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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva vlivem koronavirové krize na ¢eskou verzi moéodniho maga-
zinu Elle. Prace je rozdélena na dvé samostatné Casti, teoretickou a praktickou. Teoreticka
Cast prace se vénuje charakteristice tiSt€énych médii se zaméfenim na médni magaziny a in-
zerci. Dale se prace zabyva dopadem koronavirové krize na tisténa média a spotiebitelské
chovani ¢tenait mdodnich magazint. Praktickd ¢ast zahrnuje kvalitativni vyzkum v podobé
individualnich rozhovori s cilovou skupinou magazinu Elle a jeho vyhodnoceni. V zavéru

prace jsou uvedena doporuceni na zakladé¢ vysledkt vyzkumu.

Kli¢ova slova: tiSténd média, inzerce, mddni magazin, koronavirova krize, spotiebitelské

chovani

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the impact of the coronavirus crisis on the Czech version of
the fashion magazine Elle. The thesis is divided into two separate parts, theoretical and
practical. The theoretical part deals with the characteristics of printed media with a focus on
fashion magazines and advertising. Furthermore, the thesis deals with the impact of the coro-
navirus crisis on the print media and consumer behavior of readers of fashion magazines.
The practical part includes qualitative research in the form of individual interviews with the
target group of Elle magazine and its findings. The conclusion contains recommendations

based on the research results.

Keywords: print media, advertising, fashion magazine, coronavirus crisis, consumer beha-

vior
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UvVOD

Koronavirova krize méla kolosalni dopad na téméi kazdé odvétvi, at’ uz jde o bezprecedentni
tlak na zdravotnické sluzby ¢i uzavirani obchodt, které se casto pohybuji t€sné€ nad hranici
bankrotu. Dopady krize pocit'uji i vydavatelé tisténych médii, ktefi se dlouhodobé potykaji
s klesajici prodejnosti novin a ¢asopisti. Ackoliv je ziejmé, Ze koronavirova krize tézce za-
sahla modni pramysl, neni plné zmapovan vliv této krize na segment tisténych modnich ma-

gazini v Ceské republice.

Predmétem zkoumani bakalatské prace bude dopad koronavirové krize na tisténa média se
zamé&fenim na ¢eskou verzi magazinu Elle, jenz je povazovan za jeden z nejprestiznéjSich

modnich magazinii na svéte.

Cilem bakalatské prace bude posoudit vliv koronavirové krize na tisténou podobu méddniho
magazinu Elle v konkrétnich aspektech jakymi jsou naptiklad prodejnost, obsahova stranka
magazinu ¢i grafickd podoba inzerce. Tento vliv bude zkouman na zakladé nazoru ¢tenafek

modnich magazini, s nimiz bude veden polostrukturovany rozhovor.

Prace bude rozdélena na dvé ¢asti. V teoretické ¢asti budou definovany zakladni pojmy jako
inzerce ¢i reklama a vymezena teoreticka vychodiska. Dale se prace bude vénovat charakte-
ristice tisténych médii se zamefenim na mddni a lifestylové magaziny. V neposledni fade
bude zahrnut i vliv koronavirové krize na spotiebitelské chovani a nasledné bude specifiko-
vana metodika provadéného vyzkumu. Prakticka ¢ast bude zahrnovat kvalitativni vyzkum v
podobé individualnich polostrukturovanych rozhovort s cilovou skupinou médniho maga-
zinu Elle. Na zaklad¢ vysledku kvalitativniho Setfeni budou zodpovézeny vyzkumné otazky,

vyvozen zaver a stanovena struéna doporuceni.
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. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA POJMU REKLAMA A INZERCE

Pojem reklama vychazi z latinského vyrazu reclamare znamenajici kficet, vyvolavat a zvu-
¢et. Dnes pod pojmem reklama chapeme komunikaci, jejiz icelem je podpofit prodej €i na-
kup vyrobku nebo sluzby a tim i uspokojeni potieb vyrobce, dodavatele a odbératele. Vznik
reklamy se spolu se vznikem trhu datuje do obdobi otrokaiské spole¢nosti, kde 1ze jako pied-
chidce reklamy uvést Stitky na nabizenych otrokynich, obchodni smlouvy na hlinénych ta-
bulkéch ¢i zapalovani ohiii oznamujici pfichod obchodnikl z Kartaga. V soucasnosti nema
reklama jen funkci informacni, ale poméha i pii budovani image, zlepsuje pozici znacky na
trhu a formuje recipienty v oblasti vychovné, vzdélavaci i estetické. Lze ji nalézt predevsim

v masmédiich jako jsou rozhlas, televize, internet a tisk (Juraskova a Hornak, 2012, s. 191).

Dle Osvaldové a Halady (2002, s 83) je inzerce ,,...obecné soukromé oznameni uvetejnéné
za zvlastni poplatek™. Obdobné, avsak rozsifené pojeti inzerce uvadi JuraSkova a Hornak
(2012, s. 97), jenz definuji inzerci jako souhrn placenych nezurnalistickych oznameni, ktera
jsou uvetejiiovana zejména v tiSt€énych médiich a na recipienta pasobi jak textovou, tak ob-
razovou slozkou. Naopak odlisny a zjednoduSeny pohled na inzerci lze nalézt v Cambridge
Dictionary, jenz popisuje inzerci jako zpusob, jak dostat produkt ¢i sluzbu do podvédomi

lidi s cilem prodat (Cambridge University Press, ©2021).

