - SloZzky marketingového mixu

Zdroj: [7, str. 71], vlastni zpracovani

Marketingova strategie
Marketingovou strategii lze vysvétlit jako marketingovou logiku, S jejiz pomoci hodla

podnikatelska jednotku dosahnout svych marketingovych cila. [7, str. 678]
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1.5 Shrnuti

Zakladni pojmy konkurenceschopnosti jsou nezbytnym tvodem této prace. Vymezeni téchto
pojmii je zdkladem pro orientaci v problematice v dalsich kapitol prace. Uvodni kapitola byla
zam¢fena na objasnéni pojmi konkurenceschopnosti, pojmi konkuren¢ni vyhoda

a konkurenéni strategic a na pojmy Vv oblasti zakaznika a marketingu.

25



2 Metody hodnoceni konkurenceschopnosti

K posouzeni postaveni podniku oproti konkurenci je mozné pouzit fadu metod. Druhd
kapitola této prace se zabyva metodami hodnoceni konkurenceschopnosti podniku. Jsou zde
charakterizovany vybrané metody hodnoceni konkurenceschopnosti. Zvolenymi metodami
jsou: benchmarking, marketingovy audit, Balance Scorecard, Matice BCG, Matice GE
a SWoOT analyza.

2.1 Benchmarking

Benchmarking je marketingovou metodou, ktera spociva v uceni se od nejlepsich. Cilem této
metody je ziskat informace, které pomohou odhalit silné¢ aslabé stranky firmy i jeji
konkurence a které jsou inspiraci ke zlepSovani. Informace K provedeni benchmarkingu firma

ziskava stalym pozorovanim a vyhodnocovanim. [12, str. 72]

Benchmarking ma své pocatky v sedmdesatych letech v Japonsku. Zakladem byla snaha
Japoncu ziskat nejmoderngj$i poznatky védy atechniky zcelého svéta azafadit je do

vlastniho podniku s cilem byt nejlepsi na svété. [1, str. 203]

Druhy benchmarkingu

Existuje n¢kolik druhti benchmarkingu, které 1ze €lenit z rznych pohledi.

Z hlediska pfedmétu benchmarkingu

- vyrobkovy — hodnoti parametry tykajici se kvality a produktivity, jako jsou technické
parametry, vyrobni naklady, cena

- procesni — tyka se optimalizace a zdokonalovani vnitinich procest

Z hlediska partnerii pro zdokonalovani:

- interni - jedna se 0 srovnani V rdmci stejné organizace

- externi — porovnava podobné operace s vnéjSim partnerem, tedy s konkurenci,
obchodnimi partnery, podobnymi firmami

- funk¢ni — zde se porovndvaji funkce a postupy v riiznych oborech

- genericky — srovnani pracovnich procesi s t€émi, ktefi provadéji dany proces inovativné

[12, str. 72]
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Benchmarking zahrnuje sedm kroki:
urcit funkce pro benchmarking
identifikovat, které klicové veli¢iny vykonu maji byt méreny

identifikovat best-in-class spole¢nosti

1
2
3
4. zméfit vykon best-in-class spole¢nosti
5. zméfit vykon spolecnosti

6. formulovat programy a akce k odstranéni rozdilu
7

realizovat je a sledovat vysledky

K urceni best-in-class spolecnosti je dobré, zeptat se zakaznikid, dodavatelti a distributord,

koho povazuji za nejlepsiho. [6, str. 388]

Tato metoda je naro¢na na cas, lidsky potencial, informace i finance, pro jeji tspéch je
dilezité stanoveni cile, plan, strategii a taktiku. Radu mensich podniki, které nemaji dostatek
kapitalu a trznich pfilezitosti, aby se mohly vyrovnat t¢ém nejlep§im, mize benchmarking
odradit. Cilem bnechmarkingu ale neni najit strategii, jak se stat prvnim a nejlepSim, ale jak se

od elity poucit a jak si podle ni zkracovat cestu. [1, str. 204], [3, str. 103]

2.2 Marketingovy audit

Philips Kotler definuje metodu marketingového auditu takto: ,,Marketingovy audit je
systematické a periodické prezkoumavani prostiedi, cild, strategii a aktivit spolecnosti, jehoz

cilem je identifikace problémovych oblasti a pfilezitosti.« [7, str. 109]

Otazky marketingového auditu

Princip marketingového auditu spoc¢iva v poloZeni a odpoveédéni otdzek tykajicich se riznych
oblastni marketingu. Jedna se napiiklad o0 oblast makroprostiedi, prostfedi plnéni ukold,
marketingové strategie, organizace marketingu, marketingovych systému, produktivity,

marketingovych funkci.
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Makroprostiedi: zahrnuje otdzky demografické, ekonomické, piirodni, technologické,

politické a kulturni.

Prostiedi plnéni ukola: se zabyva trhy, zakazniky, konkurenty, distribu¢nimi systémy,

dodavateli a dalsimi cilovymi skupinami.
Audit marketingové strategie: obsahuje poslani, cile, strategie a rozpocet.

Audit organizace marketingu: zohlediiuje formalni strukturu, funk¢ni efektivitu ¢i efektivitu

sty¢nych ploch.

Audit marketingovych systémi: obsahuje marketingovy informaéni systém, Systém

planovani, systém marketingové kontroly a vyvoj novych produkti.
Audit produktivity: se zabyva analyzou rentability a analyza nakladové efektivity.

Audit marketingové funkce: zahrnuje produkty, cenu, distribuci, reklamu, podporu prodeje,
publicitu a prodejce. [7, str. 109 - 111]

2.3 Balance Scorecard (BSC)

Balance Scorecard je pomérné novou metodou autortt Kaplana a Nortona. Divodem vzniku
BSC byla snaha najit metodu, ktera by se pfi hodnoceni podniku nezabyvala pouze finanénimi
ukazateli, které vypovidaji 0 minulosti podniku, ale zahrnovala pro hodnoceni i nehmotna
aktiva. Metoda Balance Scorecard proto dopliiuje finanéni métitka minulé vykonnosti 0 nova
méfitka hybnych sil budouci vykonnosti. Vykonnost podniku tato metoda hodnoti ze Ctyt
hledisek, tzv. perspektiv, a to: finan¢ni, zakaznické, perspektivy internich procesi a uceni se
arustu. Tyto Ctyfi perspektivy spole¢né s cili a métitky, které vychazeji z vize a strategie

podniku, tvoii ramec BSC. Tento ramec je zobrazen na nasledujicim obrazku. [5, str. 18 - 21]
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Obrazek 5 - Ramec BSC
Zdroj: [5, str. 20]

Finan¢ni perspektiva

Z hlediska finan¢ni perspektivy je dulezité propojeni financnich cilli se strategii celého
podniku. Finan¢ni cile se mohou lisit z hlediska momentalniho zivotniho cyklu, tedy podle
toho, zda se podnik ¢i podnikatelska jednotka nachazi ve fazi rtstu, udrzeni ¢i sklizné.
Priklady finan¢nich cilli mohou byt rlist obratu a mix vyrobk, snizovani nakladi a zvySovani

produktivity, vyuziti zdroju a tizeni rizik. [5, str. 48 - 60]

Zakaznicka perspektiva

V ramci perspektivy zdkaznikli jsou identifikovany zdkaznické atrzni segmenty pro
podnikdni firmy. Tyto segmenty jsou zdrojem obratu a obrat mize byt zaroven soucasti
finan¢niho cile. Jako kli¢ova métitka Kaplan a Norton uvadi: podil na trhu, udrzeni zakaznikd,
ziskavani novych zakazniki, spokojenost zakazniki a ziskovost zakaznik. Dale uvadi tii

skupiny vlastnosti vyrobkil ¢i sluzeb, které zobrazuji hodnotovou vyhodu. Jednd se

29



0 vlastnosti vyrobku ¢i sluzby — napt. funkénost, kvalita, cena; déale vztahy se zdkazniky —
napf. zkuSenosti S nakupem nebo osobni vztah; a image a povést. Z téchto skupin vlastnosti je

mozné volit cile a jejich méfitka. [5, str. 60- 79]

Perspektiva internich podnikovych procesi

Tato perspektiva je vhodna K urCeni procest, které jsou dulezité ke splnéni zakaznickych
a akcionaiskych cilt. Cile této perspektivy je proto vhodné sestavit az po urCeni cili
perspektivy financni a zédkaznické. Perspektiva internich podnikovych procestt uvazuje tii
zakladni procesy, a to: inovac¢ni proces, provozni proces a poprodejni servis. Tyto tii procesy

tvoii hodnotovy fetézec internich podnikovych procesu. [5, str. 85 - 105]

Perspektiva uceni se a riustu

Posledni perspektiva podporujici uceni se a rist podniku, piedstavuje spolecné se svymi cily
infrastrukturu nutnou pro dosazeni cili piedchozich tfech perspektiv. Perspektiva uceni se
aristu se zabyva tfemi zdkladnimi oblastmi. Jedna se 0 schopnosti zaméstnancti, schopnosti
informacniho systému a dale 0 motivaci, delegovéani pravomoci a angazovanost. Kazda oblast
ma mit sva méfitka. Napf. oblast schopnosti zaméstnanci miva nejcastéji tato meéfitka:

spokojenost zaméstnanct, udrzeni zaméstnancd a produktivita zaméstnancu. [5, str. 112 - 129]

2.4 Matice BCG

Pii manaZerském rozhodovani 0 podnikatelskych aktivitach, které maji zajiStovat prosperitu
a konkurenceschopnost, je potifeba disponovat informace 0 sloZeni portfolia soucasnych
I budoucich podnikatelskych aktivit. Tyto informace spolu S moznosti roztiidit produkty

podniku podle moznosti budouci prosperity pfinadsi analyza produktového portofolia.

Model BCG je jednou z moznosti portfoliové analyzy a pochazi od poradenské firmy Boston
Consulting Group. Model vychazi z predpokladu, ze ziskovost produkti firmy je déna
tempem ristu trhu a podilem na trhu. Tyto dvé veli¢iny pfedstavuji osy matice BCG.

Tempo rlstu trhu pfedstavuje v matici vertikalni osu a pocitd se jako rocni pfirtistek vSech
trZzeb z prodeje ptisluSnych produkti na daném trhu. Rychle rostouci trh predstavuje vysoké

trzby a umoziiuje snizovat jednotkové naklady.
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Horizontalni osu tvofi ukazatel relativni podil na trhu. Trzni podil se pocita jako podil trzeb
firmy atrzeb jejiho nejvétsiho konkurenta. Tento daj znazoruje konkurencni schopnost

a silu podniku na daném trhu.

Ob¢ osy matice ve své poloviné déli hodnota, ktera je rozdéluje na nizké a vysoké. Délici
hodnotou trzniho podilu je hodnota 1. Hodnota 10 pak znamend, Ze objem prodejt firmy je 10
krat vétsi nez objem prodeji nejvétsiho konkurenta. Osu tempo rastu trhu déli na nizky
a vysoky zpravidla hodnota 10%, mtze byt vSak zvolena i jina hranice.

Pti rozdéleni obou os na pllky vznikaji ¢tyfi kvadranty matice, oznacované jako otazniky,

hvézdy, dojné kravy a bidni psi. [2, str. 135 - 139], [7, str. 100]

Hv &zdy Otazniky
Wysoké ‘7
:
o e’f i .
'z
o
&
E Dojné kravy Bidni psi
-
Nizké tﬂl\e};m(’l

Wysoky Mizky

Relativni trZni podil

Obrazek 6 - Matice BCG
Zdroj: [7, str. 101], vlastni zpracovani

Nézvy jednotlivych ¢asti matice BCG vystihuji dané postaveni produktti podniku na trhu.
Hvézdy — piedstavuji produkty na rychle rostoucim trhu s vysokym podilem. Tato kategorie
piinasi firmy vysoky zisk, ale zaroven také zna¢né investice K udrzeni vysokého podilu na

trhu. Produkty ve skupiné hvézd po zpomaleni ristu méni pozici na dojné kravy.

Dojné kravy — stejn¢ jako hvézdy se dojné kradvy vyznacuji vysokym podilem na trhu, avSak
nizkym ristem trhu. Z hlediska zivotniho cyklu se jedné o vyrobky ve fazi zralosti. Jsou to

uspésné a ziskové produkty, které Kudrzeni svého podilu nepotiebuji velké investice.
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USetiené prostfedky tak podnik mize vénovat na podporu jinych produkti, které se nachézi

napft. ve hvézdéach nebo otaznicich.

Otazniky — se vyznacuji nizkym podilem na trhu, ale na druhé strané vysokym tempem riistu
trhu. Zisk téchto investic je bud’ zadny, nebo velmi maly. Podnik se tedy musi rozhodnout,
zda do produktt v kategorii otaznikid investuje penézni prostiedky K posileni podilu na trhu,

nebo zda od nich upusti.

Bidni psi — zaujimaji na trhu nizky podil 1 nizké tempo rustu trhu, které je neperspektivni.

Tyto produkty jsou vétSinou ve fazi poklesu a jejich vyroba je Casto ztratova.

Po sestaveni matice a zjisténi podniku, do jaké kategorie dand podnikatelska jednotka ci
produkt patfi, je vhodné stanovit budouci strategie. Prvni moznou strategii je strategie
,budovat®, kterd se doporucuje U otaznikii, ty je mozné pieménit na hvézdy. Strategie
»udrZovat® je vhodna pro pozici dojnych krav. Strategie ,,sklizet* znamena t€Zit ze soucasné
situace bez ohledu na budouci dopady. A nakonec strategie ,, zbavovat se®, ktera se nej¢astéji

tyka bidnych pst, je doporuc¢enim trh opustit. [7, str. 101 - 102], [2, str. 139 - 145]

2.5 Matice General Electric (GE)

Dal8i metodou pouZivanou pro analyzu portfolia je matice zavislosti atraktivnosti trhu
a konkuren¢ni pozice, kterou v poloving 70. let vyvinula firma General Electric. Model GE,

ktery je podobny modelu BCG, na rozdil od BCG pouziva podstatné vice kritérii.

Matice GE totiz ptedpoklada, Ze na oba faktory — atraktivitu trhu a konkurené¢ni pozici,
které tvoii osu matice, pusobi rozsahly pocet dil¢ich vlivl. Tyto vlivy se pifi konstruovani
matice GE voli vzdy individualné dle konkrétni povahy analyzovaného piipadu. [7, str. 102],
[2, str. 148 - 149], [1, str. 214]

Kniha Marketing: Produktovy mix — tvorba inovaci produkti [2] uvadi nasledujici priklady

riznych skupin komponent, které mohou byt obsazeny v celkovych faktorech matice GE.
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Priklady dil¢ich vlivi atraktivity trhu:

velikost trhu

rocni tempo rustu trhu

rentabilita podnikani

charakter konkurence

citlivost viici ekonomickym vykyvim

charakter technologického rozvoje, technicka a technologicka naroc¢nost produkce

legislativni a politické podminky

Priklady dil¢ich vlivii konkurenéni pozice:

podil podniku na celkovém trhu

rocni tempo rustu trzeb podniku na daném trhu
ro¢ni tempo rustu podilu na ptislusném trhu
efektivnost produkce

kvalita produkt podniku

naklady na jednotku produkce

rozsah a struktura finanénich zdroji podniku
distribu¢ni systém, jeho kvalita a pfiméfenost
uroveil cenové politiky a propagace

uroven managementu

technologické moznosti podniku, tUrovenn podnikového vyzkumu, technické ptipravy

inovaci produktu [2, str. 149]

Postup sestaveni matice GE

1.

2
3.
4

Vybér dil¢ich komponent (vlivll) ovlivilyjici atraktivitu trhu a konkurenéni pozici.
Stanoveni stupnice ohodnoceni komponent, napt. 1 az 5.

Ptidéleni vahy kazdé komponenté.

Vypocet celkové hodnoty atraktivnosti trhu a konkurenéni pozice sectenim soucini
ohodnoceni a vah komponent.

Urceni pozice analyzovaného produktu v matici GE. [2, str. 150]
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Obriazek 7 - Matice GE
Zdroj: [7, str. 102], vlastni zpracovani

Matice GE ma 9 poli rozdélenych do tii zon. Zelen¢ oznafend pole vlevo nahote obsahuji
silné strategické podnikatelské jednotky ¢i produkty, do kterych by mél podnik déle
investovat. Druhou zonu tvofi bila pole na diagondle. Ta piedstavuji stfedné¢ vyhodné
strategické postaveni produktd, ukterych by firma méla udrzovat stejnou miru investic.
V Sedych polich v pravém dolnim rohu se nachazeji produkty, které maji nejméné vhodné
postaveni. vV tomto ptipadé se nedoporucuje do téchto jednotek investovat, ale pouze z nich

sklizet nebo se jich zbavovat.
Jednotlivé strategické podnikatelské jednotky ¢i produkty pfedstavuji v grafu znazornéné

kruhy. Velikost jejich plochy odpovida relativni velikosti trhu a vysece kruhl poukazuji na
podil jednotky na daném trhu. [2, str. 151 - 152], [7, str. 103]
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2.6 SWOT analyza

SWOT analyza piedstavuje celkové vyhodnoceni silnych aslabych stranek, pfilezitosti
a hrozeb spolecnosti. Nazev analyzy — SWOT — se skladd z pocatecnich pismen pojmu
strengths (silné stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (piilezitosti) a threats
(hrozby). [6, str. 90]

SWOT analyza se ¢leni na analyzu interniho prostfedi, ta se tyka analyzy silnych a slabych

stranek, a analyzu externiho prostiedi, ze které vyplyvaji pfilezitosti a hrozby podniku.

Analyza externiho prostredi

Analyza externiho prostiedi se provadi za pomoci monitorovani okoli podniku. Je dilezité
prozkoumat makro i mikroprostiedi podniku. Ugelem tohoto zkouméni je nalezeni novych
ptilezitosti a odhaleni moznych hrozeb. Makroprostedi se skldda vnéjSich sil, které mohou
byt demografické — ekonomické, ptirodni, technologické, politicko — pravni a spole¢ensko -
kulturni. Mikroprostiedi se sklada ze slozek zakazniki, konkurentl, dodavatelti a distributorti.

Tyto slozky maji vliv na schopnost docilit zisku. [6, str. 90]

Analyza interniho prostredi

Analyza interniho prostfedi pfedstavuje hodnoceni silnych aslabych stranek podniku.
Nalezeni silnych stranek je dilezité k vyuziti prilezitosti zjisténych pii analyze externiho
prostiedi. Silné a slabé stranky by se mély vztahovat ke kritickym faktorm Uspéchu. Je také
nutné rozlisit, zda je faktor dobrou nebo $patnou strankou. Napft. pokud je v nécem dobry, ale

konkurence je jesté lepsi, jedna se 0 slabou stranku. [6, str. 91], [7, str. 89]
Vysledek analyzy SWOT byva pro pichlednost zahrnut do tabulky o étyfech polich. Graficka

ukdzka SWOT analyzy spole¢né¢ s moZznymi ptiklady jednotlivych faktord, je zobrazena

Vv nasledujici tabulce.
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Silné stranky

Slabé stranky

Naptiklad:
- pfizniva financni situace

- vysokd uroven technické pfipravy

Naptiklad:
- omezeni vyrobni kapacity

- nedostate¢ny pocet kvalifikovanych

vyroby pracovnikil v urcitych profesich
- vysoka uroven marketingové pfipravy
vyroby
Piilezitosti Hrozby
Naptiklad: Naptiklad:

- rozsahly potencidl trhu, vysoké tempo
rastu trhu

- slaba soucasna konkurence

- snadny vstup produktu na trh

- rozsahlé moznosti efektivniho vyuziti
distribu¢nich mezi¢lankti pti uvadéni

produktu na trh

- nebezpeci vstupu dalsich
konkurenc¢nich podniku na trh

- nepfiznivé legislativni predpisy

- mozny rast cen pouzivanych surovin

a energii

Obrazek 8 - Priklad SWOT analyzy
Zdroj: [2, str. 97], vlastni zpracovani

2.7 Shrnuti

Naplni druh¢é kapitoly bylo objasnéni metod hodnoceni konkurenceschopnosti podniku. Na
uvod byly charakterizovany metody marketingovy audit a benchmarking. Dale metoda
vyvazenych ukazatell hybnych sil Balance Scorecard. Objasnény byly také dvé metody
analyzy produktového protfolia, a to matice BCG a matice GE. Zavérem byla popsana metoda
situac¢ni analyzy — SWOT. Objasnéni metod hodnoceni konkurenceschopnosti je zakladem

pro provedeni praktické ¢asti této prace, ve které¢ budou nékteré z téchto metod aplikovany na

vyzkum konkurenceschopnosti produktti spolecnosti MAFRA, a. s.
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3 Charakteristika medialni skupiny MAFRA a podniku
MAFRA, a. s.

Kapitola 3 — Charakteristika medialni skupiny MAFRA apodniku MAFRA, a. s. — je
kapitolou, ktera ptechazi od teoretické Casti prace k Casti praktické. V této kapitole budou
objasnény informace 0 medialni skupiné MAFRA aspole¢nosti MAFRA, a. s., jejich
produktech a organiza¢nim uspofadanim. V zavéru kapitoly budou uvedeny podrobnéjsi
informace o tiskovych produktech spole¢nosti — deniku MF DNES a Lidové noviny, coz jsou

produkty pro hodnoceni konkurenceschopnosti, které bude provedeno v dalsi kapitole.

r 4

3.1 Zakladni charakteristika a organiza¢ni usporadani

Medialni skupina MAFRA je spolecnost sdruzujici produkty ze vSech oblasti medialniho trhu.
Patfi sem tiSténa periodika, internetova média, radia, televize i tiskarny. Nejvyznamnéj$im
produktem medialni skupiny je denik MF DNES. Mezi dal$i vyznamné produkty patii Lidové
noviny, denik Metro, zpravodajské portaly iDNES.cz, Lidovky.cz, dale hudebni televize O¢ko,
radio Classic FM ¢i Expresradio a dalsi. Do roku 2009 patfil mezi produkty spole¢nosti také

hudebni ¢asopis Filtr.

Spolecnost MAFRA, a. s. je vydavatelem Mladé fronty DNES a Lidovych novin. Tyto jeji
produkty jsou soucésti medialni skupiny MAFRA. Spole¢nost je zaméfena vyhradné na ¢esky
trh, ma vsak zahrani¢niho vlastnika, tim je némecky holding Rheinisch-Bergische Druckerei
und Verlagsgesellschaft mbH. V Ceské Republice mda MAFRA hlavni sidlo v Praze
a pobocky ve vsech krajich Republiky. [31]

Organizacni usporadani spolecnosti

Spolecnost zaméstnava v soucasné dobé pifiblizn€é 1.100 zaméstnancii. Vedeni spolecnosti se
sklada z funkci pfedsedy a Clenti predstavenstva, ktefi jsou zaroven zodpovédni za nckteré
oblasti fizeni spolecnosti. Za fungovani spolecnosti jsou zodpovédni feditelé oblasti a utvart.
Nasledujici dva obrazky znazornuji vedeni a funkce feditell medialni skupiny MAFRA. [33],
[36]
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Obrazek 9 - Reditelé vitvari medialni skupiny MAFRA

Zdroj: [33]
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Zdroj: [36]

3.2 Charakteristika produkti asluzeb medialni skupiny
MAFRA

Medialni skupina MAFRA disponuje Sirokou nabidkou produktl a sluzeb ze vSech oblasti
médii. Hlavnim produktem, ktery spoleénost nazyva svou ,,vlajkovou lodi®, je seridzni denik

MF DNES.

MF DNES, Lidové noviny a Metro

MF DNES (MFD), Lidové noviny (LN) a Metro jsou tisténymi deniky skupiny MAFRA, kde
MEFD A LN jsou ve vlastnictvi vydavatelstvi MAFRA, a. s. Denik MF DNES je povaZovan za
nejvétsi seriozni celostatni denik v Ceské Republice. Ma vice nez 1,1 miliony &tenai.
Soucasti je zpravodajstvi, uzite¢né servisni informace a oddechové Cteni ve specializovanych
pfilohdch. Lidové noviny jsou nejstarSimi ¢eskymi novinami, vychézejici jiz od roku 1893.
Tento denik stavi na kvalitnim zpravodajstvi a profesionalnich redaktorech. Jsou proto Zadané
predevsim U vzdélanych lidi. Na rozdil od MF DNES obsahuji mensi mnozstvi riznorodych
ptiloh, namisto toho se pIné vénuji zpravodajstvi, ekonomice a kultufe. Denik Metro je

mezinarodnim denikem, ktery vychazi ve vice nez 100 metropolich v Evropég, Asii a Americe.
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V Ceské Republice je tento denik distribuovan v hlavnim mésté Praze a dal$ich 50 méstech

a to zdarma.

