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ABSTRAKT

Bakalatska prace na téma Obsahova a komparativni analyza Casopisu Vogue se zabyva
Ceskoslovenskou verzi ¢asopisu Vogue. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou
cast. V teoretické Casti se prace vénuje historickému i soucasnému postaveni tisténych mé-
dii, charakteristice Zenskych Gasopisti a medialnimu systému v Ceské republice. Dale
zkouma financovani tisténych médii a konkrétné se zaméiuje na charakteristiku inzerce a
dalSich forem tisténé reklamy. Prakticka ¢ést se zabyva obsahovou analyzou ¢asopisu Vo-
gue konkrétné z pohledu tiSténé inzerce. Soucasti praktické casti je také vyhodnoceni indi-
vidualnich rozhovora s vybranymi recipienty ze dvou vékovych skupin z cilové skupiny
casopisu. Cilem prace je zjistit nazory a postoje téchto dvou veékovych kategorii cilové
skupiny ¢asopisu Vogue na tiSt€nou inzerci v tomto Casopise. Mezi dalsi cile patii zjiSténi
procentudlniho zastoupeni reklamy v ¢asopise Vogue a ostatnich magazinech a porovnani

americké a Ceskoslovenské verze Casopisu Vogue.

Kli¢ova slova: tiSténd média, inzerce, modni ¢asopis, Vogue, obsahova analyza, mediélni

systém, individualni rozhovor

ABSTRACT

My bachelor thesis on the topic of Content and comparative analysis of Vogue magazine
deals with the Czechoslovakian version of Vogue magazine. The work is divided into a
theoretical and practical part. In the theoretical part the work pursues some historical and
contemporary position of the press, some characteristics of magazines for women and me-
dia system in the Czech Republic. Furthermore, it explores the funding of the press and
specifically it focuses on the characteristics of advertising and other forms of the press ad-
vertising. The practical part deals with the content analysis of Vogue magazine, more clo-
sely from the point of view of the printed advertising. One part of the practical part is also
an assessment of individual interviews with selected recipients from two age groups from
the target magazine readers. The goal of the thesis is to ascertain ideas and attitudes of the-
se age groups from the target magazine readers of the printed advertising in this magazine.

Among other goals it can be included some percentage determination of adveritisng repre-



sentation in Vogue magazine and other magazines and comparison of American and Cze-

choslovakian version of Vogue magazine.

Keywords: press, advertising, fashion magazine, Vogue, content analysis, media system,

individual interview
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UvVOD

Oblast tisténych médii je v soucasné dob¢ ve znameni problematického fungovani a nejisté
budoucnosti. Socialni sité a jiné online platformy jsou hrozbou pro historicky dlouho fun-
gujici tiSténa média. Je tato doba vhodna pro vznik nového tisténého titulu? Jsou tisténa
média pouze brozury s reklamnim sdélenim? Pii vybéru tématu bakalaiské prace byly roz-
hodujici pravé tyto otazky, které si autorka kladla a rozhodla se je zkoumat vice ve své

bakalarské praci.

Predmétem zkoumani prace je ¢asopis Vogue, ktery se na ¢eském trhu objevil v srpnu roku
2018 a ktery byl v té dobé pomémé diskutovanym medidlnim tématem. Praveé z divodu
aktudlnosti tématu vydani Ceskoslovenské mutace Casopisu Vogue na tiskovém trhu byl
zvolen nazev bakalafské prace Obsahovd a komparativni analyza ¢asopisu Vogue. Tato
zavérecna prace bude detailnéji pohlizet na oblast tisténé reklamy a obsahového srovnani

americké verze Casopisu Vogue s noveé vydavanou ¢eskoslovenskou verzi.

Cilem prace je zjistit nazory a postoje od primarni a sekundarni cilové skupiny k médnimu
Casopisu Vogue. Prace bude také zkoumat, jak vnimaji vybrani recipienti reklamu
v ¢asopise Vogue a v ostatnich ¢asopisech podobného zaméteni a zda reklama v ¢asopise
Vogue je pro n¢ obtézujici zalezitosti, ¢i vnimaji reklamu v ¢asopise Vogue jako soucast
Casopisu, kterd koncepcné zapada do stylu a zamé&feni. Dal§im cilem prace je také zjistit,
jaké je procentudlni zastoupeni reklamniho sdéleni v ¢asopise Vogue a v ostatnich zkou-
manych médnich magazinech. Vyhodnoceni bude porovndno v rdmci obou dotazovanych

skupin recipienti.

Prace bude rozdélena na dvé¢ casti. Teoretickd ¢ast se bude vénovat odbornému vykladu
oblasti souvisejicich s tiSténymi médii, tiskovou reklamou, charakteristikou modnich a
zenskych ¢asopist a také teoretickym pozadim provadéného kvalitativniho a kvantitativni-
ho vyzkumu. Prakticka ¢ast bude zahrnovat kvantitativni vyzkum, slozeny z obsahové ana-
lyzy ¢asopisu Vogue a srovndvaci analyzy Ceskoslovenské verze a americké verze Casopi-
su, a dale kvalitativniho vyzkumu v podob¢ individudlnich rozhovort s cilovou skupinou

Casopisu Vogue.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA TISTENYCH MEDIi

Tisténad média patii spolu s rozhlasem, televizi a internetem do médii, kterd oznacujeme
masova. Ta predstavuji zplisob vetejné komunikace, jejiz sd€leni jsou adresovana velkému
poc¢tu konzumentl. Funkce masovych médii odkazuji na jejich charakteristiku, protoze
jsou predevsim zdrojem informaci. Masova média také interpretuji informace do $irSiho
kontextu a utvaieni vefejné minéni. Jsou diillezitym prvkem v procesu socializace (Vecera,

2015, s. 12).

Definici pojmu masovych médii je nékolik, jednou z dilezitych osobnosti zabyvajici se
masovymi médii je Denis McQuail, ktery definuje masova média takto: ,,...prostiedky
umoznujici komunikovat oteviené, na velkou vzdalenost a k velkému mnozstvi lidi v krét-

kém case.* (McQuail, 2010).

Masova média jsou ovlivnéna ¢tyimi zakladnimi prvky. Prvnim z nich jsou technologie;
nasleduje politickd, socialni, kulturni a ekonomicka situace ve spolecnosti; dale pak soubor
¢innosti, funkci a potieb; a v neposledni fad¢ lidé. Tyto aspekty vstupuji do vyvoje médii
s riznou dilezitosti. N€kdy je dllezity prvni aspekt, nékdy zase druhy apod. z vyznamnych
historickych udalosti je to napt. primyslova revoluce (technologie), prvni a druha svétova

valka (socialni, politicka situace ve spole¢nosti), (McQuail, 1999, st. 33).

TiSténd média se vyvijela v kontextu lidské komunikace. Za pocatek tisku lze povaZovat
Gutenbergliv vynalez knihtisku. Do tisténych médii, jak je zndme v dnes$ni dobé, patii no-
viny a Casopisy, které jsou charakteristické svou periodicitou (Veceta, 2015, s. 21). Podle
Reifové (2004) se tisténa média vyznaduji tim, Ze se §ifi v prostoru i v ¢ase. V Ceské re-
publice existuje tzv. tiskovy zékon, ktery kodifikuje periodicitu tisku. V jeho znéni do pe-
riodického tisku patii noviny, ¢asopisy a jiné tiskoviny vydavané pod stejnym nazvem, se
stejnym obsahovym zaméfenim, v jednotné grafické podobé a museji vychazet neyméné
dvakrat do roka. Z hlediska periodicity miZzeme rozdélit tiSténd média na deniky, tydeniky,
¢trnactideniky, mésicniky a Ctvrtletniky. Podle lokality distribuce mohou byt tisténa média

lokalni, regiondlni, nadregionalni, celostatni a nadnarodni (Reifova, 2004).

1.1 Historie tiSténych médii

Nepochybné velkou komunikaéni revoluci byl vynélez pisma, ktery zplsobil zménu ko-
munikace z oralni na literarni. Ta usnadnila pfenos informaci a zmenSila prostorovou a

¢asovou bariéru. Zminky o prvnim pismu se objevuji uz na konci 4. tisicileti pt. n. 1. ve
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velkych starovékych fiSich, Mezopotamii a Egypté. I ptesto, Ze v antice jiz vznikaly prvni
pisemné systémy, nelze mluvit o masové komunikaci, jelikoz zde chybéla technologie,
ktera by informace reprodukovala dal. V dobach stiedovéku doslo k vyznamnému posunu
v korespondencnim systému, ktery umoznil postovni systém a dopisy. Literarni komunika-
ce se rozvijela také ve stiedovéku, avsak pouze v malé mife a jen v klaSterech a na univer-

zitich (Vedeta, 2015).

Vynalez knihtisku Johannesem Gutenbergem v roce 1440 nebyl jen meznikem v historii
tisténych médiich, ale znamenal ptechod z obdobi stiedovéku do novoveku. Toto obdobi je
také typické zamétenim na ¢loveéka, ktery touzil po poznani. Vyznam knihtisku pfedstavuje
prvopocatek masové produkce. Z hlediska socidlnich disledkt knihtisk ptispél k moder-
néjSimu pojeti komunikacénich toki a zvysil gramotnost (Mediagram, ©2019). S nartstem
tisku a tiskaren se zacala prohlubovat také v druhé poloving 18. stoleti regulace a kontrola
tisku samotného. Nejvyznamnéj$im typem kontroly byla tzv. obsahové, neboli predbézna
cenzura. Kontrola probihala jak prostfednictvim statu, ¢i mocnosti, tak také cirkevnimi

institucemi (Veceta, 2015).

Pocatecni tiSténd média méla charakter masové komunikace a obsahovala aktualni infor-
mace, na rozdil od pozd¢jsich novin jim chybéla periodicita. Jsou to tzv. ptilezitostna tiste-
na média. Mezi tento typ tiSt€énych médii patii naptiklad almanachy, kalendare, letaky,
publicistické letaky, tzv. pamflety, nebo némecké messrelation, coZ byly zpravodajské
ptehledy vydavané u pitilezitosti veletrhi konanych jednou za ptl roku. Prvnim mésicni-
kem byl némecky Annus Christi. Dnes v 21. stoleti miizeme hovofit o tzv. globalni ko-
munikacni revoluci, kterou zptsobilo masivni rozsifeni internetu, kdy dochézelo k digitali-
zaci, nastupu novych médii, pocitaci a chytrych telefont. Tisténa média jsou vSeobecné

upozadéna pied témi elektronickymi. (Veceta, 2015).

1.2 Noviny

Noviny vznikly v 17. stoleti v Némecku v dasledku rozvoje dopravy, obchodu a adminis-
trativy (Vecefa, 2015). Mezi historicky znamé prvni noviny patii napiiklad britsky The
Times, nebo francouzské La Gazette. Noviny miZzeme definovat podle Reifové (2004) jako
»periodika, jeZ vychazeji minimalné dvakrat tydné a obsahuji aktudlni politickou ¢ast, kte-

rd se vyznacuje tematickou pestrosti zpravodajstvi®.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Déle jsou v literatuie rozliSeny dva typy novin podle obsahu. Je to typ kvalitnich novin tzn.
seriéznich a déle pak typ masovych novin tzv. bulvarnich (Reifova, 2004). Seriézni no-
viny by mély byt z hlediska obsahu objektivni, neutralni a vS§echny informace zasazovat do
aktualniho kontextu. Informace v serioznich novinach by mély byt eticky vhodné a rele-
vantné ovéfované. Mezi znamé seriozni deniky patii naptiklad britsky The Independent,
The Guardian, francouzsky Le Figaro. Diive patiily v Ceské republice k serioznim deni-
ktim naptiklad Hospodaiské noviny, Lidové noviny, MF Dnes apod., nyni tyto deniky pod-

lehly potieb¢ ¢tendiim a presunuly se k tzv. semibulvarnim médiim (Reifova, 2004).

Bulvarni noviny se obecné opiraji o senzace, aféry, zivot celebrit a zasahuji obycejného
ctenafe. Bulvarni tisk vznikl ve Velké Britanii pod pojmem pennypress, coz oznacovalo
cenu, za kterou bylo mozné noviny koupit. V €eskych zemich se oznacoval bulvar jako
Sestakovy tisk (Osvaldova, Kopac, 2016). V tomto typu novin se objevuji nepotvrzené a
nepravdivé informace plné emoci a nepodstatnych detaild. Zaroven maji za cil pobavit
Ctenafe a odreagovat ho od tézkych témat jako je politika, aktudlni déni apod. Typickym
prvkem pro bulvarni tisk jsou také titulky, které svou vyraznosti, tuénym pismem a umis-
ténim ptes celou stranku upoutdvaji ctenare (Veceta, 2015). V dnesni dobé& spousta seridz-
nich novin ustupuje od piedchozi charakteristiky a snazi se oslovit recipienty pravé onoho
bulvarniho tisku. V diisledku toho pak seriozni noviny voli témata a obsah ptizptisobeny
spiSe do bulvarni podoby. Autoti Osvaldova a Kopac (2016) zduraziiuji tento jev jako vel-
ky problém. Autofi vysvétluji, Ze pii koupi bulvarniho deniku vime, Ze se jedna o bulvar a
predpokladame, Ze nekteré informace nemusi byt pravdivé, nebo mohou byt ptehnané. Na
druhou stranu, pokud si koupime seridzni tisk, o¢ekdvame relevantni a podlozené informa-
ce a vkladame do nich vétsi diveéru, proto jsou aspekty bulvarizace v seriéznich denicich

velkou hrozbou (Reifova, 2004).

Z hlediska obsahové Casti novin se €asto objevuji tzv. suplementy, kterymi jsou naptiklad
rubriky nebo ptilohy. Tyto pfilohy nelze koupit samostatné, vZdy vychazeji spolu s danym
periodikem. Mezi typicky piiklad patii denik MF Dnes a jeho pfilohy — OnaDnes, Do-
maDnes, Magazin Dnes, Vikend apod. (Mediaguru, ©2019, suplement).

Velké celostatni noviny maji v soucasné dob¢ také regionalni mutace, tzn. upravené infor-

mace pro danou oblast. Nejen obsah, ale také forma hraje u novin velkou roli. Existuji tii

zékladni typy formath:
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e Dbroadsheet - nejvétsi novinovy format o rozmérech A2, ktery pouzivéa napiiklad
The New York Times,

e Dberliner — 470 x 315 mm, pouziva se v Evrop¢ napt. The Guardian, Lidové noviny
apod.,

e tabloid — nejmensi novinovy format, 430 x 280 mm, Casto se pouziva u bulvarnich

novin.

Soucasny trend je vSak takovy, ze se ¢im dal tim vice formaty novin zmensuji. Mezi dalsi
typy novin z hlediska zaméteni mizeme rozlisit napiiklad specializované noviny (ekono-

mika, sport), ned€lniky, regionalni a lokalni noviny (Vecerta, 2015).

V souvislosti s novinovym trhem existuje Svétova asociace novin (World Association of
Newspapers), ktera sdruzuje vydavatele novin, tiskové organizace a zpravodajské agentury
ve 102 zemich po celém svéte. Jejimi hlavnimi funkcemi jsou podporovat a branit svobodu
tisku, prispivat k rozvoji tisku jako rozvoji komunikace, zprostiedkovavat skoleni pro no-
vinafe a vytvaret celosvétové objektivni analyzy a vyzkumy médii (World Association of
Newspapers, ©2004).

Mezi dal$i organizace, které se zabyvaji tisSténymi médii, patii FIPP — International Fede-
ration of the Periodiacal Press, FAEP — European Magazines Publishers Federation, nebo
ENPA - European Newspaper Publisher’s Association (Marketing & Media, 2003).
V Ceské republice vydavatele, podnikatele a zaméstnavatele v oboru vydavani ti§ténych
médii sdruzuje Unie vydavateli. Mezi cile Unie vydavateld patii naptiklad zvySovani podi-
lu tiskové reklamy v reklamnim trhu, ochrana obchodnich zajmi vydavateld, pravni pomoc
a zajistovani pravidelnych a aktudlnich informaci (Unie vydavateli CR, ©2013). Dodrzo-
véni etickych pravidel, vydavéani veskerého tisku na izemi Ceské republiky a povinnosti a

vvvvv

vech a povinnostech pti vydavani periodického tisku (Marketing & Media, 2003).

1.3 Casopisy

Casopis se zafazuje do kategorie tiSténych médii a na rozdil od novin vychézi v delSich
casovych intervalech. S tim souvisi také aktudlnost, kterd je u ¢asopisu mensi nez u novin.
okruh ¢tendit. Prvni Casopisy byly zaméfené na technologii a védu a byly urCeny piede-

v§im vzdélanym ¢tendiim. Prvni asopis vznikl v roce 1665 v Patizi Journal des Scavants,
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ten samy rok i v Londyné Philosophical Transactions. V 18. stoleti ¢asopisy prosly zménou
a vydavaly se primarné¢ pro zébavu, pro specializované zajmové skupiny apod. Ve 20.
letech zazily boom Casopisy zpravodajské, které piinasSely SirSi pojeti aktualniho déni ve

spolecnosti a nastavovali kriticky diskurs (Reifova, 2004, s. 32).

Historickym meznikem zpravodajskych ¢asopisi byl rok 1922, kdy v USA byl zalozen
Casopis Reader’s Digest, ktery se tadi spolu s americkym TV Guide mezi Casopisy
s nejvyssim nékladem (Reifova, 2004, s. 32). Dnesni charakter asopisii je vyznamné od-
lisny od ptivodnich Casopisti. Soucasny trend se obraci stdle k menSimu obsahu textu a vice
k obrazovému obsahu. Primarnim podnétem c¢asopisti je hlavné spolecenskd spotieba a

konzum spolec¢nosti (Jirdk et al., 2005, s. 81 — 90).

Dale Kopplova (Jirdk et al., 2005, s. 81 — 90) uvadi, ze Casopisy odrazeji poptavku po za-
jmech, které jsou v dnesni spolec¢nosti popularni. Je to pfedevsim cestovani, technologie,
sport, lifestyle, bydleni, jidlo apod. Jednim z feSeni a typt informaci, které ¢asopisy posky-
tuji a uvadi je praveé nespocet zbozi, sluzeb a dalSich produktt, které jest¢ vice podporuji
charakter konzumni spole¢nosti. Tyto informace dostava Ctenar v podobé inzerce a PR
¢lankl. Tento trend oznacuje Kopplovéa jako zavislost na reklamé a inzerentech, ktera
ovliviiuje obsah &asopist. Casopisy maji tendenci se internacionalizovat. Velka svétova
vydavatelstvi expandovala na mensi tiskové trhy. Vznikla tak spousta mutaci Casopist,
ktera byla dostupna v riznych svétovych jazycich apod. Prikladem je Casopis Burda, ktera
i v Ceské republice existovala jiz v 80. letech. Po roce 1989 se viak $kala znamych svéto-
vych Casopisli mnohondsobné zvétSila. Nejveétsi narlist zaznamenaly Casopisy pro Zeny,
lifestylové Casopisy (Elle, Harper’s Bazaar), ale také ¢asopisy pro muze (Playboy, Maxim),

(Jirak et al., 2005, s. 81 — 90).