Historicky prvni inzeraty byly publikovany v Gazette de France jiz v roce 1631. Uveiejnil
je zde Theophrast Renaudot, jenz je povazovan za ,,otce inzerce™ a je zaroven pokladan i za
zakladatele bezplatného tisku. Na uzemi Ceské republiky byl prvni inzerat v &eském jazyce
uvefejnén az v roce 1719, a to konkrétné v prvnim ¢isle novin pozdéji oznacovanych jako

Cesky Postilion: nebolizto Noviny éeské (Juraskova a Hornak, 2012, s. 97).

TiSténd média jako jsou noviny a Casopisy dodnes patii mezi Casto vyuZivané nositele in-
zerce, jelikoz disponuji fadou vyhod jakymi jsou relativné nizké finan¢ni néklady na tvorbu
a zvetfejnovani reklam, masovost, aktualnost (deniky), zacileni na publikum dle konkrétniho
titulu a moznost opakovaného vnimani recipientem. Naopak nevyhodou inzerovani v tisté-
nych médiich mize byt pro nékteré inzerenty nizka kvalita tisku a kratka Zivotnost (ptede-
v§im u novin) ¢i presycenost vybranych titult periodik. Vyznam inzerce je vSak pro vétSinu
periodik klicovy, jelikoZ zisky z publikovani inzerce jsou nezastupitelnym zdrojem financ-

nich piijmi (Juraskova a Hornék, 2012, s. 97).
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1.1 Tisténé propagacni prostiedky

Tisténé propagacni prostiedky jsou efektivni nastroj, ktery ptisobi na recipienta predevsim
po vizualni strance. Napiiklad svou barvou, velikosti, tvarem a pismem. Veskeré formaty
tisténych propagacnich prostfedkl maji spolecny cil, a to zaujmout a stru¢né ptedat obsah a
hlavni myslenku. Jednotlivé formaty lze vyuzit samostatné, avsak jejich propojenim se ti€in-
nost vysledného sdéleni jen podpofi. NejCastéji vyuzivané typy jsou plakaty, letdky, brozury,

billboardy a v §irSim pojeti i inzerce (Juraskova a Hornak, 2012, s. 180-182).

Plakat je zpravidla jednostranny tistény prostiedek, ktery slouzi k propagaci vyrobku, sluzby
¢i znacky. V minulosti mély plakaty za cil informovat nejen o novych vyrobceich, ale piede-
v§im o spolecenskych udalostech jako divadelni ptedstaveni, koncerty ¢i kabarety. Pfi tvorbé
plakatu by méla byt dodrZena srozumitelnost sdéleni a format, ktery byva vétsi nez A3 (Ka-

plova a Turek, 2005, s. 24-28).

1.2 Graficka podoba tiSténé inzerce

U tisténé reklamy vice nez kdekoliv jinde zavisi na synergii verbalni a vizualni slozky, at’ uz
se jednd o plakaty, billboardy ¢i inzerci v magazinech. Ob¢ slozky musi spole¢né tvorit ce-
lek, ktery jasné pfeda reklamni sdéleni a podpoii hlavni myslenku, jelikoZ vizualni komuni-

kace ma zcela zasadni vliv na vnimani tiskové reklamy (Landa, 2010, s. 208-212).

Pii tvorbé efektivnich inzerath je dulezita jejich grafickd rozmanitost a n€kdy az okazalost.
Ta se v8ak mize dostavat do rozporu s piehlednosti a ptisobit neuspoiadané. Jednou z nej-
Cast&jSich chyb pii tvorbé reklamy je mnozstvi pouzitych detaili. Vhodné je vyuziti jednoho
dominantniho grafického prvku a dalsi slozky uvést do souladu s nim. Nepropojeni textl a
ilustraci je dalsi klicovou chybou, kterd miiZe nastat pfi tvorbé tiSténé inzerce. Pokud budou
jednotlivé prvky pusobit izolovang, ¢tenafova pozornost se bude muset tiistit a pravdépo-
dobné dojde k jeji ztraté. Je vhodné, aby pozornost piechéazela postupné od ilustrace k textu
a detailn€jsim prvkim. Jestlize velikost inzerce nedovoluje obsahnout podrobnéjsi infor-

mace, ctenaf by mél byt alespont odkazan na konkrétni zdroje, kde se mu dostane dalSich

informaci (Parker, 2000, s. 186).

Pokud ma byt reklamni sdéleni co nejvice zapamatovatelné, je dilezité, aby vizualné pliso-
bilo na emocionélni sloZzku osobnosti. Toho Ize dosdhnout pomoci rizného formatu a veli-
kosti reklamniho materidlu. Stejné tak pouzitim vhodného typu pisma, barevného spektra,

fotografie ¢i kresby (Horndk, 2014, s. 189).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1.2.1 Barva

Barvy jsou jednim z nejsilngjSich vizualnich podnétl a zaroveii jsou i velmi uzite€nym na-
strojem komunikace. Jejich vniméani recipientem je velmi subjektivni, jelikoZ jsou vnimany

skrze sitnici oka a ziskané podnéty nasledné zpracovany v mozku (Samara, 2016, s. 88).