MAFRAPRINT

Tiskarny MAFRAPRINT jsou soucasti MAFRA, a. s., nachazi se v Praze a v Olomouci. Byly
vybudovany V roce 1994 podle jednotného projektu a vybaveny stejnymi technologiemi tak,
aby vyrobené produkty byly shodné. v téchto tiskarnach se kromé denikit MAFRY tisknou

i dalsi novinové tituly.

IDNES.cz a Lidovky.cz

iDNES.cz je internetovy zpravodajsky portal, ktery je povaZovan za nejdiivéryhodnéjsi na
eském internetu. Internetové zpravodajstvi ptinesl v Ceské Republice jako prvni ato v roce
1998. Dnes ma portal iDENS.cz pfes 3,5 miliont ¢tenaid mési¢né. Portal iDNES.cz nabizi
krom¢ doméciho a svétového zpravodajstvi, kultury, ekonomiky a sportu také dalsi odborné
servery. Témi jsou napt. IDNES.tv, Auto iDNES.cz, Bydleni iDNES.cz, Cestovani iDNES.cz,
Ona iDNES.cz, Xman.cz, Revue iDNES.cz, Mobil.cz jizdrnirady.cz a dalsi. Lidovky.cz jsou
internetovym zpravodajskym serverem Lidovych novin a profiluji se jako server pro
naro¢ngjsi ¢tenafe. Lidovky.cz nabizi kromé aktudlniho zpravodajstvi také ¢lanky z oblasti
védy a kultury, fadu nazorti, diskusi a navic také obsah, ktery nebyl zvetejnén v Lidovych
novinach, jako napft. celé rozhovory nebo videonahravky. Na serveru jsou K nalezeni také

dalsi rubriky, jako Svét techniky, Bydleni, Auto, iReferaty.cz, Sudoku.cz a Bigbloger.cz.

JobDNES.cz, Reality.iDNES.cz, Automodul.cz

Server JObDNES.cz snabidkou pracovnich pozic je uréen uchazeCim 0 zaméstnani
| zaméstnavatelim K zadavani personalni inzerce. Denné je na tomto persondlnim serveru
vyvéseno pres 10 tisic pracovnich pozic a navstévnost je okolo 100 tisic navstévnikd mésicné.
Inzeraty zadané pies JobDNES.cz jsou dale navic publikovany v MF DNES, Lidovych
novinach a Metru. Realitni portdl Reality.iDNES.cz nabizi sluzby pfedev§im uzivatelim
vyhledavajicim nemovitosti, realitnim kancelafim, developerim a soukromym inzerentim.
Inzertni server pro soukromé osoby i firmy Automodul.cz nabizi moznost nadkupu i prodeje
novych ¢i ojetych automobili. Portal je na trhu jiz déle nez deset let. Produktem MAFRY je
od roku 2008.
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INTERNET TRADING s. r. 0. a TOPkontakt.cz

Spole¢nost s rucenim omezenim Internet Trading je spolecnost, jejimz vétSinovym
spolecnikem je medidlni skupina MAFRA. Firma nabizi reklamni produkty a reklamni
formaty. Spolenym projektem této firmy se spolecnosti MAFRA, a. s. je portal
TOPkontakt.cz Jedna se 0 internetovy katalog firem a instituci. Katalog obsahuje zakladni
kontaktni udaje o firm¢, vycet firemnich produktd, mapu a nabidku volnych pracovnich pozic

ve firmé ptes portal jobDNES.cz.

EXPANSION GROUP ass.

Spolecnost je ¢lenem medialni skupiny MAFRA. Tato firma je pfednim poskytovatelem
multimedialniho obsahu pro mobilni pfistroje. Specializuje se na mobilni marketing, mobilni
internet, mobilni platby a mobilni aplikace. Spolecnost nabizi moZnost vyvoje mobilnich
aplikaci podle pozadavki klienta. Zabyva se jednoduchymi aplikacemi, jako jsou SMS, MMS,
WAP a internetové aplikace, i sloZitymi jakymi jsou mobilni platformy.

O¢&ko, Radio Classic FM a Expresradio

Oc¢ko je od roku 2002 prvni &eskou tematickou televizni stanici zaméfenou na hudbu.
Televize je urena piedev§im mladym lidem a dospivajici mladezi a mésicné ma pies 1,3
milionu divakd. Radio Classic FM je hudebni stanici nabizejici klasickou hudbu, jazz a swing.
Typické pro toto klasické radio jsou kromé klasické hudby moderatofi, vyznacujici se
kultivovanym projevem a znalostmi klasické hudby, uméni a historie. Radio Classic FM ma
piimé zpravodajstvi CRo 1 — Radiozurnalu. Obsahem radia jsou i odborné pofady 0 zdravi,
cestovani ¢i ekonomice. Expresradio je na rozdil od Classic FM zaméfené na mladé
posluchace a moderni hudbu. Expresradio zaméfené na specifika metropolitniho regionu
nabizi hudbu a pofady pro mladé lidi s vytfibenym vkusem. V tomto radiu prevazuji moderni
styly.

[15], [23], [25], [28], [32]
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Obrazek 11 - Struktura produkti medialni skupiny MAFRA
Zdroj: [34]
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3.3 MF DNES

Denik Mlada fronta DNES se propaguje jako nejvétsi seriozni denik v Ceské Republice. M4
vice nez 1,1 miliont ¢tenafti a vychédzi v primérném dennim nakladu 260 tisic prodanych
vytiskl. Za svoji cilovou skupinu MF DNES povazuje aktivni a dobife situovanou cast

-----

zarucuji kromé aktudlnich zpravodajskych informaci také tematické ptilohy.

Struktura MF DNES

Denik MF DNES vychéazi denné od pondé€li do soboty. V kazdém vydani Ctendi najde
zpravodajské informace z domova a ze svéta, informace z regionu, zpravodajstvi ze sportu,
kultury a ekonomiky. Kazdy den je vV novinach zahrnuta navic jedna ¢i vice tematickych
ptiloh. Ctytikrat do tydne je v MF DNES vlozen magazin. Struktura novin je rozpracovana do
jednotlivych sesitd podle témat. MF DNES vychazi ve ¢trnacti mutacich ato podle
jednotlivych kraji. Kazda mutace tedy obsahuje seSit Snazvem kraje a regionalnimi

informacemi uvnitf.

Kazdy den je MF DNES slozena z nékolika seSitd. Hlavnim seSitem novin je prvni sesit,
ktery obsahuje zpravodajstvi z domova, ze svéta a komentafe. Prvni strana seSitu obsahuje
nekolik kratkych ¢lankl s nejvyznamnéjSimi udalostmi dne, které jsou podrobné rozepsany na
dalSich stranach novin. Typické pro domaci zpravodajstvi deniku jsou ¢lanky investigativnich

novinafi, které rozkryvaji politické kauzy.

Druhym seSitem je kazdy den regionalni seSit daného kraje. Ten nabizi aktuality z déni
v regionu, ale i informace o regionalni kultufe a sportu. Na tfetim nékdy az ¢tvrtém sesité se
nachazi ekonomické zpravodajstvi, zpravodajstvi ze sportu, kultury, TV program a je zde

ponechan také prostor na pravidelné denni ptilohy.

V pondéli je prostor pro kazdodenni pfilohy vénovan rozsifené piiloze SPORT, ktera
obsahuje sportovni zpravodajstvi ainformace o sportovnim déni za uplynuly vikend.
Rozsitené zpravodajstvi je Vpondé€li veénovano iekonomice ato v ptiloze BYZNYS
SPECIAL. Pondéli je navic jeden z magazinovych dni. Obsahuje magazin ONA DNES.

Jedna se magazin pro Zeny.
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Uterni vydani obsahuje piilohu PENIZE a ptilohu ZAMESTNANI. Piiloha PENIZE dava
¢tenafim rady, jak hospodafit S financemi, obsahuje riznd srovnani atipy na vyhodné
investice. Pfiloha ZAMESTNANI piinasi kromé nabidky volnych pracovnich pozic také

praktické rady pro zamé&stnance, zaméstnavatele i uchazeée 0 zaméstnani.

KaZdou stiedu obsahuje MF DNES ptilohu AUTO. Jedna se 0 pifilohu pro motoristy, ktera
obsahuje novinky ze svéta automobild, testy vozu, rady a informace o stavu na silnicich Dalsi
tematickou pfilohou je pfiloha TEST. Tato piiloha nezavisle srovnava spotiebitelské zbozi
a sluzby. Jejim cilem je poradit ¢tenaiim, jak si spravné V obchod€ vybrat a jak uspét pii
reklamaci. Nové stfedecni noviny obsahuji barevny magazin DOMA DNES o bydleni,
zahrad¢ a hobby.

Ve &tvrtek se jako priloha podruhé v tydnu objevuje pifloha ZAMESTNANI. Dile je zde
ptiloha VZDELAVANI. Vni se &tendii dozvi 0 moznostech studia v Cesku i zahraniéi.
Ptiloha je také zamétena na zvySeni kvalifikace. Piinasi také ptehledy stfednich a vysokych
Skol awukazky piipravnych testd K pfijimacim zkouskam. Ve ¢&tvrtek je MF DNES
nejprodavangjsi a to diky MAGAZINU DNES + TV. Jedna se 0 moderni barevny magazin,
ktery obsahuje zajimavé oddechové Cteni, rozhovory arozsdhly televizni program na cely

tyden.

Pite¢nimi p¥ilohami v MF DNES jsou piilohy ZDRAVI, CESTOVANI a VEDA. Piiloha
ZDRAVI informuje o prevenci a fesenich zdravotnich potizi i 0 moznostech 1é¢by. Piiloha

CESTOVANI nabizi piehled zajimavych destinaci pro vylety a dovolené.

Vikendové vydani vychazi v sobotu, na stancich je vSak mozné ho zakoupit iV nedéli.
Zpravodajsky sesit je V sobotu doplnén 0 rozhovory s osobami z politické nebo obchodni
oblasti. Sobotni vydani obsahuje magazin VIKEND DNES. Ten obsahuje rubriky: Rozhovor,
Zabava, Scéna, Kavarna a Véda. Rozhovor je vénovan znamym osobnostem. Rubrika Zébava
je vénovana kiizovkam, sudoku a dalSim rébusiim. Scéna se zabyvéa kulturou a Kavarna je

vV oW

rubrikou pro naro¢néjsi ¢tenare. [24], [30]
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3.4 Lidové noviny

Lidové noviny jsou listem, ktery pro své Ctenafe predstavuje néco vice nez jen kvalitni
zpravodajsky denik. Je to naptiklad tim, ze Lidové noviny se snazi U ¢tenaiGi stimulovat jejich
kritické mysleni 0 svété a spolecnosti. Lidové noviny se prezentuji jako denik vzdé€lanych lidi

a svou prestiz stavi na tymu kvalitnich redaktort, komentatora a uméleckych kritik.

Obsah Lidovych novin

Obsah Lidovych novin se sklada z kazdodenni zpravodajské ¢asti a pravidelnych tematickych
rubrik. Zpravodajska ¢ast Lidovych novin obsahuje denné rubriky DOMOV, SVET,
KULTURA, NAZORY, PUBLICISTIKA, BYZNYS, SPORT. Prvni dil novin je vénovéan
domécim a zahranicnim udélostem, kultufe akomentafiim. Rozsdhlé¢ je kazdodenni
ekonomické zpravodajstvi, kazdy pracovni den pfindSeji LN az osm stranek aktudlnich
ekonomickych informaci z domova aze svéta, vénuji firmam, trhim avsem klicovym

odvétvim.

Rubrika DOMOV dale obsahuje specialni piilohy vénované oblasti skolstvi a védy. Jedna se
o ptilohy AKADEMIE, VEDA & VYZKUM, PENIZE & BYZNYS a PRAVO & JUSTICE.
Ptiloha AKADEMIE je jedina pravidelna denikova pfiloha 0 Skolstvi a vzdélavani na ceském
trhu Ptiloha VEDA & VYZKUM je nejvétsi pravidelna denikova ptiloha 0 novinkach ve védé
a technologiich. Pfiloha PENIZE & BYZNYS je kazdodenni soucasti deniku poskytujici
aktudlni informace a piehled z déni v doméci i zahraniéni ekonomice. Piiloha PRAVO &
JUSTICE je nejmladsi z ptiloh vénovana ¢lankiim 0 nové vydavanych zakonech, reportazim

ze soudu, rozhovoriim S osobnostmi pravniho prostiedi a dal$im.

Lidové noviny déle vydavaji pravidelny magazin. Jmenuje se PATEK a vychazi kazdy patek
jako pftiloha novin. Magazin piinasi ¢teni pro narocné Ctenafe: rozhovory s osobnostmi,
unikatni reportdze, originalni témata. Vénuje se nejnoveéjSim trendim ve spolecnosti, sleduje

modu i gastronomii.

Sobotni vydani novin je kromé bézného zpravodajstvi vice zaméfeno na kulturu. Pozornost
vénuje kulturnim udalostem a trendiim V literatufe, filmu, hudbé€, vytvarném uméni a divadle.
Clanky tohoto typu jsou kazdou sobotu Vv piiloze ORIENTACE aRELAX. Piiloha

ORIENTACE je nejrenomovanéjsi denikova pfiloha 0 sou¢asném mysleni, kultufe a umeéni.
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RELAX je ptiloha 0 modernim Zzivoté. Vénuje se vztahiim, gastronomii, modé, moderni

architektuie i automobilim.

ProtoZe Lidové noviny se snazi oslovovat aktivni ¢tenafe s vysokymi naroky nejen Vv praci ale
I ve volném case, je jim vénovana nejen jedine¢na nabidka sobotnich piiloh a magazinu Patek
ale i magazin ESPRIT LN. ESPRIT je stylovy magazin, ktery vychazi jako ptiloha Lidovych
novin jednou mésicné. Magazin nabizi ¢tendiim inspirativni ¢lanky 0 zivotnim stylu, kariéfe,
modeé, umeni, cestovani. Predstavuje zajimavé produkty, unikatni obchody, zajimavé
destinace a osobnosti ¢eského byznysu. Inzertni klienti zde maji moznost prezentace
exkluzivnich produkta.

[27], [29]

3.5 Shrnuti

Medialni skupina MAFRA disponuje Sirokym spektrem produktd. Tato kapitola se zabyvala
zakladnimi charakteristikami jednotlivych produkt a charakteristikou skupiny i spole¢nosti
MAFRA, a. s. NejvyznamnéjSimi produkty jsou deniky MF DNES a Lidové noviny. Jejich
charakteristiky zde byly objasnény podrobnéji. Nasledujici kapitola bude pojednavat 0 miie

konkurenceschopnosti téchto dvou produkta.
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4 Hodnoceni konkurenceschopnosti vybranych produktu

spolecnosti MAFRA, a. s. metodou matice GE

Jak jiz bylo feCeno V teoretické casti této prace, metoda General Electric pracuje
s portfoliovou matici atraktivity trhu a konkurenéniho postaveni. Tyto dva faktory budou
v ramci hodnoceni konkurenceschopnosti tituli MF DNES a Lidovych novin metodou GE

podrobn¢ analyzovany a na zavér podle nich bude vytvofena vysledna matice GE.

Pro samotné hodnoceni je potieba nejprve stanovit dil¢i faktory jednotlivym osdm matice —

tedy atraktivité trhu a konkuren¢ni pozici.

Pro atraktivitu trhu jsou stanovena nasledujici dil¢i kritéria, ktera se tykaji jednak rozsahu

vystupt Z podnikani v tomto oboru a dale vlivii vnéjsiho okoli.

Velikost trhu

Roc¢ni tempo rastu trhu

Ziskovost oboru

Bariéry vstupu do oboru zavislé na typu konkuren¢niho prostiedi
Popularita a budoucnost denniho tisku

Socioekonomické podminky

N o a A w e

Technicko — legislativni podminky
Pro konkuren¢ni pozici jsou stanoveny tato dil¢i kritéria:

Podil podniku na celkovém trhu

Roc¢ni tempo rlstu trzeb podniku na daném trhu
Kvalita produktt

Distribucni systém

Uroveti cenové politiky

Uroven propagace

N o g bk~ wDd e

Inovace, nové strategie a vyuZiti novych technologii

47



Dil¢i kritéria obou ukazateltt budou hodnocena na stupnici 1-5 nasledovné:
1 — velmi slaby

2 — slaby

3 — primérny

4 —silny

5 — velmi silny

4.1 Hodnoceni atraktivity trhu

Prvni casti provedeni metody matice GE je urCeni atraktivity trhu. Atraktivita bude
hodnocena pomoci sedmi dil¢ich kritérii. Trhem se pro ucely této prace rozumi trh denniho
tisku. Pficemz se jedna o tisk placeny a bézné dostupny. Oba hodnocené produkty spole¢nosti
MAFRA - MF DNES i Lidové noviny se vyskytuji na tomto trhu. Atraktivita trhu bude

hodnocena pro oba deniky spole¢né.

4.1.1 Velikost trhu — dle procenta vyuZiti deniku ¢eskou populaci

Velikost trhu denniho tisku charakterizuje, jak velka ¢ast populace denni tisk vyuziva. V této
praci je k uréeni tohoto ukazatele pouzita hodnota populace v CR v procentech. Ta vyjadiuje,
jaké procento populace si ptecCetlo alespon jeden tistény denik béhem ¢trnacti dni. Hodnota

tohoto ukazatele je podle tiskové zpravy Unie vydavatel z unora 2011 69,3% populace.[58]

Kritérium velikost trhu je pro dosazeni do matice GE potieba ohodnotit. Hodnoceni mize
nabyvat hodnoty 1 az 5. Pro stanoveni hodnoty jsou rozdélena mozna procenta piecteného

deniku ceskou populaci (tedy od 0% do 100%) rozdélena do péti intervalli nasledujicim

zplisobem:
1.:(0;20)
2.:(21;40)
3.:(41,60)
4.:(61;80)
5.:(81;100)

Hodnota 69,3% spada do ¢tvrtého intervalu, proto ma hodnoceni 4.
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4.1.2 Tempo ristu trhu

Tempo rastu trhu je pocitdno z dostupnych udaji 0 primérném dennim prodaném nékladu
novin. Pocitano je zde jednak aktualni ro¢ni tempo rustu z udaju za rok 2010 a 2009. Tyto
udaje vyplyvaji z dat vyzkumd Media projekt, jejichz tiskové zpravy jsou uvedeny
v ptilohach A a B této prace. Dale je pocitano také dlouhodobé tempo riustu z tidajit od roku

1998 do roku 2010.

Udaje 0 primémém dennim prodaném nakladu vSech soucasnych placenych denikt za

posledni dva roky udava nasledujici tabulka.

1 400 000

1 200 000

1 000 000

800 000 @ 2009

600 000 02010

400 000

200 000

Seridzni tisk celkem Bulvar Celkem

02009 815 583 519 509 1 335 092
02010 740 730 485 388 1226 118

Graf 1 - Primérny denni prodany naklad novin v letech 2009 a 2010

Zdroj: [56], [57] vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, Ze trh denniho tisku za posledni rok klesl. Graf je pro nazornost také ¢lenén
na trh seri6zniho a bulvarniho tisku, kde bulvarni tisk poklesl méné vyrazné€ nez trh seridzni.
Celkové rocni tempo ristu (resp. Vtomto piipadé¢ tempo poklesu) je vypocitano podle
nasledujiciho vzorce.

1226118 —1335092

Roéni tempo ristu trhu = *100=-8,16%
1335092

(Rovnice 1)
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Dalsi graf se tyka dlouhodobého tempa ristu trhu, ktery je sestav s dat 0 primérném dennim
prodaném nakladu vSech dfive i soucasné existujicich denikti od roku 1998. Trh s tiskem od
roku 2003, kdy byl na svém vrcholu, klesa. Ptiloha C této prace obsahuje také graf
dlouhodobého vyvoje jednotlivych deniki, ze kterych je primér pro graf €. 2 vytvoien.

250 000

233 875
230 779
230 000

220 077 217 789
210 000 \
186 986 .
170 000 176 890 178 805 176 850
164 913 518 S
150 000

154 141

185 837
190 000

130 000

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

== Prgmérny denni prodany naklad === Spojnice trendu (linearni) ‘

Graf 2 - Dlouhodoby vyvoj tempa rustu/poklesu trhu s novinami

Zdroj: interni materialy, vlastni zpracovani

Z dlouhodobého hlediska podle dostupnych tidajii 0 primérném prodeji od roku 1998 do roku

2010 trh s tiskem klesl o téméf 13%. Vypocet této hodnoty udava nasledujici vzorec.

Dlouhodobé tempo ristu trhu = (54141 ~176890 100 =-12,86%

176890

(Rovnice 2)

Pro stanoveni hodnoty kritéria tempo rastu trhu, je vyuzito stupnice rozdélené na pét intervald.

Tempo ristu miZe nabyvat hodnot od -100% do + 100%. Rozd€leni je proto nasledujici:
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Roc¢ni tempo ristu trhu — 8,16% i dlouhodobé tempo rastu trhu — 12,86% nalezi tietimu

intervalu, proto je tomuto kritériu ptidéleno hodnoceni 3.

4.1.3 Ziskovost oboru — dle tempa ristu prijmi z inzerce

Trzby na trhu denniho tisku se skladaji ptedevSim z trzeb prodejii denniho tisku a trzeb

Z prodavané inzerce.

Z internetovych stranek unie vydavateli [59] jsou znamy trzby z inzerce vydavatelt denniho
tisku. Jedna se 0 vydavatele RINGIER AXEL SPRINGE CZ vydavajici deniky Sport, Blesk
a Aha!, vydavatele deniki MF DNES a Lidové noviny MAFRA, VLTAVA LABE PRESS
jako vydavatel Deniku, ECONOMIA vydavajici Hospodatské noviny a vydavatelstvi
BORGIS vydavajici Pravo. VétSina téchto vydavateli kromé novin vydava jesté dalsi
tiskoviny. Nasledujici tabulka ukazuje trzby téchto vydavatelt za roky 2010 a 2009, z nichz je

vypocitano ro¢ni tempo ristu.

Inzerce v tis. K¢ Pocet inzeratd Pocet inzertnich stran
Vydavatel
2010 2009 tempo 1 5010 | 2009 | "®™° |3010 | 2000 | '™P°
ristu rastu ristu

RINGIER AXEL
SPRINGER CZ 2977 452 2847 354 5% 17 337 15 855 9% 8 282 7 197 15%
MAFRA 2 854 145 2974 620 -4% 35817 38772 -8% | 16231 | 17880 -9%
VLTAVA LABE
PRESS 2184174 1906 467 15% 90 068 86 840 4% | 27543 | 22877 20%
ECONOMIA 746 613 701 139 6% 7 376 7717 -4% 4461 4130 8%
BORGIS 668 858 569 581 17% 11388 9 407 21% 3517| 2791 26%
Celkem 9431 242 8999 161 5% 161 986 158 591 2% | 60034 | 54876 9%

Tabulka 1 - Tempo ristu inzerce vydavateli denniho tisku

Zdroj: [59], vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, Ze v tabulce jsou krom¢ denikd zahrnuty i dalsi tiskové tituly vydavatela,
je tato tabulka spiSe orientacni a slouzi kK posouzeni, jak vysokych piijmu z inzerce Ize na trhu

tisku jako celku dosahovat a zda inzerce na tomto trhu meziro¢né roste ¢i klesa.
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Z tabulky vyplyva, ze inzerce na trhu tisku v roce 2010 vzrostla oproti roku 2009 o 5%. Pro
ptidéleni hodnoty kritéria tempa rtistu pfijml inzerce je opét vyuZzita stupnice moznosti tempa

rastu.

Pétiprocentni meziro¢ni rust spada do tietiho intervalu. Hodnota tohoto kritéria proto bude 3.

4.1.4 Bariéry vstupu do oboru zavislé na typu konkurencniho prostiedi

Atraktivitu odvétvi ovliviiuji moznosti vstupu do daného oboru. Moznosti jak urc¢it hodnotu
pro obtiznost vstupu je orientace na typ konkuren¢niho prostiedi. Pfedpoklada se, ze typ
dokonalé konkurence ptfedstavuje nejniz$i stupent bariér vstupu, typ monopolu predstavuje

nejvyssi stupen bariér.
Stupnice pro ohodnoceni kritéria bariér vstupu je nasledujici:

Cisty monopol
Cisty oligopol
Diferencovany oligopol

Monopolistickd konkurence

o > w0 N e

Dokonala konkurence

Nejlepsi hodnota 5 je v pfipadé, Ze bariéry jsou minimalni (ptipad dokonalé konkurence) a trh
je tim velice atraktivni, protoZe je jednoduché na n¢ho vstoupit. Stupnice mize byt sestavena
také obracené, ptipad dokonalé konkurence mlZze mit hodnotu 1 jako nejméné atraktivni
ptipad, protoze vzhledem Ktomu, ze na trh mize diky nizkym bariéram stoupit velké

mnozstvi konkurentt a trh se diky velké konkurenci stdva malo atraktivni.