Podle Kopplové (Jirak et al., 2005, s. 81 — 90) miizeme Casopisy z toho nejzakladnéjsiho
pohledu rozd¢lit na mensinové a masové typy ¢asopisti. Mensinové €asopisy oslovuji pub-
likum, které ma vyhranéné zajmy. Jedna se o kategorii ¢asopisii zaméfenych na kulturu,
uméni, vytvarnd a hudebni témata, ale 1 spoleCenska témata. Jsou to napiiklad Literarni
noviny, Listy apod. Tento typ Casopist je charakteristicky svou tradici a pfedev$im vérnou
¢tenaiskou zdkladnou. Jsou financovany prevazné z grantl ¢i rliznych nadacnich fondd,
bohuzel inzerce kvili publiku a zaméfeni Casopisu neni u té€chto titult zddana. Podle Kop-
plové (Jirdk et al., 2005, s. 81 — 90) je tento typ Casopist ,,svym zptisobem snad jedinym
segmentem medialni produkce, ktery pfispiva ke kultivaci vefejné diskuze, k podpotfe a

popularizaci vzdélanosti.*
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Masové Casopisy vytvareji vétsi masové publikum, které jsou zdjmem inzerentil a jejich
cilem je generovat zisk. Tento typ Casopist je predev§sim formou podpory prodeje sluzeb a
produktii prostfednictvim inzerce. LiSit se mohou podle zaméieni na pocetnou skupinu
Ctenafu z nizké a stfedni pfijmové vrstvy, nebo na mensi skupinu ¢tenaiti z vyssi piijmové
vrstvy se zdjmem o luxusni zbozi a sluzby. Obsah je charakteristicky vyraznou vizualizaci,

grafickym provedenim a velkym obsahem reklamy. (Jirdk et al., 2005, s. 81 — 90).

1.3.1 Typologie ¢asopistu

Zékladni typologie ¢asopist, tzn. mensinové a masové ¢asopisy, byla zminéna v pifedchozi
kapitole. Osvaldova a Halada (2002, s. 38) typy Casopisi rozlisuji podle nakladu (nizkona-
kladné, masové), véku (détské, mladeznickée), pohlavi (zeny, muzi), odbornosti, zajmi a
cilového publika. Podle Veceti (2015) patii do specializovanych €asopisii publikace se
specifickym publikem a s masovymi naklady. Mezi takové podle n¢j patii ¢asopisy moto-
ristické (ADAC Motorwelt), sportovni (Sport Illustrated, ¢esky ¢asopis Hattrick), turistické
(Travel + Leisure), cestopisné (The National Geographic Magazine) a dalsi fada filmo-
vych, hudebnich ¢i populdrné-naucnych. Dal§im typem jsou Casopisy odborné (védecké,
umeélecké, literarni), ¢tenafi takovych casopisii maji vétSinou védomostni a zajmové pred-

poklady pro tento typ Casopisa.
Z hlediska ¢asopisti zaméfenych na Siroké publikum jsou to naptiklad:

e zpravodajské Casopisy — odrazeji celospolecenské déni, vznikly v USA na pocatku 20.
let. Prvni Casopis tohoto typu byl Time. Dnes mezi tyto ¢asopisy patii naptiklad Tyden,
Respekt, Téma apod.

e ckonomické Casopisy — vznikly taktéz v prvni poloving 20. stoleti, jako snaha pochopit
novou ekonomickou sféru. Jako prvni se formoval britsky The Economist a v USA
Forbes Magazine. V Ceské republice patii k témto typtim &asopisy jako MAM, E15,
Ekonom apod.

e vyberové Casopisy — zamétovaly se podrobnéji na aktudlni informace a témata, ktera
byla vetejné diskutovana ve spolec¢nosti. Typickym ptikladem je Reader’s Digest.

e programové Casopisy — vznikly soucasné s rozsifenim televizniho vysilani. Lidé chtéli
mit piehled o televiznim vysilani a programech. Typicka je tydenni periodicita. V USA

a Kanadé¢ je dodnes popularni TV Guide.
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e Casopisy pro déti a mladez — maji zdbavny a vzdélavaci charakter. Ve druhé poloviné
20. let byla velka obliba mladeznickych Casopisii ze svéta popkultury, showbyznysu
apod. Znamé détské Gasopisy (Ctyilistek, Slunitko) a Easopisy pro mladez (ABC, Bra-
vo, Top Divky, Popcorn)

e crotické a pornografické Casopisy — nejznaméjsi eroticky Casopis Play-boy zalozil
Hugh Hefner v roce 1953. Popularita vzrostla ptredevsim diky oslabeni tradi¢nich hod-
not, autorit a se zvySenim liberalizace a spoleCenského uvolnéni.

e Casopisy pro muze — Esquire, Maxim, ForMen apod.

e Casopisy pro zeny — vznikly jiz v 18. stoleti, pivodn¢ pro Zeny v domacnosti, ptinaSely
rady zenam ohledné vateni, zdravi, vychovy déti, médy apod. Nejznaméjsi Harper’s

Bazaar, Vogue, Cosmopolitan, Marie-Claire, Elle (Veceta, 2015)

1.3.2  Zenské ¢asopisy
Historie

Zensky tisk a Gasopisy vznikaly jiz v druhé poloving 19. stoleti. Mezi prvni svétoznamé
Casopisy patii naptiklad Harper’s Bazaar, ktery vznikl roku 1867, nebo nejslavnéjsi modni
magazin Vogue, ktery vznikl roku 1892. Prvotnim smyslem zenskych casopisii bylo
zejména radit Zendm v oblasti mdody, kosmetiky a domdacnosti (Lipovetsky, 2007, s. 167 —

178).

Vyraznym rozvojem prochazi Zenské Casopisy v dobé mezi prvni a druhou svétovou val-
kou, kdy ikonami ve spole¢nosti jsou filmové hereCky z 30. let. Za zemi krasy a elegance
je povazovana piedevsim Francie, kde roku 1937 vznika ¢asopis Marie-Claire. Ve Francii
se docka okamzité popularity a prezentuje se predevsim jako ¢asopis pro seberealizaci mo-
derni Zeny. Oproti pfedeSlym casopisim je Marie-Claire levnéj$i a zamétuje se na Sirsi

okruh ¢tenatek (Lipovetsky, 2007, s. 167 — 178).

V této dobé se také objevuje ve velké mife reklama. Lipovetsky (2007, s. 167 — 178) uvadi,
ze v 60. letech dosahovala reklama v ¢asopisech Vogue, Elle, nebo Jardin des modes 50 —
70% obsahu. Hlavnim typem produktu v té dobé v reklamé jsou piedev§im kosmetické a
zkraslovaci produkty. Lipovetsky (2007, s. 167 — 178) také uvadi, ze Zensky tisk znicil
jednu éru, kdy recepty na krasu se preddvaly pouze z matky na dceru. S Zenskym tiskem
maji Zeny veskeré rady po ruce a v rubrikach zdravi, krasa, nebo hygiena nalézaji ony tajné

recepty na krasu. Lipovetsky (2007, s. 167 — 178) tento trend nazyva piesunuti krasy
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z tradi¢niho aristokratického tadu do svéta médii, reklamy a demokracie (Lipovetsky,

2007, s. 167 —178).
Obsahova a jazykova stranka Zenskych ¢asopisi

Osvaldova (2004, s. 73) tvrdi, Ze Casopisu pro zeny je obecn¢ vice, jelikoz je celkové ve
spole¢nosti vice Zen a také proto, ze zeny Cetbou travi vice ¢asu nez muzi. Podle Osvaldo-
vé (2004, s. 73) také Zeny obecné kupuji ¢asopisy vice, zatimco muzi spiSe denni tisk. Zen-
ské ¢asopisy obsahuji témata, ktera jsou genderové piisuzovana zenam. Casopisy zaméfené
na mladsi kategorii zen obsahuji ¢lanky o kosmetice, dietach, hledani partnera, designu,
kultufe a slavnych osobnostech. Tituly zaméfené na star$i generaci zen zase obsahuji ¢lan-
ky o partnerském souziti, vzhledu, méd¢, vareni, vychové déti, zahradnictvi, ale najdeme
zde 1 horoskopy nebo kiiZzovky. Mezi témata, kterd se v zenskych casopisech (Blesk pro
zeny, Katka, Vlasta...) objevuji zcela sporadicky, patii napiiklad zavaznd témata, jako
alkoholismus, drogova zavislost, nezaméstnanost a politické déni. V soucasnosti lifestylo-
vé Casopisy, napiiklad Marianne, Elle, Vogue apod., za¢inaji tato témata do svych ¢lankd
¢im dal vice zafazovat. DalSim dilezitym tématem, které pravé lifestylové a exkluzivni
Casopisy pouzivaji pro obsah, je emancipace, rovny piistup Zen z hlediska pracovnich pfi-

lezitosti a platu, ale i rasova tolerance, partnerska orientace apod.

Z publicistickych zanrt se v Zenskych Casopisech objevuje editorial (ivodni slovo $éfre-
daktorky), rozhovor, informativni a analyticky ¢lanek, rozsifena zprava, reportaz (vétSinou
cestopisnd), fejetony a dalsi formy. U lifestylovych casopisii (Elle, Vogue, Harper’s Baza-
ar, Marianne...) zase miZeme najit zanry, jako jsou medailonky riznych osobnosti, recen-

ze film1, knih, divadelnich piedstaveni, velké reportaze apod. (Osvaldova, 2004, s. 73).

Z hlediska jazykové stranky Zenskych Casopist ptevlada spise ich forma, na rozdil od de-
nikd, kde se vyskytuje vétSinou er forma. Dal§im typickym prvkem pro zenské a lifestylo-
vé Casopisy je subjektivni piistup, Zenské tvary sloves a €asto jsou texty kontaktni a perso-
nalizované. Jazykové ozvlastnéni se pak vyskytuje v podobé germanizmi, anglicismii,
obecné Cestiny, expresivnich vyrazi apod. Vyuzivany jsou také rizné fraze, klisé, zdrobneé-

liny apod. (Osvaldova, 2004, s. 73).

Lifestylové, exkluzivni nebo modni magaziny ¢tou podle Osvaldové (2004, s. 73) spise
mladsi vékové kategorie piedevSim z vétSich mést, které spadaji do tzv. stiedni a vyssi
ttidy. Od toho se odviji také cena Casopisu a reklama zaméfena na exkluzivni produkty,

nebo sluzby. Pro zeny s niz§im vzdélanim, spadajici do niz8ich tfid a bydlici spiSe
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v mensich méstech a na vesnici jsou uréeny prave Casopisy s jednodussi tématikou (Vlasta,

Katka, Blesk pro zeny apod.).
Kategorie Zenskych ¢asopisu

Unie vydavateli (2013) rozd€luje zenské Casopisy na ¢asopisy pro Zeny a ¢asopisy Zivot-
niho stylu pro Zeny. Do Casopisii pro Zeny spadaji pfedevsim Casopisy s vEtsi periodicitou
a obsahem patii do volno€asovych magazinii pro Zeny s riznym typem zajmil (matefstvi,
bulvar, vareni, Siti apod.). Mezi takové patii naptiklad Blesk pro Zeny, Aha! Pro zeny, Be-
tynka, Maminka, Burda Style, Chvilka pro tebe, Tina, Vlasta, Katka a spousta dalSich. Do
druhé kategorie spadaji, jak uz nazev napovida, casopisy zabyvajici se predevsim stylem,
modou, designem, fitness apod. Na rozdil od prvni kategorie jsou tyto Casopisy vétSinou
vydavany mési¢né. Vyjimku tvofi napiiklad nejuspésnéjsi casopis z této kategorie Etrnacti-
denik Zena a Zivot. Mezi dal3i ¢asopisy spadajici do této kategorie patii Marianne, Elle,
Glanc, Moje psychologie, Harper’s Bazaar, Cosmopolitan, Dieta a spousta dalSich (Unie

vydavateli CR, 2013).

1.4 Budoucnost tiSténych médii

V soucasné dob¢ se hovofii spiSe o celkovém upadku tisténych médii a nékdy i o zaniku
novin. S nastupem internetu a novych médii pfedev§im téch socialnich, jako je Facebook,
Twitter, Instagram a rtizné tématické blogy, maji lidé ptistup k obrovskému mnoZstvi aktu-
alnich informaci. Nékteti odbornici tvrdi, Ze pokles Cetby tisténych médii (novin a Casopi-
st) souvisi s obecnym poklesem Cetby jako takové. Tento trend souvisi s tim, ze lidé nema-
ji dostatek Casu, stale vice pracuji a aktivity se zrychluji. Pokud tedy ¢lov€k hleda néjake
informace, nebo se chce na chvili odreagovat, voli vétSinou internet. Piikladem, kdy elek-
tronickd média pohltila tist€éné médium, mize byt americka verze tydeniku Newsweek,
ktery se od roku 2012 definitivné pfesunul pouze na internet (Nejrozsifencjsi tiSt€né caso-

pisy, 2013).

Simkani¢ v rozhovoru pro Cesky rozhlas (Pro a proti, 2017) je toho nazoru, Ze se vytvoila
tzv. psychologicka bariéra, ve které v dneSni dob¢ lidé nechtéji platit za tiSténa média a za
informace, které¢ poskytuji, protoze maji na internetu tyto informace zdarma. Dale Simka-
ni¢ odhaduje, Ze pro budoucnost tisténych médii, konkrétné denikti, bude zapottebi zruSeni
ceny. Zde se ale nabizi otdzka, zda by se tim jesté vice nezvysil obsah inzerce (Pro a proti,

2017).
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Nedostatecny z4jem o tiSténé verze nebo nizky obrat zpiisobuji, ze vydavani stale vice titu-
14 je ukonceno. Napitiklad v roce 2015 byl ukoncen prodej hned nékolika tituld, kterym byl
naptiklad ¢asopis pro mladistvé Bravo, pro muze Maxim a pro zeny Instyle. Stale vice me-
didlnich domu se soustifed’uje na publikovani obsahu na internet (Koutna, 2017). V USA se
lidé vénuji tisténym médiim pouze 25 minut denné, na elektronickych médiich a platfor-
mach naopak stravi lidé v USA az 6 hodin denné. Velky nartist bude mit v budoucnosti
podle odbornikti pfedevsim video obsah, nové moderni platformy (Netflix, Amazon, Apple

TV, Hulu), ale také digitalni radia a podcasty (Dvanact diivoda, 2018).

DalSim divodem ztraty popularity tiSténych médii, predevSim v oblasti lifestylu, mody,
bydleni, vafeni apod., je velky trend blogil. Stale vice ¢tenaii zajimaji nazory nezavislého
autora. Pravé autenticnost a nové aktualni informace délaji blog odlisny od klasickych
¢lanki v Casopisech. Jejich obsah je pro ¢tenare na internetu zdarma, blogeti se zivi piede-
v§im z PR ¢lankt, bannerovych reklam a rtiznych spolupraci s firmami ¢i znackami. Kout-
na (2017) budoucnost tisténych Casopist nevidi zle, pfirovnava ji napiiklad ke knihdm:
»lak cerné to ovSem vidét nelze. Prognoza smrti doprovazela spolu se zrodem ctecek i
klasické knihy - jak to dopadlo? Knihkupectvi s redlnymi vytisky stdle existuji. A co vic,
lidé knihy nadale kupuji.* (Koutna, 2017)

O budoucnosti tisténych médii se vyjadiil na portdlu FIPP také Samir Husni, zakladatel a
feditel Magazine Innovation Centre na univerzité v Misisipi. Husni tvrdi, Ze neni potieba
se divat na budoucnost tak cerné. I presto, Ze dnesni svét ovladaji digitalni technologie,
nemusime zoufat a spiSe pohliZet na budoucnost jako propojeni tisku 1 digitalu. Dalsi véc,
kterou Husni vyzdvihuje, je snaha o co nejlepsi obsah. ,,Nikdy jsme neméli problém s
technologiemi, které nazyvame ,,tisk“. Problémy jsme méli jen s tim, co do tisku dat, a kdo
v ném bude inzerovat. Ten prvni aspekt, tedy jaky obsah do tisku dame, je na rozdil od
inzerce, zcela v naSich rukou.” Dalsi pohled do budoucnosti tisku je naptiklad v jiném
chovani a premysleni medialnich domu a vydavatel. Velci hraci v digitalnim svété — Go-
ogle, Amazon, Facebook apod. premysli ve své digitalni strategii jinak, vydavatelsky pri-
mysl musi také zmeénit postoje a pfemysleni a pfijmout fakt, Ze digitalni svét je na prvnim

misté (Jak delat tisk, 2019).
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2 MEDIALNI SYSTEM V CR

V Ceské republice funguje dudlni systém medidlniho trhu. Existuji zde soukroma a vetej-
nopravni média. Média soukroma, nékdy oznaCovand jako komerc¢ni média, maji za cil
pfedevsim generovat zisk. Naproti tomu vefejnopravni média, oznacovana také jako média

vetejné sluzby, maji za cil poskytovat sluzbu vetejnosti (Horsakova, 2015).

Verejnopravni média jsou podle Reifové (2014) zfizovana staitem a dana zakonem. Jejich
ukolem je poskytovat kvalitni podlozené zpravodajstvi, celospolecenské sluzby, vzdéla-
nost, kulturni zdzemi a také zabavu. Dilezitym prvkem vefejnopravnich médii je tzv. fi-
nanéni nezéavislost. Hlavnim finan¢nim zdrojem u médii vetejné sluzby jsou solidarni plat-
by dané zakonem (koncesionaisky poplatek). Mezi tento typ médii patii Ceska Televize,

Cesky Rozhlas a Ceska tiskova kancelaf. (Reifova, 2004).

Ceska televize byla zalozena 1. ledna 1992 zakonem o Ceské televizi s charakterem televi-
ze vefejné sluzby. Statutdrnim organem je generdlni feditel, ktery je jmenovany Radou
Ceské televize na obdobi 6 let. Pravé Rada Ceské televize je také kontrolnim organem, a
sklada se z 15 ¢lent. Ma nékolik televiznich studii a to CT v Praze, Televizni studio Brno a
Televizni studio Ostrava. CT provozuje 6 programii: CT1, CT2, zpravodajsky CT24, spor-
tovni CT sport, détsky CT :D a kulturni CT art. Sou¢asnym feditelem Ceské Televize je
Petr Dvorak, ktery je ve funkci od 1. 10. 2011 (Ceska televize, ©1996-2019).

Dalsi slozkou vefejnopravnich médii je Cesky rozhlas, ktery vznikl také roku 1992. Aktu-
alné Cesky rozhlas provozuje 6 celoploinych stanic (Radio zurnal , Dvojka, Vltava, Plus,
Radio Wave, Radio Junior, D-dur, Jazz) a 14 regionalnich stanic (Cesky rozhlas, ©1997-
2019). Posledni instituci vefejnopravnich médii je Ceska tiskova kancelat. I pfesto, Ze patii
CTK do veiejnopravnich médii, na statu je politicky i ekonomicky nezavisla (Ceska tisko-

vé kancelai (CTK), ©2018).