Pouziti barev preferovanych recipientem je idealnim prostifedkem Kk upoutani pozornosti, je-
likoz vyzkumy prokazuji, ze uziti preferovanych barev miize vyznamné zvysit €as, jenz re-
cipient reklamé vénuje. Pfed zpracovanim grafické podoby reklamy je tedy podstatné znat
vSeobecné preference cilové skupiny, nejen jeji vek a pohlavi. Zejména pii tvorbé reklam-
nich prostfedkll pro mezinédrodni trhy je tieba brat do uvahy i kulturni podminénost barev a
fakt, ze v cizich zemich maji barvy riznou symboliku a vyznam. V pfevazné zapadnich kul-
turach je bila barva spojovéana se svétlem, duchovni €istotou, jednoduchosti a nevinnosti.
Zatimco v nékterych asijskych zemi je bild barva spojovéna se smutkem a evokuje smrt.
Bila, stejné jako Cerna barva, je tzv. achromaticka barva a je vhodné ji kombinovat s chro-
matickymi barvami, jelikoz zesiluje jejich ucinek. Mezi chromatické barvy patii jakékoliv

pestré barvy (zluta, oranzova, modra...) (Svétlik, 2017, s. 455-459).

Pii tvorbé printové reklamy je dilezité zohlednit i vztahy mezi samotnymi barvami a jejich
umisténi v barevném modelu. K nejvyuzivan€j§im modeliim patii Munsellovo barevné kolo,
jenz zohlednuje jas barev a jejich relativni sytost (saturaci). Pro dosazeni harmonického
efektu je tfeba vyuzit analogické barvy — leZici blizko sebe na kruhovém diagramu (napf.
zelend a modrd). Pokud se kombinuji barvy, které leZi na opatném konci spektra (kon-

trastni), bude vysledek plsobit Ziveji az agresivngji (napf. Cervena a zelend). Kombinace

zminénych barev pfitdhne pozornost a vyvola vzruseni (Dabner, 2004, s. 54).

1.2.2 Pismo

Typografie je védni disciplina zabyvajici se pismem, jeho vybérem, sazbou a vhodnym po-
uzitim. Diky spravnému vybéru pisma dostavaji psané myslenky svou vizualni formu a lze
tak ovlivnit vnimani vysledné grafické podoby reklamy. Jednotlivé druhy pisma maji svou
osobitost a jsou idedlnim prostfedkem pro sd€lovani emoci nenasilnym zptisobem. Pismo
muze pusobit autoritativng, uvolnén¢, formalné i skromné. Samotny text se tak diky pismu
stava uménim. Pfi vybéru fontu pro reklamni publikace je zcela zasadni ¢itelnost a srozumi-

telnost pisma, jelikoz reklamni text ma funkci nositele informaci. Obvykle se vyuziva vice
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nez jeden druh pisma, diky ¢emuz se utvafi hierarchie a na strance tak vznika ohnisko. Po-
moci razné velikosti, tloustky a druhu pisma Ize rozlisit text na hlavni a vedlejsi, coz pomiize

recipientovi v orientaci a vytvoii jakési vizualni voditko (Bhaskaran, 2007, s. 68-69).

Existuji rizna déleni pisma, nejbéznéjsi rozdéleni je vSak na pisma patkova (serifova) a bez-
patkova (sans serif). Pro patkova pisma jsou typicka drobna $picata zakonceni na koncich
tahtl, diky cemuz je delsi text Citeln€jsi a plsobi serioznéj$im dojmem. Bezpatkova pisma
naopak dodaji textu moderni vzhled a jsou vhodna pro texty s krat§imi fadky. Na plakatech
jsou ¢asto vyuzivana pisma titulkova ¢i zdobna, ktera jsou vSak v malych velikostech Spatné

Citelna a prace s nimi vyzaduje zkusenosti (Seddon a Waterhouse, 2010, s. 82-87).

Pismo by vzdy mélo byt v souladu s ostatnimi grafickymi prvky a spole¢né dodavat sdéleni

na jednotnosti a efektivité.

1.2.3 llustrace a fotografie

llustrace a fotografie maji nezbytnou ulohu pfi tvorbé vizualni komunikace jakéhokoliv pro-
pagaéniho prostfedku. Pomoci vhodné zvolenych obrazli lze Casto vyjadrit sdéleni, které
textem plné nelze. Ilustrace i fotografie jsou nositeli myslenek a emoci a jsou tak ¢asto pou-
zity jako dominantni prvek vysledného vizualu. V grafickém designu existuje nepfeberna
paleta obrazli zahrnujici nejen fotografie a ilustrace, ale 1 symboly, malby ¢i text samotny.
Obrazy by mély vizualné vyvazovat text a pomoci upoutat pozornost recipienta, provazanost

mezi jednotlivymi grafickymi prvky je pro vysledny efekt kli¢ova (Samara, 2016, s. 188).
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2 CHARAKTERISTIKA TISTENYCH MEDII

Tisténa média patii do kategorie masovych médii, kam lze spolu s tiskem zatadit i televizni
arozhlasové vysilani ¢i internet. Pojem masmédia pochazi z anglického mass media a ozna-
¢uje komunikacéni prostiedky, které mohou distribuovat sdéleni teoreticky neomezenému

poctu konzumentti (Vecera, 2015, s. 12).