Trh denniho tisku patii (dle charakteristiky v knize [6, str. 382]) do typu difencovaného

oligopolu. V obou moznostech sestaveni stupnice ma toto kritérium hodnotu 3.
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4.1.5 Popularita a budoucnost tisku

Tento faktor je posuzovan na zaklad¢ tiskové zpravy agentury GfK Czech, s. r. 0. z roku 2010
zabyvajici se budoucnosti tiskovych médii. Je nutné podotknout, ze vyzkum se kromé
budoucnosti denikii zabyval i ostatnim tiskem (napi. ¢asopisy). Vysledek prizkumu této
agentury dava tisku do budoucna Sanci na uspéch. Generalni feditel GfK Czech komentoval
popularitu tisku na zakladé provedeného workshopu takto: ,,Ctenafi maji ti§téna média radi.
Cteni pro né& piedstavuje piijemny zptisob, jak ziskavat informace, navic si ho spojuji s ritualy,
kterych se neradi vzdavaji, typické je ¢teni ve vané nebo U kavy*. Tiskova zprava popisuje
situaci, v jaké se trh tisku nachazi, v jaké by se mohl nachazet a zaroven vyvraci vyrazné
negativni prognozy. Podle moznych stavii popsanych Vv tiskové zprave je sestavena stupnice

opét od 1 do 5, kdy kazdé hodnoté je pridélen mozny stav.

1. Ptedpovéd zaniku tiSténych médii

2. Velmi nizka obliba tisku U ¢tenaft

3. Dobra Sance na preziti tisku za podminky vyrazného posunu bliz K z&jmim
a ocekavani Ctenarti

4. Ptiedpovéd ristu trhu za podminek malych kosmetickych zmén €i grafickych tprav

5. Predpovéd vysokého ristu tisku bez nutnosti ptizpisobovani ¢tenaifim

Dle tiskové zpravy je trhu tisku pfedpovézena dobra Sance na preziti S podminkou
ptizptsobeni obsahu ¢tenaitim. Kritérium popularity a budoucnosti tisku ma proto hodnotu 3.
[16]

4.1.6 Socioekonomické podminky

Socioekonomické vlivy pro hodnoceni atraktivity odvétvi zahrnuji jednak obecné udaje
o struktuie obyvatelstva, tedy o0 struktufe ¢tendii a potenciondlnich cCtenaiti, a dale

ekonomické vlivy ur€ujici kupni silu obyvatelstva.

Obecné informace 0 struktui‘e populace CR a &tenafich novin

Ceska Republika méla 10 532 770 obyvatel k 31.12.2010. Pocet obyvatel v piedchozich
letech ajejich strukturu dle véku zobrazuje nasledujici tabulka. Z té je patrné, Ze pocet
obyvatel se kazdy rok zvySuje a nejvétsi ¢ast obyvatelstva tvoti skupina obyvatel od 15 do 64
let.
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OBYVATELSTVO

2008 2007 2008 20048

SloZeni obyvatelsiva

podle vEkowych skupin
k31,12, fis. osob)

Celkam 10 287 10 381 10 468 10 507
do 14 et 1472 1477 1480 1424
15-84 let T 325 73 T 432 T414
65 a vice let 1483 1513 1 556 1888
Muzi 5 028 5 0E3 5137 5157

do 14 =t FLi) TEB 760 787
1504 |t 3883 AT26 757 3750
65 a vice let 523 56B G20 a41
Zeny 5 281 6208 5331 5350
do 14 =t T2 7@ 720 727
1504 |t 3 a42 3 BE5 A675 2884
65 a vice let 900 214 a3a 958

Obrizek 12 - Obyvatelstvo CR
Zdroj: [40]

7V 0O .

Struktura ¢tenaii novi

Nasledujici obrazek obsahuje grafy nékterych denikd podle vékového slozeni jejich Ctenaiti.
Nejmensi procento ¢tenafti zpravidla tvoii vekova kategorie mladych ¢tenait do 19 let.
Nejpodstatnéjsi ¢asti ¢tenait jsou dle téchto grafu lidé ve véku od 30 do 60. Obdobnou
strukturu lze pfedpokladat i ostatnich deniki. Jedna se tedy slozeni osob produktivniho véku

a podle vyse uvedené tabulky 0 nejvyse zastoupenou ¢ast obyvatel CR.
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70-7912-19 7079 12199039
18%

60-69 4% 4%  20-29 2% gy

12% 15%

30-39
18%

40-49
16%
50-59
40-49 20%
23%
MF DNES Lidové noviny

202 CRERET

131 147 153 173 2029101

27 T 4049 ot
wWaEler

=790t

12-19 2029 30=39 40-48 559 6068 7079
lat let

DENIK Hospodaiské noviny

Prawo - podi Cenarl ve
veky 45-66 let

Pravo

Obrazek 13-Vékova struktura ¢tenaiu novin

Zdroj: [18], [42], [44], [45]

Ekonomicka urovei populace a ¢tenari novin

Stav zivotni urovn¢, zaméstnanosti ¢i ekonomické aktivity jsou dulezité faktory pro
ohodnoceni kupni sily. Nasledujici tabulka vypovida 0 vyvoji Zivotni urovné obyvatelstva CR.
| pres ekonomickou krizi tato tabulka neobsahuje zadné velké vykyvy. D4 se fict, ze zivotni

uroven obyvatelstva je stabilni.
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2008 2007 20048 2008
Hrubé pensini prijmy domacnosti
— primér na 1 &lena za rok (KE) 134 560 | 144 743 | 156 508 | 180 675
Hrubd penzni vydani domasnosti
— prumer na 1 Zlena za rok (K} 125605 | 130134 | 142055 148 205
Cisté penézni pfijmy domaenosti
- prumér na 1 &lena za rok [KE) 116 540 [ 125 817 | 137 497 | 142 202
viom (%)  pracovni 68.6 85.3 68,0 86,0
sozidini 7.0 283 .7 275
ostatni 8.4 8.4 7.3 5
Zista penézni wydani domacnosti
— primér na 1 &lena za rok (K& 107 585 120208 | 123 855 128 622
Spotfebni vwydani domacnosti (K2) BT 242 104017 | 112258 115309
¥ tom (%)
pdraving a nealkoholicke
nipoje 20.1 20,1 20,1 10,2
alkoholicke napaojs, tabak 28 28 27 2.8
odivani. oo 54 54 52 5,0
bydleni, voda, energie, paliva 0,7 12.8 12,8 21.4
bytove wybaveni, zafizeni
domacnosti a4 71 6.8 6.7
zdravi 20 23 27 2,7
doprava 10,8 10.3 1.1 10.5
podty a telekomunik ace 48 47 47 4.8
rekreace a kuftura 10,2 10,5 10,5 10,2
wzdelavani 05 0.8 0.8 0.8
stravovani a ubytovani 5.0 52 52 52
ostaini zbodi a sluZby 10.4 10,8 0.8 10,2
Mira inflace (%) 25 248 6.3 1.0
Cenové indexy ve spotfebitelske
sféfe (promér roku 1980 = 100)
domacnost:  celkem 4009 4121 4181 4425
dichodeu 4300 458.,2 483,48 01,0

Obriazek 14 — Zivotni droveii obyvatelstva

Zdroj: [63]

Stav zaméstnanosti

Pocet zaméstnanych a nezaméstnanych osob a vyvoj miry zaméstnanosti a nezaméstnanosti
jsou posuzovany za Stav ve 4. Ctvrtleti roku 2010 ve srovnani se 4. ¢tvrtletim roku 20009.
Pocet zaméstnanych osob S jedinym nebo hlavnim zaméstnani Vv tomto obdobi meziro¢né
poklesl o 8,5 tis. osob, coz predstavuje pokles 00,2%. Mira zaméstnanosti ve 4. Ctvrtleti
2010 dosahla 65,5% ave srovnani se 4. ¢&tvrtletim 2009 vzrostla 0 0,3%. Podet
nezaméstnanych osob dosahl 363 tis. a v porovnani se 4. ctvrtletim roku 2009 se celkovy
pocet nezaméstnanych sniZil 0 22,0 tis. osob. O 47 tis. se ale zvysil pocet osob, které jsou
nezaméstnané jeden rok a déle. Nejvyssi skupinou dlouhodobé nezaméstnanych se Vv roce
2010 stala skupina mladych osob ve véku 20 — 29 let. Obecna mira nezaméstnanosti podle
metodiky Mezinarodni organizace prace ve vékové skupiné 15 — 64 let dosahla 7,0% a oproti

4. ¢tvrtleti 2009 se sniZzila 0 0,4 procent. [17]

56



Ekonomicky aktivni ¢tenari

JA) .

Pro nazornost je jeste uveden graf slozeni Ctenafti novin z hlediska ekonomické aktivity.
Ekonomicky aktivni jsou ¢tenafi vétSiny novin. Z celkového souctu ¢tenadit uvedenych osmi

titulti novin je 62% ekonomicky aktivnich.

Celkern W 2%

Hospodarské noviny | 82%

Lidové noviny | 58%

Ahal ] 650

o

Sport | 74%

Pravo | 44%

MF DNES | 71%

Denik | 559

o

Blesk | 61%
\ \ \ \ \ \

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf 3 - Procenta ekonomicky aktivnich ¢tenara

Zdroj: [18], vlastni zpracovani

Celkové hodnoceni kritéria

Pro atraktivitu trhu denniho tisku jsou socioekonomické podminky ptfiznivé. Trh denniho
tisku je urCen znacné Casti obyvatelstva, a to jak z hlediska pracovni pozice, pohlavi i véku.
Z hlediska v€kového sloZeni neni prioritné uren pouze nejmens$im détem, zaroven jim ale
také neni ani zakazan. Ze socialniho ¢i demografického hlediska jsou tedy noviny produktem
pro vSechny typy obyvatelstva aje pfiznivé, Ze pocet obyvatel se meziro¢né¢ zvysuje.
Z ekonomického hlediska mohou hrat vliv na zajem 0 trh novin faktory ekonomické aktivity
obyvateld ¢i mira nezaméstnanosti. VéEtSina ¢tenafd novin je ekonomicky aktivnich. Pozitivni
pro nakupni chovani je také skutecnost, ze se za posledni rok snizila mira nezamé&stnanosti.
Ani vysokd mira nezaméstnanosti ovSem nemusi znamenat niz$i miru kupni sily novin.
Naopak ziskani informaci z novin napf. v rubrikdich o zaméstnani ¢i v inzerci mize
nezaméstnanym pomoci ke zlepSeni zivotni situace. Kritérium socioekonomickych podminek

je proto hodnoceno 5-ti body.
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4.1.7 Technické a legislativni podminky

Technické a legislativni podminky jsou vedle socialnich a ekonomickych podminek dalsi

z vliva okoli podniku ptsobiciho na trhu.

Technicka stranka se trhu tiSténych novin dotyka hned v nékolika ohledech. Jednak
vydavatele technologie ke své praci potfebuji, pracuji s nimi a K praci jim velice usnadnuji.
Jedna se napf. 0 vyuzivani technologii aprogrami pro tvorbu novin nebo nezbytné
elektronické ziskavani dat pro psani novin. Technologické vlivy maji bez pochyb velmi

priznivy vliv pro trh novin, bez wvyuziti téchto technologii by tvorba novin byla

vvvvvv

které jejich ¢innost ohrozuji. Typickou ukazkou jsou internetové zpravodajské servery, které

maji své uzivatele tu vyhodu, Ze jsou bezplatné.

Z hlediska legislativniho je pro vydavatele zavazné dodrZovat pravni pifedpisy. Jedna se

zejména 0 tyto predpisy:

» v

s Zakon €. 46/2000 Sb. o pravech a povinnostech pifi vydavani periodického tisku a

0 zmén¢ nekterych dalSich zakont (tiskovy zékon),

X/

¢ Zékon €. 40/1964 Sb., ve znéni pozdégjSich predpisit Obcansky zakonik
= § 11 anasl. (ochrana osobnosti)
= § 19b a nasl. (ochrana dobré povésti pravnické osoby)
% Zakon €. 513/1991 Sb., ve znéni pozdéjsich predpisti Obchodni zékonik - § 44 a nasl.

(nekald soutéz)
s Zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, 0 pravech souvisejicich S pravem

autorskym a 0 zméné nékterych zakont (autorsky zakon)

W

s Zakon ¢. 101/2000 Sb. ve znéni pozdéjSich predpisti 0 ochrané osobnich tdaju a
0 zmeén¢ nékterych zakonl

s Zakon ¢. 127/2005 Sb.,ve znéni pozdéjsich piredpisi 0 elektronickych
komunikacich a 0zméné nékterych souvisejicich zdkonti (zdkon o elektronickych
komunikacich)

s Zékon ¢. 106/1999 Sb. ve znéni pozdé€jsich predpisi 0 svobodném piistupu
k informacim

s Zakon ¢. 455/1991 Sb., ve znéni pozdéjsich predpisi 0 zivnostenském podnikani
(zivnostensky zakon)

¢ Narizeni vlady ¢. 469/2000 Sb., kterym se stanovi obsahové naplné jednotlivych

zivnosti
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W

% Zakon ¢. 40/1995 Sb.ve znéni pozdéjsich ptedpist o regulaci reklamy a 0 zméné
a doplnéni zékona ¢. 468/1991 Sb., 0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

X/

*» Zékon €. 451/1991 Sb. ve znéni pozdéjSich predpist, kterym se stanovi nékteré dalsi
ptedpoklady pro vykon nékterych funkci ve
statnich organech a organizacich Ceské a Slovenské Federativni Republiky, Ceské
republiky a Slovenské republiky (tzv. lustracni zakon)

W

% Zakon ¢. 480/2004 Sb. o ngkterych sluzbach informacni spolecnosti a 0 zméné

nékterych zakoni (zakon 0 nékterych sluzbach informaéni spolec¢nosti) [55]

V soucasné dobé (prvni Ctvrtleti 2011) mezi nejdiskutovanéjsi legislativni témata dotykajici
se trhu novin patii zména sazby DPH. Pro noviny v soucasné dobé¢ plati snizena sazba dané
z pridané hodnoty deset procent. Nové se uvazovala jednotna sazba DPH 20%, kterd méla
platit od roku 2012. Tato sazba by znamenala zvySeni sazby na dvojnasobek a noviny by se
tim zdraZily. Proti tomu navrhu se postavila Unie vydavateld, ktera po vladé€ zadala vyjimku.
Nov¢ se vlada dohodla na postupném sjednocovani DPH: V roce 2012 se niz$i sazba zvysi na

14%, od roku 2013 na 17,5%. | to bude ale pro noviny piedstavovat zdrazeni. [61], [62]

Legislativni podminky mohou byt v8ak i pozitivni. Pozitivni vliv legislativnich zmén ma pro
trh novin pfedevsim fakt, ze informace tykajici se politiky a legislativy tvofi obsah novin
a tim novinové spolecnosti zivi. Dal$i pozitivum spoc¢iva Vv tom, ze legislativni zmény mohou
mit Casto pfiznivy dopad na pravnické osoby a na vydavatele novin lze nahlizet jako na b&ézné
pravnické osoby. Téch se pozitivné miiZze dotknout napf. planovana danova reforma, podle
které¢ by pravnické osoby zaplatily o dvé procenta mén¢ na odvodech pojistného za své
zaméstnance. Akciovych spolecnosti, coz vydavatelské firmy jsou, se pozitivné dotkne
odstranéni dvojiho zdanéni v podob€ zdanéni dividend, nové by totiZ a. s. mély dostavat

danové slevy na zaplacené dividendy. [60]

Vyhodnoceni Kkritéria
K odhodnoceni kritéria technickych a legislativnich podminek je dilezita ivaha, zda maji tyto
podminky spiSe pozitivni nebo negativni dopad pro novinovy trh. Moznosti dopadii mohou

byt nasledujici:
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Velice negativni dopad
Spise negativni dopad
Pozitivni i negativni dopad

SpiSe pozitivni dopad

o r W N E

Velice pozitivni dopad.

Z vySe uvazovanych skutecnosti vyplyva, ze na trh novin maji legislativni a technologické

faktory pozitivni i negativni dopad. Proto ma toto kritérium hodnotu 3.

4.2 Hodnoceni konkurenc¢ni pozice MF DNES

Hodnoceni konkuren¢ni pozice Mlada fronty DNES bude provedeno sedmi dil¢imi faktory:
podil na trhu, rocni tempo rustu, kvalita produktu, distribucni systém, cenova politika, uroven
propagace a inovace. v ramci kazdého dil¢iho kritéria bude MF DNES spole¢né s ostatnimi

konkurenty podrobnéji analyzovana.

4.2.1 Podil na trhu

Vyznamnym faktorem pro hodnoceni konkurenceschopnosti je podil na trhu. Podil na trhu je
v této praci hodnocen dle primérného denniho prodaného nakladu podle aktualniho
i dlouhodobého stavu. Aktualni stav je porovnavan podle pramérnych nakladi denikt za rok
2010 avysledky tohoto porovnani uvadi nasledujici tabulka. Mlada fronta DNES méla

V poslednim roce témét dvacetiprocentni podil na trhu a je tak druha v potadi.

Tabulka 2 - Podily jednotliych deniki na trhu v roce 2010

Titul Naklad Podil Poradi
Blesk 384 991 31,40% 1
MF DNES 239 646 19,55% 2
Denik 224 122 18,28% 3
Pravo 128 404 10,47% 4
Ahal 100 397 8,19% 5
Sport 54413 4,44% 6
Lidové noviny 49 920 4,07% 7
Hospodaiské noviny 44 225 3,61% 8
Celkem 1226118 100% -

Zdroj: [56], vlastni zpracovani
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Pro nazornost jsou jednotlivé trzni podily za rok 2010 zobrazeny graficky.

Hospodarské
noviny

Lidové noviny 3 61%
s (0

Sport 4,07%
4,44%

Blesk
31,40%

Aha!
8,19%

Pravo
10,47%

Denik MF DNES
18,28% 19,55%

Graf 4- Velikosti podilii deniku na trhu v roce 2010

Zdroj: [56], vlastni zpracovani

Aktudlnimu podilu na trhu je potteba piidélit hodnotu, kterd bude dosazena do matice GE.
Hodnota je stanovena podle poradi, na jakém se denik MF DNES umistil Vv porovnani
S ostatnimi. Pro stanoveni hodnoty je sestavena tabulka potradi. Nejlepsi hodnotu 5 by mél
denik MF DNES v ptipad¢, ze byl na prvnim potadi v trznim podilu, nejslabsi hodnoceni 1 by
mél, kdyby byl posledni v pofadi. MF DNES se nachazi na 2. mist&, ma proto hodnotu 4,5.

Tabulka 3 - Stupnice hodnoceni

Poradi | Hodnota

1 5
4,5
4
3,5
3
2,5
2
1

Q0N (O~ |[WI(IN

Zdroj: vlastni

Z dlouhodobého hlediska jsou porovnavany prodané denni ndklady, ze kterych je udélan

primér od roku 1998 do roku 2010. Porovnavany jsou vSechny deniky, které v tomto obdobi
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na trhu existovaly. Primémé denni prodané naklady, podily ipofadi jsou uvedeny

Vv nésledujici tabulce. Graficky znazornény vyvoj vSech téchto denikti je obsazen v Ptiloha .

Tabulka 4 - Podily jednotlivych denniki na trhu od roku 1998 do roku 2010

Titul Naklad | Podil | Pofadi |—iodnoticistupnice

Pofadi | Hodnota
Blesk 402 529| 17,09% 1 1 5,0
Denik 335137 | 14,23% 2 2 5,0
MFD 309 095| 13,13% 3 3 45
D.Boh. 267 951 | 11,38% 4 4 4,0
Pravo 184860 7,85% 5 5 4,0
Super 151618 6,44% 6 6 3,5
D.Mor. 148 784| 6,32% 7 7 3,0
ZN 114 174| 4,85% 8 8 3,0
Ahal 107 895| 4,58% 9 9 2,5
LN 75966 3,23%| 10 10 2,0
HN 68763 2,92%| 11 11 2,0
Sip 68338| 2,90% 12 12 1,5
Sport 62945 2,67%| 13 13 1,0
Slovo 56670 2,41%| 14 14 1,0
Celkem 2 354 726 | 100,00% -

Zdroj: interni materialy spole¢nosti MAFRA, a. s., vlastni zpracovani

Mlada fronta DNES ma z dlouhodobého hlediska tfinactiprocentni podil na trhu a je tak na
tretim misté. Podle hodnotici stupnice uvedené v poslednich dvou sloupcich tabulky, bude mit
MEFD za tfeti misto hodnoceni 4,5 bodl. Stejnou hodnotu méla v hodnoceni za aktudlni podil

na trhu. Hodnota 4,5 tedy bude vyslednou pruimérnou hodnotou pro kritérium podil na trhu.

4.2.2 Ro¢ni tempo ristu produktu na daném trhu

Rocni tempo rustu jednotlivych tituli vyjadiuje zménu primérného denniho prodaného
nakladu v roce 2010 oproti roku 2009. Tempo ristu se spocita jako rozdil nakladu daného
titulu mezi rokem 2010 a 2009 dé€lenym nakladem v roce 2009. Dle vypoctenych udaju
Vv nasledujici tabulce maji vSechny deniky zaporné tempo rustu. V tabulce je také stanoveno

potadi, které srovna jednotliva tempa mezi sebou.
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Tabulka 5 - Roé¢ni tempo ristu 2010/2009 jednotlivych tituld

Titul 2010 2009 Tempo rastu Poradi
Aha! 100 397 107 271 -6,41% 1.
MF DNES 239 646 256 118 -6,43% 2.
Blesk 384 991 412 238 -6,61% 3.
Pravo 128 404 138 476 -7,27% 4.
Sport 54 413 60 174 -9,57% 5.
Denik 224 122 247 987 -9,62% 6.
Lidové noviny 49 920 58 543 -14,73% 7.
Hospodarské noviny 44 225 54 285 -18,53% 8.

Zdroj: [56], [57], vlastni zpracovani

Néklad Mlad¢ fronty DNES se v roce 2010 oproti roku 2009 sniZil 0 necelych 6,5%. Tento
pokles je druhy nejnizsi, podle Tabulka 3 - Stupnice hodnoceni je druhé misto ohodnoceno

hodnotou 4,5 bodii.

4.2.3 Kvalita produktu

Kvalitu produktii neni snadné jednoznacné uréit. Proto byl pro ucely této prace vytvoren
dotaznik na hodnoceni kvality novin. K vyplnéni dotazniku byli osloveni odbornici, ktefi
snovinami denné pracuji, konkrétné¢ redaktofi radiového zpravodajstvi. Celkem se
dotaznikového Setieni zGcastnilo Sest redaktori ze tii radii. Zucastnilo se Radio Impuls, Radio

Blanik — vychodni Cechy a Hitradio Magic.

Dotaznik obsahoval 8 otdzek a spocival v pfifazeni bodového hodnoceni jednotlivym titultiim
ukazdé otazky. Jednotlivé otdzky predstavovaly kvalitativni charakteristiky novin.
Hodnocena tak byla pravdivost a serioznost clankii, uroven jazyka, spisovnost a kvalita slohu;
hloubka zpracovani témat,; aktudlnost témat; zajimavost informaci; kvalita vysvétleni
informace a snadnost porozuméni problému; uroven grafického zpracovani; zndmost
a hodnota znacky novin. Respondenti méli za kol ptifadit u kazdé otazky bodové hodnoceni
kazdému titulu. Maximalni pocet piifazenych bodi byl pét, minimalni jeden bod. V ptipadé,
ze respondent nedokdzal pfifadit body kazdému titulu napt. z divodu neznalosti titulu, mohl

u ného zaskrtnout policko ,,Bez odpovédi“. Zadani dotazniku je soucasti ptilohy D.

Policko ,,Bez odpovédi* nikdo z respondentii nevyuzil, byly tak zodpovézeny vSechny otazky.
K urceni GspéSnosti jednotlivych titull u kazdé kvalitativni charakteristiky jsou U jednotlivych
otazek seCteny body ze vSech vyplnénych dotaznikd. Poméry kvality jednotlivych tituld
z danych hledisek uvadi nasledujici graf. VSeobecné nejmensi pocet bodii U vétSiny otdzek

maji bulvarni deniky. Primérného hodnoceni dosahuji u otdzky 0 snadnosti porozuméni
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problematiky, hodnoceni znacky i grafiky. Ze seridznich novin je nejméné body hodnocen
Denik, ten ma napf. nejméné bodi za grafiku. Nejlépe hodnoceny jsou MF DNES
a Hospodaiské noviny. Mladd fronta DNES je ma minimalné¢ primérné hodnoceni U kazdé
otazky. Nejvice body je hodnocena V kritériu hodnota azndmost znacky a aktualnost

informaci. vV obou téchto kritérii ma zaroven také nejvice bodll V porovnani S ostatnimi tituly.

100% "

80% @ Sport

OPravo

60%

40% II

OMF DNES
I B Lidové noviny
O Hospodaiské

noviny
@ Denik

B Blesk

W Aha!