Soukroma média jsou subjektem, jehoz ziizovateli jsou pfedev§im soukromé spolecnosti.
Cilem je tedy generovat zisk, av§ak Reifova (2004) ptidava jesté jeden cil a to poskytovat
skuping€, nebo segmentu spolecnosti, né¢jakou sluzbu. Tento cil maji zejména soukroma
neziskova média. Neziskova média nemaji svoje legislativni misto v medidlnim systému
Ceské republiky. Spousta diskuzi se vénuje pravé tomuto tématu, jako otazce, zda
v budoucnosti nebude troji systém medidlniho trhu. Hlavnim zdrojem financovani soukro-

mych médii je reklama (Reifova, 2004).
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V Ceské republice kontrolu, regululaci a dohled nad fungovanim medialniho systému za-

Stituje fada zdkonl (Mediaguru, ©2019, medialni zakony):

zakon 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,

zakon 483/1991 Sb., o Ceské televizi,

zékon 132/2010 Sb., o audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani,

zakon 484/1991 Sb., o Ceském rozhlasu,

zakon 348/2005 Sb., o rozhlasovych a televiznich poplatcich,

zakon 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pii vydavani periodického tisku.

2.1 Vlastnici médii v CR

Situaci v Ceské republice, at’ uZ spole¢enskou nebo politickou, z velké &asti ovliviuji mé-
dia. Obyvatele v Ceské republice obklopuje velké mnozstvi medialnich spoleénosti, které
se navic Casto méni, slucuji, ¢€i zanikaji, Ze orientovat se v této oblasti je tézké. McQuail
(1999) uvadi, ze v soucasné dob¢ jsou média nejen Cisté spoleCenskym jevem, ale prede-
v§im prumyslovym odvétvim a podnikatelskou ¢innosti. V knize McQuaila (1999) uvadi
autor Picard (1989) jednu z definic medialniho trhu, ktera je zaroven definici tiskového,
televizniho a rozhlasového trhu: ,,Trh je tvofen prodejci, kteti poskytuji stejné nebo zastu-

pitelné zboZi ¢i sluzbu stejné skupiné spotiebiteld.

Sklensky (2018) tvrdi, Ze vlastnictvi médii v CR je riznorodé a nékdy je podle ngj situace
takova, ze je tézké vibec vlastnika médii zjistit. Z aktudlnich dostupnych zdroja jsou nej-
vétsimi hradi na trhu firma Agrofert a Czech Media Center. Medialni trh v CR prochazi
kazdy rok riznymi zménami z divodl vlastnictvi a riznych fuzi spolecnosti. Je proto tézké
najit piesna Cisla a data z podilového vlastnictvi médii, jelikoz tato ¢isla jsou rychle pro-

ménliva (Sklensky, 2018).


http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/stavajici-pravni-predpisy/pdf/231-2001.pdf
http://www.epravo.cz/top/zakony/sbirka-zakonu/zakon-ze-dne-6-zari-2011-kterym-se-meni-zakon-c-4831991-sb-o-ceske-televizi-ve-zneni-pozdejsich-predpisu-a-nektere-dalsi-zakony-18528.html
http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/stavajici-pravni-predpisy/pdf/132-2010.pdf
http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/stavajici-pravni-predpisy/pdf/484-1991.pdf
http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/stavajici-pravni-predpisy/pdf/348-2005.pdf
http://www.nkp.cz/pages/page.php3?page=peri_zakonypv.htm#zak46
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PODIL VYDAVATELU NA TRHU CELKEM
ostatni
Borgis 9.9y
3,5% -

Czech News
Extra Publishing Center
3,8% 22,6%
RF Hobby
3,7%

Empresa Media__

5,5%
Bauer Media, Bauer
BurdaPraha_ Media Praha
5,8% 13,5%

Vitava Labe Media
16,9% Mafra

14,8%
Obrazek 1 — Podil vydavatelii na trhu celkem (Zdroj: Mediaguru, 2018. Podepsano: Mafra
kupuje Casopisy Bauer Media)

Z hlediska velikosti podilu na medialnim trhu v Ceské republice miizeme zminit tyto vy-

znamné medialni domy:
Czech News Center

Spolecnost Czech News Center je medidlni spolecnost, kterou vlastni akcionaii Daniel
Kiretinsky, Patrik Tka¢ a Roman Korbacka. Mezi tisténé tituly tohoto medialniho domu
patii: Blesk, Aha!, Sport, ABC, Reflex, Blesk pro zeny...), mezi internetové portaly se fadi
naptiklad: Blesk.cz, Ahaonline.cz, iSport.cz, Auto.cz. Czech News Center spada pod nad-
narodni medidlni spolecnost Czech Media Invest. V roce 2018 se stala tato spolecnost
vlastnikem vyznamnych radiovych stanic (Evropa 2, Frekvence 1, Radio Zet, Bonton) kte-
ré v minulosti vlastnila Lagardére Group a vznikla tak dcefind spolecnost Czech Radio

Center (Czech News Center a.s, ©2001 —2019).
MAFRA

Vydavatelskd spolecnost MAFRA spada pod nadnarodni koncern Agrofert, ktery patii
k nejvétsim spoleénostem v Ceské republice. Zalozil jej Andrej Babis, ktery je v dobé psa-
ni této prace predsedou vlady Ceské republiky. Agrofert zaujima nékolik oblasti ptisobnos-
ti (zemédé€lstvi, potravinafstvi, energetika, média). Dalsi soucasti koncernu je hudebni TV
stanice O¢ko, radio Impuls, Rock Zone a Cesky Implus. Na podzim roku 2018 spoleénost

Mafra koupila vydavatelskou spolecnost Bauer Media. Mezi nejznamé;jsi tituly patii MF
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Dnes, Lidové noviny, Metro, ¢asopis TEMA, dale pak Cosmopolitan, Harper's Bazaar,

Pestry svét, Rytmus Zivota, Zena a zivot (MAFRA, a.s, ©2019).
Vlitava Labe Media a.s

Spolecnost byla zalozena v roce 1994 a je soucasti koncernu Penta Investments. Vltava
Labe Media vydava 70 regionalnich mutaci Deniku a 70 regionélnich tydeniki, dale pak
mési¢niky Glanc, Gurmet, Kreativ, National Geographic Cesko, tydeniky Vlasta, Kvéty,
televizni programové ¢asopisy TV magazin (Vitava Labe media a.s., ©2005 —2019).

Mezi dalsi velké medialni spoleCnosti patii naptiklad Economia, ktera se zamétuje piede-
v§im na online média z oblasti ekonomické a odborné sféry. Mezi zpravodajské servery
patii naptiklad IHNED.cz, Aktualné.cz a zpravodajsky projekt DVTV. Ke znamym tisté-
nym titulim patii Hospodatské noviny, tydenik Ekonom, Respekt, Studenta apod. (Eco-
nomia, a.s, © 2018). Nejznamé&j$im Ceskym internetovym portdlem a vyhledavacem je Se-
znam.cz vlastnény spolecnosti Borgis a.s. Seznam.cz v soucasné dob¢ nabizi dalsi sluzby
jako je Email.cz, Firmy.cz, Mapy.cz, Sklik.cz, Sreality.cz, Stream.cz atd. (Seznam.cz a.s,

© 1996-2019).

Historickou medialni spolecnosti je Ceské vydavatelstvi Mlada fronta. Vyznamnym titulem
Z casopiseckych titulii jsou to predevsim hobby casopisy Motocykl, Auto, motor, sport! a
pro déti Casopis Puntik (Mladé fronta a.s, © 2019). DalSim vydavatelstvim z oblasti hobby
a volnocasovych casopisii je RF Hobby. Znamé tituly jsou Epocha, 21. stoleti, Enigma,
Moje chvilka pohody, Pani Domu, Rezidence a spousta dalSich. Vlastnikem vydavatelstvi

je Pavel Kvoriak (RF-Hobby s.r.o, 2019).

Vydavatelskou spole¢nosti z oblasti lifestylu patii spolecnost Burda International, ktera
pusobi na ¢eském trhu od r. 1991. Nejznamé;si tituly jsou napt. ELLE, Marianne, Apetit,
Marianne Bydleni, Marie Claire, JOY, Svét Zeny nebo Katka a podobné tituly Zenskych
Casopisti (Burda International CZ s.r.o. © 2003-2018. O spolecnosti). Empresa Media je
medialni spolecnost, kterou vlastni Jaromir Soukup. Tato spolecnost provozuje stanici TV
Barrandov. Mezi tisténé tituly patii naptiklad tydeniky Tyden, Instinkt, Sedmicka, dale pak
¢trnactidenik Exklusiv. Pod tuto spolec¢nost patii komunika¢ni, reklamni a medialni spo-

le¢nost Médea group (Empresa Media Group, 2019).

Dals§imi vlastniky ¢eskych medidlnich domt je naptiklad spole¢nost Business Media

(Bydleni, Miij dim, Automotive Revue), TV Nova s.r.o, ktera se diive jmenovala CET 21
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a puisobi predevsim v oblasti televizniho vysilani (Nova, Nova Cinema, Smichov, Telka...)
a také provozuje internetové portaly (TN.cz, Voyo.cz, Krasna.cz...), dalsSim vyznamnym
vlastnikem televiznich stanic (Prima, Prima Zoom, Prima Love...) je FTV Prima a spo-
le¢n¢ s Media Club vlastni 1 zndmé radiové stanice (Kiss, Beat, Country, Radio 1, Spin).
Dulezitym vlastnikem v oblasti rozhlasového trhu je spole¢nost Media Bohemia, vlastnici
nékolik radii (Blanik, radia Fajn, Hit, Rock, Helax, Radio Cerna hora) a nékteré interneto-
vé stranky. Our media je také medialni spolecnost, kterou vétSinove vlastni podnikatel Ivo

Valenta mezi jeho tituly patii Parlamentni listy (Sklensky, 2018)

2.2 Financovani tisku

Mediélni trh mizeme déle rozd¢€lit na dalsi dva vyznamné trhy, které se od sebe lisi. Prvni
trh je spotiebitelsky a predstavuje vztah spotiebitele, normalniho zakaznika (Ctena-
fe/divaka/posluchace) a daného medialniho produktu/sluzbu. Druhym trhem je trh reklam-
ni a ten naopak predstavuje vztah mezi inzerenty, ktefi si kupuji urcity ptistup k publiku, a

spottebiteli (McQuail, 1999).

Tyto dva trhy v rdmci celého medialniho trhu ndm pak vykazuji zakladni formy financova-
ni a zdroje pfijmt — prodej daného média a inzerce. Kazdy typ pfijmu mize v daném mé-
diu prevazovat, ¢i nemusi byt pfitomny viibec. Pfikladem toho jsou noviny a Casopisy
zdarma. Zde inzerce plni hlavni funkci zdroje pfijmti. Cena inzerce se li$i podle typu mé-
dii, podle nabidky a poptavky, velikosti trhu, ale také zamétenim na danou cilovou skupinu
(Osvaldova, Halada, 2002). Mira zavislosti média na inzerci sebou nese sva rizika, mezi
nejvyrazngj$i patii prizpisobeni obsahu podle inzerentii. V nékterych piipadech mize dojit
k tak velkému mnozstvi reklamniho sdé€leni, Ze je slozité ho odlisit od redakéniho sdéleni.
S timto rizikem zvySeného obsahu inzerce souvisi také pojmy bulvarizace a infotainment,

ktery byl rozebran v kapitole 1.2 Noviny.

Jako dalsi formy financovani médii uvadi McQuail (1999) sponzoring, public relations,
vetejné financovani a podporu od soukromych subjektl. Vstup na medialni trh je podle
McQuaila (1999) velice tézky, jelikoz je zapotiebi velkych kapitalovych zdroji a poc¢atecni
naklady jsou velice vysoké. Média jsou také v roviné financovani velice nejista k trhu 1
spotfebitelim. DalSim dasledkem slozitého a nejistého financovani médii je tzv. koncent-
race médii. Tento pojem znamena, Ze se medidlni spolecnosti snazi dosahnout co nejvétsi-

ho podilu na medidlnim trhu a tim mit velkou kontrolu nad celym trhem. VSechny tyto
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formy plati pfedevsim pro soukromd média a neziskova soukroma média. Vetejnopravni
média jsou financovana z tzv. koncesionaiskych poplatkii, coz jsou stitem natizené po-
platky, chapany nékdy spise jako druh dan€. Diky t€émto poplatkim nemohou byt vetfejno-
pravni média statem nijak ovliviiovana. Je to hlavni pfijem rozpoctu vetejnopravnich médii
(Osvaldova, Halada, 2002). V soucasné dob¢ je poplatek za rozhlas 45 K¢ a za televizi 135

K¢ za domécnost kazdy mésic.

2.2.1 Tiskova reklama

Reklama je z hlediska definice urc¢ita komunikacni disciplina, ktera prostfednictvim marke-
tingového sdéleni oslovuje cilovou skupinu za ucelem ji informovat o produktu, firmé ¢i
sluzbé a presvédcuje ji k urcitym ¢innostem a v neposledni fad¢€ zanechava u cilové skupi-
ny jisté povédomi. Je to velice dilleZita soucast marketingové komunikace, kterd patii stale
k vyuzivanym néstrojiim, i pfesto, Ze je obklopena novymi konkuren¢nimi néstroji jako je
online marketing, public relations apod. Reklamu miizeme déale d¢lit podle média, které
marketingové sdéleni pfenasi k publiku. Délime ji na televizni reklamu, rozhlasovou re-
klamu, venkovni reklamu (OOH), kino reklamu, online reklamu a v neposledni fadé praveé

1 tiskovou reklamu (Karlicek, 2016).

Tiskova reklama neboli inzerce je podle Osvaldové a Halady (2002) soukromé oznameni ¢i
reklama, uverejnéné v riznych typech médii (tisk, televize, rozhlas, internet, apod.) za ur-
ity poplatek. Jinou definici uvadi Horndk (JuraSkova, Hornak, 2012): ,,...soubory inzera-
tl, placena neZzurnalistickd ozndmeni zvefejnéna predev§im prostifednictvim tisku®. Pravé
pojem inzerce se nejcastéji uvadi jako reklama tiSt€énych médii. Za historicky prvni inzera-
ty lze povazovat sdéleni ve francouzském Gazzete de France, jejichz autorem byl Theo-

phraste Renaudot.
Vyhody a nevyhody tiskové reklamy

Jednou z dilezitych vyhod tiskové reklamy je moznost umistit do textu vétsi a slozitéjsi
mnozstvi textu. Je to z toho diivodu, ze si ¢tenar urci, kolik bude danému sdéleni vénovat
¢asu a muze se k nému i nékolikrat vracet. Oproti tomu velkou nevyhodou je vyuziti pouze
vizudlniho formatu a casto jsou tisténd média reklamou zahlcena a miize dochdzet
k ptesyceni reklamou. Obecné velkou nevyhodou tiskové reklamy je vétsi nakladnost. Tu-

diz si ji nemtze dovolit kazda firma ¢i znacka (Karlicek, 2016).
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Dalsi vyhody se 1isi podle toto, je-li reklama umisténa v novinovych titulech ¢i ¢asopisech.
Z hlediska novin mohou byt vyhody nésledujici: flexibilita, spole¢enska hodnota nékterych
novin, intenzivni pokryti a systematické rozvrzeni v ramci narodni kampan¢€. Za nevyhody
jsou povazovany kratka zivotnost (u denikli pouze 24 hodin), nekvalitni tisk a také oslove-
ni irokého okruhu &tenditl, kteid jsou Gasto nerelevantni k danému sdéleni. Casopisy nao-
pak maji vyhodu pfi vyuziti reklamniho sdéleni v pfesném zaméfeni na konkrétni cilovou
skupinu a samotné sdéleni ma delsi zivotnost, nez novinové tituly. Navic inzerenti maji
presnéjsi a dikladnéjsi demografické informace o Ctenarich naptiklad diky ptedplatnému.
Dalsi vyhodou je moznost vyuzit lepSich formatd a tim lépe zaujmout Ctenate (vkladané
obrazky, vzorky, rozsifené obalky, pielepy apod.), (Ptikrylova, Jahodova, 2010). Zajimavé
pozitivum reklamy v ¢asopisu uvadi portal Mediaguru: ,,Casopisy jsou povazovany za ex-
perty na danou problematiku a reklama v takovémto titulu mé vétsi Sanci zaujmout a pie-
sveédcit. (Mediaguru, 2017. Vyhody a nevyhody tiskové reklamy). Co se tykd nevyhod
inzerce v Casopisu je to predevsim velké casové rozpéti mezi zadanim reklamy a vydanim
Casopisu, tudiz mensi ¢asova flexibilita a prizpisobivost sdéleni dané situaci apod. (Ptikry-

lova, Jahodova, 2010).

Zajimavosti na Casopisech je také fakt, ze pokud redakci ptijde vice reklamnich inzeratu,
jednoduse navysi pocet stranek, v tomto ohledu zde neni strankovy limit pro tiskovou in-

zerci (Mediaguru, 2017. Vyhody a nevyhody tiskové reklamy)
Planovani tiskové reklamy

Planovani reklamnich kampani v tisku je podminéno dvéma druhy dat. Prvni jsou kvalita-
tivni (hodnota pro znacku/kampan), coz je napiiklad kvalita tisku, barevnost, kreativni
formaty, ale také pozice a vnimani reklamy v ramci daného periodika apod. Z hlediska
kvantitativnich dat (hodnota medidlniho ndkupu) mizeme zjistit reach (zésah), afinitu
(vhodnost tiskoviny pro cilovou skupinu), frekvenci, CPT (cenu za tisic oslovenych ¢tena-
), ¢tenost a celkovy prodany naklad. K vyhodnocovani dat se pouzivaji Casto rtizné soft-
wary, avSak kvalitativni 1 kvantitativni data vyhodnocuje tzv. media planner, ktery dokaze
vzit v potaz kvalitativni informace a navrhnout tak nejlep$i médium pro danou reklamni
kampan. Vysledek je formulovan do tzv. implementac¢niho planu, ktery obsahuje veskeré

dilezité informace o vybraném titulu (Mediaguru, 2017, Planovani tiskovych kampani)
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Formaty tiskové reklamy

Tiskova reklama vyuziva jak klasické tiskové plochy, tak rtizné kreativni formaty reklamy.
Zaklad u klasickeé tiskové plochy je jedna celostrana. Od ni se odviji dalsi velikosti rekla-
my napftiklad junior page velikosti 2/3, podval velikosti 1/8 strany umistény dole na stran-
ce. Dalsi formou mohou byt i tzv. falesné titulni strany. Mezi kreativni formaty patii rizné
vzorky (sampling), které posouvaji vizualni stranku k smyslové (parfémy, kosmetika), dal-
Sim kreativnim formatem mohou byt rizné vlepy, vystiizky apod. (Mediaguru, 2017, For-
maty tiskové reklamy). V tiskové reklamé je mozno vyuzit také kupldz, coz znamend mit
inzerci ve vice titulech od jednoho vydavatele. Tento format je pfedev§im prakticky pro

vydavatelstvi a nabizi zvyhodnénou cenu (Mediaguru, ©2019, Kuplaz).