Charakteristickym rysem masovych médii je jejich periodicita. Tu lze v ptipadé tisténych
médii nalézt u novin a ¢asopist. Masova média maji né¢kolik podstatnych funkci, primarné
maji za cil informovat adresata a interpretovat mu riizna sdéleni. Dale pomahaji utvaret ve-

fejné minéni, spoleenské postoje a jsou zdrojem zabavy (Jirak a Kopplova, 2015).

Urban, Dubsky a Murdza (2011, s. 50) dodavaji, ze masmédia maji také funkci vzdélavaci.
Avsak zduraznuji, ze zadné médium nedokaze napliovat vSechny funkce najednou. Jako
problematicky vidi i pfechod plivodné seridznich tisténych médii smérem k bulvarnim.
V podobnych situacich mize dochézet k diskreditaci medidlniho obsahu a celkovému zne-

hodnoceni znacky.

Tisténa média vzdy odrazela rozmanitost realného svéta, sociopolitické déni, ekonomickou

situaci i kulturni zajmy spolecnosti, jejich role je tudiz v d&jinach lidstva nezastupitelna.

2.1 Historie tiSténych médii

Era tisku, jenz se poji s Gutenbergovym vynéalezem knihtisku v poloving 15. stoleti, zapocala
novou cestu k Sifeni textti a obrazi, a tim i vzniku tisténych médii jako takovych. S pozdéj-
§im rozvojem tisku dochézelo ke zdlraznéni vizualnich prvki, vyuzivani urc¢itého systému
symboli a informace se tak stavaly detailngj$imi. Vyznam ti§ténych médii vzrostl zejména
v moderni spole¢nosti, ktera se formovala na ptelomu 18. a 19. stoleti, a to diky primyslové
revoluci, urbanizaci a alfabetizaci. Rada vynalezii jako rychlolis nebo rotacka §ifent tiskovin
vyznamn¢ usnadnila a urychlila. Diky ¢emuz od konce 19. stoleti ve spole¢nosti zapocala
éra masové komunikace, ktera zahrnovala masovou produkci tiskovin, ale i nastup rozhlasu
arozvoj filmu. Mezi klicové reprezentanty v oblasti rozvoje tisku lze zafadit Velkou Britanii
a Spojené staty americké, jenz prosazovaly svobodu tisku a mély vyznamny vliv na politic-
kou zurnalistku. Ve Francii se naopak rozvijela pfedevsim kulturni publicistika spolu s roz-

sdhlou nabidkou magazinii (Veceta, 2015).
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2.2 Casopisy

Casopisy se stejné jako noviny fadi do kategorie ti§ténych médii s tim rozdilem, Ze Easopisy
vychézi v delSich ¢asovych intervalech, minimaln¢ vSak dvakrat rocné. Maji konkrétni te-
matické zaméfeni a izce specifikovany obsah, ktery oslovuje cilové publikum. Aktualnost
Casopist je v porovnani s novinami mensi vzhledem k jejich fidsi periodicité (Reifova, 2004,
s. 32). Trh s ¢asopisy se postupné diferencioval do nékolika kategorii: Casopisy orientované
na Siroké publikum, specializované Casopisy a odborné ¢asopisy. Specifickou skupinou jsou

reklamni ¢asopisy, jejichz pfevaznou ¢ast tvoii inzerce (JuraSkovéa a Horndk, 2012, s. 52).

Hlavni vyhodou ¢asopisii je vysoka uroven segmentace publika, jelikoz specializované ¢a-
sopisy jsou Uzce zamétfené na konkrétni téma. Dle Vecefi (2015, s. 221-222) mohou byt
tituly zamétené na sportovni (Sports Illustrated), kulturni, hudebni, cestovatelskou (The Na-
tional Geographic Magazine) i uméleckou tématiku. Mezi dalsi vyhody ¢asopist lze zatadit
1 vysokou zainteresovanost publika, dlouhou zZivotnost ¢asopist oproti digitdlnim médiim,
vysokou kvalitu barevného tisku a moznost vyuziti kreativnich inzertnich strategii. Do mod-
nich a lifestylovych ¢asopisti 1ze pfilozit vzorek parfému ¢i kosmetiky a tim zvysit atraktivitu

titulu pro ¢tenaie (Clow a Baack, 2008, s. 241-242).