Graf 5 - Usp&nost titulii novin v jednotlivych otiazkach dotazniku

Zdroj: vlastni

Celkové hodnoceni dotazniku 0 kvalité novin je provedeno sectenim bodu vSech otdzek vSech
dotaznikli pro jednotlivé tituly. Vydé€lenim poctem zodpoveézenych otazek vyjde pramérna
hodnota pfidélenych bodii kazdého titulu. Nejvétsi primérnou znamku 4,35 ma MF DNES,

ktera je proto na prvnim misté.
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Tabulka 6 - Vysledky dotazniku kvality denniho tisku

MF DNES 209 48 4,35 1.
Hospodarské

noviny 197 48 4,10 2.
Pravo 192 48 4,00 3.
Lidové noviny 186 48 3,88 4.
Sport 176 48 | 3,67 5.
Denik 150 48 3,13 6.
Blesk 132 48 2,75 7.
Ahal 103 48 2,15 8.

Zdroj: vlastni

Kuréeni hodnoty pro dosazeni do matice GE je opét vyuzita hodnotici stupnice. Podle ni

Mladé front¢ DNES za obsazeni prvniho mista nalezi 5 bodi.

4.2.4 Distribuéni systém

Oblast distribuce se tyka predev§im zpusobu dorucovani novin do prodejen s tiskem

a predplatitelim, dale mist, kde jsou noviny prodavany.

Distribu¢ni kanal ve volném prodeji funguje dodanim novin do prodejny ptes prostiednika,
kterym je distributorska spolecnost, z prodejny potom putuji noviny ke konecnému
spotiebiteli. Prodejnami novin jsou trafiky venkovni ikamenné, samoobsluhy
S potravinaiskym zbozim, supermarkety a hypermarkety, Cerpaci stanice, pifipadné dalsi
prodejny. Distribuci do prodejen zajistuje uvSech denikd spole¢nost Prvni novinova
spole¢nost (PNS). Podobné distribuci predplatitelim do schranek vSech denikd zajistuje
spole¢nost Mediaservis. Vzhledem k tomu, Ze dorucovatelské spole¢nosti jsou pro vSechny
placené¢ deniky stejné, nedd se fici, Ze by mél néktery z denikli v tomto sméru znacnou
konkuren¢ni vyhodu. Konkuren¢ni vyhodu v tomto sméru mtze vydavatelstvi ziskat tim, ze
domluvi s dorucovatelskou spolecnosti lepsi podminky nebo muze spole¢nosti PNS urdit
mnozstvi dorucovanych vytiskii na prodejni mista vzhledem kK mimofadnym skutecnostem,
jako obdobi prazdnin, zvétSena poptavka po novinach vzhledem k mimotfadnému tématu
novin apod. Ale ivzhledem k témto skute¢nostem je konkurenéni postaveni jednotlivych
vydavatelstvi spiSe vyrovnané. Podobna situace je to také v prodejnich mistech. Sluzba PNS
zpravidla rozvazi vSechny deniky do stejnych mist. Vzhledem k vyrovnanosti podminek ma
MF DNES z hlediska distribuce novin primérné hodnoceni 3.
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4.2.5 Cenova politika

V ramci tohoto kritéria jsou porovndvany ceny denikli ve volném prodeji na stanku a ceny
ptedplatného. Z pohledu zédkaznika ma podnik konkuren¢ni vyhodu, pokud je jeho cena nizsi.
Porovnani cen denikii je uvedeno V nésledujicim grafu. Graf znazoriiuje primérné ceny na
jeden vytisk. Priimérnd cena je pocitana jako suma cen vSech vydani daného deniku béhem

jednoho tydne délena poctem vydanych denikt v tydnu.
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Graf 6 - Priimérné ceny jednoho vytisku novin v K¢

Zdroj: [37], [46], [48], [51], [50], [52], informace z prodejen novin, vlastni zpracovani

Z hlediska cen ve volném prodeji je MF DNES spolecné s Lidovymi novinami druha
nejdrazsi. Obecné lze fici, ze spotiebitel preferuje nizsi cenu. Proto potfadi pramérnych cen
jednotlivych denikti je vzestupné. MF DNES a Lidové noviny jsou proto na 6. - 7. misté

a podle Tabulka 3 - Stupnice hodnoceni maji hodnotu 2.
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Dalsi graf srovnava ceny predplatného za jeden mésic.
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Graf 7 - Mési¢ni cena piedplatného v K¢

Zdroj: [22], [37], [43], [46], [48], [50], [51], [52], Vlastni zpracovani

Poradi cen predplatného neni shodné s potfadim cen jednotlivych tituli na stanku. Je to dano
tim, rtizni vydavatelé nabizi jinak vysoké slevy na pfedplatném. Napt. cena jednoho vytisku
denik Aha! a Blesk je v ptipadé piedplatného dokonce vys$si nez cena na stanku. MF DNES

je v febficku dle grafu na 5. misté a podle zminéné srovnavaci tabulky ma hodnotu 3.

Primérna hodnota pro kritérium cenové politiky pro denik MF DNES je hodnota 2,5.

4.2.6 Uroven propagace

Stejné jako u kritéria ,,Kvalita produkti® také uhodnoceni urovné propagace je vyuZit
dotaznik pro hodnoceni odborniky. Jako odbornici Vv oblasti propagace tisku byli zvoleni
a osloveni inspektofi prodejni sit¢ spolecnosti MAFRA, a. s. Tito pracovnici zastupuji
MF DNES a Lidové noviny, pravidelné¢ kontroluji prodejny S dennim tiskem a usiluji
0 dobrou propagaci novin, které zastupuji. Spolecnost MAFRA ma devét inspektorti prodejni

sité rozmisténych po celé Ceské Republice.

Dotaznik pro hodnoceni propagace pracuje se stejnym principem jako dotaznik pro hodnoceni
kvality. Sklada se z osmi otazek, které predstavuji rizné druhy propagace. Respondent mé za
ukol kazdému titulu ptidélit body na stupnici 5 az 1 u kazdé formy propagace. U né&kterych

otazek kde je pravdépodobnost, ze by respondent nebyl schopen objektivné posoudit vSechny
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tituly, je moznost U daného titulu zaskrtnout ,,.Bez odpovédi“. Dotaznik obsahuje tyto otazky:
umisténi brandii a reklamnich ploch v prodejnach s tiskem; vystavenost a viditelnost novin na
stanku, aktivni nabidka novin prodejcem; reklama v televizi a v rddiu, jina reklama v médiich,
outdoor reklama; promoakce; podpora prodeje a vérnostni programy U volného prodeje.
Ukézka celého dotazniku je obsazena V pfiloze na konci prace. Prvni tfi otdzky dotazniku
predstavuji takova hlediska, kterd inspektofi prodejni sit€¢ posuzuji pii pravidelnych
kontrolach. Ostatni hlediska pfi své praci pfimo nehodnoti, ale je velmi pravdépodobné, Ze si

jich v§imaji a umi je posoudit.

Hodnoceni propagace formou dotazniku se zucastnil inspektor prodejni sit€¢ pro vychodni

Cechy. Vysledky jeho hodnoceni uvadi nasledujici tabulka.

Tabulka 7 — Vysledky dotazniku propagace novin

MF DNES 37 8 4,63 1.
Blesk 32 7 457 2.
Lidové noviny 28 8 3,50 3.
Denik 27 8 3,38 4.
Sport 20 7 2,86 5.
Ahal 18 7 2,57 6.
Pravo 17 7 2,43 7.
Hospodéiské noviny 14 7 2,00 8.

Zdroj: vlastni

Pro zobrazeni, ve kterych oblastech propagace a do jaké miry jsou jednotlivé deniky uspésné,

je jeste sestrojen graf.
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Graf 8 — Hodnoceni urovné propagace V jednotlivych otazkach dotazniku

Zdroj: vlastni

Aby bylo posouzeni propagace komplexni, je dale potieba posoudit propagaci formou

podpory prodeje také v ramci piedplatného (inspektor prodejni sit€¢ hodnotil podporu volného

prodeje). Formami podpory prodeje predplatného jsou darky k pfedplatnému, bonus program

asoutéze. Tyto benefity nabizi vSechny deniky kromé Aha!, Blesku a Sportu. Atraktivita

jednotlivych benefitli je hodnocena opét na stupnici 1 az 5, kdy 5 je nejlepsi hodnoceni.
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Darky k predplatnému Bonus program Soutéze
i Primérné
Titul : |
Primérna j Druha , Hodnoceni Hodnoceni | hodnoceni
ano/ne Hodnoceni na | Hodnoceni | ano/ne L ano/ne A
cena o atraktivity atraktivity
vybér
Aha!
ne 1 1 ne 1 ne 1 1,0
Blesk
ne 1 1 ne 1 ne 1 1,0
Sport
ne 1 1 ne 1 ne 1 1,0
Denik
ano 900 3 5 3 ano 3 ano 3 3,0
MF DNES
ano 1600 5 3 3 ano 2 ano 4 3,5
Lidové
noviny ano 1200 4 1 2 ano 2 ano 3 2.8
Pravo
ano 600 3 6 4 ne 1 ne 1 2,3
Hospodarské
noviny ano 1 800 5 4 3 ano 4 ano 3 3,8

Tabulka 8 - Hodnoceni podpory prodeje piredplatného
Zdroj: [22], [38], [43], [47], [49], [50], [51], [52], vlastni zpracovani

Uroveti podpory prodeje pro piedplatné MF DNES je hodnocena primérnou hodnotou 3,5.

Tato hodnota je dale sectena S hodnotou 4,63. Primér téchto dvou hodnot — hodnota 4 — je

celkové hodnoceni kritéria iroven propagace.

4.2.7 Inovace, nové strategie a vyuziti novych technologii

Hodnoceni tohoto kritéria se sklada z hodnoceni zavadéni inovaci produkti S podporou

novych strategii a z hodnoceni vyuzivani novych technologii. Pro urceni situace hodnocenych

denikt s prihlédnutim K situaci konkurentd jsou niZze vypsané zasadni inovace vSech deniki

od roku 20009.

Denik

Béhem poslednich dvou let vychazi v sobotnim Deniku pfiloha Moje rodina. Nové Denik

nabizi ptedplatné novin Vv elektronické podobé&. Takzvany ePaper odpovida tisténému vydani

Deniku se vSemi ¢lanky, obrazky a inzeraty. Piedplatitelim je dostupny kazdy den od 7 hod.

na internetu. Je mozné si ho objednat pro jakykoliv region.[19], [20]
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Hospodarské noviny

Hospodaiské noviny pfisly v roce 2010 s technologickou novinkou — ¢teckou pro iPhone ke
Cteni ¢lanka v mobilu. V dobé zavedeni sluzby byla ¢tecka i ¢lanky k dispozici zdarma.
V roce 2011 rozsifily tuto sluzbu také pro iPad. Kazdy pracovni den si tak ¢tenafi mohou od

sedmi hodin rano ptecist HN v tabletu.

Od kvétna 2009 maji HN novou grafickou tpravu. Nova Gprava zamétena predevSim na veEtsi
piehlednost reagovala na zménu ctenaiskych preferenci ohledné internetu. Byla zménéna
hierarchie novin tak, aby byl ¢tenaf proveden celymi novinami a vybral si témata, které chce
Cist a tim efektivné vyuzil svij cas. V fijnu 2009 zménily podobu magaziny IN a Vikend.
V magazinu IN je rozséhly televizni program obohaceni 0 programové tipy. Magazin Vikend

po grafické strance zménil podobu na ¢asopis a zménil se i obsahové. [21], [54]

Lidové noviny
3. 1.2011 vychazi v LN nova piiloha Pravo & Justice. Kazdotydenni ptiloha mé 6 stran

a obsahuje soudni reportaze, justi¢ni kauzy, analyzy a rozhovory.

V bieznu 2010 Lidové noviny inovovaly magazin Patek. Jednalo se o grafické vylepSeni,
fotografii. Pfidany byly recenze knih, rubriky o0 jidle @ zndmych osobnostech. V poloviné roku
2009 vyslo v LN prvni ¢islo magazinu Esprit. Jedna se 0 stylovy magazin 0 designu, mdde,
uméni, uspéchu, krase, gastronomii, cestovani a dal$ich tématech. Esprit se profiluje jako
magazin, ve kterém se ¢tenaf dozvi, jak ziji lidé, ktefi uméji své penize vydélat a utratit. [26],

[35], [39]

MF DNES

V bieznu 2011 zacind vychdzet jako pravidelna stfedecni ptfiloha deniku MF DNES novy
barevny magazin DOMA DNES, ktery obsahuje tipy anapady, jak vylepsSit domov.
V souvislosti s uvedenim nového magazinu na trh vydavatel pfipravil bohatou komunikacni
strategii formou kampané v TV arozhlase, na internetu, v prodejnach tisku formou letaku
a formou produkt placement. 22.2. 2011 vychazi jako souc¢ast prazské mutace MF DNES
barevny magazin CITY DNES. Jedna se 0 mé&si¢nik S profilem privodné aktivnim Zivotem
pro obyvatele a navstévniky Prahy. V Praze byl magazin z hlediska marketingu piedstaven

outdoor reklamou.
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V listopadu 2010 MF DNES pofadala soutéz formou hraci karty 0 setkani se Zdenkem

Svétdkem a DVD s hrami divadla Jary Cimrmana.

V bieznu 2010 denik MF DNES probéhl n€kolika razantnimi proménami. Jednak byla
provedena novéa grafickd Uprava azmeéna loga, noviny také zmeénily strukturu, posilily
regionalni zpravodajstvi a investigativni reportaze. K témto zménam byla spusténa kampan

S mottem ,,Dnes Ctéte, co se stane zitra* a vV pozd¢ji obohacena sloganem ,,Stoji za to ¢ist™.

V 1été od cervna do srpna je do MF DNES kazdy den vkladana ptiloha Léto, ktera obsahovala
prazdninové Cteni, rozhovory, praktické informace 0 dovolené. V minulém roce obsahovala
také kurz angli¢tiny. Kazdoro¢né na jafe ana podzim vychazi vzdy po dobu Sesti tydnd
rubrika ,,Studenti ¢tou a pisi noviny*. Studenti sttednich $kol po celé republice pisi ¢lanky do

novin vzdy na aktualn¢ zadané téma. [35]

Pravo
V ramci vyuZiti technologii nabizi denik Pravo zasilani zpravodajstvi ¢tenaifim formou SMS
zprav. Sluzba je dostupnd u vSech operatort a ¢tenaf si muze zvolit, jaky typ zprav si chce

objednat, napt. domaci zpravy, ekonomické, sportovni. [41]

Ahal

Denik Aha! miva jako svou inovaci obCasné tematické magaziny. Piikladem jsou tii dily
ptilohy Kamasutra, které postupné vysly v magazinu Aha!TV na podzim 2010. Obdobné
ptilohy denik Aha! vydaval i v minulych letech. [53]

Blesk

V unoru 2011 Blesk odstartoval soutéz s ndzvem ,,M¢sic zivota zadarmo*. Kazdy den mohl
jeden ctenar vyhrat balicek cen, ktery mu pokryje bézné mésicni vydaje. Soutéz probiha
prostfednictvim SMS otazek. Stejnd soutéz probihala iVvroce 2010 pod nazvem ,,Balicek
nad¢je. Na jafe ana podzim 2010 probihala pro ¢tenare Blesku hra ,,megaBLESKovka“.
Soutéz je zalozena na principu herni karty, kdy Ctenaf stira ¢isla uvedena v aktualnim vydani
novin pro dany den. Vyhrami jsou osobni automobil, zajezd nebo aZ 1 milion K¢&. Stejnd hra

probihala v Blesku i v roce 2009.
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V lednu 2011 zacala v Blesku reality show o hubnuti. V listopadu 2010 vysla pate¢ni pfiloha
Blesk magazin ve specidlnim 3D formatu s pfilozenymi 3D brylemi. V bfeznu 2010 vysly

v Blesku tii dily Velikono¢ni kuchaiky zdarma.[53]

Sport

Od biezna 2011 ma denik Sport novou ptilohu ,,Cesky fotbal®, ktera je zaméfena na nizsi
fotbalové soutéze vramci CSFS. Suvedenim piilohy byla ziroveii zahijena soutéz
0 nejlepsiho stielce a nejofenzivnéjsi tym nizsich lig. Pfiloha vychazi ve stfedeCnim vydani

a nahradila tak stfedecni pfilohu ,,Auto®, ktera byla pfesunuta do Sport magazinu.

V lednu 2011 probihala ¢tenafské hra ,,Fotbalové miliony* 0 vyhru az 1 milion K¢ a osobni
automobil. SoutéZ probihd formou hraci karty vlozené ve Sport magazinu, na které Ctenar

stira ¢isla uvedena v novinach. [53]

Hodnoceni konkurenc¢niho postaveni MF DNES pro kritérium 7. - Inovace:
Vzhledem k vysoké mife inovaci oproti konkurenci a né¢kterym vyraznym zménam deniku

béhem poslednich dvou let, je toto kritérium ohodnoceno 5ti body.

4.3 Hodnoceni konkurenéni pozice Lidovych novin

Konkuren¢ni pozice Lidovych novin je hodnocena stejnym zptsobem a podle stejnych dil¢ich
kritérii, jako byla hodnocena konkuren¢ni pozice Mlad¢ fronty DNES v minulé kapitole.
VSechna kritéria zaroven byla vV minulé kapitole podrobné popsana, proto tato kapitola

obsahuje pouze vysledky hodnoceni konkuren¢ni pozice Lidovych novin.

4.3.1 Podil podniku na trhu

Podle vypocti podilu na trhu provedenych Vv kapitole 4.2.1 mély Lidové noviny v roce 2010
Ctyiprocentni podil na trhu a s timto podilem se umistily na pfedposlednim misté. Podle
dlouhodobého primérného prodaného nékladu maji tfiprocentni podil na trhu a ze Ctrnacti

denikt obsadily desaté misto. Vysledky jsou zobrazeny v tabulce.
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Tabulka 9 - Hodnota Lidovych novin pro kritérium podil podniku na trhu

Obdobi Podil | Pofadi | Hodnota | Pramérna hodnota
2010 4,07% 7 2 ,
1998 - 2010 | 3:23% 10 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Za ptedposledni misto V trznim podilu za posledni rok maji LN dle Tabulka 3 - Stupnice
hodnoceni 2 body. Z hlediska dlouhodobého trzniho podilu maji také hodnotu 2. Celkovou

prumérnou hodnotou pro kritérium podil na trhu je hodnota 2.

4.3.2 Ro¢ni tempo ristu produktu na daném trhu

Ro¢ni tempo rdstu srovnava prumérny naklad prodanych novin za den v roce 2010 oproti
roku 2009. Pro vSechny deniky je tento ukazatel spocitan u stejného kritéria vV minulé
podkapitole, kde vysledky zaznamenava Tabulka 5 - Ro¢ni tempo rastu 2010/2009
jednotlivych tituld. Lidové noviny stejné jako ostatni deniky zaznamenaly pokles.
V porovnani S ostatnimi jsou vSak LN spoklesem 14,73% na druhém nejhor§im misté.

Ziskavaji proto dle hodnotici stupnice hodnoceni 2.

4.3.3 Kvalita produktu

Kvalita Lidovych novin je stejné¢ jako u MF DNES hodnocena dotaznikem vyplnénym od
redaktorit zpravodajstvi. Ti ohodnotili vSechny deniky dle jednotlivych kvalitativnich

vlastnosti novin body na stupnici 5 az 1, kdy pét bodi je nejlepsi hodnota.

Lidové noviny jsou ve vSech zodpovézenych otazkach v§emi respondenty hodnoceny tfemi az
péti body. Nejvétsi pocet bodli dosahuji v aktudlnosti informaci, nejmensi pocet bodi maji
v grafickém zpracovani. U z4dné otazky mezi ostatnimi konkurenty nedosahuji maxima ani
minima bodl. Primérnou hodnotou Lidovych novin 3,88 bodi. Mezi ostatnimi konkurenty
jsou tak LN v tomto dotazniku na ¢tvrtém misté. Dle stupnice hodnoceni jim je pro dosazeni

do matice GE za obsazeni ¢tvrtého mista pfifazena hodnota 3,5.
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4.3.4 Distribucni systém

Kritérium distribu¢niho systému pro Lidové noviny mé& primérné hodnoceni 3. Toto
ohodnoceni vyplyva z vyrovnanosti konkuren¢niho postaveni jednotlivych vydavatelstvi

vzhledem Kk distribuci. Problematika tohoto hlediska je vysvétlena vyse v kapitole 4.2.4.

4.3.5 Cenova politika

Vypocet hodnoty kritéria cenova politika pro denik Lidové noviny je stejny, jako vypocet
toho kritéria pro MF DNES. Tento vypocet je uveden Vv kapitole 4.2.5, kde se také nachazi
grafy porovnavajici jednotlivé ceny vsech tituli. Podle tohoto pofadi se Lidové noviny
nachdzeji na 6. az 7. misté Vcené na stanku ana 6. misté¢ Vcené predplatného. Podle

hodnotici tabulky bude mit kritérium cenova politika vzhledem K témto umisténim hodnotu 2.

4.3.6 Uroveii propagace

Vyhodnoceni turovné propagace Lidovych novin vychdzi z dotaznikového hodnoceni
inspektora prodejni sité. Ten hodnotil v§echny deniky podle danych hledisek. Lidové noviny
byly hodnoceny ve vSech osmi otdzkach, celkem ziskaly 28 bodi. Primérnou hodnotou
ziskanou z dotazniku je hodnota 3,5. Nejvétsiho hodnoceni dosahly LN za outdoorovou
reklamu, nejméné za promoakce. Kromé dotaznikového hodnoceni byla dale posuzovana také
podpora prodeje Vv oblasti ptedplatného. Zde Lidové noviny ziskaly za nabizené darky
K ptedplatnému, za bonus program a soutéze pro ptedplatitele hodnotu 2,8 bodl. Primérnou

hodnotou za dotaznik a hodnoceni piedplatného je hodnota 3.

4.3.7 Inovace, nové strategie a Vyuziti novych technologii

Porovnani inovaci a zmén jednotlivych deniki za posledni dva roky je uvedeno u kritéria 7
v kapitole 4.2.7. Lidové noviny predstavily atraktivni zmény K lepSimu, proto je tento faktor
hodnocen 4 body.
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4.4 Konstrukce matice General Electric

Ke konstrukci matice GE je potfeba urcit hodnoty osy X ay obou zkoumanych produktii
k zaznamenani jejich pozice v matici. Princip konstrukce matice General Electric byl
objasnén V teoretické ¢asti prace v kapitole 2.5. Osa x matice pfedstavuje konkuren¢ni pozici
podniku. Ta byla v kapitolach 4.2 a 4.3 hodnocena pro Mladou frontu DNES a Lidové noviny
zvlast. Osa y urCuje atraktivitu trhu, ktera byla hodnocena Vv kapitole 4.1 pro oba tyto
produkty dohromady.

4.4.1 Stanoveni hodnot atraktivity trhu a konkurenéni pozice

Tato pfedchozi hodnoceni zaznamenavala hodnoty dil¢ich kritérii na stupnici od jedné do péti.
Nyni je tieba z dil¢ich kritérii urcit celkové hodnoty za pomoci vynasobeni kritérii vahami

a jejich souctem. Vypocty jsou znazornény V nasledujicich tiech tabulkach.

Tabulka 10 — Stanoveni celkové atraktivity trhu

¢. Kritérium Hodnoceni| Vaha Soucin
1 Velikost trhu 4 0,30 1,20
2 Tempo ristu trhu 3 0,35 1,05
3 Ziskovost oboru 3 0,02 0,06
4 Bariéry vstupu 3 0,05 0,15
5 Budoucnost tisku 3 0,03 0,09
6 Socioekonomikcé podminky 5 0,15 0,75
7 Technické a legislativni podminky 3 0,10 0,30
Celkem 1,00 3,60

Zdroj: vlastni

Vyslednd hodnota atraktivity trhu je 3,6. Hodnota je souctem vSech soucini vah a hodnoceni
dil¢ich kritérii. Vahy jsou urCeny tak, aby jejich celkovy soucet byl roven jedné. Nejvyssi
vahu maji ,tvrda kritéria® vychazejici z faktickych dat — velikost trhu a tempo ristu trhu.
Nizka vaha je pfifazena kritériu ziskovost oboru, protoze toto hodnoceni vychazelo pouze
z dostupnych dat o ziskovosti inzerce, ktera navic zahrnovala celkovou ziskovost inzerce
vydavatelii. Podobn¢ je nizkou vahou hodnoceno kritérium budoucnost tisku, protoze
hodnoceni tohoto kritéria vychazelo z vyzkumu tykajiciho se trhu vSech tiskovin vcetné

Casopisu. Atraktivita trhu je pro Lidové noviny i MF DNES spole¢na.
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Tabulka 11 — Stanoveni konkurenéni pozice MF DNES

C. Kritérium Hodnoceni| Vaha Soucin
1 Podil na trhu 4,5 0,25 1,13
2 Tempo rlstu 4,5 0,25 1,13
3 Kvalita produktu 5 0,15 0,75
4 Distribu¢ni systém 3 0,05 0,15
5 Cenova politika 2,5 0,10 0,25
6 Propagace 4 0,10 0,40
7 Inovace 5 0,10 0,50
Celkem 1,00 4,30

Zdroj: vlastni

Pro stanoveni konkuren¢ni pozice byly dil¢im ukazatelim stanoveny vahy od nuly do jedné
s celkovym souctem jedna. Nejvétsi vahu maji kritéria podil na trhu a tempo rustu trhu, které
vychazeji z faktickych udaji. Za nimi je nejvyS$si duleZitost piifazena kvalité. Nejnizsi
dulezitost ma distribu¢ni systém, vzhledem Kk omezenym moznostem toto Kkritérium

prozkoumat. Na stupnici 1 az 5 je celkové hodnoceni konkuren¢ni pozice 4,3.