Oblibenym formatem jsou také darky, kupdny a rGzné piibaly k celému magazinu, ktery
ma za cil pfilakat Gtenafe ke koupi magazinu. Casto vyuZzivanym formatem reklamy je
v dnesni dobé také advertorial. Je to komer¢ni a placeny ¢lanek, ktery méa podobu jako
klasicky redakéni material, avSak se jedna o reklamni sdéleni. Nékdy tento format ptisobi
jako klasicky clanek a tudiz ma véEtsi pozornost nez klasicky format strankové inzerce

(Karlicek, 2016).
Cena tiskové reklamy

Klasicky format tiskové reklamy se odviji od ceny za jednu stranu. Dal§imi kritérii je po-
staveni periodika na tiskovém trhu, ¢tenost daného média apod. U denikid také zélezi na
umisténi, zda je v redakéni ¢i inzertni ¢asti, dale podle dne vydani, ¢i zda ma dany denik
suplement ¢i nikoli. Podle serveru Mediaguru (2017, Ceny tiskové reklamy) muze celo-
strana celostatniho deniku dosahovat az 700 tisic korun. U ¢asopist zalezi piredevsim na
kvalité, obsahu a zamétfeni vzhledem k publiku. Cena za barevnou celostranku se pohybuje
230 — 250 tisic korun. U suplementl vyjde barevna celostrana na 350 tisic korun. Ptiplatky
mohou byt za rizné provedeni ¢i jiné umisténi. Obecné je cena velice individualni (Media-

guru, 2017, Ceny tiskové reklamy)
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Obrazek 2 — Formaty tiskové reklamy (Zdroj: Mediaguru, 2017. Formaty tiskové reklamy)

2.3 Ctenost ti§ténych tituld

Pojem ctenost v tisténych médiich udava kolik procent nebo tisic lidi z cilové skupiny cetlo
konkrétni periodikum. Lze rozliSovat dva typy ¢tenosti. Prvnim typem je ¢tenost na vyda-
ni. Zjistuje, zda publikum cetlo dané aktudlni vydani novin, nebo Casopisi. Jedna se o re-
levantngjsi udaj, jelikoz nékteré tituly maji vydani 1 v jiny den. Naptiklad u nékterych de-
nikid nevychdzi ¢islo v nedéli, dané periodikum by tak bylo znevyhodnéno. Druhym typem
je Ctenost v del$im obdobi. Zkouma, zda cilova skupina cetla tisténé médium v del§im ca-

sovém useku, napriklad 12 — 14 dnti.

Ctenost oznaduje, kolik lidi dané periodikum &etlo, nikoli koupilo. Ve vyzkumu se uréuje
proto dalSi hodnota, a to prodany naklad. Ten vyjadiuje, kolik kust vytiskii se prodalo.
Tato Cisla se od sebe 1isi, jelikoz jsou situace, kdy si clovek koupi jedno médium do rodi-
ny, ale ve skuteénosti ho ¢te vice lidi. (Mediaguru, ©2019, Ctenost) Dale miizeme rozliso-
vat tzv. ovéteny naklad, coz je pocCet vydanych vytiski, ktery je ovéfeny nezavislym audi-
torem. V Ceské republice ovéiuje vytisky Kancelaf ovéfovani nakladu tisku ABC CR

(Marketing & Media, © 2019)

Vyzkum &tenosti tisku MEDIA PROJEKT, probihajici na uzemi Ceské republiky v ramci
Unie Vydavateli a Asociace Medialni agentur, sleduje populaci ve véku 12 — 79 let a je
provadén agenturami Median a STEM/MARK. Vyzkum je provadén z 10 % vzorku re-

spondentll vyzkumnou metodou CAWI (metoda dotazovani ptes webové rozhrani na inter-
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netu). Z posledniho vyzkumu 2. a 3. ¢tvrtleti roku 2018 (tzn. duben — zaii) ctenost deniki
na vydani dosahuje zhruba 48 %, Casopisy jsou na tom o néco lépe, jelikoz ¢tenost na vy-

dani je vice nez 64 %. Celkova ¢tenost tisténych tituld je podle vyzkumu 75 %.

Z vyzkumu vyplyva, ze ¢tenost ve srovnani s predchozim vyzkumem nijak zédsadné nekle-
sa. Celkova &tenost za 1. a 2. Stvrtleti byla 76 %, ¢tenost deniki 65 %. Ctenost Gasopisi

klesla o dvé procenta (Unie vydavatelt, 2018. Tiskova zprava)

Nejctenéjsi celostatni denik je Blesk (Ctenost na vydani: 909 000 ), z bezplatnych deniki
to je denik Metro (Ctenost na vydani: 418 000) a mezi nejctenéjsi suplement patii Blesk
magazin TV (Ctenost na vydani: 1 186 00)

wev

pisy se fadi Ned¢lni Blesk (515 000), Rytmus zivota (446 000) a TV max (436 000).
NejctenjSim casopisem vychéazejicim zdarma je Splus2 (843 000); (Unie vydavateld,

2018. Tiskova zprava).

Z tabulky 1 lze vidét riizné tituly casopist a jejich ¢tenost na vydani z 1. a 2. ¢tvrtleti roku

2018.

Tabulka 1 — Ctenost ¢asopisti v CR (Zdroj dat: Unie vydavateld, 2018. Tiskova zprava;

vlastni zpracovani)

kategorie casopisu nazev titulu Ctenost na vydani
bydleni DOm a zahrada 116 000
zahrada/hobby Receptar 306 000
véda/technika 100+1 296 000
vareni Apetit 169 000
déti a mladez ABC 129 000
pro Zeny Blesk pro Zeny 372 000
Zivotniho stylu pro Zeny Zena a Zivot 261 000
Marianne 166 000
Elle 137 000
Cosmopolitan 111 000
Marie Claire 60 000
Harper's Bazaar 54 000
ekonomické Forbes 123 000
zpravodajské tydeniky Reflex 271000

sport NedélIni sport 145 000
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Celostatni deniky - Ctenost na vydani

1 800 000 —Blesk (bez Nedélniho
Blesku)
1600 000
—MF DNES
1 400 000
1200 000 —Pravo
1000000 —Ahal (bez Nedé&Iniho
Ahal)
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——Lidové noviny
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Obrazek 3 — Graf poklesu tisténych médii (Zdroj: Unie vydavatelti, 2018. Print a internet:

konkurence nebo synergie?)
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Obrazek 4 — Graf ¢tenosti vybranych médnich magazini v tisicich (Zdroje dat: Unie vyda-

vatelli; zpracovani vlastni)

Z obrazku 3 lze vidét prabézny pokles ctenosti celostatnich denikil. Je zajimavé, Ze pokles
je velice plynuly. Na rozdil od ¢asopist, jak je ziejmé z obrazku 4, kde jsou v ¢tenosti né-
které¢ velké vykyvy napiiklad u titulu Cosmopolitan v letech 2006 — 2009, nebo u ¢asopisu
Zena a Zivot v letech 2013 a 2014.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je soucasti tzv. marketingového informacniho systému a ma za cil
specifikovat, shromazd'ovat, analyzovat a interpretovat informace, které¢ nam slouzi ke
strategickému fizeni, rozhodovani a organizovani firmy, znacky ¢i kampané. Podle zpiso-

bu zkoumani se marketingovy vyzkum d¢li na kvalitativni a kvantitativni (Jufikova, 2010).

3.1 Kvalitativni vyzkum

Zaklad kvalitativniho vyzkumu je ve hledani odpovédi na otazky proc, z jakého divodu a
z jakych pficin. Zamétuje se na hledani motivi, postoji a nazort. V tomto typu vyzkumu
vyzkumnici €asto pracuji s menSimi skupinami respondenttl, a cilem je zjistit rizné asocia-
ce a divody, pro¢ naptiklad preferuji danou znacku, nebo co je vede k ndkupu daného pro-
duktu. Mezi Casto vyuzivané metody kvalitativniho vyzkumu patii skupinova diskuze (fo-
cus group), individudlni hloubkové rozhovory nebo expertni rozhovory. Mezi dals$i metody

mohou patfit napiiklad projektivni techniky, online pozorovani apod. (Tahal, 2017).

3.1.1 Individualni hloubkové rozhovory

Rozhovor je technika osobniho dotazovani, ktery vykazuje piimy verbalni kontakt mezi
vyzkumnikem a recipientem. DileZitym aspektem pii rozhovoru je predevs§im vybér dota-
zovanych osob podle nami danych kritérii. Z hlediska druhii rozhovort rozliSujeme stan-
dardizovany, polostandardizovany, nestandardizovany, zjevny, skryty, individualni ¢i sku-
pinovy rozhovor. Hloubkovy rozhovor, ozna¢ovany jako in-depth interview, je tzv. face to
face rozhovor, ktery se pouziva pro citlivéjsi témata, pokud zkoumame rozhodovaci pro-
ces, nebo by bylo tézké provést s vybranymi recipienty skupinovou diskuzi (Jutikova,

2010).

3.2 Kvantitativni vyzkum

V ramci kvantitativniho vyzkumu se zkoumaji predev§im méfitelna data. Zakladni otdzkou
je tedy kolik. Vystupem jsou Casto grafy, tabulky a dalsi informace s kvantitativnimi hod-
notami. Pro sbér dat 1ze v kvantitativnim vyzkumu vyuzit metody jako pozorovani, expe-

riment a velmi Casté je také dotaznikové Seteni (Tahal, 2017).
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3.2.1 Obsahova analyza

Obsahova analyza je zvlastni technikou sbéru dat kvantitativniho vyzkum. Tato metoda je
podle Vysekalové (Juraskova, Horiidk, 2012) objektivnim, systematickym a kvantitativnim
popisem obsahu textu. Reifova (2004) definuje obsahovou analyzu jako vyznamnou tech-
niku vyzkumu medidlnich obsahti. Také uvadi dilezitost aplikovani stejného postupu pro
vSechny ¢asti zkoumaného objektu. Obsahova analyza je vyznamné strukturovana a presné
udava postup a zptsob vyhodnoceni informaci a dat. Obsahova analyza zkouma4, jaka té-
mata vyuziva dané médium a jaké hodnotové zastoupeni t€émto tématim vénuje. Také Cas-
to popisuje proménu urcitého medidlniho obsahu v daném casovém obdobi. Diky obsahové
analyze také mizeme porovnat stejné typy médii z hlediska rozdilného statu, regionu apod.

(Trampota, Vojtéchovska, 2010).
Trampota (Vojtéchovska, 2010) dale uvadi postup pfti provadéni obsahové analyzy:

e stanoveni vyzkumné otazky,

e urceni vybérového objektu,

e vybér konkrétniho vzorku daného objektu,

e definovani typu méfeni a systém kvantifikace,
e sestaveni kategorii, které budou zkoumany,

e provedeni pilotniho vyzkumu,

e kodovani obsahd,

e shromazdeéni dat,

e sepsani a vyvozeni zavera.

Dtlezitym prvkem celé obsahové analyzy je konstrukce kategorii tzv. kodovani. MliZzeme
jej rozdélit na kédovani emergentni, kdy nejprve zkouméame danou oblast vyzkumu a poté
st nastavime kategorie, nebo a priori koddovani, kdy si kategorie nastavujeme jako prvni a

poté zkoumame danou oblast Trampota (Vojtéchovska, 2010).

3.3 Medialni analyza

Medialni analyzu lze chépat jako urcity nastroj pro zhodnoceni a urceni efektivity daného
objektu v ramci medialniho piisobeni. Juraskova (Horndk, 2012) vysvétluje pojem medial-
ni analyza nasledovné: ,,Poskytuje odpovéd’ na otdzku, jak je firma/osobnost/organizace
prezentovana v médiich a jak velky medidlni prostor je dané fir-

mé/osobnosti/znacce/organizaci vénovan®. Medidlni analyza pfedstavuje tzv. medidlni
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obraz dané firmy. Jde o jeden z pojmii spadajici do public relations a media relations a
zaroven ukazuje, jak jsou veskeré PR aktivity uspésné a efektivni. Medialni analyza mimo

jiné upozoriuje na piipadné vyuziti krizové komunikace (Juraskova, Hornak, 2012).

Vedle klasické medialni analyzy se casto doporucuje provadét dalsi metody, které by uceli-
ly medidlni obraz dané firmy. Je dilezité nejenom sledovat, jak velky medidlni obraz o
dané firm¢ ¢i produktu je, ale také zda prevazuje vice negativniho odrazu ¢i pozitivniho.
Pravé vyznéni ¢lankl o firmé/produktu/osobnosti se nejcastéji rozd€luje na negativni, pozi-
tivni, ambivalentni (tzn. je vniman jak pozitivné, tak negativn€) a neutralni (neni emocio-
naln¢ zabarveny). Kritéria medidlni analyzy lze shrnout do zkratky IMPACT (Hejlova,
2015).

e [ (influence or tone) — vliv,

e M (message comunicated) — sdélent,

e P (prominence) — dilezitost, poradi zpravy v daném médiu (hlavni zprava, kratka
zprava na konci apod.),

e A (audience reaches) — zasazené publikum,

e (C (consultant spokesman quoted) — existence citace osoby ¢i zastupce dané firmy,

e T (type of article) — druh ¢lanku, zénr.

Mezi nejvyuzivanéjsi metody v medidlni analyze patii vypocet advertising value equiva-
lent (AVE), ktery dokaze zm¢éfit u€innost PR aktivit. Je to ekvivalent reklamni plochy.
Udava cenu ziskaného medialniho prostoru celkem ve srovnani s cenikem inzerce (Juras-
kova, Horndk, 2012). Schober (2018) poukazuje, Ze metoda AVE je v pohledu na celkovou
efektivitu jednoducha a predklada tzv. metodu PESO. “V ramci PESO se nebavime o poctu
vystupll ¢i engagementu, ale o tom, jaky to mélo dopad na vysledky celé spolecnosti,” tak
popisuje metodu PESO Schober (2018). PESO piedstavuje zkratky paid, earned, shared a

owned media a je vhodna pro kratkodobé¢;si kampang.

V ramci medidlni analyzy se provadi tzv. monitoring médii. V Ceské republice provadi

monitoring médii agentury Monitora, Newton a Anopress.
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METODIKA PRACE

Cil vyzkumu

Cilem bakalaiské prace je zjistit nazory a postoje cilové skupiny ¢asopisu Vogue na obsah,
styl a provedeni Casopisu, a také k jeho riznym formam reklamy v tisténé podob¢. Na za-
klad¢ odpovédi recipienti budou vytvofena a navrzena pifipadna vychodiska a zavéry
z tohoto zkoumani. Vyzkumnym problémem je pfedevSim negativni postoj ¢tenditi Casopi-
seckych titult k tisténé reklamé. DalSim cilem je zjistit procentudlni zastoupeni reklamy
v ¢asopisu Vogue a v dalSich ¢asopisech fadicich se do kategorie lifestylovych/modni ca-
sopisti pro Zeny (Elle, Harper’s Bazaar, Cosmopolitan, Marie Claire, Marianne, Zena a
zivot). Poslednim cilem préce je provést obsahovou a komparativni analyzu ceské a ame-

rické verze Casopisu Vogue.

Vyzkumné otazky

Jak vnimad primarni cilova skupina a sekundarni pre-cilova skupina reklamu v tisténém
Casopise Vogue?

Jaké je postaveni a vnimani tohoto c¢asopisu mezi danymi cilovymi skupinami?

Jaké jsou nazory ctenaru na reklamy a postoje k nim v modnich casopisech a casopisech
pro zeny?

Jaky je podil reklamy v casopisu Vogue a v ostatnich zkoumanych casopisech?

Objekt vyzkumu

Lifestylovy a modni ¢asopis Vogue patii k nejslavnéjsSim moédnim magazinim na svéte. Je
vydavan ve 24 zemich svéta. Prvni &islo dasopisu Vogue v Ceské republice vyslo 17. srpna
2018. Casopis vydava medilni spoleénost V24 Media, ktera ziskala licenci od Condé Nast
International. Vogue CS je distribuovan jak po Ceské republice, tak na Slovensko. Séfre-

daktorkou je Andrea Béhounkova, kterd diive plisobila v ¢asopisu Elle.
Utel Setieni
Vysledky vyzkumu budou vyuzity pro ptipadné dalsi zkoumani mediélniho obsahu ¢i cilo-

vé skupiny. Vysledky budou také piistupné redakci casopisu Vogue, kterd bude moci vyu-

zit poznatky k vylepSeni inzertni strategie.
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Vybér respondentii

Cilova skupina ¢asopisu Vogue — Zeny i muzi, ktefi se zajimaji o nové trendy ze svéta mo-
dy, lifestyle a aktualni déni ve spolecnosti. Lid¢ zijici spiSe ve méstech, ekonomicky zajis-

téni a vzdélani.

Pre-cilova skupina ¢asopisu Vogue — mladsi cilova skupina, ktera mé predpoklad stat se

¢tenafi Vogue a tim padem i hlavni cilovou skupinou.
Metody vyzkumu

Metodou vyzkumu pro tuto praci byl zvolen kvalitativni individualni polostrukturovany
rozhovor. Kvalitativni vyzkum slouzi ptedevs§im k pochopeni recipienta, zjisténi jeho nazo-
i a postoji k dané problematice. V tomto sméru bude prace zjisStovat nazory na provedeni
Casopisu a také vnimani reklamy v ti§téném cCasopise Vogue. Individudlni polostrukturova-
né rozhovory budou slouzit k lepSimu hloubkovému pochopeni recipienta a zjiSténi jeho
postoju k tématice tisténé reklamy v casopisu Vogue a také vnimani dalSich modnich ma-
gazini. Rozhovory budou probihat formou one-to-one komunikace s jednotlivymi recipi-
enty zvlast. Polostrukturovany rozhovor byl jako metoda zvolen z toho divodu, Ze jsou
otazky pfedem znamy. Pfi provadéni rozhovoru se vSak mohou otdzky dopliovat nebo

ménit podle vzniklé situace.

Rozbor ¢asopisu Vogue bude konzultovan s §éfredaktorkou Vogue CS. Z hlediska reklam-
niho a redak¢niho obsahu bude vytvoreno nekolik tabulek, ve kterych bude uvedeno pro-
centudlni zastoupeni reklamy v ¢asopise Vogue, v ostatnich mdodnich magazinech u nas
v CR a také v porovnani s americkou verzi ¢asopisu. Do reklamy v &asopisech bude zapo-
¢itdna pouze takova reklama, kterd je pfimo oznacena jako placeny PR ¢lanek, inzerce ¢i
promotion, nebo se jednd pfimo o material od inzerentll. V pfipadé¢ redakéniho materidlu, u
kterého jsou nékteré produkty jen zminény, tato reklama vzhledem k moZné spekulaci, zda
se o reklamu jedna ¢i nikoliv, ozna¢ovana nebude. Komparativni analyza Vogue CS a Vo-
gue USA bude provedena na listopadovém cCisle roku 2018. Procentudlni zastoupeni re-
klamy v ostatnich &islech médnich magazinti bude zkoumano v titulech Marianne, Zena a
Zivot, Harper’s Bazzar, Cosmopolitan, Elle, Marie Claire a Vogue, konkrétné v jejich

bfeznovych ¢islech roku 2019.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA CASOPISU VOGUE

Modni casopis Vogue vznikl v roce 1892 v USA jako pravidelny tydenik. O vznik tohoto
Casopisu se zaslouzili Arthur Baldwine Turnure a Kristoffer Wright. O par let pozdéji jej
koupil americky vydavatelsky dim Condé¢ Montrose Nast (dnesni Condé Nast Internatio-
nal), ktery jej ma ve vlastnictvi dodnes. Z vyznamnych jmen na pozicich $éfredaktorek je
potfeba zminit Ednu Woolman Chase, ktera stanovila ¢asopisu pevné€jsi kostru a obsah.
V 60. letech pak Vogue tidila Diany Vreeland. Dalsi $éfredaktorka Grace Mirabella v 70.
letech zacala distribuovat ¢asopis Vogue jako mési¢nik. Dal§im meznikem pro americky
Vogue byl rok 1988, kdy se $éfredaktorkou stala Anna Wintour. Diky ni se stal Vogue
nejslavnéjSim lifestylovym Casopisem na svété a Anna Wintour vede Casopis dodnes. Ak-
tudlné vychazi ve 24 zemich svéta. Vogue si pro svllj obsah a uznani ziskal oznaceni

,,modni bible” (Kolafova, 2014).