2.2.1 Médni magaziny

Zeny byly jako &tenatky vzdy podcefiovany, to se zménilo s nastupem Zenské emancipace,
kdy si zacaly vydobyvat pozornost vydavateli. Prvni asopisy pro Zeny se vymezovaly pie-
devsim na praktické rady pro Zeny v domacnosti, recepty a péci o rodinu. Postupem Casu se
zaCaly krystalizovat magaziny, které se soustfedily na Zenu jako osobnost. Mezi prvni ma-
gaziny, jenz ovlivnily svét mody a designu, zcela jisté patii americky mési¢nik Harper’s
Bazaar, ktery byl zaloZen v roce 1867. Nasledovaly dodnes zndmé magaziny Vogue (1892)
a Elle (1945) (Veceta, 2015, s. 154, 228).

Moddni magaziny nabizi Zenam inspiraci nejen z oblasti mody a designu, ale i krasy a kultury,
avSak ve 21.stoleti se Casto stavaji tercem kritiky. Gough-Yates (2003, s. 6-9) ve své knize
uvadi, ze médni magaziny podavaji zkreslenou, nepravdivou a nerealnou ptedstavu o Zenach
a o tom, jak by mély vypadat. Navrhuje, aby modni magaziny zobrazovaly Zeny jako sobés-

taéné a sebevédomé a aby byly vedeny k pozitivnéjSimu pojeti sebe samych.
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2.3 Budoucnost tiSténych médii

V soucasnosti se stale castéji hovoii o celkovém upadku tisténych médii a odlivu ¢tenait
k digitalni verzi periodik. Nespornou vyhodou digitalnich platforem je jejich aktualnost, do-
stupnost i cena. Reditel spole¢nosti New York Times (NYT) uvadi, ze digitalni platforma
by do deseti let mohla pIn¢ nahradit tisténou verzi periodika, coz doklada i fakt, ze vynosy
za digitalni pfedplatné spolecnosti NYT se za rok 2017 zvedly o 51 % (Tisténé noviny,
2018).

Veceta (2015) dodava, Ze na budoucnost tisku ma zcela zasadni vliv proces globalizace a
rozvoj digitalni techniky, jenz za pomérné kratkou dobu vyznamné ovlivnil pfenos informaci
a zpisob komunikace. TiSt€na média se tak ocitla pod tlakem, jemuz celi dodnes. Vydava-
teliim se prudce snizuji naklady, coz ohrozuje samotnou existenci novin a ¢asopisli. AvSak
Cardoso (2006, s. 203) ma na problematiku tisténych médii opacny nazor a dodava, ze vznik
nového média nikdy nezptisobil Uplny zanik ptivodniho, jen k nému vytvofil jakousi alter-

nativu.

Piikladem muize byt vydavatelstvi Burda International CZ, které se aktualnimu trendu digi-
talizace ptizpuasobilo velmi rychle. Veskeré magaziny z jejich portfolia jsou dostupné jak
v tradi¢ni tiSté€né, tak 1 digitalni form¢. Patii mezi né¢ magaziny Elle, Marianne, Apetit, Svét
zeny &i Elle Decoration. Ctenafi maji také moznost kombinovaného piedplatného, které za-
hrnuje tistény magazin do schranky a zaroven jeho digitalni formu dostupnou na webu ¢i

v aplikaci (Burda International CZ, © 2003-2021a).

Zménu v piistupu medialnich domt doklada i studie od spole¢nosti Reuters Institute. V
ramci vyzkumu celych 76 procent medialnich zastupcu uvedlo, ze pandemie COVID-19

urychlila jejich plany na digitalizaci tiskovin (Butivalova, 2021).
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3 CHARAKTERISTIKA SPOTREBITELSKEHO CHOVANI

»Spotiebni chovani je takové chovani lidi, které se tyka ziskavani, uzivani a odkladani spo-
tiebnich produkti.* (Koudelka, 2018, s. 1). Samotnému procesu V podobé nakupu spotieb-
niho zbozi predchazi faze, kdy vznika potieba jako takova, ktera je nasledovana snahou ji
uspokojit. Spotebnim zbozim se rozumi jak hmotné, tak i nehmotné produkty (napft. sluzby)

(Koudelka, 2018, s. 1).

3.1 Kupni rozhodovaci proces

Dle Vysekalové (2011, s. 49) se kupnim rozhodovacim procesem rozumi série po sob¢& jdou-
cich aktivit. V prvni fazi dochéazi k uvédomeni si potieby, ktera utvéti rozdil mezi aktualnim
a pozadovanym stavem. Béhem celého kupniho rozhodovaciho procesu ptisobi na spotiebi-
tele fada faktort, které mohou zahrnovat napt. kulturni vlivy, marketingové aktivity, pred-

chozi rozhodnuti i trZzni situaci.