Tabulka 12 — Stanoveni konkuren¢ni pozice Lidovych novin

C. Kritérium Hodnoceni | Vaha Soucin
1 Podil na trhu 2 0,25 0,50
2 Tempo rlstu 2 0,25 0,50
3 Kvalita produktl 3,5 0,15 0,53
4 Distribu€ni systém 3 0,05 0,15
5 Cenova politika 2 0,10 0,20
6 Propagace 3 0,10 0,30
7 Inovace 4 0,10 0,40
Celkem 1,00 2,58

Zdroj: vlastni

Stejnym zpisobem jako V predchozim piipadé je stanoveno hodnoceni konkurenéni pozice
Lidovych novin. Dil¢i kritéria jsou stejna jako ta u Mladé fronty DNES, jejich hodnoceni je

ale pochopitelné odlisné. Vahy kritérii jsou stejné. Vysledné hodnoceni je 2,58.
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4.4.2 Sestaveni matice GE

Ziskané hodnoty atraktivity trhu a konkurencnich pozic je nyni tieba nanést na osy matice.
Spojnice vedené z téchto hodnot se protinaji v bodech, které predstavuji umisténi produkti
v matici GE. Vysledné umisténi je zobrazeno na Obrazek 15 - Matice GE produkti
MF DNES a Lidové noviny

Konkurenéni pozice
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Obrazek 15 - Matice GE produkti MF DNES a Lidové noviny

Zdroj: vlastni

Kruhy znazornéné v matici predstavuji produkty spole¢nosti MAFRA, a. s. Kruh S ¢ervenou
vyse¢i predstavuje produkt MF DNES, kruh s modrou vyseci znazornuje Lidové noviny. Oba
kruhy jsou stejné velké, protoze se vyskytuji na stejném (tedy i stejn¢ velkém) trhu. Velikost
vysece predstavuje velikost podilu produktu na daném trhu. Tu ma MFD pfiblizn¢ 20%, LN
piiblizné€ 4%. Oba deniky jsou umistény té€sné pred hranici mezi stiedné atraktivnim a vysoce
atraktivnim trhem. Jejich konkuren¢ni pozice je vSak odlisna. Konkuren¢ni pozice MF DNES
je velmi dobrd, pozice Lidovych novin je stfedné dobrd. MF DNES se tedy nachazi v levém

hornim rohu matice GE. Jedné se nejlepsi mozné umisténi a doporucuje se v takovém piipadé
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do produktu dale investovat. Lidové noviny se umistily na diagonale matice, coz je pfiznivé

a podnik by mél investi¢ni strategii tohoto produktu nadéle udrzovat.

4.5 Shrnuti

Kapitola 4 se rozsahle vénovala hodnoceni konkurenceschopnosti denikt MF DNES a Lidové
noviny formou matice GE. Nejprve byl hodnocen trh, ve kterém oba deniky pisobi.
K hodnoceni bylo pouzito tvrdych i mékkych dat. Hodnotila se dil¢i kritéria: velikost trhu,
tempo ristu trhu, ziskovost oboru, bariéry vstupu na trh, budoucnost tisku, socioekonomickée
podminky atechnické a legislativni podminky. Z vysledki hodnoceni trhu plyne, ze trh
denniho tisku je stfedné atraktivni a od vysoce atraktivniho trhu ho dé€li nizka vzdalenost.
Dale byla hodnocena konkurencni pozice obou produktt spole¢nosti MAFRA, a. s. K tomuto
hodnoceni byla pouzita kritérii podilu na trhu, rocni tempo ristu, kvalita produktu,
distribucni systém, cenova politika, propagace ainovace. Mlada fronta DNES z tohoto
hodnoceni vyS$la nejlépe, ma silnou konkurenéni pozici, Lidové noviny maji primérnou
konkurenéni pozici. Umisténi produkti v matice GE ukazuje ptiznivé vysledky, u MF DNES

se navic jedna 0 nejlepsi mozné umisténi.
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5 Benchmarking podniku MAFRA, a. s.

Benchmarking je v této praci po matici General Electric druhou metodou pro méfeni produkti
spolecnosti MAFRA, a. s. Na rozdil od pfedchoziho hodnoceni metodou GE, které¢ bylo
vyhotoveno na zaklad¢ fakt ¢i nazori odbornikt, hodnoceni benchmarkingem bude naopak

posouzenim situace Z pohledu autorky této diplomové prace.

5.1 Urceni predmétu benchmarkingu

Predmétem zkoumani metodou benchmarking budou produkty spole¢nosti MAFRA, a. s.
Konkrétné se jedna o tisténé noviny Mlada fronta DNES a Lidové noviny. Oba produkty
budou hodnoceny zvlast. Pokazdé bude dany produkt srovndvan S jinym produktem
konkurence, ktery bude oznaCen jako best—in—class, tedy bude zvolen jako nejlepsi

konkuren¢ni produkt ve své ttide.

Cilem benchmarkingu bude na zikladé¢ zvolenych klicovych veli€in zméfit produkty
spolecnosti S best-in-class produkty, zjistit rozdily ¢i nedostatky a v dalsi ¢asti navrhnout

mozna opatfeni K odstranéni rozdila.

4

5.2 Identifikace klicovych veli¢in pro méreni

Pro méfeni formou benchmarkingu je potfeba urcit klicové veli¢iny méteni. Vzhledem k tomu,
ze nebude métena spolecnost jako celek ale pouze jeji produkty, jsou voleny takové veliciny,
které se tykaji produktl spoleCnosti. Jako klicové veli¢iny méfeni jsou zvoleny slozky
marketingového mixu — piedevSim tedy produkt jako takovy a dale jeho cena, distribuce

a propagace.

Produkt — jeho kvalita a obsah

Posouzeni produktu jako takového se u novin tyka zejména posouzeni jeho obsahu a kvality.
vramci této veliCiny bude srovnavana predevS§im obsahova struktura. Tedy rozsah
jednotlivych tematickych celkli. Déale bude posouzena uroven zpracovani textu, aktualnost

informaci, vzhled a grafika novin.
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Dalsi méritka — cena, distribuce, propagace

Cenova veli€ina se d4 snadno zméfit. Rozdily v cené¢ budou méteny jednak u novin ve volném
prodeji a dale u ptedplatného. V ramci kritéria distribuce bude posuzovana dostupnost novin.
U propagace budou posouzeny vsechny druhy marketingové propagace, kterych si lze
vSimnout a které podporuji podvédomi 0 daném produktu. Bude srovnan také rozsah

propagace.

5.3 ldentifikace best — in — class

Pro provedeni benchmarkingu je dulezité ptifadit vhodné best-in-class produkty, které by
svymi vlastnostmi odpovidaly hodnocenym denikim MF DNES a Lidovym novinam. Pro
moznosti vybéru je zobrazena tabulka. Ta obsahuje vycet vSech vydavanych placenych
denikii s jejich &iselnymi charakteristikami za posledni dva roky. Udaje 0 nakladu jiz byly
prezentovany ve 4. kapitole, jedna se 0 pramérny denni prodany naklad novin. Ctenost Fika,
kolik lidi v daném roce Cetlo ktery titul. Tento udaj vychazi z vyzkumu Media projekt, ktery

probihal cely rok 2010 i 2009. Tiskové zpravy téchto vyzkumu jsou uvedeny V piiloze.

Tabulka 13 - Ctenost a niklad jednotlivych titulii v letech 2010 a 2009

— Ctenost Naklad
2010 2009 2010 2009

Blesk 1 395 000 1 400 000 384 991 412 238
MF DNES 847 000 973 000 239 646 256 118
Denik 899 000 1 005 000 224 122 247 987
Pravo 419 000 450 000 128 404 138 476
Ahal 245 000 264 000 100 397 107 271
Sport 270 000 278 000 54 413 60 174
Lidové noviny 213 000 209 000 49 920 58 543
Hospodaiské noviny 187 000 201 000 44 225 54 285

Zdroj: [56], [57]

Vhodné konkurenty pro deniky spole¢nosti MAFRA, a. s. je potieba nikoliv pouze dle ¢isel
a predevsim podle podobnych vlastnosti. Napt. je nepfijatelné porovnavat Lidové noviny
s Bleskem, pfestoze ze je Blesk dle cisel nejvice konkurenceschopny. Dle povahy novin je
totiz zfejmé, ze jeden za druhy z téchto dvou titulli by jejich ¢tenati pravdépodobné pitilis
¢asto nevymenili.

Pfi hledani konkurentti Mladé fronty DNES i Lidovych novin tedy budou vylou¢eny bulvarni

deniky Blesk a Aha! Dale bude vyloucen také Sport, protoze je specializovan pfevazné na
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sportovni rubriky. Zbyvajicimi vhodnymi konkurenty jsou tedy Denik, Pravo a Hospodaiské

noviny.

Nejvétsim konkurentem Mladé fronty DNES ztéch tfi moznych tituli je Denik. Dle
uvedenych c¢isel ma vétsi ctenost nez MF DNES apodobny naklad. Navic stejné jako
MF DNES vychazi v regionalnich mutacich a proto ji je obsahové nejblize. Lidové noviny
maji podobné Ciselné udaje jako Hospodaiské noviny. Ty sice V poslednich dvou letech

Z hlediska ¢tenosti ani ndkladu Lidové noviny nepfemohly, obsahové jsou si ovS§em podobné.

Zvolenou kombinaci pro benchmarkingové porovnani jsou tedy dvojice MF DNES a Denik

a déle Lidové noviny a Hospodarské noviny.

5.4 Méreni MF DNES s best — in — class a formulace rozdilu

Jako nejlepsi konkurencni produkt vhodny pro srovnani Mladé fronty DNES byl ur¢en Denik.
Oba tituly jsou si podobné tim, Ze nabizeji regionalni ptilohy. MF DNES vychazi ve ¢trnacti
mutacich pro kazdy kraj, Denik nabizi dokonce mutace pro kazdy okres. Méfeni rozdili
téchto dvou denikli bude probihat porovnanim vytiskii obou tituld minimalné¢ po dobu
jednoho tydne. Pro prizkum je zvolen Néachodsky denik a MF DNES pro kralovéhradecky
kraj. Porovnavana bude predevsim obsahova struktura arozsah jednotlivych rubrik.

Nameéftené odlisnosti v obsahu a rozsahu zaznamena nasledujici tabulka.

Tabulka 14 - Srovnani struktury a rozsahu Deniku a MF DNES

DENIK MF DNES
. Pocet . Pocet
Rubriky stran Dny Rubriky stran Dny
Okres - zpravy, udalosti 3| denné Kraj a region - zpravy -
) X . ’ 4| denné
i | Okres - Servis 1| denné udalosti, kultura, akce
[d))
;S Okres - u nas doma 1| denné Kraj a region - sport 1-2| denné
‘= | Kraj - zpravy, udalosti 1| denné
:(' Region - zpravy, udalosti 2| denné
% Region - kultura 1-2| denné
S | Region - ekonomika 0-1 -
O | Okres - rubrika miminka 0-1| sobota
Celkem stran 9-12 Celkem stran 5-6
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Téma 1| denné Uvodni strana-prehled 1| denné
CR 1| denné Z domova 4| denné
— Zpravodajstvi / zahranici 2| denné Ze svéta 4| denné
2 Kultura a zabava 1| denné Kultura 1-3| denné
io Sport z okresu 1| denné Sport 4-8| denné
% Sport z regionu 1| denné Ekonomika 5| denné
< | Sport CR 4| denng Publicistika 0-1
8 Ekonomika 0-1 - Nazory 1-2| denné
5 Nazory / publicistika 0-1 - Pocasi / kfizovky 1| denné
IL\LI Horoskop / sukoku 1| denné TV program 0-3
TV program 1-2| denné Rozhovor 0-1| sobota
Inzerce 1-2| denné
Celkem stran 14 - 18 Celkem stran 21-33
Moje penize 4| pondéli Byznys special 5| pondéli
MUj podnik 2| pondéli Penize 4 utery
Info tip 3| streda Zaméstnani 1-2| ut,ct
Zivotni styl 1| d&tvrtek Zameéstnani - inzerce 1| ut., ¢t
> | Volny ¢as, cestovani 2| Cdctvrtek Auto 2| stfeda
5 Auto-moto 1| Cctvrtek Test 3| stfeda
;E' Zahrada, hobby 2| ctvrtek Vzdélavani 2| ctvrtek
o Anglictina 1| c&tvrtek
Zdravi 3| patek
Véda 1| patek
Cestovani 1| patek
Celkem stran 12 Celkem stran 19 - 20
> TV Magazin 46 | patek ONA DNES 44 | pondéli
%‘ Moje rodina 32 | sobota DOMA DNES 40 | stfeda
6 MAGAZIN DNES + TV 76 | Ctvrtek
<§E Vikend DNES 48 | sobota
Celkem stran 78 Celkem stran 208

Zdroj: vydéani novin, vlastni zpracovani

Oba deniky se skladaji z n€kolika seSiti. V deniku kazdy den vychédzi regiondlni seSit
a zpravodajsky sesit. V nékterych dnech v tydnu je doplnén o sesit piiloh a v patek a v sobotu
obsahuje magaziny. Mlada fronta DNES kazdy den obsahuje zpravodajsky seSit, za nim je
vloZen regiondlni seSit. Tteti az Ctvrty seSit kazdy den obsahuje ekonomiku a sport a dale

rtizné tematické piilohy. Ctyfikrat do tydne nabizi vkladané magaziny.

Z hlediska rozsahu je nejvétSim nedostatkem Mladé fronty DNES oproti Deniku regionalni
¢ast. V té Denik nabizi vice stran i vice rubrik. Zpravodajstvi je rozd€leno na cely region
(napt. vychodni Cechy), dale obsahuje zpravy z kraje a nejvice zprav je vénovano danému
okresu. Kromée klasického zpravodajstvi 0 udalostech, které v daném okrese nastaly, Denik
nabizi i dalsi rubriky pro ¢tenafe mistnich okrest. Jedna se napft. 0 rubriku Servis obsahujici

pozvanky a tipy rizné kulturni a jiné akce. Dalsi rubrikou je rubrika U nds doma vénovana
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zajimavym mistim V okrese nebo aktuilnimu plisobeni mistnich instituci. Pravidelné se
vyskytuji také soutézni rubriky pro obyvatele okresti S cilem udélat z nich nové Ctenare
Deniku nebo soucCasné cCtenafe udrzet. Aktudlni soutézi je soutéz Nejkrasnéjsi miminko
mésice. Projektem zalozenym na podobném cily, kterym muze konkurovat MF DNES, je

projekt Studenti ctou a pisi noviny, ktery porada dvakrat do roka.

V dalSich ¢astech uz ale Denik pfili§ vyhod nenabizi, vétsi rozsah v nich ma MF DNES.
Napt. zpravy z ekonomiky mé Denik ptilezitostné, MF DNES je ptinési kazdy den. Stejné tak
kazdy den MFD obsahuje tematické ptilohy, Denik je ma pouze n¢kolikrat do tydne. Podobné
je to také s vkladanymi magaziny, které ma Denik méné Casto. Navic TV magazin nevydava

redakce Deniku. Vyhodu ov§em timto mize mit Denik v nizSich ndkladech.

Co se tyka aktualnosti ¢lankt, oba Deniky piinaseji informace 0 aktualnim déni pfevazné ve
stejnych dnech, Denik ptich4zi s nekterymi informacemi pozdéji. Zasadni rozdil je ovSem
V hloubce rozpracovani témat a urceni jejich priorit. Denik zpravidla dodrzuje stale podobnou
strukturu zpravodajstvi. Celou stranu ma vétSinou vyhrazenou pro hlavni téma, do ostatnich
stran jsou umistény ostatni ¢lanky. Mladéa fronta DNES také dodrzuje obvyklou strukturu.
Pokud ovSem nastane mimotadna udélost, vénuje ji redakce vétsi prostor. Piikladem je
zemétieseni a jaderna hrozba v Japonsku, kdy ji MFD v n¢kolika ¢islech vénovala pét celych
stran. Rozdily obou titull jsou také ve stylu slohu. Denik nabizi spiSe stru¢ny popis situace.
Clanky MF DNES jsou psané zajimavym a poutavym stylem, nékdy se ovSem aZ piili§ honi
za senzaci nebo V né€kolika ¢lancich na pfibuzné téma opakuji, co jiz bylo feceno V jiném

¢lanku.

Po grafické strance spiSe zaostava Denik za MF DNES. Grafika MFD je barevnéjsi,

poutavéjsi, dynamictéjsi a pfedevsim piehledné;si.

Z dalsich hledisek uspésnosti novin je tfeba jesté srovnat cenu, distribucni systém a rozsah
propagace. Z hlediska cenového porovnani je dostupnéjsi Denik. Jeho bézna cena je 13,- K¢
a 15,- K¢ za vydani s magaziny. Naproti tomu 15,- K¢ je U MFD béZna cena, dva dny V tydnu
je dokonce zvySena na 18,- K¢ Obdobny pomér se tyka ipiedplatného. Oba deniky
k pfedplatnému nabizi darky, které jsou v prubéhu roku obménovany. V soucasné dob¢ vice
darkti na vybér Denik. Primérna hodnota jednoho darku je vSak niz§i nez u MFD. Oproti
tomu Denik nabizi vice darkii v bonus programu, na ty ale maji narok pouze ti predplatitelé,
kteti neuplatnili odbér déarku pii objedndvce predplatného. Velkou vyhodou Deniku je

moznost piedplatného formou ePaperu. Jedna se o0 ptfedplatné novin V elektronické verzi.
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Noviny maji stejnou podobu jako ty tisténé a jsou pro ptredplatitele dostupné do 7 hodin rano.
Vyhodou je dostupnost novin z jakéhokoliv mista na svété bez nutnosti byt kazdy den
Vv urcitou dobu U postovni schranky, jako tomu je U piedplatného tisténych novin pokud napf.
Ctenaf na své noviny ¢eka pied odchodem do prace. Pfedplatné jednoho vytisku novin formou
ePaparu stoji 9,- K¢. Z hlediska distribuce bylo posuzovéno, zda jsou oba tituly na stancich
k dostani Vv dostatecném mnozstvi. Ani U jednoho titulu nebyl vtomto sméru zjistén
nedostatek. Z hlediska propagace je na tom Iépe Mlada fronta DNES, ktera své noviny
propaguje V televizi, radiu, na outdoorovych plochach, v prodejnach s tiskem formou brandd,
umisténych reklamnich predméth a letaki s aktudlnimi titulky a formou promoakci. Denik je
Z hlediska propagace uspéSny umisténymi brandy na trafikdch, outdoorovymi plochami

a promoakcemi. Méné¢ Casta je V soucasné dobé TV a radiova reklama.

5.5 Méreni Lidovych novin s best — in — class a formulace rozdili

Partnerem Lidovych novin pro provedeni benchmarkingu byly zvoleny Hospodaiské noviny.
Oboje noviny vychazi ve srovnatelné¢ vysokych dennich nakladech a patii k ttm nejméné
prodavanym na trhu. Tento fakt nevypovida o0 $patné kvalité novin, ale naopak 0 jejich

vyjimecnosti a uzké specializaci pro narocné ctenéfe.

Tabulka 15 — Srovnani struktury a rozsahu Hospodai‘skych a Lidovych novin

Hospodarské novin Lidové noviny
Rubriky Z?r(;?]t Dny Rubriky Z?r(;?]t Dny
Téma 3 po-pa Téma 3 denné
Cesko 3 po-pa Domov 2 denné
- | Svét 3 po-pa Svét 2 denné
;§ Kultura 2 po-pa Kultura 2 denné
Lm“ Nazory 2 po-pa Nazory 1 po-pa
& | Sport 1;3 | Denné&;po | |Diskuse 1 po-pé
% Rozhovor 0-1 pa Horizont 1 denné
E‘_ Knihy 0-1 pa Sport 3 denné
Esej 0-1 pa Rozhovor 0-1 so
Regiony 0-1 pa, so
Denné stran 14 Denné stran 15
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Téma 3 po-pa Téma 2 denné
_ | Cesko 2 po-pa Domov 1 po-péa
;§ Svét 2 po-pa Svét 1 po-pa
'© | Finance 2 po-pa Trhy 1 po-pa
g Briefing 1 po-pa Rozhovor 1 denné
g Nazory 1 po-pa
2 Lidé 1 po-pa

TV+pocasi 1 denné

Denné stran 10 Denné stran 7-12

Kariéra & management 2 po Pravo & justice 6 po

Penize & investice 2 ut Akademie 4 ut

Reality & development 2 st Véda 4 ut

Podnikani 2 ¢t Orientace 12 SO
2 | Pravo 2 pa Relax 8 SO
2 [Auta 2 po
8 | véda 2 at

Bydleni 2 st

Techno 2 ¢t

Moda 2 pa

Denné stran 4 Denné stran 0-20
2 | IN magazin 43 st Patek 68 pa
% Vikend 43 pa
= | Celkem stran 86 Celkem stran 68

Zdroj: vydani novin, vlastni zpracovani

Struktura Hospodaiskych i Lidovych novin je velmi podobna, dalo by se fici, Ze jedny noviny
svym rozsahem kopiruji druhé. Lidové noviny se kazdy den skladaji ze dvou seSit. Prvni je
vénovan zpravodajstvi a udalostem. Druhy S ndzvem Penize & Byznys je vénovan ekonomice.
Ttikréat v tydnu je zde také tieti seSit vénovany dal§im tématiim, konkrétné pravu, akademii,
véd¢ a o vikendu oddychovému cteni. Kazdy patek v LN vychazi barevny magazin s TV
programem anazvem Patek. Jednou za mésic je soucasti LN stylovy magazin Esprit.
Hospodatské noviny se také déli na dva seSity. Prvni seSit se tyka také zpravodajstvi. Druhy
nese nazev Podniky atrhy atyka se ekonomického zpravodajstvi. Také hospodaiské noviny
obsahuji tematické prilohy. Tém sice neni vyhrazen cely sesit jako LN, jsou obsazeny V sesitu
Podniky a trhy, v Hospodaiskych novinach se ale nachézeji kazdy den. Barevny magazin je
vV HN obsazen dokonce dvakrat. Ve stfedu je to IN magazin s TV programem a Vv patek
magazin Vikend. | Hospodatské noviny obsahuji mési¢ni stylovy magazin, ktery nese nazev
Pro¢ ne?. Nutno ovSem fici, ze V HN tento magazin vychazel jiz diive, nez podobny zacal

vychazet v LN. Velmi zna¢nou nevyhodu Hospodaiskych novin oproti Lidovym novinam ale
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I ostatnim novinam z hlediska jejich rozsahu je fakt, Ze vychazeji pouze od pondéli do patku

nikoliv v sobotu.

Velky rozdil Hospodatskych novin oproti LN je ve stylu psani ¢lanki resp. v tthlu pohledu na
dané téma. Oboje noviny ve zpravodajské Casti ¢asto komentuji stejné udalosti, Hospodarské
noviny se ovSem vétSinou vénuji vice ekonomické podstaté udalosti ajejim finanénim
dasledktim. Hospodaiské noviny V podstaté prevazné zajimaji 0 politické a ekonomické

udalosti, ostatnimu zpravodajstvi ptilis prostoru nedavaji.

Stézejni ¢asti obsahu Hospodarskych novin je ¢ast Podniky a trhy. Jeji vyhodou oproti piiloze
Penize a Byznys Lidovych novin je kazdodenni celostrana vénovand kurzim na finan¢nich
trzich, kde jsou uvedeny hodnoty nejen na akciovych trzich ale ina trzich komodit a dale
kurzy Sirokého vybéru svétovych mén. Unikatni je také kazdy den jeden otistény clanek

Z britského listu Financial Times.