V ramci vydavatelstvi Condé Nast International vychazi také portal TeenVogue, ktery je
obsahov¢ zaméfeny na ¢lanky pro mladsi cilovou skupinu. Na konci ledna 2019 pak vznikl
zcela novy portal VogueBusiness zaméfeny vice na modni primysl, fashion business a

podnikéni.
Vogue CS

V srpnu 2018 zacala vychazet prvni ¢eskoslovenska edice Vogue. Spolupraci s mezinarod-
nim vydavatelstvim Condé Nast International navazala ¢eskd multimedidlni spole¢nost
V24 Media. Zakladatelkou, feditelkou a vétSinovym vlastnikem medidlni spolecnosti V24
Media je Michaela Seewald. Z informaci zvetejnénych na webu Ceskoslovenského Vogue
bylo prvni cislo velice uspésné, jelikoZz pocet prodanych vytiskli presahl 30 tisic.
Z procentualniho hlediska bylo rozloZeni distribuce z vétsi ¢asti v Ceské republice a pouze
22 % distribuce $lo na Slovensko. Séfredaktorkou Vogue CS je Andrea Béhounkova (Vo-
gue Media Kit, [b.r]).

Z hlediska marketingové strategie probihaly v ramci uvedeni ¢eskoslovenské verze ¢asopi-
su na trh velké launchovaci kampané. V ramci kampané byly vyuzity city lighty, LCD pa-
nely v Praze vmetru, LED obrazovky se spotem v Praze a v Bratislavé, bannery
v nejveétSim nakupnim centru v Praze Palladium a Eurovea v Bratislavé. Mimo jiné byly

vyuzity i radiové reklamy a to v radiu Expres, Radio 1, Spin (Vogue Media Kit, [b.r])
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Vogue CS ma i webové stranky a svou komunikaci soustfed’uji i na sociélni sit¢ (Facebook
a Instagram). Na socidlnich sitich ¢asopisu maji 84 tisic sledujicich. Vogue také spustil
rozesilani newsletteru, ktery odebirda 7 000 lidi a pravidelné porada rizné eventy ¢i vysta-
vy. Aktualné se soustfed’uji aktivity Vogue CS také na vytvareni platforem a technologii
pro lokélni designéry a umélce. Ceskoslovenska mutace Vogue se snazi navazat vyznamna
partnerstvi s osobnostmi z médniho odvétvi po celém svéte a dostat se tak mezi exkluzivni
verze Casopisu, jako je americky, francouzsky Ci britsky Vogue. Mezi zndmé osobnosti,
které ptispivaji do obsahu, patii napiiklad modelky Karolina Kurkova, Eva Herzigova,

Tereza Maxova nebo Daniela Pestova (Vogue Media Kit, [b.r]).

Podle séfredaktorky Andrey Béhounkové je Vogue predev§im vizualnim médiem, a proto
se snazi vytvaret ty nejkvalitngj$i fotografie. Pocet predplatitelt doséhl na zéklad€ zvefte;j-
nénych informaci z Kancelate ovéfovani nakladu ABC CR tisku 4 670 piedplatiteli. Ze
zvetejnéného reportu je mozné zjistit, ze béhem péti mesicti vydavani ceské verze je pra-
mérny podet prodanych vytiskii Vogue CS 20 tisic. Casopis Elle mél za stejné obdobi od
srpna 2018 do ledna 2019 primérny pocet prodanych vytiskli 28 tisic a Harpers Bazaar
necelych 21 tisic kust. Mezi témito stalicemi na ¢eském magazinovém trhu si ¢asopis Vo-

gue CS ukousl pomérné vyznamny podil v ti§téném trhu (Mediaguru, 2019. ABC CR).

4.1 Cilové publikum

Cilovym publikem casopisu Vogue jsou lidé, ktefi se zajimaji o modu, lifestyle a dévaji
piednost sofistikovanému obsahu Gasopisu. Ctenafi Gasopisu Vogue se ¢asto pohybuji
v oblasti mody, utvaii trendy a sleduji aktualni déni ve spole¢nosti. Z hlediska demografic-
kych udaji jsou to spiSe ekonomicky zajisténi Ctenafi, Casto zijici ve mésté a majici vyssi
vzdélani. Ackoliv ¢asopis Vogue spada do modnich a Zenskych Casopistl, ¢tenaii jsou také
muZi, ktefi se pohybuji v uméleckém svéte, zajimaé je kvalitni obsah ¢eskych Casopisti, za-

jimavé ¢lanky apod.

Oproti svétovym mutacim casopisu Vogue méa Vogue CS také mladsi generaci Ctendit
z fad designérd, mladych fotografli apod. Z dostupnych informaci vyplyva, ze svétovy
primér véku ¢tenaitit Vogue je pifiblizné 37 let (Vogue Media Kit Britain, ©Condé Nast
Britain 2019). Cilem tohoto vyzkumu bude zjistit také to, zda 1 mladsi generace povazuje
tento Casopis za relevantni a zajimavy i piesto, Ze redakéni 1 reklamni obsah je cileny spiSe

na vékovou kategorii 35+.
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4.2 Obsah casopisu

Casopis Vogue se z hlediska exkluzivity fadi do piednich pozic v rimci modnich, lifesty-
lovych a damskych Casopist. Vogue CS si postupné buduje pozici vyjimecné a luxusni
znacky, kterd ma tendenci se zaroven stat zaroven tzv. lovebrandem u ¢tenaiti. Vogue CS
stylové zapadd mezi mddni a Zenské Casopisy, zaroven obsah ¢asopisu vykazuje znamky
odborného charakteru a zamétuje se spiSe na ctenare, ktefi modé rozumi, nebo se v ni do-
konce pohybuji. Do tematického ramce Casopisu spadaji témata jako lokalni moéda, mladi a
inovatorsti tviirci, moderni uméni, aktudlni déni ve spolecnosti, kulturni a spolecenské d¢-
ni, soucasné trendy v moédnim primyslu, témata udrzitelnosti, kvalita obleceni, rozhovory
s osobnostmi at’ uz svétovymi ¢i ¢eskymi. Najdeme zde ale 1 ¢lanky oslavujici historii mo-

dy, jeji kultovni osobnosti, rizné modni éry apod.
Obsah Casopisu tvoii nasledujici pravidelné rubriky.
In Vogue

Prvni ¢ast Casopisu dale zahrnuje pravidelné rubriky Now, Trends, Jewellery, Shopping,
Cult, Accessories. Tyto pravidelné se vyskytujici rubriky tvofi tzv. rdmec, kterym se drzi
kazdé Cislo, ¢imz vytvaii v obsahu urcity systém a pravidelnost. Kvili netradi¢nosti a za-
jimavosti se v jednotlivych ¢islech objevuji 1 jiné rubriky, kdy klasicky obsah ¢asti In Vo-
gue je obohacen o jiné téma. Ztabulky 2 lze zjistit, Ze redakce této rubrice vénuje

v priméru 19 % casopisu.

V rubrice Now lze najit novinky a aktuality z kulturniho a uméleckého zivota a informace
o vyznamnych spoleCenskych udalostech. Zde jsou vyzdvizeny novinky a trendy ze svéta
modniho priimyslu ¢i technologii. Rovnéz je zde uvedeno, co vSe vyznamného se stalo, ¢i
co teprve bude probihat. Rubrika Trends vétSinou pfedstavuje krat§i modni fotostory
s aktudlnimi trendy v oblékani z piehlidkovych mol svétovych designérii. Sekce Jewellery
stylu je vytvarena také rubrika Accessories, kde jsou na uméleckych fotkach zachyceny
modni doplitky, kazdé Cislo se vénuje jinému doplitku (kabelky, Satky, opasky...). Rubrika
Shopping piedstavuje inspiraci luxusniho a kvalitniho zboZi. Do sekce Cult pak vétSinou
spada textovy materidl, ktery se ptizpusobuje celkovému tématu daného ¢isla. Mezi dalsi
rubriky, které nejsou zcela pravidelné a jsou spiSe zaméfené na text, patii Topics, Analysis,
Fandom, Persona, Opinion a Nostalgia. Mezi fotografické nepravidelné se objevujici sekce

pak patii Haute Couture, Fashion a Style.
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Vogue Q

Druha cast casopisu s nazvem Vogue Q se specializuje predevsim na textovy material.
Podle tabulky 2 se jedna o nepftili§ pocetnou rubriku, coz dokazuje i to, ze Vogue ma byt
pfedev§im vizudlni médium. V priméru rubrika ma 9 % obsahu ¢asopisu. Pfinasi rizné
rozhovory, delsi ¢lanky, eseje a uvahy. Mezi pravidelné rubriky objevujici se v této Casti
patii napiiklad Interview, Essay a Opinion. Clanky v této sekci jsou pfedeviim k zamysleni
a k objeveni jiného pohledu na nékterd témata. Pravidelnd rubrika Interview obsahuje za-
jimavé rozhovory s lidmi ze svéta mdédy, uméni, showbyznysu, ale také s riznymi talento-
vanymi osobnostmi a mladymi tviirci, ktefi se teprve do svéta mody dostavaji. DalSim aty-
pickym zanrem v této sekci jsou tzv. Letters, coz je tivaha ¢i poselstvi ve formé dopisu
urcité osob&. Ostatni typy clankid v této rubrice jsou pojmenovany jako Analysis, Experi-

ment, Legend, Talent, Future apod.
Vogue Life

V této Casti Casopisu se objevuje redakéni materidl z oblasti designu, uméni, bydleni, ces-
tovani a riznych kulturnich udalosti. Tato rubrika je z celého ¢asopisu nejmensi, primérné
se podle tabulky 2 této rubrice vénuje 7 % obsahu. Z pravidelné se vyskytujicich rubrik Ize
zminit Design, Culture a Essay. Tyto rubriky se vénuji zpravidla designu, uméni a Zivot-
nimu stylu. Mezi nepravidelné se vyskytujici ¢lanky pak patii naptiklad Art, Profile, Exhi-
bition, Focus apod. VétSinou samotny ndzev rubriky napovidd, o ¢em bude dany ¢lanek

pojednavat.
Vogue Lab

V této Casti Casopisu se redakeéni materidl vénuje tématim jako je kosmetika, make-up a
celkovému beauty businessu. Mimo jiné se tu objevuji také ¢lanky z oblasti vlasovych
trendd, zdravi, fitness, novinky od svétovych znacek parfémi apod. Pravidelnymi rubrika-
mi jsou Beauty, Care a Make-up. Zde jsou piedstavovany tradi¢ni i nové znacky kosmeti-
ky, rizné navody a zajimavosti z tohoto svéta. Cetné se zde objevuje tzv. Vogue Promoti-
on, kde se na vice strankach objevuji placené €lanky od riznych kosmetickych klinik,
technologii apod. Podstatou je totiz vysvétlit a podat v PR ¢lanku vice informaci nez je
béZzné v obycejné tiskové reklame. Mezi nepravidelné rubriky pak patii napiiklad Health,

Perfumes, Hair, Wellness apod. Tato sekce ma primérné 13 % obsahu.
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Vogue

V posledni ¢asti se objevuji predevsim velké foto story, ktera jsou hlavnim nosnym téma-
tem celého Casopisu. Zpravidla jsou piedstaveny Ctyii vizualy. V této Casti pievazuje foto-
graficky materidl. Je zde kladen vyrazny daraz zejména na kvalitu a preciznost fotek. Fo-
tografie v této sekci jsou zpravidla vyuzity také jako obalka Casopisu. Je to z toho diivodu,
ze jde o hlavni téma a material v této rubrice je z hlediska umelecké fotografie nejvyraz-
n¢j$i a nejpropracovanéjsi. VSechny fotostory vétSinou zakoncuje ¢lanek Nakonec, ktery
jednoduchou formou zakoncuje ¢asopis. V ¢lanku se objevuji otazky, na které by se autor-
ka zeptala urcitych osobnosti. Z hlediska vyznamnosti tématu a hlavniho obsahu v ¢asopise

se této rubrice vénuje nejvice ¢lankd, praimérné je to az 26 %.

Mimo téchto 5 pravidelnych sekci se na zacatku ¢asopisu objevuje Editorial, kde Séfre-
daktorka nastifiuje téma aktudlniho Cisla a ptinasi poselstvi. Déle pak Contributors, kde se
v kazdém c¢isle k néjakému tématu ¢i otdzkam vyjadiuji samotni autofi Vogue CS. Pied
samotnym obsahem Casopisu je piedstavena také osobnost z titulni strany tzv. Cover girl.

Kazdému tomuto tématu se vénuje primérn¢ jedna strana.

Tabulka 2 — Pravidelné rubriky casopisu Vogue CS (Zdroj: vlastni)

Pravidelné rubriky 45,2018 11/2018  03/2019 042019  primér

casopisu Vogue

In Vogue 17 % (52s.) 17%(44s.) 24%(65s.) 19% (46s.) 19 %
Vogue Q 10% (30s.) 7% (18s.) 11%(29s.) 8% (19s.) 9%
Vogue Life 6% (18s.) 7%(18s.) 7%(18s.) 7% (18s.) 7%
Vogue Lab 16 % (50s.) 13%(34s.) 12%(34s.) 12%(30s.) 13%
Vogue 24% (75s.) 30%(77s.) 22%(61s.) 29%(69s.) 26 %

4.3 Format ¢asopisu

Vogue CS vychazi jako mési¢nik a jeho format je 230 x 285 mm. Timto formatem se odli-
Suje od ostatnich mdédnich magazini, které maji obecny format velikosti 203 x 274 mm.
Dal$im vyraznym prvkem z hlediska struktury Casopisu je pocet stran. Primérny pocet
stran v casopisu Vogue CS (fijen, listopad, bfezen, duben) je 271 viz tabulka 4. Timto po-
¢tem se Casopis fadi k t€ém nejobsahlejSim, na prvni pohled vyrazna tloustka mtze evoko-
vat spiSe odbornou mddni publikaci. U ostatnich mddnich magazinii se pocet stran pohybu-
je okolo 100 — 200. Z hlediska vizuélni stranky se Vogue CS vyznacuje velice sofistikova-
nym minimalistickym vizudlem a odliSuje se také ve stylu titulnich stran. Jako jeden

z méala mdédnich Casopist na titulni stran€ nema Zadné titulky, texty a upoutavky. Titulni
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stranu tvofi pouze fotografie, ndzev Casopisu a velice jemné zminéné téma celé¢ho cisla.

Casto je to pouze jedno slovo, &i kratka véta.

4.4 Objem redak¢niho a reklamniho materialu

Pro analyzu obsahu v ¢asopisu Vogue CS budou zkoumdna dvé vydani (listopadové a
bfeznové). Obé Cisla jsou zvolena z diivodu toho, Ze se nejedna o sezonni ¢isla, tj. obsah
reklamniho sdéleni neni vyrazné€jsi oproti béZnému standardu. Napiiklad u prosincového
Cisla prevazuje vetSi mnozstvi vanocnich reklam, zafijové Cislo je zase vyrazné velkym
mnozstvi redakéniho materidlu a mddnich story, jelikoz je doba tydnti mody apod. Listo-
padové cCislo ¢asopisu Vogue CS bude porovnavano s americkou verzi taktéz listopadové-
ho ¢isla Vogue. Bieznové ¢islo Vogue CS bude porovnano s ostatnimi mdodnimi ¢asopisy
v CR bieznovych vydani. Konkrétné to jsou Elle, Harper’s Bazaar, Cosmopolitan, Marie

Claire, Marianne a Zena a Zivot.

Tabulka 3 — Srovnani ti§téné inzerce v médnich ¢asopisech v CR (Zdroj: vlastni)

Harper’'s Cosmo- Marie Zenaa

Marianne

Srovnani inzerce Vogue Elle . ! .
g Bazaar politan Claire Zivot

0,
I LT 7% 17% 31% 30% 28% 27%  26% 29%

(03/2019)

pocet stranek celkem 275 173 292 133 157 149 149
pocet stranek rekl. sdéleni 48 53 88 37 42 38 43
z toho PR élanek/Promotion 1 3 8 9,5 8 6 12

cvwr

zkoumanych magazini bieznového vydani. Toto zjisténi zaroven odpovida na vyzkumnou
otazku: Jaky je podil reklamy v ¢asopisu Vogue a v ostatnich zkoumanych ¢asopisech?
Nejvyssi zastoupeni mé Gasopis Elle (31 %) a ¢asopis Harper’s Bazaar (30 %). Casopis
Vogue své reklamy voli promyslené a format a styl reklam je vhodné€ pouZit a pfizplisoben
z hlediska zasazeni do kontextu a stylu Casopisu. Z tabulky 4 vyplyva, Ze nizky objem re-
klamy v Casopise Vogue je pravidelné se objevujicim jevem. Ze Ctyt Cisel Casopisu, ktera
navic nejsou vyjimecna z hlediska sezonnosti reklam, I1ze vidét, Ze primérny procentudlni
objem casopisu Vogue ¢inni 19 %, coz je z obecné¢ho priméru jinych casopist velice nizké
¢islo. Mezi dalsi poznatky, které tato analyza pfinesla, patii také pocet reklamy ve formé
tzv. PR €lanku, ¢asto oznaCovanych v rizném nazvoslovi, naptiklad Specidlni inzertni pro-

jekt, Promotion, Prezentace znacky, PR publikace apod. Ne¢kdy jsou tyto ndzvy voleny
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zamérn¢ odlisn€, aby ¢tenar nepoznal, co dané stranka znamena a ¢tenafova pozornost byla
smétovana k dané reklame, jakoby to byl redakéni ¢lanek. Breznové Cislo Vogue mélo
pouze 1 stranu takto specidlné pfipravené reklamy v podob& PR ¢lanku, oproti tomu nej-
vét§i zastoupeni mél titul Zena a Zivot s 12 strankami rtizné nazvanych PR ¢lanky. Tato
forma reklamy je pouzivana ¢im dal Castéji a ma za cil co nejvice zaujmout ¢tenare, nékdy
1 za cenu toho, ze ¢tendf nepoznd, ze se jedna o reklamu. Primérny vyskyt tohoto typu
reklamy v €asopisu Vogue je 5 stranek na jedno vydani. Jedna se zejména o kosmetiku,
technologie, auta a takové kategorie produkti, jejichZz funk¢nost musi byt vysvétlena na

vetSim mnozstvi nez jen jedné strané klasické tisténé reklamy.