V druhé fazi dochazi k hledani informaci, které mize probihat s riznou dikladnosti a ¢aso-
vou naroc¢nosti. Lze ho rozd¢lit na dva typy: vnitini a vnéj$i. Vnitini hledani je oziveni vzpo-
minek a zkusenosti v paméti spotiebitele, jenz souvisi s produktem ¢i piislusnou kategorii.
Vnéj$im hledanim se naopak rozumi ziskavani odpovidajicich informaci z riiznych zdroji.
Nasleduje faze hodnoceni alternativ, kdy si spotiebitel vymezi tzv. vybérovy okruh zahrnu-
jici vyrobky, u kterych poté sleduje jejich specifické vlastnosti a parametry. Ctvrtou fazi
kupniho rozhodovaciho procesu je rozhodovani o koupi, pti kterém se spotiebitel rozhodne
k zaméru nakoupit nebo jeho odmitnuti. Nakupni zamér neni shodny se samotnym nakupem,
jelikoz pfi nakupnim rozhodovani pisobi vlivy, které mohou do procesu zasdhnout. Jde na-
ptiklad o situacni vlivy jako mnozZstvi sortimentu, personal i atmosféru prodejny. Cela faze
je uzaviena bud’ ndkupem, jeho odloZenim ¢i Gplnym odmitnutim. Pata a zaroven posledni
faze kupniho rozhodovaciho procesu je soustiedéna okolo pondkupniho chovani. V této tazi
dochazi k porovnani ocekavaného a vysledného ucinku, a tim i pocitu spokojenosti, pokud
byla potfeba naplnéna. V piipad€ nespokojenosti mize spotiebitel pii pfistim ndkupu zvolit

jinou alternativu, kterd naplni jeho oc¢ekavani (Koudelka, 2006, s. 118-128).
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3.2 Spotrebitelské chovani v segmentu magazinu

Chovanim spottebitelit v odvétvi Casopist se dlouhodobé zabyva neziskova organizace
MPA - The Association of Magazine Media, jenz kazdoro¢né provadi Setfeni v oblasti tisté-
nych médii. Vyzkum Magazine Media Factbook je jednim z nejrozsitenéjsich a nejspolehli-
véjsich zdroji dat v medialnim odvétvi. Factbook obsahuje rozsahly vyzkum, uzite¢né sta-
tistiky a presvédc¢iva data, ktera vyjadiuji jedine¢nost tisténych magazind a jejich G¢innost
ve srovnani s jinymi médii. Z vyzkumu uskute¢néného v roce 2019 vyplyva, ze vice nez 60
% ctenaru tiSténych magazint ¢te jednotlivé vyddni minimalné 30 minut. Oproti tomu pri-
meérnad doba, kterou uzivatel stravi na webu je pfiblizn¢ 15 sekund. To muize byt jednim
z faktort, diky kterému je reklama v asopisech natolik efektivni. Celych 62 % ¢tenait pod-
nikne kroky poté, co vidi reklamu V ti§téném casopise. To d¢ld z magazinli idedlni médium
pro marketingovou kampai, jelikoz propijcuje inzerentovi divéryhodnost a vnimany status
periodika. Pokud je nabizeny produkt (popf. sluzba) inzerovan v kvalitnim magazinu, vénuji
mu ¢tenafi vyss$i pozornost a dochazi i k nardstu pozitivnich reakci na reklamu. Kvalitné
zpracovana inzerce se stava soudasti zazitku pti ¢teni Gasopisu. Ctenafi ji vnimaji na stejné
urovni jako obsahovou stranku magazinu. Z vyzkumu dale vyplyva, ze 73 % dospélych pre-
feruje ke Cteni tistény Casopis oproti digitdlnimu. Mezi nejéastéji uvadéné diivody patii:

e piijemnéjsi manipulace s médiem v tisténé podobé

e snadné rozptyleni pfi Cteni digitalnich magazinti (napf. pop-up okna, zpravy)

e moznost podtrhnout, oznacit ¢i zvyraznit dilezité informace

e moznost vytrhnout a uchovat recepty, clanky ¢i inzerci

e vyuziti designovych magazinu jako dekorace
VétSina dospélych ¢tenaiti ma pocit, Ze ¢teni tiSt€éného magazinu ¢i knihy je zdbavnéjsi nez

Cteni na elektronickém zatizeni. Pokud maji na vybér, davaji prednost fyzické podobé ¢aso-

pisu (MPA, ©2020).
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4 VLIV KORONAVIROVE KRIZE

4.1 Modni priumysl

Pandemie Covid-19 mé¢la kolosalni dopad na témét kazdé odvétvi, at’ uz jde o zachranné
slozky, sluzby nebo supermarkety, které musi Celit nedostatecnému zasobovani a neustale
se ménici oteviraci dob&. Z ¢ehoz vyplyva, ze | mddni primysl pocituje dopady globalni
zdravotni krize. Ackoliv to mize vyznivat frivolné — v pfimém srovnani s odvétvimi vV prvni
linii — je modni pramysl kreativni mekkou a jednou z nejvyznamnéjsich veli€in fiskalni po-
litiky na svété. Prohlubujici se upadek mdodniho primyslu by mél vazny dopad na svétovou
ekonomiku, nemluvé o hrozici nezaméstnanosti miliontl umeélct, navrhait a Svadlen. Na-
vzdory postupnému rozvoliiovani a zmirnéni nékterych striktnich opatieni, je konec koro-
navirova krize v nedohlednu a osud moédniho priimyslu stale visi na vlasku. Od potencialni
humanitarni krize v Bangladési az po miliardy liber darovanych luxusnimi médnimi znaé-
kami na podporu charitativnich organizaci, véetné Fondation Hopitaux de France-Paris, Své-

tové zdravotnické organizace a Lombardy Regional Fundraising (Hearst UK, ©2021).