Z thlu pohledu zpracovani novin a grafickych prvkd jsou mezi obéma novinami patrné
rozdily. Hospodaiské noviny davaji prednost velkym titulkiim — mnohdy zabiraji az jednu
pétinu strany — a kratSim c¢lanktim c¢lenénym do mnoha odstavct. Vysledkem je vysoka
prehlednost obsahu novin a velmi snadna a rychlé orientace mezi jednotlivymi tématy. Lidové

noviny maji naopak del8i ¢lanky S hlubS§im zpracovanim tématu, ale orientace mezi nimi je

vvvvvv

Dal$imi nastroji, které odhaluji rozdily, jsou cena, distribuce a propagace. Rozdil v cené
Hospodatskych a Lidovych novin je velmi znatelny. BéZznd cena Lidovych novin 15,- K¢
a LN s prilohou 18,- K¢ je ptiméfena oproti cené 23,- K¢ za vydani HN. Z hlediska distribuce
novin do prodeje s tiskem se oboje noviny potykaji se stejnym problémem. Tim je skute¢nost,
ze dodavany naklad HN i LN je oproti jinym novinam diky niz$i prodejnosti zna¢n¢ maly. V
mensich prodejnach tak byvaji k dostani pfiblizné jeden az dva vytisky. Rizikem proto mize
byt vyprodanost V pfipadé, Ze bude mit 0 noviny zajem vice ¢tendid. Oba deniky nabizi
ptredplatné a s nim i spojené vyhody, napt. darky K pfedplatnému. Lidové noviny nabizi pouze
jeden darek na vybér. Hospodaiské noviny voli misto darku slevu a balicky ptredplatného,
které obsahuji kromé ptedplatného novin také predplatné odbornych casopist.
Technologickou novinkou Hospodaiskych novin je ptedplatné ve flash verzi. Z hlediska
propagace neni ani jeden z denikli propagovan piili§ frekventované jako nékteré jiné deniky.

Lidové noviny maji vyhodu V prezentaci pfimo na stancich. Nekteré trafiky obsahuji stojany
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slogem LN aci letdky supoutavkou. Nejcastéji jsou vidét v sitovych trafikach Relay
situovanych vétSinou na vétSich nadrazich. Sice velmi zfidka ale vidét jsou i trafiky
s brandem LN. Vyjimkou nejsou ani silni¢ni billboardy LN. Na nejvlivnéjsim médiu —
televizi — mivaji nepravidelné reklamu Lidové noviny. Hospodaifské noviny davaji pied
televizi prednost reklamé v radiu, na nékterych stanicich byva jejich reklama slySet pravidelné.
Vyhodou reklamy HN V radiu je dobré situovani do rannich vysilacich ¢ast navic K rubrikdm

zprav ¢i dennim ptehlediim tisku.

5.6 Shrnuti

Metoda benchmarkingu v této kapitole srovnavala Mladou frontu DNES a Lidové noviny se
svymi nejveétsSimi  konkurenty. Nejvétsim konkurentem MF DNES byl zvolen Denik
a konkurentem Lidovych novin noviny Hospodafské. Srovnavan byl jejich obsah arozsah
a dalsi faktory ovlivilujici jejich moznosti Gspéchi U ¢tenafi. Nejvétsim nedostatkem Mladé
fronty DNES oproti konkurenénimu Deniku byl mensi rozsah regiondlniho zpravodajstvi.
V ostatnich oblastech byla zpohledu autorky této prace lépe hodnocena MF DNES.
Hospodatrské noviny maji S Lidovymi novinami podobnou strukturu, podrobné&jsi jsou
v ekonomickych tématech. Kladné byla hodnocena i jejich graficka podoba a propagace

Vv radiovych reklamach.

Velkych i drobnéjsich rozdild bylo nalezeno nékolik. Nelze ovSem jednoznaéné fici, ktery
denik méa v danych odlisnostech vyhodu. Kazdy denik je v néfem charakteristicky a vzdy
zaleZi na vkusu a preferencich ctenafe, kterou odliSnost bude vnimat kladné¢ a kterou zaporné.

Proto také bude nasledujici kapitola vénovana ¢tenarskému hodnoceni.
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6 Hodnoceni nakupniho chovani a potreb zakazniku

Posledni c¢ast vyzkumu pro zhodnoceni konkurenceschopnosti je hodnoceni pohledu
zakaznika formou prizkumu. Prizkum nebude cilen pouze na zakazniky denikd spole¢nosti
MAFRA, a. s., ani na ¢tenare ostatnich deniki, ale na celou Siroké vefejnosti véetné nectenaru.
Cilem bude zjistit, jakou popularitu denni tisk ma a co motivuje lidi k jeho ¢teni nebo koupi.

Toto zjisténi by mélo vést K navrhlim na opatieni pro Mladou frontu DNES a Lidové noviny.

6.1 Urceni zpusobu zjiStovani informaci

Na zacatku celého vyzkumu chovani zakaznikli je tfeba zvolit zplsob zjisténi informaci,

skupinu respondentt, velikost vzorku a stanovit otazky vyzkumu.

6.1.1 Forma zjisténi informaci, respondenti, velikost vzorku

Jako idealni zpasob zjistovani informaci je zvolen dotaznik, ktery by mél byt zarukou
vysokého poctu odpovédi. Jak jiz bylo feCeno, dotaznik je urcen Siroké vefejnosti. Pro
usnadnéni zjiSténi informaci a ptredevs§im pro snadné zpracovani vysledki je zvolena varianta
umistit dotaznik na internet. Pfijatelnou moznosti je internetovy portéll, ktery se zabyva
realizaci internetovych prizkumt pro Sirokou vefejnost. Pfistup K vyplnéni maji vSichni
uzivatelé tohoto webu, dotaznik je tam propagovan a uZivatelé, ktefi vyuZzivaji sluzeb webu
zdarma, maji povinnost vypliiovat zvefejnéné dotazniky. K vyplnéni dotazniku jsou také
vyzivani dal$i lidé formou emailového zaslani prosby s odkazem k vyplnéni dotazniku. Dalsi
moznosti rozsifeni dotazniku je vyuziti socialnich siti, kde jsou k tomu oslovovani ¢lenové
stranek vSech denikd. Specifické pro umisténi dotazniku na internet je piedpoklad, Ze
dotaznik budou vypliovat spiSe mladi lidé. Tento fakt v§ak mtze byt pro hodnoceni pfinosem.
Je znamo, Ze nadkupni chovani v oblasti novin neni U mladych lidi tolik ustalené jako U starsi
generace. Je proto pfinosem védét, co mladé lidi ke ¢teni a ndkupu novin motivuje. Aby mél
dotaznik dobrou vypovidaci schopnost, m¢l by ziskat co nejvice respondentli. Za minimalni
velikost vzorku autorka povazuje 100 respondentd. Vhodna doba pro nasbirani takového
mnozstvi odpovédi je jeden az dva tydny dotazovéani. Nakonec je zvolena varianta umistit

dotaznik na internet po dobu deseti dnti.

! Adresa portalu: http://www.vyplnto.cz/.
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6.1.2 Typy otazek

Hlavni kritéria pro tvorbu otdzek jsou dvé. Primdrni kritérium pochopitelné spociva ve
zjisténi vysledkl z pozadovanych oblasti zkoumani. Dal$im kritériem je formulovat otazky
a sestavit dotaznik tak, aby byl pro respondenta pochopitelny, zajimavy a nepredstavovalo by
vyplnéni dotazniku pro respondenta problém. Z tohoto divodu je dotaznik sestavovan
v rozmezi od deseti do dvaceti otazek. Otazky jsou vybérové a u nékterych typu, v pripadé Ze
by respondentovi varianty odpovédi nestacily, je moznost doplnit vlastni odpovéd. Otazky
jsou typu: Jak casto noviny ctete?; Které noviny mdte nejradéji?; Které rubriky Vs nejvice
zajimaji?; Co Vas motivuje ke koupi novin? apod. Na konci dotazniku jsou umistény otazky

tykajici se zafazeni respondenta do urcité kategorie.

6.2 Otazky dotazniku a jejich vysledky

Dotaznik byl na internetu umistén po dobu deseti dnii. Za tuto dobu ho vyplnilo 173
respondentli. Jeho vypovidaci schopnost tak byla ohodnocena jako dobra. Dotaznik obsahoval

14 otazek a jeho primérna doba vyplnéni byla necelé ¢tyfi minuty.

6.2.1 Zadani otazek

Dotaznik je sestaven ze Ctrnacti otazek, z nichZ posledni tii otdzky jsou osobni. Otazky je
vybérové U nékterych s moznosti vlastni odpovédi. Nékteré otdzky umoznuji vétveni. Podle
varianty odpovédi je tak respondentovi podana nasledujici otazka. Napft. v piipad€, Ze na
zacatku respondent odpovi, Ze noviny necte, bude moct vétSinu nésledujicich otazek vynechat.

Celé zadani dotazniku je soucasti Ptiloha F- Dotaznik - oblibenost tisténych novin

Zadani jednotlivych otazek je nasledujici:
1. Jaky je Vas nejoblibenéjsi zdroj ziskavani informaci zpravodajského typu?
Ctete noviny? (Jak ¢asto?)
Jaky druh novin ¢tete? (Bulvarni, seridzni, oboji)
Co Vs nejvice motivuje ke ¢teni bulvarniho tisku?
Co Vis v novinach nejvice zajima?
Kupujete si nebo ctete vice titulti novin?
Jaké noviny Ctete nejCastéji?

Jaké magaziny radi ctete?

© 0 N o gk~ DN

Co je pro Vas dilezité pii rozhodovani 0 koupi novin?
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10. Jakym zpiisobem si noviny nejcastéji obstaravate?
11. V jakou denni dobu si obvykle noviny obstaravate?
12. Pohlavi respondenta.

13. Vékova kategorie respondenta.

14. Nejvyssi dosazené vzdélani respondenta.

6.2.2 Vysledky dotazniku

Dotaznik obsahoval 14 otazek a pfinesl vysledky V téchto kategoriich: #yp respondenti,
zpuisob ziskavani informaci a ctenost novin, tisk seriozni a bulvarni, nejoblibenéjsi tituly novin
ajejich suplementy, motivy vybéru novin, zpisob obstardavani novin. Na otazky bylo
odpovidano formou vybéru z danych variant. VSechny vysledky je proto mozné piehledné
zobrazit graficky. Vysledky dotazniku byly zpracovany internetovym serverem, na kterém byl

, f 2
dotaznik umistén”.

Typ respondentii
Prestoze osobni otdzky byly polozeny na konci dotazniku, jejich vysledky jsou zde
zvefejnény jiz Vuvodu. Osobni udaje respondentti totiz V nékterych otdzkdch mohou

vypovidat 0 odpovédich. Osobni otazky se tykaly véku, pohlavi a vzdélani.

2 Kompletni vysledky dotazniku jsou zvefejnény na adrese: http://www.vyplnto.cz/realizovane-
pruzkumy/oblibenost-tistenych-novin/
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Do jaké vékové kategorie patfite?

W20 -29 let 132 (76.74%)
O30 -39 let: 16 (9.3%)
E12 - 19 let: 7 (4.07%)
BE50-59 let 7 (4.07%)
W40 -49 let 7 (4.07%)
060 - 69 let 3 (1.74%)

zdroj: hitpefoblibenosttistenych-novin.vyplnto.cz

Graf 9 - Vékova kategorie respondentt

Do které kategorie patfite?

EZena: 125 (72.25%)
EmuZ: 48 (27.75%)

zdroj: hitp://oblibenosttistenych-novin vyplnto.cz

Graf 10 - Vékova kategorie respondentii
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Jaké je VaSe nejvyssi dosaZene vzdélani?

B stfedoskolské nebo vyuen s maturitou : 87 (50.29%)
Ovysokoskolské nebo vy$sl odbomé: 74 (42.77%)
Evyuéen: 7 (4.05%)

Ezakladnl: 5 (2.89%)

zdroj: hitp://oblibenosttistenych-novin.vyplnto.cz

Graf 11 - Vzdélani respondenti

Vice nez tfi ¢tvrtiny respondentt jsou ve véku 20 az 29 let. Devét procent respondentli patii
do kategorie 30 az 39 let, ostatni vékové kategorie jsou zastoupeny par jedinci. Velké
zastoupeni kategorie mladého v€ku bylo predpokladano vzhledem Kk umisténi dotazniku na
internet. Na dotaznik z velké vétSiny odpovidaly zeny. Jednim z dGivoda tohoto faktu muze
byt vSeobecné mensi lhostejnost Zen Kvyzvé 0 pomoc pii sbirani udaju. Polovina
dotazovanych ve svém vzdélani dosdhla maturity, téméf druhd polovina ma vysokoSkolské

vzdélani.
Zpiusob ziskavani informaci a ¢etnost novin

Prvni otdzka dotazniku se tykala oblibené¢ho zpiisobu ziskavani informaci. Nasledovala otdzka

0 Cetnosti novin, ktera ,,ne¢tenare* odkazala na konec dotazniku.
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Jaky je vas nejoblibenéjsi zdroj ziskavani informaci zpravodajskeho
typu?

B internetove zpravy: 106 (61.27%)
Ozpravy v televizi: 49 (28.32%)
Etisténé noviny: 13 (7.51%)
BEzpravy v radiu: 5 (2.89%)

zdroj: hitp:fobliben osttistenych-novin vyplnto.cz

Graf 12 - Nejoblibenéjsi zdroje informaci

Ctete noviny?

B ano, ale nepravidelné& 81 (46.82%)

Ovelmi zfidka: 60 (34.68%)

E ano, pravidelné (denné nebo téméf kazdy den) 25 (14.45%)
Ene, vibec: 7 (4.05%)

zdroj: hitp:fobliben osttistenych-novin vyplnto.cz

Graf 13 - Ctenost novin

Vice nez stovka respondentd V prvni otazce odpovédela, ze nejradéji Cte zpravy na internetu.

Pro dalSich 49 lidi jsou nejoblibenéjSim zdrojem zpravy V televizi. Tist€né noviny jsou jako

nejoblibengjsi zdroj informaci pouze U tfinacti respondentt. Z nésledujici otdzky vyplyva, ze

96% respondentll noviny cte. Pravidelnych kazdodennich ¢tenati je vSak pouze necelych 15%.

Ostatni ¢tou noviny nepravideln€ nebo velmi ziidka.

Tisk seriozni a bulvarni

Cilem jedné z otdzek dotazniku bylo zjistit, zda je vice preferovan seridézni ¢i bulvarni tisk,

pfipadné jestli lidé ¢tou oboji. Respondenti, kteti odpovédeli, ze ¢tou bulvarni tisk, byli
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dotazovani otazkou, co je ke ¢teni bulvaru vede. V dalsi otazce bylo zjistovano, které rubriky

novin maji ¢tenaii nejradéji.

Ctete:

47.58%

W seridznl tisk: 80 (48.19%)
Oseridznl i bulvaml tisk: 79 (47.59%)
B bulvaml tisk: 7 (4.22%)

zdroj: hitp:/foblibenosttistenych-novin.vyplnto.cz

Graf 14 — Pomér ¢tenari seriozniho a bulvarniho tisku

Co Vas nejvice motivuje ke ¢teni bulvarniho tisku?

W Zajem o déni
ve svété
celebrit

O Struénost -
kratké zpravy,
hodné
fotografii

m Nizka cena

9; 9%
4; 4%~

6; 6%
41; 42%

@ Jiné odpovédi -
zabava

38; 39%

m Jiné odpovédi

Graf 15 - Motivy ke ¢teni bulvaru

Zdroj: vlastni zpracovani
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Co Vas v novinach nejvice zajima?

B Zpravodajstviz
domova

118 O Zpravodajstvi ze
svéta

93 o
3 Regionalni

65 zpravodajstvi

B Tématické prilohy
47 B Kultura

35 O Sport

O Vkladané magaziny
4 @ Bulvarni zpravy

4 @ Ekonomika

0 Jiné

0 50 100 150

Graf 16 - Nejoblibenéjsi rubriky novin

Zdroj: vlastni zpracovani

V otéazce o preferencich mezi seriéznim tiskem a bulvarem téméf polovina dotazovanych
odpovédéla, ze Cte seridzni tisk. O pouhych 0,6% méné respondent odpovédelo, Ze ¢tou oba
tipy tisku. Pouze bulvarni tisk bez seriézniho tisku &tou 4% dotazanych. Ctenafi bulvarniho
tisku byli dale dotazovani na motivy, které je vedou K jeho ¢teni. Vybirat mohli z téchto
odpovédi: zdajem 0 deni ve svété celebrit, strucnost, nizkd cena nebo vlastni odpoved'. Pro 42%
je motivem zajem 0 celebrity, pro 39% je motivem stru¢nost ¢lanku, pro 4% nizka cena. Jako
nejcastejsi vlastni odpoveéd’ respondenti uvadeli, ze ctou bulvar pro zdbavu a odpocinek kvili
nenarocnosti témat. Mezi dal§imi vlastnimi odpovéd’'mi se vyskytovaly nazory, ze nejsou
rozdily mezi bulvarnim a seriéznim tiskem, nebo Ze ¢tou bulvar, protoZze ho kupuji rodinni
pfislusnici. Mezi nejoblibenéjsi rubriky vSech novin patii zpravodajstvi z domova a ze svéta,

regiondlni zpravodajstvi a tematické ptilohy.
Nejoblibenéjsi tituly novin a jejich suplementy

V nasledujicich dvou otazkdch byly zjistovany nejoblibenéjsi deniky respondentd

a nejoblibené;si vkladané magaziny, které deniky nabizi.
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Jake noviny Ctete nejCastg)i?

B MF DMNES: 80 (48.19%)
OBlesk: 19 (11.45%)
B Hospodarskeé noviny: 18 (10.84%:)
H Lidove noviny: 13 (7.83%)
B Denlk: 11 (6.63%)
HFravo: 8 (4.82%)
OSport: & (3.01%)
B Metro: 3 (1.81%)
Hnic: 2 (1.2%)
B Ahal: 2 (1.2%)
mE Ostatnl odpovédi: & (3%)
zdroj: http:oblibenosttistenych-nowvin vwyplnto.cz

Graf 17 — Nejoblibengjsi tituly novin

Jaké magaziny radi étete?

— MF DMES - ONA DNES 29,55 (49)

K 7 MF DMES - Magazin DMES+TW 27.11% (45)
MF DMES - Vikend DMES 17.47% (29)
Blesk magazin TV 13.85% (23)
Cenik - TV magazin 10.84% (12)
Lidowe noviny - Pakek 10.24% (17)
Hospodafske noviny - Vikend 8.453% (14)
Heepoda feke noviny - 1N magazin 7.23% (12)
Sporl magazin G.63% (11)
MF DHES - DOMA DHES 5.42% (9)
Pravo - Dam a bydleni 4.82% (2)
Fravo - Magazin Pravo+TV 4.825% (8)
Prawvo - Styl pro Zeny 3.01% (5)

2adne 2.41% (4)

Ahal TV 1.81% (3)

Denik - Maoje rodina 1.81% (3)
nic 0LE% (1)
SEDMICKA 0.6% (1)
Wiasta 0.6% (1)
chvilka protebs 0.6% (1)

magaziny neéiu 0.6% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 6&0% 70% B80% S0% 100%

Graf 18 - Nejoblibenéjs$i magaziny novin

Zdroj: zpravovano prostfednictvim http://oblibenost-tistenych-novin.vypinto.cz

Témet polovina respondentil odpovédéla, ze nejéastéji ¢te denik MF DNES. Na druhém misté
se umistil denik Blesk, didle Hospodafské noviny, Lidové noviny, Denik, Pravo, Sport a na

poslednim mist¢ Aha! Nektefi respondenti vyuZzili moZznosti vlozeni vlastni odpovédi.
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V tomto piipadé nejcastéji uvadeli bezplatny denik Metro, Sedmicka, E15 apod. V dalsi
otazce prvni tii mista V nejoblibenéjSich magazinech obsadily magaziny MF DNES — ONA
DNES, magazin DNES + TV a Vikend DNES. Ctvrté misto patfi magazinu s TV programem
Blesku, paté misto TV magazinu Deniku. Nové zavedeny magazin deniku MF DNES -
DOMA DNES - se umistil na 10. misté. | v této otdzce fada respondentil vyuzila vlastni
odpovédi. Nejcastéji se vyjadiovali, ze magaziny nectou viibec nebo misto magazinli zminily

voln¢ prodejné TV programy ¢i ¢asopisy.

Motivy vybéru novin
Nasledujici dvé otazky se zabyvaji motivy vybéru novin. Nejprve bylo zjistovano, zda jsou
¢tenafi novin vérni jednomu titulu nebo zda noviny stfidaji. Dalsi otdzkou bylo, podle ¢eho se

pfi ndkupu a vybéru novin rozhoduji.

Kupujete si nebo étete vice tituld novin?

W ano, noviny stiidam podle aktualnich témat a titulkd: 63 (37.95%)
Oano, noviny stiidam podle témat i podle pifloh: 46 (27.71%)
Ene, ctu pouze jeden titul novin: 44 (26.51%)

W ano, ¢tu vice novin podle magazind a pifloh: 9 (5.42%)

Enic: 1 (0.6%)

@ ctu jen ten fitul, ktenj je v kavamé: 1 (0.6%)

@ Ostatnl odpovédi: 2 (1%)

zdroj: http//oblibenosttistenych-novin.vyplnto.cz

Graf 19 — Vérnost znacce novin
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Co je pro Vas ddlezité pii rozhodovani o koupi novin (rozhodovani,
zda noviny koupit, pfipadné, jaké koupit)?

akiualni fifulky 51.2% (BS)
K T mimofadne ¥ma - napfl dané, nove zakony, hubnuli, recepty 40.35% |
nikdy s2 nerozhoduji, kupuji si skejné noviny a o pravidelné 13.286% (23)
cena plipadné Vage momentalni finanéni siluace 12.05% (20)
10.24% (17)
darek k wylisku 9.64% (16)
reklama v TV nebo v radiu G863 (11)
doporuéeni znamych 4.82% (8)
nekupuji noviny 1.2% (2)
dlouhodobé plaing intormace 0.6% (1)
skjné noviny nepravideln& 0.6% (1)
Eu infernetove noviny 0.6% (1)
aklualné polfebne philohy (inz. na bydleni, dané&.. 0.6% (1)
noviny nekupuju 0.6% (1)
polificka orienface novin 0.6% (1)
jen ve éhvrek, vyjimedng jindy 0.6% (1)
jeslli jeam nékde kde nemam interned 0.6% (1)
kratkodoba budoucnos! - zda se budou hodil 0.6% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 680% 70% 80% S90% 100%

B aktualni titulky: 85 (51.2%)

O mimofadné téma - napf. dané, nové zakony, hubnutl, recepty: 67 (40.36%)
B nikdy se nerozhoduji, kupuji si stejné noviny a to pravideln& 23 (13.86%)
B cena piipadné Vase momentalnl finanénl situace: 20 (12.05%)

B podnéty pfimo na stanku - upoutanl pozomosti vystavenim novin na prvnl
misto,reklama na stanku napf. formou letdku, doporugenim od trafikanta : 17
(10.24%)

B darek k vytisku: 16 (9.64%)

Oreklama v TV nebo v radiu: 11 (6.63%)
B doporucenl znamych: 8 (4.82%)

B nekupuji noviny: 2 (1.2%)

Graf 20 — Motivy p¥i rozhodovani o koupi novin

Zdroj: zpravovano prostiednictvim http://oblibenost-tistenych-novin.vyplinto.cz

Z prizkumu vyplyva, Ze vétsina respondentil noviny st¥ida. Ctenafti vérnych jednomu titulu
se v prizkumu naslo 44, coz pifedstavuje 26%. 38% ctenaili noviny stfida podle aktudlnich
titulkti, 27% je sttida podle titulku a podle ptiloh ¢i magazind. Pouze podle piiloh a magazint
si noviny vybira 5% dotazanych. Pfi rozhodovani o koupi novin — tedy zda noviny koupit,
ptipadné, jaké koupit — si ¢tenafi nejvice v§imaji aktualnich titulk ¢i mimofadnych témat.
14% ctenafit se nerozhoduje vibec akupuje stile stejné noviny, 12% se rozhoduje dle

finan¢nich méfitek, 10% ¢tenatu je ovliviiovano podnéty na stanku.

Zpusoby obstaravani novin

Cilem dotazniku bylo také zjistit, zda ctenafi preferuji volny prodej novin na stanku,
ptredplatné nebo jiné moznosti pfistupu Kk novinam. Dale byla zjistovana nejpreferované;jsi
denni doba pro ndkup novin. Odpovédi na tuto otdzky by mohly pfispét ke strategii

vydavatele v oblasti ptedplatného.
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Jakym zplsobem si noviny nejéastéji obstaravate?