Tabulka 4 — Reklamni obsah v ¢asopisu Vogue CS (Zdroj: vlastni)

Reklamni obsah Vogue CS 10/2018 11/2018 03/2019 04/2019  prumér

obsah reklamy v % 21 % 20 % 17 % 17 % 19 %
pocet stranek celkem 307 259 275 243 271
po::et s’tranek reklamniho 63 51 48 42 51
sdéleni

z toho PR élanek/Promotion 4 9 1 6 5

Tabulka 5 — Srovnéni cen inzerce a ceny Casopisu (Zdroj: Vogue Media Kit, [b.r]; MAFRA
Print a.s, ©2019; Burda International CZ s.r.o. ©2003-2018, Ceniky 2019; E-mailové ko-

respondence s Ninou Capacchione, 2019)

Srovnani ceny \Vogue Vogue Harper's Cosmo- Marie Mari- Zenaa

Elle

inzerce CS us Bazaar politan Claire anne Zivot

Standard stra-

are 275  4136* 263 285 248 220 247 270
na v tisicich
;‘2“3 Casopisuv- 459 137* 110 100 70 90 70 32

* (Cena pfevedena z amerického dolaru ke dni 28. 3. 2019, kurz 22.934 K¢. Ptvodni cena v americkych dolarech -
180 324 § reklamni strana, 5,99 $ cena ¢asopisu.)

V souvislosti se zkoumanim procentudlniho zastoupeni reklamy v mddnich casopisech,
bylo provedeno také srovnani ceny Casopist a ceny reklamni plochy ve zkoumanych ces-
kych mddnich magazinech. Ceny inzerce jsou uvedeny za standardni celostranu, nejsou
zde zadna specidlni ¢isla ani formaty. Zajimavym zjiSténim z tabulky 5 je to, Ze Casopis
Vogue nema nejdrazsi tiSténou reklamu mezi zkoumanymi ¢isly. Cena jedné standardni
celostrany v ¢asopise Vogue stoji 275 tisic korun. Nejdrazsi reklamu mé Casopis Harper’s

Bazaar, kde standardni strana stoji 285 tisici korun. Nejlevnéjsi tisténou reklamu ma titul
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Marie Claire, kde reklama stoji 220 tisic korun na jednu celostranu. Cena standardni re-
klamni plochy v americké verzi ¢asopisu Vogue je 4 136 000 korun (180 324%), coz je
mnohondasobné vyssi cena, nez primérna cena v ¢eskych ¢asopisech. Je tomu z toho diivo-
du, ze americky Vogue ma predev§sim mnohem vétsi Ctenost, nez Ceské tituly. Prekvapi-
vym zjisténim byla ale cena Casopisu, kterd po prevedeni na ¢eské koruny dosdhla 137
korun (5,998%). Informace o cené reklamni plochy byly zjistény prostfednictvim e-mailové
komunikace s Ninou Capacchione (2019).

Vogue naopak z hlediska ceny Casopisu patii k nejdrazs§im Casopisim. Souvisi to s proce-
sem budovani exkluzivni znacky a luxusniho titulu mezi ostatnimi mdédnimi magaziny.
Cena jednoho &isla je 129 korun. Nejlevngjsi z porovnavanych tituld je ¢asopis Zena a Zi-

vot s cenou 32 korun, coz je zpiisobeno tim, Ze se jednd o Ctrnéctidenik. I ptesto, Ze titul

wvewr

nelisi. S cenou 270 tisic korun se jedna pouze o rozdil 5 tisic v porovnani s exkluzivnim

Casopisem Vogue.

Tabulka 6 — Kategorie produktil inzerce v médnich &asopisech CR (Zdroj: vlastni)

Typy produktd

v tisténé reklamé Vc::gsue e HBaar:ze;rs Cosmopolitan
(03/2019)
obleceni 69% 35% 36% 10% 36% 25% 12%
kosmetika 4% 6% 21% 36% 17% 28% 25%
dopliiky 6% 11% 11% 10% 3% 5% 7%
gastro 2% 3% 1% 3% 0% 3% 0%
auta 0% 4% 8% 3% 7% 5% 7%
nabytek/design 0% 6% 5% 1% 3% 3% 5%
online stranky 0% 0% 0% 8% 1% 5% 2%
farmacie 0% 0% 2% 9% 5% 3% 20%
finance 0% 2% 0% 0% 5% 0% 3%
vlastni 13% 11% 6% 11% 7% 8% 14%
udalosti 6% 19% 5% 4% 14% 9% 0%
technologie 0% 3% 5% 5% 2% 6% 5%

V tabulce 6 lze vidét procentudlni zastoupeni jednotlivych produktovych kategorii ve
zkoumanych Sesti Cislech ¢eskych mdédnich magazint. Kategorie oble¢eni obsahuje veske-
ré reklamy a PR ¢lanky na odév. V Casopise Vogue se objevuji predevsim lokalni designé-
f1, v ostatnich ¢asopisech spiSe klasickeé velké mdodni domy ¢i velké fetézce s modou. Titu-

ly Vogue, Elle, Harper’s Bazaar, Marie Claire a Marianne maji vétSinu své reklamy praveé
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na obledeni. Vyjimku tvoii ¢asopisy Cosmopolitan a Zena a Zivot. Tyto dva tituly se sou-
stiedi predevsim na kosmetiku. Vlastni reklamu, tzv. self-promo, vyuziva piedevsim caso-
pis Vogue (13 %) a Zena a Zivot (14 %). Zajimavym zji§ténim bylo také vyuziti kategorie
udaélosti ve velkém mnozstvi u titult Elle (19 %) a Marie Claire (14 %). Velice mddné za-
métené Casopisy Vogue a Elle naopak nemély zadné reklamy na farmacii, 1éky, kliniky

apod. V této kategorii byl vyrazny titul Zena a Zivot (20 %).

4.5 Komparativni analyza ¢asopisu Vogue US a Vogue CS

Americka verze Casopisu Vogue je na prvni pohled odlisna. Jiz titulni strana ¢asopisu pfi-
pomind spise klasické mdédni magaziny jako je naptiklad Elle, Harper’s Bazaar apod. Ti-
tové modelky. Ceskoslovenska verze asopisu Vogue vyuziva pro titulni obalku nejlepsi
uméleckou fotografii z dané fotostory a az na vyjimky (viz zéfijové Cislo) nevyuziva tolik
slavnych osobnosti ¢i znamych tvaii. Vogue CS voli pfedev§im jednoduchy vizual a nové
tvare. Vizualni stranka amerického Vogue je pfiblizena obycejnym ctendikdm a formatem
pfipomind spiSe ostatni lifestylové magaziny. Vogue CS je vice umélecky a odborné zamé-
feny, tzn. fotografie, vizual, font pisma a struktura je velice neobvykla ve srovnani s ostat-
nimi modnimi Casopisy. Americka verze vyuziva klasického formatu A4, z ¢ehoz vyplyva,
ze je men$i nez Ceskoslovenska verze. Pfi vizudlnim porovnani tak Vogue CS pisobi vice
dominantné. Americké verze Casopisu je i vzhledem k poctu stranek uz§i neZ ¢eskosloven-

ska verze, viz tabulka 6.

Z hlediska obsahu americké verze Casopisu zkoumam dv¢ ¢isla amerického Vogue — listo-
padové Cislo, které je porovndvano s listopadovym cislem ceskoslovenského Vogue. Na-
sledné pro zhodnoceni pravideln& se vyskytujici rubrik a témat bylo rozebrano i lednové

¢islo Vogue US.

Americky Vogue nema pravidelné a systematicky propracovany obsah, ve kterém by se
¢tenaf vyznal a ve kterém by byla jasné definovand nosna témata a okruhy. Z pravidelnych
rubrik lze zminit ivodnik §éfredaktorky Letter from the Editor. Dalsi pravidelnou rubri-
kou je Up Front, kde se objevuji prvni vétsi stranky, které se zabyvaji zpravidla spoleCen-
skymi tématy. Velka rubrika nesouci vSechny vyznamné clanky, rozhovory a uvahy se
nazyvd VLife. Magazin této rubrice vénuje zhruba 10 — 19 stranek. Zde Casopis zacina

novinkami z médniho svéta, aktudlnimi trendy a novinkami z kultury a uméni. Také jsou tu
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dalsi ivahové ¢lanky, které vétSinou zkoumaji historické udélosti, historii modnich znacek,
zivotopisy znamych navrhaii a také rozebiraji slavné titulni obalky casopisu. Rubrika
VLife obsahuje pravidelnou kostru s nosnymi tématy jako je talent, fashion, art, beauty,
health, design, hair, nebo maly ¢lanek s nazvem nostalgia. Dalsi malé rubriky se vyskytuji
nepravidelné, napt. television, books, culture, movies, wellness, travel. V druhé poloving
Casopisu zacina prvni vedlejsi fotostory. Poté se Casopis vétSinou vénuje nosnému tématu
nebo osobnosti na obalce. Zde se prolina fotostrory osobnosti na obalce s rozborem tématu
nebo rozhovorem. Tato hlavni ¢ast zaujima 8 — 11 stranek redak¢éniho materialu. Nasleduji
vétSinou dva dalsi ¢lanky s riznymi osobnostmi. V dalsi ¢asti ¢asopisu se nachazi umélec-
ka a kvalitn¢ zpracovana fotostory s nejnovejSimi trendy. Tato ¢ast vétSinou zaujima 11 —
12 stranek pfevazné vizualniho redakéniho materidlu. V nékterych €islech jsou velka ume-
leckd fotostory dve, ve zkoumaném listopadovém c¢isle je pouze jedna. Mezi jednu
z poslednich rubrik patii Index. Zde je podobn¢ jako ve Vogue CS vyfoceno obleceni, do-
pliky a stylové novinky z posledni médy. Posledni rubrikou je Last Look, kde je vétSinou
vyfocen produkt, ktery byl z minulého ¢isla nejvice diskutovéan, nebo se k nému vaze néja-
ky ptibéh. Na rozdil od ¢eskoslovenské verze ¢asopisu nemé americké verze jasné ohrani-
¢ené rubriky, tudiz bylo nemozné vytvorit podobnou tabulku jako je tabulka 2

s procentualnim zastoupenim stranek v jednotlivych rubrikéach.

Tabulka 7 — Reklamni a redak¢ni material ve Vogue CS a Vogue US (Zdroj: vlastni)

Srovnani Vogue CS a US (11/2018) Vogue CS Vogue USA
pocet stranek celkem 259 198
obsah reklamy v % 20% (51s.) 51 % (100s.)

textovy 23 % (60s.) 26 % (51s.)
obsah redakéniho materialu foto 51 % (1325s.) 20% (40s.)
ostatni 6% (16 s.) 3% (7s.)

Ptekvapivym zjiSténim bylo procentudlni zastoupeni textové, vizudlni a reklamni slozky,
které mizeme vidét v tabulce 7. Zde se potvrzuje myslenka, Ze casopis Vogue CS je pte-
dev$im vizualnim médiem. Vizuélni obsah ve zkoumaném listopadovém c¢isle se pohybuje
nad hodnotu 50 %. Textovy obsah je zastoupen 23 % a v kategorii jiné s 6 % jsou stranky
napiiklad s tirdzi, volnymi strankami s nazvy kapitol nebo rubrik, adresdfem, obsahem
apod. Reklamni sdé€leni v listopadovém c¢isle Vogue CS zabirda 20 % z celkového poctu
stranek. Zajimavym poznatkem byla hodnota reklamniho sdéleni v americkém listopado-

vém Cisle Casopisu. Zde se obsah reklamniho sd€leni pohyboval tésn€ nad hodnotu 50 %.
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Oproti Ceské verzi se naopak americky Vogue vice zaméfuje na textovou cast, které
v tomto Cisle bylo 26 %. Vizudlni obsah ve Vogue US ¢inil 20%. Naopak v kategorii jiné
americky Vogue neobsahuje zbytecné tolik dopliikovych a ptebytkovych stranek jako ces-
koslovensky Vogue. Zde je z procentudlniho hlediska o polovinu méné stranek s obsahem,

s velkymi dvojstranami s nazvy kapitol, tirdzi apod.
Tabulka 8 — Kategorie produkta inzerce ve Vogue CS a Vogue US (Zdroj: vlastni)

Procentualni zastoupeni produktt inzerce ve Vogue CS a US (11/2018)
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Je patrné, Ze ob&é mutace Casopisu maji nejvétsi zastoupeni reklam na obleceni. Zejména
ceskoslovensky Vogue je v této kategorii reklamy nejvyraznéjsi, 49 % z reklamniho sdéle-
ni bylo vénovano kategorii obleceni. Naopak kosmetika jako dal$i nejcastéjsi produkt v
tiSténych reklamach zde byla zastoupena jen 6 %. V sekci dopliky jsou reklamy na Sperky,
kabelky, hodinky, obuv apod. Této kategorii je vénovéano 13 % v ¢eském Vogue. Americ-
ky Vogue ma tyto tii typické kategorie rozloZzeny pomérné rovnomérné. Konkrétné 36 %
pro kategorii obleceni, 25 % pro kategorii kosmetika a 23 % pro kategorii dopliky. Zaji-
mavé z tohoto grafu je také to, ze Cesky Vogue vyuziva znacné vice reklamy na svoje pro-
dukty, tzv. self promo. Zde se jedna ptfedevsim o piedplatné casopisu, reklama na stranky
casopisu Vogue apod. Divodem, pro¢ ma ceskoslovensky Vogue velké procentudlni za-
stoupeni v této reklamé, muze byt také to, Ze je na trhu pomérné kratce a vyuziva tak své
inzertni stranky pro svou vlastni propagaci. V americké verzi casopisu na rozdil od ¢esko-
slovenské verze mizeme najit kategorie produktd jako je design, online webové stranky,

farmacie nebo finance. Ceskoslovenskd verze ma ve znacném zastoupeni, 6 % obsahu re-
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klamy, kategorii udalosti. Ve Vogue CS tak mizeme najit reklamy na rizné udalosti, vy-
stavy, piehlidky, akce apod. Dal$i, vyrazné zastoupenou kategorii reklam ve Vogue CS,

jsou také auta a technologie, které jsou cileny spiSe na muze.
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5 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Druhé vyzkumna cast v této bakalaiské praci se zabyva vyhodnocenim individualnich roz-
hovora, které probihaly ,,face to face* s kazdym recipientem zvIast. Pro vyzkum byl kli¢o-
vy vybér recipientd. Vyzkumné otazky se tykaji toho, jak vnimaji dvé rizné kategorie ci-
lové skupiny ¢asopis Vogue a reklamu v ném. Vyzkum byl tedy proveden se ¢tyfmi recipi-
enty ve véku 17 — 24 let a se ¢tyfmi recipienty ve véku 35 — 50 let. Podminkou vybéru re-
cipientl bylo kritérium alespon Caste¢ného zajmu o modni ¢asopisy, modu nebo o Casopis
Vogue. Dlivodem k vybéru této cilové skupiny bylo to, Ze recipienti 35 — 50 let maji vétsi
prostfedky a moznosti vyuziti sluzeb a produktd, které¢ nabizi reklamy v casopisu Vogue.
Zaroven je obsah ¢asopisu Vogue zajimavy a svym zamétenim blizky recipientim ve véku
17 — 24 let, kteti maji predpoklad se pozdéji stat aktivnimi ¢tenafi. Tato skupina Ctenait
muze pozd¢ji konzumovat reklamni obsah a ptipadné se stat i kupujicimi produktd v re-
klamach v ¢asopisu Vogue. Nazory obou téchto cilovych skupin budou porovnany a bude
provedeno vyvozeni zdvérti a vytvotfeni doporuceni tykajici vhodnosti reklamniho a re-

dak¢niho sdéleni pro danou cilovou skupinu.

Vybrani recipienti ve véku 35 — 50 let jsou lidé, ktefi se zajimaji o modu, radi ctou ¢asopi-
sy, modu vytvari, nebo s ni pracuji. Bydli ve mésté a jsou ekonomicky zajisténi, tudiz jsou
idedlni cilova skupina Casopisu Vogue. Dalsi skupina recipienti ve véku 17 — 24 let jsou
Casto umélecky zalozeni mladi lidé, ktefi taktéz bydli ve v&tSim mésté a svymi z4jmy maji

predpoklad stat se hlavni cilovou skupinou ¢asopisu Vogue.

Rozhovor je rozdélen na tii ¢asti. V prvni €asti rozhovoru, v tzv. ,rozehiati“, pokladam
recipientim otazky tykajici se zdjmu o médu, o Casopisy a povédomi o mddnich magazi-
nech v Ceské republice. V dalsi ¢asti se ptdm recipientim na hlavni otazky, které jsou ja-
drem vyzkumu a tykaji se zejména Casopisu Vogue, tiSténé inzerce v tomto casopisu a
v dalSich modnich magazinech. V posledni ¢asti rozhovoru se ptam na vedlejsi otazky ty-
kajici se zjisténi nazord na budoucnost tisténych médii.

Predstaveni recipientii:

Recipient €. 1 — muz, 35 let, IT programétor, Brno

Recipient €. 2 — Zena, 50 let, knihovnice, Olomouc

Recipient €. 3 — Zena, 45 let, majitelka butiku s oble¢enim, Olomouc

Recipient €. 4 — Zena, 49 let, pracovnice v socidlnich sluzbach, Olomouc
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Recipient ¢. 5 — Zena, 24 let, studentka designu odévu, Zlin
Recipient ¢. 6 — Zena, 19 let, studentka gymnazia, fotogratka, Olomouc
Recipient €. 7 — Zena, 17 let, studentka gymnazia, modelka, Olomouc

Recipient €. 8 — Zena, 22 let, studentka designu odévu, Brno

5.1 Individualni rozhovory

r wr

Prvni ¢ast rozhovoru ,,rozehirati*

Otazka ¢. 1: Zajimate se o modu? Co pro vdas moda znamend?

Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, Ze vSichni recipienti se 0 mddu zajimaji, tudiz jsou
vhodna cilova skupina ¢asopisu Vogue. Odpovédi se lisily pfi zodpovidani dalsi otazky,
tzn. jaky vyznam pro né¢ moéda ma. VétSina odpovédi od recipienti mladsi kategorie obsa-
hovala nézory jako sebevyjadieni, prezentace ¢loveéka, komunikaéni néstroj, ale také vse,
co v zivoté maji. Mladsi generace tak mnohem impulsivnéji vnimd mddu jako soucast
osobnosti ¢lovéka. Tim se prokazuje dnesni trend mdodniho primyslu, ktery neni jenom o
konzumnim chovéni a nasledovéani trendd, ale ptfedevsim individualni prezentaci. Starsi
generace modu vnima podobné jako mladsi generace, je to taktéZz vyjadieni jejich stylu a
osobnosti. Nicméné u star$i generace se objevovaly i ndzory, které modeé nedavaji tolik

dilezitosti jako v piipad¢ mladsi generace.
Otazka ¢. 2: Ctete néjaké modni magaziny?

rowr

V této otazce se z velké ¢asti shoduji skoro vSichni recipienti. V odpovédich sdéluji, Ze
nedtou magaziny vylozené pravidelng. Cteni médnich magazintl vnimaji jako takovou do-
plitkovou aktivitu napiiklad k cestovani, k praci, ale také jako povinnou literaturu ve Skole.
Mezi recipienty totiz jsou dvé studentky designu odévu a tak ¢teni mddnich magazint
vnimaji jako soucast vzdélavani z oblasti designu odévu. Takto odpovédéla recipientka €. 5
studujici design odévu: ,,Vogue, Dolce Vita, Elle, vSechno mame na ateliéru, takze si to

pujcuji a prohlizim...*

Mezi dotazovanymi byl i jeden muz, jenz predstavoval malé procento muZzi, ktefi se o mo-

du zajimaji, ¢tou magaziny a zarovei patii do star$i kategorie.