Roberts-1slam na webu Forbes uvadi, ze kvili vyraznému poklesu prodeje a uzavieni ob-
choduti zrusily zapadni modni znacky objednavky od bangladésskych dodavatelt v hodnoté
ptesahujici 2,8 miliardy USD. Tento krok mize vést az k humanitarni krizi, jelikoz modni
prumysl je jednim z pfednich poskytovatelt volnych pracovnich mist. Nejmén¢ 1,2 milionu
pracovnikti v Bangladési bylo udajné pifimo ovlivnéno zrusenim objednavek. Navic 72 %
bangladésskych dodavatelt uvedlo, Ze nebyli schopni poskytnout svym pracovnikim zad-

nou mzdu a byli nuceni je propustit bez naroku na odstupné (Roberts-1slam, 2021).

Na konci biezna roku 2020 spustilo hnuti Remake kampan #PayUp, jejimz cilem je pfimét
mezinarodni médni znacky, aby zaplatily svym dodavateliim za zrusené objednavky. Doda-
vatelé by diky ziskanym prostfedkim mohli kompenzovat ztraty pracovniki, kterych se
krize dotkla. Online petici podepsalo vice jak 272 tisic lidi a na osmnact modnich fetézca
pfislibilo, ze dodavatelim vyplati plnou ¢astku za zrusené objednavky. Mezi zminéné
znacky, které souhlasily s podminkami petice, patii: adidas, ASOS, H&M, Inditex/Zara,
Tesco, Nike, Marks & Spencer a dal$i. Naopak nadnarodni spole¢nosti jako Walmart, Urban
Outfitters ¢i C&A se nezavazuji k vyplaceni plné Castky za jimi zruSené objednavky (Polas-

kova, 2020).
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4.2 Tisténa média

Zpusob jakym pramyslova odvétvi reaguji na krizi uréuje, jak budou reagovat na katastrofu
v budoucnosti. Dopad koronavirové krize na segment tisténych médii dovedl mnoha vyda-
vatelstvi na pokraj existencni krize. AvSak krize S sebou nepfinesla jen sama negativa, nao-
pak, poskytla prostor pro inovace, které by jinak trvaly roky a dokazala, jak pfizptisobiva a
nezdolna tisténa média umi byt. FIPP, globalni obchodni sdruzeni, jehoz cilem je zlepSovat
veskeré aspekty medialniho pramyslu prostfednictvim sdileni znalosti, zmapovalo ve své
studii dopad pandemie Covid-19 na celosvétovy trh s tist€énymi médii. Verizon Media, spo-
le¢nost vlastnici internetovy portal Yahoo, jiz v pocatcich pandemie zaznamenala znacny
narist ve vyhledavani a zaroven ptesun uzivatelti na online zpravodajské portaly. Odbornici
ptedpovidaji, Ze chovani a navyky spotiebitelti utvoiené béhem krize pretrvaji i po jejim
skonceni, a vydavatelé¢ by méli byt pfipraveni tyto zmény a prilezitosti vyuzit. Rico Chan,
vedouci spole¢nosti APAC pii Verizon Media, fika: ,,Lidé budou i nadale chtit zustat online
a stale hledat nové cesty, které splni jejich pfani a potieby. Pokud tedy chtéji medialni spo-
lecnosti prezit, musi experimentovat s novymi online zazitky a vytvaret obsah s ptidanou

hodnotou, ktery by ¢tenarim pomohl krizi zvladnout.” (© FIPP, 2020, s. 2-11).

Nicmén¢ dle zpravy Distripress, neziskového obchodniho sdruzeni zalozeného za ucelem
podpory a propagace globalniho ob&hu a distribuce tiskovych produktii, v§ak existuji znacné
rozdily v prodeji jednotlivych kategorii periodik. Zna¢ny narist prodeje zaznamenaly tituly
s tématikou kiizovek a sudoku, nasledované ¢asopisy pro déti a mladez. Stejné€ je tomu i u
kategorie magazinti ,,diim a zahrada“ ¢i ,,jidlo a vino*. Naopak prodejnost titulti zamé&fenych
na sport, hudbu a technologie klesla. Modni a lifestylové magaziny nezaznamenaly dle
zpravy Distripress zasadni vykyvy v prodejich na globalni trovni. Naopak rozdily zazname-
naly médni magaziny na lokalni arovni, na nichz se odrazila zavaznost situace v konkrétni

oblasti (ODistripress & Wessenden Marketing, 2020, s. 10-12).