Hnakup novin na stanku: 114 (68.67 %)
O &tenl u znamych: 26 (15.66%)

B pfedplatné: 13 (7.83%)
ISEDMI"CKHJE zdarma: 1 (0.6%)
Ena Univerzité - zdarma: 1 (0.6%)
Bknihovna: 1 (0.6%)

® Ostatnl odpovédi: 10 (6%)

zdroj: hitp://oblibenosttistenych-novin.vypinto.cz

Graf 21 — Zptsoby obstaravani novin

/ jakou denni dobu si obwvykle noviny obstaravate (kdy je pro Vas
dilezité mit noviny k dispozici)?

B pfesna dennl doba pro mne nenl podstatna: 90 (54.22%)
Ov dopolednich hodindch &i v poledne: 22 (13.25%)

Bv odpolednich hodinach: 20 (12.05%)

B 7:31-9:30: 20 (12.05%)

B 531 -7:30: 10 (6.02%)

E4:00 - 5:30: 2 (1.2%)

E Ostatnl odpovédi: 2 (1%)

zdroj: http:/foblibenosttistenych-novin.wyplnto.cz

Graf 22 - Preference denni doby obstaravani novin

Nejvice si lidé kupuji noviny na stanku, odpoveédélo tak 69% dotazanych. Piedplatné ma

pouze 8% dotazanych. Zbyli respondenti ¢tou noviny U zndmych nebo uvedli jinou odpovéd.
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.....

Skolach a v autobusech Student Agency. Pravé tyto posledni zminéné odpovédi a skute¢nost,
ze dotaznik vypliovali pievazné mladi lidé, mize mit vliv na to, ze nejctenéjSim titulem dle
Graf 17 — Nejoblibengjsi tituly novin se stala Mlada fronta DNES, ktera je ve studentskych
autobusech ave Skolach zdarma. Co se tykd denni doby obstaravani novin, pro vétSinu
dotdzanych presny ¢as neni podstatny. Dalsi skupina odpovédi preferovala dopoledni hodiny.
32 dotdzanych vybralo casovy interval rannich hodin, ktery se pravdépodobné odviji od

pracovni doby.

6.3 Shrnuti

Po zhodnoceni konkurenceschopnosti produktti spoleénosti MAFRA, a. s. z odborného
hlediska prostfednictvim matice GE, zhlediska subjektivniho hodnoceni metodou
benchmarking, néasledovala ¢ast vyzkumu z pohledu zdkaznika formou dotazniku. Dotaznik
zjistoval oblibenost denniho tisku a preference lidi pfi vybéru novin. Dotaznik byl urcen
Siroké vetejnosti, Z prevazné Casti se ho vSak zucastnili mladi lidé. Vysledky dotazniku
vypoveédéli 0 tom, ze vétSina lidi noviny alesponi obcCas c¢te. NejoblibenéjSim titulem byl
v dotazniku denik MF DNES. Vétsina respondentti se zaroven vyjadfila, Ze ¢te vice tituld

novin.
Tato kapitola ukoncila vyzkum, jehoz vysledky budou shrnuty Vv nésledujici a zaroven

posledni kapitole této prace. V posledni kapitole budou rovnéz shrnuty doporuceni pro

plynouci z tohoto vyzkumu.
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7 Vysledné zhodnoceni konkurenceschopnosti a stanoveni

navrhi na opatreni

Posledni kapitola této prace shrne vysledky vSech tfech c¢asti vyzkumu, zhodnoti
konkurenceschopnost hodnocenych produkti spole¢nosti MAFRA, a. s. Pro oblasti, ve
kterych byly Vv provedeném vyzkumu zjistény nedostatky, budou Vv zavéru kapitoly pro

spolecnost doporuceny navrhy na opatieni.

7.1 Shrnuti vysledku jednotlivych ¢asti vyzkumu

Vyzkum této prace se skladal z hodnoceni metodou General Electric, benchmarking
a dotaznikovym Setfeni nakupniho chovani zdkazniki. Nize jsou zpracovany vysledky
vyzkumu a jmenovany odlisnosti produkti, které hodnocenym novindm MF DNES a Lidové

noviny konkuruji.

7.1.1 Zhodnoceni konkurenceschopnosti na zakladé matice GE

Z hodnoceni konkurenceschopnosti produktii spolecnosti MAFRA, a. s. plyne, Ze jeji
produkty se nachazi na stfedné atraktivnim trhu, na kterém ma MF DNES vybornou
konkuren¢ni pozici, Lidové noviny maji konkurencni pozici stiedni. Nize jsou jesté shrnuty

prednosti a nedostatky téchto dvou produkti, které byly béhem vyzkumu metodu GE zjistény.

Na trhu ma MF DNES 2. nejvétsi podil, LN se na trhu z hlediska prodavaného nakladu
naopak nachazi na misté predposlednim. Kromé podilu produktd na trhu a také jejich tempa
rustu byly metodou GE hodnoceny také: kvalita produktu, distribucni systém, cenova politika,

uroven propagace a inovace.

Kwvalita produkti byla hodnocena redaktory radiovych zpravodajstvi formou dotaznikt. Ti
urcili za nejvice kvalitni produkt Mladou frontu DNES. Ta méla nejlepS$i hodnoceni za
aktudlnost informaci azndmost znacky, v zadné otdzce uni oproti konkurentim nebyl
zaznamenan veét§i nedostatek. Lidové noviny V hodnoceni skonéily na 4. misté z osmi
hodnocenych titulti. Kromé MF DNES se 1épe umistily Hospodaiské noviny a Pravo. Prestoze

se LN nedostaly mezi nejlépe hodnocené, nelze jednoznacné fici, ve kterych oblastech maji
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nedostatky. V zadné otazce totiz nebylo naméfeno minimalnich ani maximalnich hodnot.

Pouze byly v§emi hodnotili preferovany vétSinou pramérné.

Z hlediska distribu¢niho systému byly vSechny noviny hodnoceny stejné. VSechny vyuzivaji
sluzby u stejnych spise monopolnich spole¢nosti, proto zadné noviny nedosahuji specialnich
vyhod. Dal$im hodnoticim hlediskem byla cena. MF DNES i Lidové noviny jsou po
Hospodaiskych novinadch druhé nejdrazsi. v cené predplatného se mirn€ projevuje jejich
cenové zvyhodnéni. MFD je tak na 5., LN na 6. misté. K pfedplatnému oba tituly i vétSina
jejich konkurentti nabizi urcité vyhody. Jedna se darky pro nové predplatitele, soutéze a bonus
program pro stavajici piedplatitele. Oproti konkurentim, ktefi maji zavedené vyhody, ma
MF DNES a ptfedev§im Lidové noviny pro nové piedplatitele nejméné darku na vybér.
Podobné je to s bonusovym programem. V dobé provadéni vyzkumu byla na internetovych
strankach vérnostniho programu MFD i LN zvefejnéna pouze jedna slevova nabidka. Dalo by
se tedy fici, ze stali dlouholeti predplatitelé jsou odménéni slevou na produkty partnert
a moznosti ucastnit se soutézi (vétSinou formou sms), ve kterych odménu obdrzi pouze

vylosovani vyherci.

Tyto formy podpory prodeje piedplatného jsou soucasti komunikacnich strategii vydavateld,
které zahrnuji také dalsi propagaéni aktivity. Urovei propagace vech tituléi novin pro tuto
praci hodnotil inspektor prodejni sit€ spolecnosti MAFRA formou vyplnéni dotazniku.
Existence inspektora sit€ MAFRY, ktefi piisobi po celé republice a staraji se 0 propagaci na
stancich, je jednou z konkurenénich vyhod spole¢nosti. Nejlepsich vysledkt v dotaznikovém
hodnoceni dosahla pravé MF DNES, na tésném druhém misté skoncil Blesk, tieti misto maji
Lidové noviny, za nimi nasleduje Denik. Z vysledki dotazniku je ziejmé, Ze propagace
MF DNES je na vysoké trovni. Krom¢ hlediska promoakce a podpora volného prodeje méla
Vv ostatnich otdazkach dotazniku maximalni bodovéani. Vysledky Lidovych novin jsou také
ptiznivé. Mens$i hodnoceni mély V kritériich promoakce, podpora volného prodeje, aktivni

nabidka prodejcem na stanku a reklama v médiich mimo TV reklamu.

Poslednim kritériem hodnoceni porovnavalo u vSech novin jejich nové strategie ainovace
vcetné vyuziti novych technologii. MF DNES méla v tomto ohledu nejvyssi mozné hodnoceni.
Lidové noviny druhé nejvys$si mozné. Z ostatnich novin témto dvou produktim konkuruje
Blesk, ktery pfichdzi pomérné ¢asto S riznymi mimotadnymi piilohami a soutéZemi formou

hracich karet, které jsou metodou K zajisténi pravidelného nakupu novin. Z hlediska
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technologii mély v hodnoceni vyhodu Hospodaiské noviny, které nabizi aplikace pro iPhone

I iPad pro ¢teni ¢lankt novin v mobilnich telefonech a tabletech.

7.1.2 Zhodnoceni na zikladé benchmarkingu

Pomoci benchmarkingu byla Mlada fronta DNES porovnavana s Denikem a Lidové noviny
porovnavany S Hospodaiskymi novinami. U obou dvojic byla porovnavana piedevSim
obsahova struktura arozsah. Dale pak byly srovnavany ostatni atributy titulli, jako cena,

distribuce a propagace. Srovnani bylo dale doplnéno komentatem z pohledu autorky prace.

U MF DNES v porovnani s Denikem byl hlavni rozdil v regionalnim zpravodajstvi, které ma
Denik podrobngjsi a oproti MF DNES nabizi mutace Vv okresech. Denik své regionalni
aktivity vytvaii také regiondlnimi soutézemi, do kterych obyvatele regionu zapojuje.
Specifické je, ze zapojeni do soutéZe jsou oslovovani i lidé, ktefi noviny nectou, a cilem je
timto zpusobem nové Ctenafe ziskat. Podobny projekt ma MF DNES také, jedna se o0 projekt

»Studenti Ctou a pisi noviny*.

Denik ma oproti MF DNES vyhodu pro ¢tenate v cené, ktera jen U n¢ho nizsi. Dale méa Denik
také Sirsi nabidku bonus programu pro piedplatitele. V hodnoceni benchmarkingem v kapitole
5 byla zminéna konkuren¢ni vyhoda Deniku V nabizeni ptedplatného formou ePaperu.

vV obdobi po dokonceni V}'Izkumu?’ této prace prislo vydavatelstvi MAFRA s tou novinkou také.

Rozdily Hospodaiskych novin oproti Lidovym novindm spocivaji Vv podrobné&jsim
ekonomickém zpravodajstvi. Dal§im rozdilem je grafické zpracovani, u kterého Hospodaiské
noviny voli princip kratSich ¢lankt a vyraznéjsich nadpisti. Lidové noviny maji vyhodu, Ze na
rozdil od HN vychazeji Sestkrat v tydnu a jsou levnéjsi. Hospodaiské noviny maji bohatsi
nabidku vyhod Vv oblasti pfedplatného a nabizi také predplatné ve flash verzi. Podobné jako
MF DNES se této sluzbé Lidové noviny pozdéji vyrovnaly nabidkou elektronického vydani
novin. Z hlediska propagace jsou Lidové noviny vidét vice. Nicméné Hospodaiské noviny

maji Castéjsi radiovou reklamu v rubrikach ranniho zpravodajstvi.

3 Vyzkum této prace byl dokondovan na prelomu mésice bfezna a dubna 2011. Spolenost MAFRA zavedla
sluzbu v polovin€ dubna 2011.
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7.1.3 Zhodnoceni poti‘eb zakazniku

Pohled zakaznik resp. vefejnosti na trh novin byl zjistovan formou dotazniku. Z ného plyne,

ze vétsina lidi nejcastéji ziskava zpravodajské informace z internetu.

V dotazniku se také ukazalo, Ze neni pfiliS mnoho pravidelnych Ctenait, tedy téch, kteti by
¢etli noviny denné. Ptedplatiteld novin mezi respondenty bylo pouze 7%. Pti zjistovani denni
doby nékupu novin, vétSina respondenti odpovédéla, Ze pro né neni podstatnd. Dalo by se fict,
ze toto kritérium predplatnému spiSe nebrani a nemél by zde byt problém pfti usilovani 0 nové
audrzeni stavajicich predplatitelti. VétSina respondentli prostfednictvim dotazniku zaroven
sdélila, ze necte jeden titul novin, ale noviny stfida. VéEtSina z nich noviny stiida podle titulkt
a priloh. Pfi rozhodovani, zda si noviny koupit a pfipadné jaké se vétSina fidi titulky nebo
mimoradnymi tématy. DalSim cCastym faktorem pii rozhodovéani byla cena aupoutani
pozornosti novin dobrou vystavenosti ¢i doporucenim trafikanta pfimo na stanku. Tyto
skute¢nosti mohou mit pro vydatele novin MAFRA, a. s. pozitivni i negativni vliv. Rozhodné
se ale naskytuje moznost tohoto faktu vyuzit a ziskat vybiravé ¢tenafe formou poutani na
titulky novin, usilovanim 0 dobrou vystavenost na stancich, propagaci mimotadnych témat

a apod.

Jednim z témat dotazniku byla také ¢tenost novin S rozdélenim na seridzni a bulvarni tisk.
Pouze bulvarni tisk ¢te velmi mald ¢ast dotazanych. Témét polovina dotdzanych cte tisk
seridozni. OvSem témé&f druha polovina odpovédéla, ze ¢te oboji, tedy bulvarni i seridzni tisk.
K tomuto zajimavému zjisténi urcité¢ nebude novindm MAFRY doporucovano, aby ze svych
novin udélali bulvar. Nicméné z tohoto hlediska je urcité pfiznivé, Ze oboje noviny nabizi
magaziny S oddychovym ¢tenim. Celkoveé vSak respondenti zmiiovali, Ze je V tisku nejvice

zajiméa domaéci a zahrani¢ni zpravodajstvi a dale regionalni zpravodajstvi.

Jako nejctengj$i titul novin z dotazniku vzeSla S velkym ndskokem MF DNES. Nekteii
respondenti v dotazniku uvedli, ze ji ziskavaji zdarma ve Skolach nebo studentskych
autobusech. Tyto aktivity vydavatele maji bez pochyb ptiznivy vliv. Jednim z ndvrhti pro
vydavatelstvi je uvazit tuto aktivitu také pro Lidové noviny. Co se tyka Lidovych novin, ty se
V dotazniku umistily na 4. misté, 0 jednu pozici je porazily konkurenéni Hospodéiské noviny.
Ovsem magazin Patek LN naopak se umistil 1épe neZ magaziny Hospodaiskych novin. Prvni

tii mista mezi magaziny obsadily magaziny MF DNES.
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7.2 Doporuceni pro spole¢nost MAFRA, a. s.

Uvedené shrnuti vysledki vyzkumu charakterizuje hlavni rozdilnosti produktu MF DNES
a Lidové noviny. Nize jsou uvedeny hlavni oblasti navrhl, jak tyto rozdily odstranit a
v urcitych oblastech se konkurentim vyrovnat nebo je dokonce predbéhnout. Doporuceni jsou
rozdéleny na tfi Casti. Ve dvou jsou doporuceni pro kazdy produkt zvlast, ve treti jsou navrhy

pro oba tituly spolecné.

7.2.1 Doporuceni pro MF DNES

Zejména z matice GE je vidét, Ze postaveni Mladé fronty DNES je velice dobré a i nadale se

proto vyplati do tohoto produktu investovat.

Pfi hodnoceni benchmarkingem S konkurenénim Denikem byly zjistény rozdily
V regiondlnim zpravodajstvi, kter¢ méa denik clenéné do okresii, MF DNES do kraji.
Vzhledem Kk tomu, ze kazdy z denikd stavi svou existenci na jinych prioritach, urcité neni na
misté doporucovat MF DNES zavedeni okresnich mutaci. OvSem kviili oblibé regionalniho
zpravodajstvi mezi ¢tenafi je na misté doporuceni vice O regionalni piiloze davat veédét
a propagovat také zpravy z jednotlivych okresti. Kazdé vydani MF DNES ma na titulni strané
upoutdvku na regionalni pfilohu. Titulek upoutavky obsahuje nazev kraje. Pro upozornéni
Ctenafe na existenci regiondlni ptilohy, kterd obsahuje zpravy ze vSech okresii kraje, by bylo
vhodné doplnit titulek jesté o podtitulek s vyjmenovanim jednotlivych okresti. Resenim je
také vyuziti letaki s titulky novin, které jsou distribuovany na nékteré trafiky tak, ze v ptipadé
kdy bude regionalni pfiloha obsahovat zajimavé a rozsahlé informace z okresu, mohou byt
tyto titulky na trafiky v daném okrese distribuovany. Moznosti je V takovych ptipadech
umisténi reklamy V regiondlnich televiznich ¢i rozhlasovych stanicich. Dal§im moZnym
namétem pro posileni regiond je vytvofeni alesponl obcasné regiondlni piilohy podobné
prazskeé ptiloze ,,CITY DNES* také pro ostatni kraje, pficemz na okresy by pfiloha mohla byt
¢lenéna. Konkurenéni Denik také realizuje projekty a soutéze, do kterych zapojuje obyvatele
okrest. V novinach pak vyjdou jejich fotografie ¢i ptib&hy. Skrytym cilem je zvySeni
prodejnosti novin diky z4jmu ucastnikl soutéze a jejich znamych. MF DNES dvakrat rocné
realizuje podobny projekt uréeny studentlim stfednich Skol. Doporucenim je Vv této aktivité
nadale pokracovat arozSifovat 0 dalSi podobné projekty. Dale je také doporuCovano

pokracovat V aktivitach, diky nimz studenti zejména na vysokych skolach ¢i studentskych
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autobusech maji moznost &ist MF DNES zdarma. Ucinek této strategie se projevil
Vv dotaznikovém Setfeni. Dalsi oblast doporuceni se tyka propagace. Ta byla v nékolika
¢astech vyzkumu hodnocena jako velmi dobrd. Je proto doporuc¢eno nadéale v komunikacni

strategii pokracovat.

7.2.2 Doporuceni pro Lidové noviny

Lidové noviny mé&li v matici GE stfedné velkou konkurenéni pozici na stfedné atraktivnim
trhu. Doporucuje se jim toto postaveni udrzovat za pomoci udrzovani soucasnych strategii
a investic. Nebo maji také moznost strategie rozsifit a posunout své postaveni na podobnou

pozici, jakou ma druhy denik vydavatele MF DNES.

Jednou z moznosti je posileni propagace novin. Ta je mnohdy realizovana spoleéné
s propagaci MF DNES. Prikladem je tieba pravidelnd kontrola propagace piimo na stancich
s tiskem, ktera je provadéna pro oba produkty zaroven, piesto je na stancich MF DNES pied
LN v propagaci uptednostiiovana. Spole¢nou aktivitou diive bylo také dodévani novin na
univerzity, kde je v soucasné dob¢ vidét uz pouze MF DNES. Ptinosné pro Lidové noviny by
bylo tuto aktivitu obnovit alespon na pedagogickych a pravnickych fakultach napt. ve dnech,
kdy v LN vychazi pfilohy Prava & Justice nebo Akademie. S propagaci souvisi také podpora
prodeje. Z hlediska piedplatného zaznamenala podpora prodeje Lidovych novin slabinu
v podobé nejmensiho vybéru odmén pro nové predplatitele. P¥inosné by bylo ptidat alespon

jednu nebo dvé odmény navic, aby vyhovovaly vice ¢tenaitm.

7.2.3 Spolecna doporuceni

Vydavatelstvi MAFRA podnika fadu strategii pro oba své deniky spole¢né. Proto jsou zde
I navrhy na opatieni, ktera jsou pro oba deniky spoleéné. Ty se tykaji ceny, distribuce

| propagace.

V oblasti ceny je doporuc¢enim ji dale nezvySovat. Pii hodnoceni konkurenceschopnosti byly
ceny obou denikid hodnoceny jako druhé nejvyssi na trhu. U hodnoceni distribuce bylo
zminéno, ze zadny z denikli konkurencni vyhodu nemad, protoze vSichni vyuzivaji sluzeb
stejnych spoleCnosti. Zde se nabizi doporuceni pro vydavatele, aby 0 ziskdni konkurencni
vyhody pro své deniky usiloval. Je moZné tak Cinit vyjednavadnim lepSich podminek pfi
urCovani vySe dodavaného ndkladu do volného prodeje. Dulezité je to zejména pii
o¢ekavanych zménach v ndkupu novin, napf. v obdobi prazdnin, pfi moznosti pisobeni TV
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reklamy apod. Diulezité je toto planovani ajedndni piedev§im u Lidovych novin, které
vychazi ve velmi nizkém nékladu. V mensich trafikach jsou distribuovany po jednom ¢i dvou
kusech, pii zménach nakupniho chovani tak muze lehce dochazet k vyprodanosti. Podobné
doporuceni se tyka moznosti sjednani novych prodejnich mist, kde nejsou dodavany deniky
konkurence. U distribuce ptedplatného je vhodné vyjednani co nejkrat§i mozné doby pro

doruceni piedplatného.

Ze shrnuti vysledki metody GE abenchmarking je patrny mirny nedostatek Vv oblasti
podpory prodeje predplatného. zZdotaznikového Setieni vyplyva, ze predplatné ma pouze
mald ¢ast respondenttl, kteti zaroven nejéastéji odpovidali, Ze denni doba pro obstarani novin
pro né¢ neni podstatna. Jak jiz bylo zminéno, z nabidky vyhod pro nové piedplatitele byl
zaznamenan nedostatek u Lidovych novin, které oproti konkurentiim nabizi pouze jeden darek
na vybér. Zaroven Uobou deniki MAFRY by bylo vhodné posilit podporu prodeje pro
stavajici predplatitele. Navrhy na opatieni k tomuto jsou dva. Jednak je doporuc¢ovano rozsifit
nabidku slev u partnerskych prodejen afirem. Ta se v dobé provadéni vyzkumu skladala
pouze z jedné nabidky. Druhym vyraznym doporucenim je zavedeni vérnostniho programu,
ktery by dlouholetym piedplatitelim nabizel podobné hodnotné darky, jako jsou nabizeny
novym piedplatitelim. Stavajici predplatitele jsou totiz oproti novym piedplatitelim
znevyhodnéni. Pokud odebiraji noviny, chtéli by v tom nadéle pokracovat a zaroven si vybrat
odménu, ktera je pfi sjednani predplatného v nabidce, nestaci pouze prodlouzit objednavku.
Predplatitel by v takovém ptipadé musel smlouvu vypovédét a novou uzaviit S odstupem Sesti
meésicl. Je pravdépodobné, Ze nékteti predplatitelé tohoto vyuZivaji. Oproti nim vérnym
odbérateltim, ktefi odebiraji noviny fadu let bez pferuseni, se takového benefitu nedostava.
Resenim je proto vytvofeni vérnostniho programu, ktery by nabizel riizné velké odmény
podle poctu let, kdy pfedplatné bez pteruseni odebird. Timto zplsobem by mohlo ubyt
odchodu ptedplatitelt i ziskani novych, kteti ziskaji jistotu, Ze se jim vérnost v budoucnu
vyplati. Vérnostni program lze zavést také pro ty Ctenare, kteti z jakych divoda preferuji
nakup novin na stanku, napf. pokud odchazi brzy do prace nebo hodné cestuji. Moznosti je
realizace akci zalozenych na sbirdni bodl za kazdy zakoupeny vytisk, které lze pozdéji
vymenit za urcity darek. Nebo také realizace soutézi formou sérii soutéznich otazek ¢i hracich

karet.

Z dotaznikového Setfeni vyplynul fakt, ze lidé povazuji za nejoblibenéjsi médium pro
ziskavani informaci internet. Tento fakt je pro tiS§t€né noviny nepfiznivy a je potieba se mu

ptizpusobit. Jak bylo zjisténo v hodnoceni metodou GE i metodou benchmarking, nékteré
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z denikii nabizi elektronické verze novin. To zavedla spoletnost MAFRA Vv obdobi
dokonCovani této prace také. Konkrétné se jednd o predplatné ¢i jednordzovy nakup
elektronické verze novin, kterymi lze listovat jako témi tiSténymi. Doporu¢enim ke
zdokonalovani Vv této virtualni oblasti je rozsifeni sluzeb 0 verze pro mobilni telefony
apodobna zaiizeni, napf. iPhony &i iPady. Reenim je vytvofeni aplikaci pro Gteni zprav
v mobilnich telefonech ¢i ¢teckach, ktera by oproti elektronické verzi novin nabizela dalsi

specialni funkce k pohodInému ovladani z téchto zafizeni.