Recipient &. 1: ,,Uplné pravideln& ne, ale nepravidelné si kupuji Forbes a diiv jsem si ku-

poval i Elle Men*.
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Zajimavym zjisténim bylo také to, Ze spousta recipientd dfive néjaky modni casopis odebi-
rala a sami se pozastavovali nad tim, e nevi, pro¢ vlastné piestali ¢asopis odebirat. Caso-
pisy by tak mohly obnovit databazi odbératell a zkusit ¢tenatre znovu presveédCit o odebira-
ni daného titulu. Recipienti mladsi generace také Casto odpovidaji, ze spiSe nez magaziny
¢tou rtizné fashion portaly a sleduji influencery na socialnich sitich. Z toho vyplyva obecny

trend, ktery se soustfed’uje na online média, kde mladsi generace travi vice ¢asu.
Otazka ¢. 3: Jaky mate nazor na modni casopisy u nas v Ceské republice?

Recipienti se u této otazky pomérné pozastavovali a odpovidali s riznymi nazory. Z mladé
generace jsou nazory takové, ze oproti svétovym magazinim zaostavame a stale tu mame
modni a zenské magaziny, které nejsou tak kvalitni z hlediska obsahu, jako v zahrani¢ni.

Tento ndzor zastava také jedna recipientka, kterd studuje design odévu:

Recipient €. 8: ,,Zd4 se mi to takové slabsi, jako jediné, co se da ist, je Elle, Vogue a pak
online, kde si pfimo vyberu to, co chci ja. A nemam tam rusivé elementy, které¢ mé nezaji-

maji, jako naptiklad jak mam cvicit, jist, co si o tom mysli manzel apod.*

S timto nazorem se z ¢asti shoduje 1 nazor recipientky ze star§i generace, ktera se vyjadrila
k modnim magaziniim takto: Recipient ¢. 4: ,,Mam dojem, ze je vSeho pfiliS§ mnoho. Mno-
ho casopist a v kazdém casopisu je mnoho nazord na modu, na vateni, na vztahy, na styl

apod., ale jako takovy jiny stylovy Casopis jsem vidéla pravé jen ten Vogue.*

Ostatni recipienti, prevazné ze star$i generace, vnimaji situaci s ceskymi modnimi a lifesty-
lovymi Casopisy pozitivné: Recipient €. 3: ,,Nepfijde mi, Ze zaostdvame. Ted se sice plive
na modni scénu v CR, ale ja si myslim, ze pomalicku dohanime svét. Nemyslim si, Ze by-

chom to jen kopirovali, jdeme p&kné kuptedu.*

Recipient €. 5: ,,Ja si myslim, Ze je super, Ze vychazeji a je super, ze vychazi ¢eskosloven-
sky Vogue. Jsem za to straSn€¢ rada, z mého pohledu designera je podstatné informovat

vetejnost o tom, co se déje.*
Otazka ¢. 4: Zndte néjaké konkrétni modni/Zenské casopisy?

Mladsi generace ¢tenait uvadéla predevsim tituly jako Vogue, Elle, Dolce Vita, Cosmopo-
litan a Marie Claire. U star§i generace recipientil se nejcastéji objevoval titul Marianne,
ktery byl zminén u vSech Ctyt recipientil star§i generace. Mezi dal$i zmiflované tituly patii

Harper’s Bazaar, Zena a Zivot, Burda, Moje Psychologie, Vogue, Elle. Z této otazky vy-
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plyva, Zze starSi generace ma v podvédomi stile lifestylové a zenské Casopisy, zatimco
mladsi generace intuitivné odpovidala tituly jako Vogue, Dolce Vita a Elle, které¢ jsou za-

méiené zejména na modu a umeni.

Kromé téchto zndmych moddnich magazina byla v odpovédich u recipientky €. 8 zminéna i

ptiloha deniku Hospodaiské noviny Pro¢ ne?!.

Otazka ¢. 5: Z jakého diivodu si kupujete modni magaziny?

V této otdzce se recipienti ¢asto shoduji. Uvadi, Ze si Casopisy kupuji kvili zajimavym
¢lankim a z divodu inspirace. Pfevlada mezi nimi také nézor, Ze maji tiSténou verzi titul

radéji nez online verzi.

Tento ptipad potvrzuje recipientka €. 8, ktera jinak dava prednost online médiim: ,,J&4 milu-
ji knizky. Kdyz si to ¢lovek koupi a ma to v ruce, tak tim muze listovat. Kdyz to ma navic
krasny papir a obalku, tak je to tipIn¢€ jiny pocit nez online. Jinak bych v§echno cetla onli-

ne, ale z tohoto ditvodu mam casopisy rada, jsou jako kniha“

Z toho vyplyva, Ze by bylo dobré klast také vétsi diiraz na material, styl a formu ¢asopisu,
protoze prave to je ditvod, pro¢ nektefi ¢tenafi neptesli na online média. Kvalitni zpraco-
vani a papir by pak mohl byt jeden z pfidanych hodnot tisténych ¢asopisti, na rozdil od

online verzi a portal.

Recipientka ¢. 4 ma divodi ke koupi Casopistt hned nékolik: ,,Hodné& si kupuji takové 3
typy magazinl. Marianne z diivodu obsahu o bydleni a designu, kviili zajimavym ¢lankiim

Casopis Moje Psychologie, a pak skrz médu hlavné Vogue.

Impulsem ke koupi Casopisu je podle recipientky €. 6 néco, co ji zaujme, napiiklad titulni
strana, zajimavy obsah apod. K diivodu koupé konkrétné tiSténého casopisu Vogue CS se
vyjadfila recipientka €. 5: ,,Prvni Vogue jsem si koupila prosté ze zvédavosti* tento nazor
sdili 1 dalsi recipientka €. 8: ,,Vogue CS byla novinka a prvnich 5 ¢isel jsem musela mit,

byl to historicky moment.*

Otazka ¢. 6: Zndate casopis Vogue? S ¢im mate Vogue spojeny? Jaké asociace Vas napad-

nou pri zminéni prave tohoto casopisu?

VSsichni recipienti Casopis Vogue znaji, jejich odpovédi tudiz rovnou smétovaly k asocia-
cim s timto Casopisem. Mezi nejvice zminované asociace patii Anna Wintour, nejznamé;jsi
Casopis na svété, modni bible, svétova moda, umélecky ¢asopis, haute couture, top model-

ky apod. Mimo tyto pojmy z médniho ndzvoslovi méli néktefi recipienti asociace také se
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znamymi filmy, serialy, ¢i dokumenty. Recipientka €. 5 vzpominala na dokument Zatijové
&islo. Recipientka &. 3 zminila film Dabel nosi Pradu a recipientka &. 4 méla jako prvni

asociaci s ¢asopisem Vogue serial Sex ve méeste.

Z téchto asociaci bylo nejvétsim prekvapenim nejcastéji zminované slovo Anna Wintour,
ktera je Séfredaktorkou amerického Vogue. Tim se potvrdilo, ze se opravdu jedna o nejvice
sklonované jméno v rdmci Casopisu Vogue, a ze Anna Wintour patii k viibec nejzndméjSim

Séfredaktorum na svéte.

Otazka ¢. 7: Kolik mésicne investujete do casopisu? Jaky je vas financni limit za casopis/y
mésicné?

V odpovédich na tuto otazku bylo zajimavé, Zze se nijak neodliSovaly odpoveédi u mladsi
generace, kterd ¢asto nema jeSté sviyj piijem, a u star$i generace. Celkové se finan¢ni limit
za ¢asopisy pohyboval mezi 200 — 500 K¢. Pouze recipientka €. 2 uvedla, Ze do Casopisit
investuje 50 korun mési¢né. Recipientky €. 5, 8, a 3 zminily, ze finan¢ni limit nemaji a
cena Casopisu pro n¢ neni dilezitd. Rozhoduji se predevsim podle obsahu ¢asopisu, a zda

je pro n¢ dlouhodobé zajimavy.
Hlavni ¢ast rozhovoru
Otazka ¢. 8: Jak se Vam casopis Vogue jevi?

Vétsina recipientd vnima ¢asopis Vogue velice pozitivné. Mladsi generace vnima ¢asopis
jako vizualni médium. S tim souvisi ocenéni od recipientd mladsi generace predevsim kva-
litn€ zpracovanych fotek, vizualni identity, titulnich obalek a vyuZiti estetické stranky pro
odliSeni se od ostatnich ¢asopisti. Podle recipientky €. 7 neptisobi ¢asopis Vogue komer¢-
nim stylem, ale spiSe odborn€. Obecné se mladsi generace recipientd zastavovala u tématu
vizualni stranka a fotografie. Zaroven recipienti upozorinovali, ze je textu opravdu méné
nez fotografii, coZ jen potvrzuje vyzkum z piedchozi kapitoly, kde se uvadi, Ze vizualni

material u asopisu Vogue pievazuje nad textovym.

Recipientka ¢. 5 zminuje, ze vzhledem k tomu, ze je Casopis tak ikonicky, nepotiebuje
zadné upoutavky na titulni strané: ,,Vogue je krasné Cisty. Je to ikonicky ¢asopis a nepo-
ttebuje ty podnadpisy. Libi se mi, Ze nechavaji vyznit tu fotografii na titulni strang.*

Dalsi zajimavy postoj méla recipientka €. 6, kterd se vénuje ve svém volném casu fotogra-

fovani. Proto na ¢asopis Vogue a jeho fotografie nahlizi zcela z uméleckého hlediska: Cel-

kov¢ ty fotky hodnotim z fotografického hlediska. Nneni to tedy jen o tom vyfotit outfit,
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nebo produkt, ale ta fotka jde vice do hloubky, vice se pracuje s né¢jakou symbolikou. Také

se tam Casto objevuje pohybova neostrost a ta fotka je takova tviirci.*

Z obsahového hlediska zase recipientka ¢. 8 vyzdvihla, Ze se ji libi pfedevsim spoluprace
s lokalnimi umélci, studenty a celkové zaméieni na lokalni modu: ,,Jsou tam lidé, které
znam. Byla tam moje profesorka, kamaradi ze Zlina a z Umprum. Kdyz tam ty lidi znam,
tak mé to k tomu poutd a méam k tomu vétsi vztah a trochu i povinnost si ten Vogue pte-
Cist.*

StarSi generace recipientli vnima podobné jako mladsi generace kvalitu zpracovani fotek.
Predevsim vSak Casto zminuji, ze Vogue je pro n¢ spise odborny ¢asopis, odbornd umélec-
ka publikace a ¢asto na n¢ Ceskoslovensky Vogue ptiisobi umélecky a jako médium zameé-
fené na mladsi generaci umélct a lidi, kteti se v mod¢ pohybuji. Umélecké zaméteni ¢aso-
pisu, umélecké ztvarnéni fotek a produktii, to vSe jsou asociace a odpovédi, které nejcastéji
recipienti uvadeli. Z toho vyplyva, ze vnimani recipientli obou generaci nasvédcuje o real-

ném pusobeni a sméfovana ¢asopisu Vogue.

Recipientka €. 3 popisuje Vogue nasledovné: ,,SpiSe mi piipadd, Ze to neni Upln¢ bézna
ptirucka pro Zeny, ale je to udélano tak, jak kdyby to bylo spi$ ztvarnéni umélecké®, v tom-
to nazoru pokracuje i dalsi recipientka €. 4: ,,Je to zatim nejlepsi ¢asopis, co se tyka toho

uméleckého ztvarnéni — at’ uz mody, tak fotografie, tak i prezentace riznych Sperka

Jediny recipient muzského pohlavi ma nazor na ¢asopis Vogue takovy, ze pusobi velice
komplexné. BohuZel ho ale piekvapilo mnozstvi fotek, jelikoz ¢ekal vice textové ¢asti.
Dalsi recipientka €. 2 ze starSi generace okomentovala i tloustku Casopisu, kterd ji pfijde

velice silnd a z jejiho nazoru vyplyva, Ze je Casopis zaméteny spiSe na mladsi generaci.

Ob¢ generace recipientii se shodovaly v tom, Ze Vogue vnimaji jako kvalitné zpracované
vizualni médium s &istou a minimalistickou vizualni identitou. Casopis je podle recipientii
zamé&fen predev§im umélecky a n¢kdy az vylozené odborné. Tento zavér odpovida na vy-
zkumnou otazku: Jaké je postaveni a vnimani ¢asopisu Vogue mezi danymi cilovymi sku-
pinami? Postaveni je velice kladné a neni zde velky rozdil ve vnimani mladsi a starSi gene-
race. Pouze mladsi generace silngji vnimd Vogue jako médium vizuélni a starSi generace

jako médium odborné pro umélecky zalozené lidi.

Otazka ¢. 9: Jak byste porovnal/la styl casopisu Vogue s jinymi modnimi casopisy?
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Recipienti se shoduji v tom, Ze Vogue ptsobi velice umélecky a odborng. Také se shoduji,
ze nepusobi komercné. Podle vétSiny recipientli jsou ostatni casopisy pon¢kud laciné, ne-
kvalitn€ zpracované a velice komer¢né zalozené. Recipienti také ocenuji, ze Vogue nema
zbytecnosti z hlediska obsahové ¢asti, tzn. riizné navody na oblékani, piirucky, navody na
vztahy apod. Také v ném podle nich zde nejsou zadné zbyteéné upoutavky, titulky a chao-
ticky vizual. Recipientka ¢. 4 si mysli, Ze jde pfedevs§im o inspiraci. Recipientka ¢. 8 oce-
fluje na Casopisu Vogue vyuziti minimalismu: ,,Kdyz se podivam na tu obalku u ostatnich
Casopisti, samé reklamy, titulky. VSechno tohle mi tam vadi a rusi. Vzhledem k tomu, zZe 1
v zivoté pfechazim k minimalismu, tak to je stejné u Vogue, ten design a fotky mi k tomu

sedi. Kdyz chei odborny Casopis, tak je to Vogue.*
Dva recipienti se naopak vyjadrili v tom smyslu, Ze je Vogue pomérné slozity Casopis:

Recipient €. 1:,,Ostatni casopisy na m& pisobi lid$t€jSim dojmem a jsou délané pro bézné-
ho ¢loveéka. Vogue je vice mddni a je pro takové modni nadSence.” Recipientka €. 2 se
vyjadrtila nasledovné: ,,Z praktického hlediska i z hlediska ceny je Vogue opravdu velky a
na ¢teni tézky*

Otazka ¢. 10: Jak vnimate titulni stranku Vogue ve srovndni s ostatnimi casopisy?

U této otazky se shoduji vSichni recipienti v tom, Ze titulni obalka casopisu Vogue CS je
jednoznacné nejlepsi. Z hlediska kvality fotografie, vizualniho zpracovani, celkového for-
matu 1 papiru ¢asopisu je v porovnani s ostatnimi Casopisy nejlepsi. Podle recipienta €. 1
Vogue sdzi na minimalismus a také vyuzivd dominantni fotografie k zaujeti pozornosti
¢tenafe, na rozdil od ostatnich ¢asopist, které pouzivaji titulky a rizné nadpisy, aby zauja-
ly.

Postoj, ve kterém se shoduji vSichni recipienti, vystihuje odpovéd’ recipientky €. 6: ,,U Elle
a tady téch ostatnich Casopisil je obalka spiSe takova komer¢ni, libiva na prvni pohled, ta-

kova trochu povrchni. U Vogue CS se ¢lovek opravdu zamysli nad vyznamem fotografie,

ktera jde do hloubky.*

Otazka ¢. 11: Jak vnimate reklamu v casopisech?

V odpovédich na tuto otazku se recipienti pomérné odliSovali. Recipienti €. 1, 3 a 5 vnima-
ji reklamu jako nutny prvek v casopisech, jelikoz vi, Ze Casopis z reklamy ma penize. Re-

cipientka €. 5: ,,Mn¢ nevadi reklamy. Vime, Ze z néCeho ten ¢asopis musi zit*.
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Konkrétné recipientka ¢. 3 vnima reklamu v Casopisech ze svého profesniho hlediska a
diva se spiSe na to, kdo a jakou reklamu v daném casopise ma. Ostatni recipientky
z mladsi generace nedavaji reklamam v Casopisech velkou vahu. Nicmén¢ se na ni podivaji
a dokonce jim nepfijde tolik obtézujici. Recipientce €. 4 se nelibi, ze v ostatnich ¢asopisech
vyuzivaji v reklamé& dokonalou zenskou krasu, naptiklad na kosmetiku apod. Recipientka
¢. 8 se predevsim diva na styling a na volbu modelky vzhledem k tomu, Ze je designérka
odévu. Piesto uvadi, ze reklamu sleduje do prvni poloviny ¢asopisu, pak ji spise preskaku-
je.

Z vyhodnoceni této otazky vyplyva, ze vnimani reklamy v ¢asopisech je pro vétsinu recipi-
entll neutralni, nékteti recipienti reklamu pfili§ nevnimaji a nepfisuzuji velky vyznam, jini
ji vnimaji jako prostfedek k financovani ¢asopisu. Tento zdvér ndm odpovida na vyzkum-
nou otdzku: Jaké jsou nazory Ctenafil na reklamy a postoje k nim v mddnich Casopisech a

¢asopisech pro zeny?

Otazka ¢. 12: Prohlédnéte si jesté jednou reklamu v casopisu Vogue a v ostatnich magazi-
nech a sdelte mi, jak na vas jednotlivé reklamy piisobi v ramci stylu casopisu, tématu pro-

duktu apod.

Tato otazka je pro celou praci zcela zésadni a odpovida na dal$i vyzkumnou otdzku — Jak
vnima primarni cilova skupina a sekundarni pre-cilova skupina reklamu v tisténém casopi-
se Vogue? Z odpovédi recipientd lze vyvodit, ze se vSichni shoduji na tom, ze reklama
v Casopise Vogue neni obtéZujici a vnimaji ji jako soucdst Casopisu. PiedevSim je, podle
recipientll, ve srovnani s ostatnimi casopisy, reklamniho sdéleni méné. To je zcela zasadni
zjisténi, jelikoZ vétsina recipientli odpovidala kladné k tématice reklam v asopise Vogue.
Z hlediska toho, jak vnima mladSi generace a star§i generace reklamy ve Vogue, zde neni
zadny velky rozdil. Ob¢ vékoveé skupiny se shoduji na tom, ze reklama v ¢eskoslovenském
Vogue koncepcné zapada do stylu ¢asopisu a reklamy jsou prezentovany mnohem nendsil-
n¢jsi formou. Také se recipienti shoduji na tom, ze reklamy v Casopisu Vogue jsou mno-
hem kvalitnéji a profesiondlnéji zpracovany a Casto je zaujmou reklamy v ¢asopisu Vogue

vice nez v jinych ¢asopisech.

Takto se vyjadfila recipientka €. 4: ,,Ve Vogue je to zasazené do celkového konceptu toho
Casopisu, ta kvalita je podtrZzend, umélecky ztvarnéna. Urcité mé reklama ve Vogue zaujme
vic. Napftiklad na ty Sperky, jsou tam zasazeny k té modelce jako hezky prezentovana pra-

13

CcC.
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Recipient ¢. 1 porovnava také inzerci v Casopise Vogue podle produktli a potvrzuje ve své
odpovédi zjisténi z vyzkumu v predchozi kapitole, kde bylo uvedeno, ze v ¢asopise Vogue
je az 69 % reklamy na obleceni. ,,V porovnani s Vogue jsou reklamy v ostatnich Casopi-
sech zaméiené na bézné véci napi. make-up, 1éky, kartacek. V tom Vogue je to predevsim

orientované na modu.“

Otazka ¢. 13: Co si myslite o mnozstvi reklamy v casopisu Vogue?

K mnozstvi reklamy v ¢asopise Vogue se vyjadrily dve recipientky jiz v pfedchozi otazce,
coz jen vypovida o tom, Ze si zcela intuitivné v§imly, ze mnoZzstvi reklamy je ve srovnani
s ostatnimi Casopisy velice rozdilné. Recipientka €. 8: ,,Rozhodné oproti americkému Vo-
gue je tam mén¢ reklam, coz je super®. Dalsi recipientku €. 5 pfekvapilo malé mnoZzstvi
reklamy pii prohlizeni ¢asopisu Vogue: ,,Dokonce mi piijde, ze tam neni tolik reklamy, jak
tteba v jinych Vogue. Vlastné¢ mi to ptijde fakt v pohod¢ a na nékteré reklamy se i fakt

rada podivam.

Tyto dvé recipientky potvrzuji predchozi kvantitativni vyzkum, ktery prokazal, Ze obsah

reklamy v ¢asopise Vogue je nejmensi v porovnani s ostatnimi moédnimi magaziny.

Dalsi recipienti se az na jednu vyjimku, a to recipientku ¢. 2, shoduji, Ze mnozstvi reklamy
v Casopisu Vogue je mensi neZ u ostatnich ¢asopisi. V nékterych odpovédich je také zmi-
néno to, Ze 1 kdyby reklamniho sdéleni nebylo méné¢, tak tim, ze jsou reklamy zasazeny do
celkového konceptu Casopisu, n€ktefi recipienti nerozlisuji, zda to reklama je ¢i neni, vni-

maji ji jako soucast redakéniho materialu.

Otazka ¢. 14: Jak casto si nakoupite produkt nebo sluzbu na zakladé reklamy v casopisu?

U této otazky se velice odliSovaly odpovédi mladsi generace recipientl a starSi generace.
Z recipienti mladsi generace témét nikdo nenakupuje produkty ¢i sluzby na zaklade tisténé
reklamy v Casopisech. Ze star§i generace recipient €. 1 tvrdi, Ze jen minimalné. Mysli si
ovSem, zZe reklama na né¢ho ptsobi hodné podvédomé a pii rozhodovacim procesu zvoli
pravdépodobné ten produkt, ktery vidél v reklamé&. Recipientky ¢. 3 a 4 odpovédély, Ze
obcas produkt z tisténé reklamy koupi. Recipientka €. 4: , Jednou za pul roku, ted’ jsem si

naposledy koupila Sperk ruéni vyroby.*

Z téchto odpoveédi vyplyva, ze koupi produktt ¢i sluzeb z reklamy provadi zejména starsi

generace recipientll. Na mladsi generaci pasobi reklamy v ¢asopisech velice podvédomé, a
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tudiz se muze stat, ze reklama v Casopisech bude soucasti nékolika rozhodovacich impulst,

napiiklad spolu s influencer marketingem.

Otazka ¢. 15: Preskakujete reklamu v casopisech nebo se u ni zastavujete? Pokud zastavu-

Jjete u jakych produktii to je?

U otazky ¢. 15 se recipienti v odpovédich opét pomérné lisili. Recipienti €. 3,4, 6 a8 se u
reklam zastavuji a z produktl je zaujme nejvice kosmetika a parfémy, dale pak Sperky,
hodinky a obuv. Dvé¢ recipientky €. 5 a 8, které jsou studentky designu, se divaji ptedev§im
na obleCeni. Coz je pochopitelné z ditvodu inspirace stylingu, kvality a zpracovani fotek
apod. Také ocenuji, Ze se v reklamach objevuji ¢eské a lokdlni znacky. Recipient €. 1 se

zastavuje zejména u reklamy na technologie a sportovni potieby.
Posledni ¢ast rozhovoru tzv. vedlejsi otazky

Otazka ¢. 16: Co si myslite o budoucnosti tisténych médiich ve srovnani se soucasnym

trendem socialni siti, fashion a lifestyle blogii apod.?

U této otazky prevazoval v odpovédich ndzor, Ze tiSt€éna média, jako Vogue, rozhodné bu-
doucnost maji. Zajimavosti je to, ze vSichni recipienti z mladsi generace vidi budoucnost
tisténych tituld a Casopist velice pozitivné. Piirovnavaji Casopisy ke kniham a shoduji se,
ze kvalitni Casopisy maji budoucnost a budou tu stale Ctenafi, ktefi se piikloni k tisténé

verzi.

Recipientka €. 8:,,J4 si myslim, Ze Vogue méa budoucnost, protoze to je prost¢ modni bible.
Lidé v modée jsou potad a budou chtit stale drzet v ruce. Myslim, Ze budoucnost maji jen ty

odbornéjsi kvalitni a na vyssi Girovni. Slabsi tiSténa média budoucnost mit nebudou.*

Ze starSi generace recipientl si recipientky €. 2 a 3 mysli, Ze internet a online verze pohlti
Ctenafe Casopist a dalSich tisténych tituli. Zbyli recipienti ze starSi generace se shoduji

s mladsi generaci a tvrdi, ze kvalitni ¢asopisy budoucnost maji.

Otazka ¢. 17: Kde Cerpate inspiraci v mode, lifestylu apod.?

Tato otazka byla dopliiujici na uzavieni celého rozhovoru. Recipienti se pomérné jasné
shoduji, Ze hodné Cerpaji inspiraci na internetu. Vyjimkou byla recipientka €. 4, kterd in-
ternet moc nenavstévuje a cerpa inspiraci predevs§im z Casopistl, vystav a také z TV stanice
Fashion TV. U mladsi generace recipientl je nejvice uvadénou odpoveédi Instagram. Reci-

pientka €. 5 uvadi, ze sleduje také Business of Fashion a recipientka ¢. 8 zase Cerpa velkou
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inspiraci v poradu Modeschau od Ceského rozhlasu a také na portalu Fashion Map. Recipi-
entka ¢. 3 uvadi, ze kvuli své praci sleduje také socidlni sit¢ a rtizné publikace konkrétnich

znacek, které prodava ve svém butiku, a tim se tak inspiruje.
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6 SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMU

6.1 Obsahova analyza

V ramci kvantitativniho vyzkumu a obsahové analyzy cCasopisu Vogue bylo zjisténo, ze
casopis Vogue ma nejnizsi procentudlni zastoupeni reklamy ve srovnani se zkoumanymi
moddnimi magaziny v Ceské republice. Primérny obsah ¢asopisu Vogue vénovany reklamé
a placenym PR ¢lankiim je 19 %. Tohle zjisténi odpovidd mimo jiné na vyzkumnou otaz-

ku: Jaky je podil reklamy v ¢asopisu Vogue a v ostatnich zkoumanych casopisech?

Mezi porovnavané mddni Casopisy byly vybrany tito tituly: Elle, Harper’s Bazaar, Marie
Claire, Cosmopolitan, Zena a Zivot, Marianne. Z hlediska procentualniho obsahu reklam-
niho sdéleni m¢l nejvyssi hodnotu titul Elle s 31 % reklamniho obsahu a titul Harper’s Ba-
zaar s 30 % reklamniho obsahu. Oba tyto tituly jsou primarni konkurenci ¢asopisu Vogue.
Dal$im zjisténim prace byl maly obsah reklamy tzv. PR ¢lankt ¢i advertorialu. Tato re-
klama je Casto povazovana za reklamu neetickou, jelikoZz Ctendf Casto nevnima ¢lanek za
reklamni sdéleni. Vogue tomuto typu reklamy vénuje nejméné stranek v porovnani
s ostatnimi magaziny. Ve zkoumaném bfeznovém Cisle to byla pouze 1 stranka a
v pruméru Vogue obsahu 5 stranek PR sdéleni, coz je ve srovndni s ostatnimi zkoumanymi
magaziny nejniz$i ¢islo. Obsahova stranka ¢asopisu Vogue je rozd€lena na 5 pravidelnych
rubrik. Z téchto rubrik se ¢eskoslovenskd mutace vénuje nejvice posledni rubrice s ndzvem
Vogue, kterd obsahuje nosné téma cCasopisu a predevSim velké fotostory casopisu. Tato

rubrika ma pramérné 26 % stran.

V ramci vyzkumu bylo provedeno také zkoumani reklam z hlediska produkti. Casopis
Vogue nejcastéji inzeruje produkty z kategorie obleeni. Oproti ostatnim Casopisim ma ale
Ceskoslovensky Vogue vyznamny podil vlastnich reklam (pfedplatné, socialni sit¢ Vogue
CS...). Tento jev miize byt vysvétlen tim, Ze je Casopis na trhu kratce a vyuziva svych in-

zertnich stranek k vlastni propagaci.

6.2 Komparativni analyza

Z hlediska komparativni analyzy ¢asopisu Vogue CS a Vogue USA bylo zjisténo, Ze ame-
ricky Vogue obsahuje 51 % reklamniho sdéleni z celkového obsahu ¢asopisu. Déle se po-
tvrdila hypotéza, Ze Casopis Vogue CS je predevsim vizudlnim médiem, jelikoz obsah vi-

zualniho/fotografického redakéniho materialu je 51 %. Americky Vogue mé naopak vétsi
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obsah textového redakéniho materidlu, celkem 26 %. Zajimavym zjisténim v komparativni
analyze byla také struktura obou mutaci ¢asopisu Vogue. Ceskoslovensky Vogue je mno-
hem strukturovanéj$i a obsah utvaii do jasn¢ danych rubrik. Americky Vogue je z hlediska

N 24

se opakovaly v kazdém ¢isle.

6.3 Individualni rozhovory

V kvalitativnim vyzkumu bylo zkouméno vniméni Casopisu dvéma vékovymi kategoriemi
cilové skupiny Vogue, mladsi a starsi kategorii ¢tenatii. Z tohoto pohledu mohu odpovédét
na dalsi vyzkumnou otazku: Jaké je postaveni a vanimani tohoto casopisu mezi danymi ci-
lovymi skupinami? Po vyhodnoceni individudlnich rozhovord vyplyva, Ze ve vnimani a
postaveni Casopisu mezi jednotlivymi v€kovymi kategoriemi nejsou velké rozdily. Obé
skupiny vnimaji Vogue CS jako kvalitné zpracovany casopis s odbornym charakterem a
zameéteny predevsim na vizualni obsah. Mladsi vékova kategorie zminuje vice prave vizu-
alni zaméteni a kvalitni fotografie, star§i v€kova kategorie zase vnimd Vogue jako velice

odborné a umélecky zaméteny Casopis.

Hlavni ¢ast rozhovori se zaméfuje na vnimani reklamy v ¢asopise Vogue a v ostatnich
Casopisech. Z toho pohledu byly stanoveny tyto dvé vyzkumné otazky: Jak vnima primarni
cilovad skupina a sekundarni pre-cilova skupina reklamu v tisténém casopise Vogue? Jaké
jsou nazory ctenaru na reklamy a postoje k nim v modnich casopisech a casopisech pro
zeny? Z odpovédi recipientll vyplyva, ze ob¢ vékové kategorie vnimaji reklamu v ¢asopisu
Vogue pozitivné, z koncepcniho hlediska podle nich zapada do stylu €asopisu a pfi ¢teni
Casopisu jim nepfijde obtéZzujici. V nekterych piipadech na reklamu v asopise Vogue po-
divaji radé&ji a Castéji nez v ostatnich modnich magazinech. Také se ncktefi recipienti sho-
duji, Ze v Casopise Vogue je reklamniho sdéleni mén€ neZ v jinych magazinech, ¢imz se
potvrzuje zjisténi kvantitativniho vyzkumu obsahové analyzy. Postoje recipientl
k reklamam v ostatnich tisténych cCasopisech jsou spiSe neutralni, n€kteti ji vnimaji jako
nutnou slozku financovani, néktefi ji nedavaji velky vyznam. Recipienti se shoduji na tom,
ze reklamy v ¢asopisu Vogue jsou mnohem kvalitnéji zpracovany a prezentovany nenasil-

nou formou, tudiz si reklamy ve Vogue CS prohlédnou rad¢ji nez v jinych titulech.
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ZAVER

Bakalatska prace zkoumala v teoretické ¢asti tiSténa média, tematiku zenskych casopisii a
charakteristiku tisténé reklamy. V ramci praktické casti byly provedeny dva vyzkumy.
Kvantitativni vyzkum byl proveden formou obsahové analyzy casopisu Vogue CS. Pro
vzajemné porovnani byla vybrana bieznova cCisla Casopisii z roku 2019. Komparativni ob-
sahova analyza byla provadéna na listopadovém cisle roku 2018 amerického a ¢eskoslo-
venského Casopisu. Druhy, kvalitativni, vyzkum byl proveden ve form¢ individudlnich
polostrukturovanych rozhovorti se dvéma vékovymi kategoriemi cilové skupiny ¢asopisu

Vogue.

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit, jak vnimaji dvé v€kové kategorie Ctenait Casopis
Vogue a jaké jsou nazory na reklamu v porovnani s ostatnimi ¢asopisy Ob¢ generace Cte-
narti Casopisu Vogue vnimaji ¢asopis jako kvalitni tiSt€éné médium. Drobné nuance jsou
pouze v tom, ze mladsi vékova kategorie vnima Vogue jako vizudlni médium s kvalitnimi
fotografiemi a star$i v€kova kategorie vniméd Vogue vice jako odborné umélecky €asopis.
TaktéZ se shoduji v pohledu na reklamni sdéleni v tomto Casopise. Reklamy ve Vogue jsou

podle nich kvalitnéji zpracované a jejich podil neni ve srovnani s ostatnimi magaziny tak

vysoky.

DalSim cilem bylo zjistit, kolik procent reklamniho sdéleni obsahuje ¢asopisu Vogue a
ostatni modni magaziny. Bylo prokazéano, ze Vogue obsahuje nejmensi podil tisténé re-
klamy. Obsahova analyza také potvrzuje, ze Vogue CS je predevSim vizualnim médiem,
protoze vétSinu redakéniho materidlu vénuje pravé fotografii. Pfi komparativni analyze

bylo zjisténo, Ze americky Vogue vénuje vice jak polovinu ¢asopisu reklamé.

Cile prace byly splnény, vyzkumné otazky zodpovézeny a z hlediska budouciho doporuce-
ni se jevi jako spravné klast diiraz nejen na obsahovou stranku ¢asopisu, ale predev§im na
formalni prvky Casopisu (titulni strana, forméat Casopisu, typ papiru, atd.). Tyto prvky jsou
divodem, pro€ jsou tisténé Casopisy stale populdrni a pro¢ recipienti hodnoti ¢asopis Vo-
gue ve srovnani s ostatnimi modnimi magaziny pozitivnéji.

Téma bylo obohacujici pfedevsim z divodu propojeni kvalitativniho a kvantitativniho vy-

zkumu, kdy se soub&zné potvrzovaly nékteré hypotézy. V budoucnosti lIze ve zkoumani

tohoto tématu dale pokracovat, naptiklad ve formé obsahové analyzy danych ¢lankd.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Scénaf rozhovoru



PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

Nasledujici rozhovor je soucasti bakalaiské prace na t¢éma Obsahové a komparativni analy-
za Casopisu Vogue. Tento rozhovor slouzi k zjisténi postoji a nazorti na oblast médnich
magazint a tisténé inzerce. Ukazu vam nékolik ¢asopisti a nasledné se vas zeptdm na néko-
lik otazek. Odpovidejte, prosim, podle sebe a svého vlastniho ndzoru, Zadna odpovéd’ neni
Spatna, a proto se nebojte sdé€lit mi, co nejpodrobnéji, vas vlastni ndzor na danou otazku.
Rozhovor bude nahravan pouze pro ucely analyzy dat a rozhovor se uskute¢ni pouze, po-

kud s nim budete souhlasit. Nikde nebude zvetejnéno vase jméno.

Casopisy patii do tisténych médii, které vychazeji s delsimi ¢asovymi intervaly na rozdil
od novin. Casopisy jsou vétsinou zaméfeny na konkrétni téma a maji specifickou oblast
¢tenafi. V piipadé tohoto vyzkumu je pfedmétem zkoumani Casopis Vogue, ktery zacal
pred nedavnem vychazet v Ceské republice. Zabyva se modni scénou v CR a ve svété, ale

také nékterymi celospolecenskymi tématy nebo lifestylem.
Rozehrati

1. Zajimate se o modu? Co pro vas moda znamena?

2. Ctete néjaké médni magaziny?

3. Jaky mdte ndzor na médni casopisy u nds v Ceské republice?
4. Znate néjaké konkrétni modni/Zenské casopisy?

5. Zjakého ditvodu si kupujete modni magazin/ny?

6. Znate casopis Vogue? S ¢im mate Vogue spojeny? Jaké asociace Vas napadnou pri

zminéni pravé tohoto casopisu
7. Kolik mésicné investujete do casopisu? Jaky je vas financni limit za casopis/y mésicné?
Hlavni otazky

(Nechame recipienty prolistovat ¢asopis Vogue a dalsi ¢asopis, ktery si budou moci

vybrat (Harpers Bazaar, Elle, Cosmopolitan...)

8. Jak se Vam casopis Vogue jevi?

9. Jak byste porovnal/la styl casopisu Vogue s jinymi modnimi casopisy?
10. Jak vnimate titulni stranku Vogue ve srovnani s ostatnimi casopisy?

11. Jak vnimate reklamu v casopisech?



12. Prohlédnéte si jesté jednou reklamu v casopisu Vogue a v ostatnich magazinech a sdel-
te mi, jak na vas jednotlivé reklamy piisobi v ramci stylu casopisu, téematu produktu

apod.
13. Co si myslite o mnozstvi reklamy v casopisu Vogue?
14. Jak casto si nakoupite produkt nebo sluzbu na zaklade reklamy v casopisu?

15. Preskakujete reklamu v casopisech nebo se u ni zastavujete? Pokud zastavujete, u ja-

kych produktu to je?
Vedlejsi otazky

16. Co si myslite o budoucnosti tistenych médiich ve srovnadni se soucasnym trendem soci-

alni siti, fashion a lifestyle blogii apod.?

17. Kde cerpate inspiraci v mode, lifestylu apod.?