7.3 Shrnuti

Posledni  kapitola této prace uzaviela vysledky vyzkumu na  zhodnoceni
konkurenceschopnosti. Shrnula tak ptfednosti a nedostatky zkoumané Mladé fronty DNES
a Lidovych novin a doporucila navrhy k odstranéni téchto nedostatkli. Po provedeni vSech
hodnoceni lze fici, Ze oba tituly konkurenceschopné jsou. To pfedevS§im proto, ze kazdy
z nich nabizi uréité odlignosti zejména v obsahu novin oproti ostatnim novinam. Ctenafi tak
maji moznost vybirat zZ jednotlivych tituld novin podle toho, jakym druhiim informaci davaji
momentalné pfednost. Z tohoto ditvodu nebyla v navrzich na opatfeni doporu¢ovana zména
vV obsahové struktufe novin, ptfestoze V ni byly zaznamendany rozdily, ale spiSe V ostatnich

prvcich marketingové strategie, které mohou mit vliv v pisobeni na zdkazniky.
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Z.avér

Hodnoceni konkurenceschopnosti je dulezitd Cinnost firem, kterym neni lhostejné jejich
konkuren¢ni postaveni a moznosti jeho zlepSovani. Po zhodnoceni konkurenceschopnosti
firma ziskd informace 0 svém postaveni na trhu oproti ostatnim konkurentiim a zjisti, ve
kterych oblastech podnikani disponuje konkurencni vyhodou a ve kterych mé naopak oproti

konkurentim nedostatky. Konkurenceschopnost 1ze hodnotit fadou metod.

Tato prace se zabyvala hodnocenim konkurenceschopnosti produktd spole¢nosti MAFRA, a. s.
Na zacatku byly charakterizovany zakladni pojmy konkurenceschopnosti, konkurence a taky
pojmy z oblasti marketingu a oblasti zakaznika. Nasledn¢ byly objasnény jednotlivé metody,
kterymi Ize hodnotit konkurenceschopnost. Dalsi kapitolou byla oteviena prakticka ¢ast prace.
Nejprve byla charakterizovdna spole¢nost MAFRA, a. s., také medialni skupina MAFRA
ajeji produkty. K hodnoceni konkurenceschopnosti byly zvoleny produkty MF DNES
a Lidové noviny. Ty byly zkoumany pomoci celkem tfi metod. Nejvétsi pozornost byla
vénovana hodnoceni metodou matice General Electric, kterd urcuje konkurencéni pozici
podnikatelské jednotky na trhu a také stupen atraktivity tohoto trhu. Hodnoceni metodou GE
bylo rozdé€leno do nékolika dil¢ich kritérii. K implementaci této metody bylo pouzito tvrdych
I m&kkych dat a v nékterych kritériich také hodnoceni odborniki prostiednictvim dotazniku.
Druhou metodou byl benchmarking. Ten porovnaval kazdy z produktl s jejich nejvétSimi
konkurenty. Na rozdil od odborného hodnoceni pomoci matice GE, bylo hodnoceni
benchmarkingem doplnéno 0 subjektivni nahled diplomantky. Dopliikem Kk témto dvou
metodam byla tfeti ¢ast vyzkumu, kterd formou dotaznikového Setfeni zjiStovala nakupni

chovani zakaznikd na trhu denniho tisku.

Na zéklad¢ matice GE bylo zjisténo, ze oba zkoumané novinové tituly se nachéazi na sttedné
atraktivnim trhu, kde ma MF DNES silnou konkuren¢ni pozici a Lidové noviny zde maji
konkurenéni pozici stfedni. Metoda benchmarking zaznamenala rozdily v obsahové struktuie
porovnavanych novin a Vv jejich nastrojich marketingového mixu. Z dotaznikového Setfeni byl
za nejétenéjsi novinovy produkt povazovan denik MF DNES. Dotaznik také naznadil, podle
jakych kritérii si ¢tenafi noviny vybiraji. VSechny vysledky vyzkumu byly shrnuty v posledni

kapitole diplomové prace.
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Zavérem lze fici, ze produkty spoleénosti MAFRA, a. s. konkurenceschopné jsou. Oba tyto
produkty ale i ostatni konkuren¢ni produkty maji sva specifika, kterymi se od sebe do urcité
miry odliSuji. To zarucuje jejich konkurenceschopnost. Diky odliSnostem je totiz kazdy
z titul preferovan mirn¢ odliSnymi segmenty zadkazniki. Tyto segmenty tak tvofi

zakaznickou zékladnu pro jednotlivé tituly.

Vyrovnani zjiSténych obsahovych odli$nosti proto nebylo piedmétem navrhu na opatieni. Ty
se tykali spiSe moznosti, jak se vyrovnat odliSnostem vzhledem ke konkurentim Vv oblasti
marketingovych strategii. Mezi navrhy pro oba produkty tak bylo zlepSeni nabidky podpory
prodeje v oblasti predplatného, tak aby byla posilena péce 0 stavajici zakazniky. Dal$im
namétem bylo vyuziti modernich technologii pro ¢teni novin Z mobilnich zatizeni. Hlavnim
doporuc¢enim pro Lidové noviny bylo zesileni propagace K posileni pozice na trhu. Mladé
front¢ DNES bylo doporuceno vice propagovat regionalni pfilohu. Vsechna doporuceni

vyplyvajici z provedené prace byly prezentovany Vv zavéru posledni kapitoly.

Cilem prace bylo zhodnotit konkurenceschopnost produktii spolecnosti MAFRA, a. s. ana
zaklad¢ zjisténych vysledkt vyzkumu firmé navrhnout vhodna doporuceni ke zlepSeni jeji
situace. Po provedeni vyzkumu, ktery nékolika metodami hodnotil konkurenceschopnost
Mladé fronty DNES a Lidovych novin, a po stanoveni doporuceni K udrzeni a vylepSeni jejich

pozice na trhu, je povazovan cil prace za splnény.
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Piiloha A - Media projekt 2010

2010

1.1.-17.12.

MEDIA
PROJEKT

UNIE VYDAVATELU

ASOCIACE )
KOMUNIKACNICH
AGENTUR

ARA’S
SKMO

Media Projekt je realizovan
spoleénostmi GfK Praha — Median.

V obdobi od 1.1. 2010 - 17. 12. 2010
Bylo dotazovano celkem 25 021
nahodné vybranych respondentd

z celé Ceské republiky.



Blesk (bez Nedé&lniho Blesku)
MF Dnes

Pravo

Sport

Ahal! (bez Nedélniho Ahal)
Lidové noviny

Hospodarske noviny

Denik vychodni Cechy

Denik stiedni Cechy + PraZsky denik
Denik - Jihomoravsky kraj

Denik - Moravskoslezsky kraj

Denik zapadni Cechy

Denik - Jihotesky kraj

Denik sti'edni a vychodni Morava
Denik severni Cechy

Denik - kraj Vysotina

Denik celkem

| Celostatni deniky

Cienost PN
1395000 384 991
847 000 239 646
419 000 128 404
270 000 54 413
245 000 100 397
213 000 49 920
187 000 44 225

| Regionalni deniky

Ctenost PN
139 000 .
114000 .
110 000 .
100 000 -
97 000 .
96 000 -
92 000 .
90 000 -
60 000 .
899 000 224122

*ABC CR zvefejiiuje pouze ldaje za Denik (regiondlni deniky Vitava - Labe - Press — SOUHRN)

Metro
E15

* Qvéiuje se pouze tistény naklad (TN)

| Deniky zdarma

Ctenost TN*
368 000 257 053
56 000 NEOVEROVAN



Blesk magazin TV
TV magazin (celkem)
Magazin Dnes + TV
Magazin Pravo + TV
Ona Dnes

Vikend DNES

TV pohoda (celkem)
Ahal TV

Patek Lidové noviny
Dam & bydleni
Sport magazin

Moje rodina

Styl pro Zeny

In magazin

Vikend

| Celostatni suplementy

Ctenost

1819000
1519000
1235000
622 000
546 000
454 000
411 000
345 000
335000
286 000
282 000
237 000
169 000
166 000
148 000

* ABC CR zveiejiiuje u suplementd pouze vkladany naklad (VN)
*nezapodten samostatné& prodavany TV magazin (PN 250 916 ks)
“*zapodttena samostatné prodavana TV pohoda (PN 46 472 ks)

Slovacko
Novy Zivot

Move Pierovsko

MNoviny Region Karvinsko

Vy&kovske noviny

MNoviny Region Havifovsko

Tyden u nas

Prosté&jovsky tyden

Zdroj: [56]

VN*
671217
616 927
458 060
412718
303 677
306 258
182 509"
179 310
111 508
160 156
94 274
258 327
130 844
60 364

68 709

| Regionalni suplementy

Ctenost
97 000
56 000
41 000
33 000
32 000
30 000
28 000
26 000

VN*
NEOVEROVAN
NEOVEROVAN
NEOVEROVAN
NEOVEROVAN
NEOVEROVAN
NEOVEROVAN
NEOVEROVAN
NEOVEROVAN



Piiloha B - Media projekt 2009

2009

1.1.-17.12.

MEDIA
PROJEKT

UNIE VYDAVATELU

ASOCIACE
KOMUNIKACNICH
AGENTUR

ARA’S
SKMO

Media Projekt je realizovan
spoleénostmi GfK Czech a Median.

V obdobiod 1.1. 2009 - 17.12_ 2009
Bylo dotazovano celkem 29 437
nahodné vybranych respondentd

z celé Ceské republiky.



| Gelostatni deniky

Ctenost PN
Blesk (bez Ned&iniho Blesku) 1 400 000 412238
Miada fronta DMES 973 000 256118
Privo 450 000 138 476
Sport 278 000 60174
Aha! (wEeiné Nedélniho Ahal) 264 000 107 271
Lidové noviny 500 000 58543
Hozpoddisks noviny 201 000 54 285

| Regionalni deniky

Gtenost PN
Denik - Moravskoslezsky kraj 138 000 ’
Denik wchodni Cechy 131 000 *
Denik severni Cechy 126 000 *
Denik zdpadni Cechy 123 000 *
Denik - Jinomaoravsky kraj 123 000 *
Denik stfedni Gechy + Pra?sky denik 110 000 :
Denik - Jino#esky kraj 104 000 :
Denik stfedni a wchodni Morava 06 000 *
Denik - kraj Vyso&ina 55 000 "
Denik celkem® 1005 000 247 D87

“ABC CR zvefejfiuje pouze Udaje za Denik {regiondlni deniky VLP = SOUHRN)

| Deniky zdarma

Ctenost ™"
Metro 380 000 270 843
E15 57 000 NECVEROWAMN

“* Owéfuje se pouze titény naklad (TM)



| celostatni suplementy

Blesk magazin TV 1775 000 BE2 920
TV magazin 1 696 000 1214
Magazin DNES + TV 1 330 000 483 463
Magazin Prdvo + TV 728 000 428 235
Ona Dnes 502 000 307 386
Aha! TV 406 000 196 558
Sport magazin 333 000 100 707
Dam & bydleni 321 000 168 979
Patek Lidowych novin 306 000 126 247
Styl pro Zeny 193 000 137 6&7
TV pohoda 192 000 126 311
In magazin 179 000 70 507
Vikend 162 000 85 003

* ABC A zvefejfiuje u suplementt pouze vklddany ndklad (WN)
“nezapodten samostainé proddavany TV magazin (PN 297 022 ks)
“nezapodten samostatné prodavany TV pohoda (PM 44 572 ks)

| Regionalni suplementy

Slovacko 80 000 NEOVEROVAN
Mowvé Perovsko &5 000 NMEOVEROVAN
Mowvy Zivot 65 000 NECVEROVAN
WyEkowvska noviny 43 000 NEOVERCOVAN
Fegion Opavsky a Hiuginsky 38 000 NECOVERCOVAN
Znojemské noviny o0 000 NEOVERCOVAN
Prostéjoveky tyden 27 000 NEOVEROVAN
Tyden u nds 24 000 NEOVEROVAN
Moviny Region Havifovsko 23 000 NECVERCVAN

Zdroj: [57]



Piiloha C — Graf dlouhodobého vyvoje denniho tisku

Primérny denni prodej tisku v letech 1998-2010
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Piiloha D - Dotaznik - hodnoceni kvality tisténych deniki

Dotaznik — hodnoceni kvality ti§ténych deniku

Vézeni pracovnici zpravodajstvi,

byli jste vybrani kK vyplnéni dotazniku 0 kvalité jednotlivych titulti novin. Tento dotaznik bude
slouzit k vyhotoveni ¢asti diplomové prace tykajici se konkurenceschopnosti novin.

Dotaznik se skldda z 9 otazek a jeho vyplnéni by Vam mélo zabrat max. 10 minut. U otazek 1
— 8, prosim, ohodnot’te kvalitu jednotlivych tituli z danych hledisek.

Oznacte, prosim, policko 5 — 1 (napf. znakem x) podle toho, kolik chcete danému titulu
priradit bodi. Nejvétsi pocet bodii je 5, nejmensSi 1. ukazdé otazky timto zpiisobem
oznacte policko v§em Fadkim (titulim).

V ptipadé, ze z dané¢ho hlediska néktery z tituli nedokazete ohodnotit (neznate dany denik

dostatecné€), zaskrtnéte policko ,,Bez odpovédi®. v ptipadé, Ze budete chtit k nékterému
hledisku ptidat slovni hodnoceni, mizete vyuzit fadek ,,Poznamka®.

1. Pravdivost ¢lanki, seriéznost informaci

nejméné

H nejvice seriézni seriézni Bez
Titul 5 4 3 2 1 odpovédi
Ahal
Blesk
Denik

Hospodéiské noviny
Lidové noviny

MF DNES

Pravo

Sport

Poznamka:



2. Uroveii jazyka, spisovnost, kvalita slohu

Titul

vysoka uroven

nizka droven

Bez

5 4

2

1

odpovédi

Aha!

Blesk

Denik

Hospodarské noviny

Lidové noviny

MF DNES

Pravo

Sport

Poznamka:

3. Hloubka zpracovani témat

Titul

vysoka uroven zpracovani

malo
zpracované

Bez

5 4

2

1

odpovédi

Aha!

Blesk

Denik

Hospodaiské noviny

Lidové noviny

MF DNES

Pravo

Sport

Poznamka:

4. Aktualnost témat

Titul

nejméné
aktudlini

Bez

5 4

1

odpovédi

Ahal

Blesk

Denik

Hospodaiské noviny

Lidové noviny

MF DNES

Pravo

Sport

Poznamka:




5. Zajimavost informaci — napf. zajimavost rubrik a pfiloh, investigativni reportaze apod.
(pokud hodnotite U nékterych denikl konkrétni typy zajimavosti, miizete je uvést do
poznamky)

. velice zajimavé malo zajimavé Bez
Titul 5 4 3 2 1 odpovédi
Ahal
Blesk
Denik

Hospodarské noviny
Lidové noviny

MF DNES

Pravo

Sport

Poznamka:

6. Kvalita vysvétleni informace, snadnost porozuméni problému

snadno obtizné B
Titul srozumitelné srozumitelné eZv )
5 4 3 2 1 odpovédi
Aha!
Blesk
Denik

Hospodaiské noviny
Lidové noviny

MF DNES

Pravo

Sport

Poznamka:

7. Urovei grafického zpracovani

. vysoka uroveri nizka uroven Bez
Titul 5 4 3 5 1 |odpovadi
Ahal
Blesk
Denik

Hospodaiské noviny
Lidové noviny

MF DNES

Pravo

Sport

Poznamka:




8. Znamost a hodnota znacky novin

Titul vysoka hodnota nizka hodnota Bez
Ity 5 4 3 2 1 |odpoveédi

Aha!

Blesk

Denik

Hospodarské noviny

Lidové noviny

MF DNES

Pravo

Sport

Poznamka:

9. Na zavér prosim 0 vyplnéni nasledujicich dvou otazek:

Vase funkce (napt. redaktor zprav / vedouci zpravodajstvi / jiné):

Nazev stanice a misto pracoviste:

Deékuji za Vasi Gcast pii vypliovani dotazniku a Vas cas.




Piiloha E - Dotaznik - propagace denniho tisku

Dotaznik — propagace denniho tisku

Vézeni pracovnici oddé€leni distribuce,

byli jste vybrani K vyplnéni dotazniku 0 Grovni propagace jednotlivych titul novin. Tento
dotaznik bude slouzit k vyhotoveni ¢asti diplomové prace tykajici se konkurenceschopnosti
novin.

Dotaznik se skladd z 9 otazek a jeho vyplnéni by Vam mélo zabrat max. 15 minut. U otazek
1 — 8, prosim, ohodnot’te troven propagace jednotlivych titul z danych hledisek.

Oznacte, prosim, policko 5 — 1 (napf. znakem x) podle toho, kolik chcete danému titulu
priradit bodi. Nejvétsi pocet bodu je 5, nejmensi 1. ukazdé otazky timto zpisobem
oznacte policko vS§em Fadkam (titultim).

Ke kazdému hledisku mate moznost piidat slovni hodnoceni ¢i vysvétleni ohodnoceni do
radku ,,Poznamka“.

1. Umisténi brandu a reklamnich ploch v prodejnach stiskem - napt. polepy,
svételné reklamy, upoutavky, stojany a jinak umisténa loga

Titul Velmi Casté Malo &asté
5 4 3 2 1

Aha!

Blesk

Denik

Hospodéiské noviny

Lidové noviny

MF DNES

Pravo

Sport

Poznamka:



2. Vystavenost a viditelnost novin na stanku

Titul

Velmi dobra

nedostate¢na

5

2

1

Aha!

Blesk

Denik

Hospodarské noviny

Lidové noviny

MF DNES

Pravo

Sport

Poznamka:

3. Aktivni nabidka novin prodejcem

Titul

Velmi asta

malo Casta

5

1

Aha!

Blesk

Denik

Hospodaiské noviny

Lidové noviny

MF DNES

Pravo

Sport

Poznamka:

4. Reklama v televizi, v radiu

Titul

Velmi Casta

malo Casta

5

1

Ahal

Blesk

Denik

Hospodaiské noviny

Lidové noviny

MF DNES

Pravo

Sport

Poznamka:




5. Jina reklama v médiich (na internetu, v novinach, ¢asopisech, produkt placement -
reklama ve filmech, seridlech, TV potadech, jiné — pokud hodnotite konkrétni typ
média, uvedte ho do kolonky ,, konkrétni typ “.

Titul VeImi;asté . 5 ; malo 6]e-lsté Konkrétni typly
Ahal

Blesk

Denik

Hospodarské noviny
Lidové noviny

MF DNES

Pravo

Sport

Poznamka:

6. Outdoor reklama — billboardy, polepy autobust, citylihty, venkovni plochy napf. na
sportovistich apod. - pokud hodnotite konkrétni typ média, uvedte ho do kolonky
,, konkrétni typ “.

Konkrétni
Titul Velmi Casta malo Gasta typly
5 4 3 2 1
Aha!
Blesk
Denik

Hospodéiské noviny
Lidové noviny

MF DNES

Pravo

Sport

Poznamka:

7. Promoakce — tcast promotymu novin na kulturnich a jinych akcich, v obchodnich
domech apod. (v souCasné dob€) - pokud néktery z titulii nedokdzete ohodnotit,
zaskrtnete ,, Bez odpovedi .

X Velmi ¢asté malo Gasté Bez
Titul 5 4 3 2 1 | odpoveédi
Ahal!

Blesk
Denik

Hospodéiské noviny
Lidové noviny

MF DNES

Pravo

Sport

Poznamka:



8. Podpora prodeje a vérnostni programy (pouze U prodeje na stanku nikoliv
ptredplatného) — napt. darky k zakoupenému vytisku, soutéze, akéni nabidky - pokud
nektery Z titulit nedokdzete ohodnotit, zaskrtnéte ,, Bez odpovedi .

Titul Velmi &asté malo asté | Konkrétni Bez
Iitu 5 4 3 2 1 | tply  pdpovédi

Ahal

Blesk

Denik

Hospodarské noviny
Lidové noviny

MF DNES

Pravo

Sport

Poznamka:

9. Na zavér prosim 0 vyplnéni nasledujicich dvou otazek:

Vase pracovni pozice:

Region, kde pusobite:

Prostor pro Vase pripadné dalSi podnéty, postiehy, nazory na silné a slabé stranky
nékterych z denikia z hlediska propagace:

Dé&kuji za Vasi Gcast pii vypliovani dotazniku a Vas Cas.



Piiloha F- Dotaznik - oblibenost tiSténych novin

Dotaznik — Oblibenost tiSténych novin
Mili respondenti,
prosim Vas 0 vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tyka oblibenosti denniho tisku.

Tento dotaznik bude slouzit k vyhotoveni diplomové prace a piispéje ke zhodnoceni
konkurenceschopnosti jednotlivych titulti novin.

Predem dékuji za spolupraci a Vas cas.

1. Jaky je vas nejoblibenéjsi zdroj ziskavani informaci zpravodajského typu? (povinnd,
seznam - pravé jedna - polouzaviena)

zpravy v televizi

zpravy V radiu

noviny

internetové zpravodajstvi

jiné —uved’te

Oo0ooao

Ctete noviny? (povinnd, seznam - pravé jedna - rozdélujici)
ano, pravidelné (denné€ nebo témet kazdy den)

ano, ale nepravidelne

velmi ziidka

ne, vubec (odkdze na otazku 12)

ooooN

Ctete: (povinnd, seznam - prdavé jedna - rozdélujici)
seridzni tisk

bulvarni tisk

seridzni i bulvarni tisk

OoOoO w

e

Co Vas nejvice motivuje K jeho ¢teni? (povinna pro ty, kteri Vv otazce 3. zvolili b) nebo
C), seznam - alespon jedna - polouzavrend)

zajem 0 déni ve svété celebrit

nizka cena

struénost — kratké zpravy, vice fotografii

Jiné — uved’te

O ooao

Co Vis v novinach nejvice zajima? (povinnda, seznam - alespon jedna - polouzaviend)
zpravodajstvi z domova

zpravodajstvi ze svéta

regionalni zpravodajstvi

sport

kultura

bulvarni zpravy

tématické ptilohy — napt. zam¢&stnani, zdravi, cestovani,...

vkladané ptilohy — magaziny, TV program

jiné — uved’te

Ooo0OOoooooog o



Dooooo

oOooooooooo N

R o Y o [ o [ A 0

©

O ooao

Oooooao

O o oo

Kupujete si nebo ¢tete vice novin? (povinnda, seznam - prave jedna - polouzaviena)
ne, ¢tu pouze jeden titul novin

ano, noviny stfidam podle aktualnich témat

ano, Ctu vice titul podle ptiloh a magazinti

ano, noviny sttidam podle témat i podle pfiloh

Jina odpoveéd’ — uved'te:

Jaké noviny ¢tete nejéastéji? (povinnd, seznam - prave jedna - polouzaviena)
Blesk

Denik

MF DNES

Prévo

Aha!

Sport

Lidové noviny

Hospodatské noviny

Jiné —uvedte:

Jaké magaziny radi ¢tete? (povinnd, seznam - alespon jedna - polouzavrend)
Blesk magazin TV

Denik — TV magazin

Denik — Moje rodina

MF DNES — Magazin DNES+TV
MF DNES — ONA DNES

MF DNES - Vikend DNES

MF DNES - DOMA DNES

Pravo — Styl pro Zeny

Pravo — Diim a bydleni

Pravo — Magazin Pravo + TV
Sport magazin

Aha! TV

Lidové noviny — Patek
Hospodatské noviny — IN magazin
Hospodarské noviny — Vikend
Jiné — uved’te:

Co je pro Vas diileZité pri rozhodovani 0 koupi novin (rozhodovani, zda noviny koupit,
piipadné, jaké koupit)? (povinnd, seznam - alesporn jedna - polouzavrena)

aktualni titulky

mimofadné téma — napt. dan¢, nové zakony, hubnuti, recepty, apod.

doporuceni znamych

podnéty piimo na stinku — upoutani Vasi pozornosti vystavenim novin, reklamou na stanku,
doporucenim od trafikanta

reklama v TV nebo radiu

darek k vytisku

cena piipadn¢ momentalni finan¢ni situace

nikdy se nerozhoduji, kupuji si stejné noviny a to pravidelné

jina odpovéd — uved'te:

. Jakym zpisobem si noviny nejéastéji obstaravate? (povinna, seznam - prave jedna -

polouzaviena)

nakup novin na stanku
predplatné

¢teni U znamych

jina odpoveéd — uved'te:



11. V jakou denni dobu si obstaravate noviny? (Kdy je pro Vas dulezité mit
noviny?)(povinnd, seznam - praveé jedna - Polouzaviena)

o 4:00-5:30

o 5:31-7:30

o 7:31-9:30

o Vv dopolednich hodinach

o v odpolednich hodinach

0 denni doba pro mne neni podstatna
O jina odpoveéd — uvedite:

12. Do které kategorie pattite? (povinnd, seznam - prave jedna)
o muz
O Zena

13. Do jaké vékové kategorie patfite? (nepovinna, seznam - pravé jedna)
o 12-19let
o 20-29 let
o 30-39 let

o 40-49 let
o 50-59 let
o 60-—69 let
o 70avice

14. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? (povinnd, seznam - prave jedna)
o zakladni

O vyucen

o stfedoSkolské nebo vyuéen s maturitou
o vysokoskolské

Dékuji za vyplnéni dotazniku a pieji hezky den.