4.2.1 Médni magaziny

Na rozdil od digitalnich médii maji tiSténé magaziny jednu zasadni nevyhodu, a tou je ne-
moznost rychle reagovat na aktualni déni v pfipad¢, Ze vychazi jako mési¢niky. Obsah mod-
nich magazinu, které jsou vydavany ve vysokych nakladech a maji Sirokou Ctenaiskou za-
kladnu, se obvykle ptipravuje dva az tfi mésice pred planovanym datem vydani (Norman,

2020). Takovym prikladem jsou Hearst a Condé Nast, dva z nejvétsich medialnich domti ve
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svété a vydavatelé magazini Vogue, Elle, Harper’s Bazaar, Marie Claire a Vanity Fair. V tis-
kové zpraveé uvadi, Ze v soucasné dob¢ neplanuji pozastavit ani zrusit jakékoliv vydani tis-
ténych periodik. U nezavislych ¢asopist nemusi byt rozhodnuti tak jednoduché (Schneier,
2020). V prvnich mésicich krize Condé Nast informoval, ze pfedplatné publikaci jako Vanity
Fair dosahlo rekordni trovné. V USA se mnozstvi novych piedplatiteli za brezen a duben
zdvojnasobilo, oproti stejnému obdobi roku 2019. Nejvyraznéjsi narast byl zaznamenan ve
Velké Britanii, kde se pocet novych objednavek meziro¢né zvysil o neuvétitelnych 420 %
(What’s New in Publishing, © 2020).

Ctenosti a prodejnosti magazinti v Ceské republice se dlouhodobé zabyva Unie vydavateld,
jejiz data ovéfuje ABC CR (Kancelaf ovéfovani nakladu tisku). Vyzkum étenosti tisku Me-
dia Projekt dlouhodobé sleduje ¢tenost titultt v populaci ve véku 12 — 79 let a je realizovan
spole¢nostmi STEMMARK a MEDIAN, jeho zadavateli jsou Unie vydavatelll a Asociace
medialnich agentur (ASMEA). Vysledna data se pouzivaji pti medialnim planovani kampani
pro tiskova média. (Unie vydavateltt CR, ©2013-2020). Prodejnost magazint je v prib&hu
roku pomérné¢ stabilni napfic tituly s rozliénym zamétenim. Vyjimku vSak tvofi modni a
lifestylové magaziny, jenz dlouhodobé zaznamenavaji vyssi prodejnost v obdobi ¢ervenec-
zati, divodem je ndkup magazinli na letni dovolené. Pfilozeny graf porovnava prodejni data
magazinu Elle z let 2019 a 2020. Z vysledk je patrné, ze magazin Elle zaznamenal rekordni
propad v tadu az 19 tisic kusi pfi porovnani obdobi srpen 2019 a 2020. Na viné¢ muze byt

koronavirova krize, jenZ narusila béZny reZim a omezila cestovani.

PN Elle 2019 a 2020
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Graf 1 — PN ¢asopisu Elle z let 2019 - 2020 (Zdroj: Unie vydavateli CR, ©2013-2020)
(Pozn. Zkratka PN oznacuje prumérny prodany ndaklad v kusech)
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4.2.2 Titulni strany

V reakci na Sifeni pandemie Covid-19 se n¢kteti umélecti feditelé Casopisti rozhodli vyuzivat
titulni stranu jako hlavniho nositele sdéleni. Pravé vizualni prvky a fotografie jsou pomérné
rychle a jednoduse transformovatelné. Tim padem jsou obalky magazinti vhodné k efektivni
komunikaci i smérem k Siroké vefejnosti. Mnoho vydavatelt tak zménilo vizualni podobu
titulni strany svych magazint na posledni chvili, aby odrazela aktudlni déni ve svété (Nas-

cimbene, 2020).

Modni ¢asopis Vogue Italia zménil na posledni chvili planovanou obalku dubnového cisla.
Puvodni navrh mél byt ve spolupraci s panskym ¢asopisem L'Uomo Vogue. Redakce Vogue
Italia se misto toho rozhodla viibec poprvé vytisknout tplné bilou obalku jako symbol re-

spektu, znovuzrozeni, ticha, ¢istoty a barvy laboratornich plasta (Carlson, 2020).

Obrazek 1 — Obalka Vogue Italia (Zdroj: Paton a Testa, 2020)

Také modni magazin Vanity Fair vytvoril jedinec¢nou obalku reflektujici situaci kratce poté,
co v Italii nastal lockdown. Cernobilé snimky pfipominajici valeéné fotografie potidil foto-
graf spolecnosti Magnum, Alex Majoli, ktery jiz dfive fotografoval v Kosovu, Iraku a Af-
ghanistanu. Jeho fotografie pro Vanity Fair Italia zachycuji praci zdravotnich sester, zdra-
votnikt a dalSich pracovnikti z prvni linie (Carlson, 2020). V reakci na obalku se prodej
dubnového vydani magazinu zvysil o 30 % navzdory tomu, ze novinové stanky byly uza-

vieny (© What’s New in Publishing, 2020, s. 2).
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LOCKDOWN

ALEX MAJOLI

Obrazek 2 — Obalka Vanity Fair (Zdroj: Majoli, 2020)

4.3 Inzerce v tisku

V zemich, kde pandemie Covid-19 jesté nedosahla svého vrcholu, je situace na trhu s tisté-
nymi médii alarmujici. Jako ptiklad lze uvést Argentinu, kde je vydavatelsky pramysl ve
vazné krizi. Trzby vydavatelt klesly o 40 % a ptijmy z reklamy klesly dokonce o 70 %.
Dtivodem je prevazné zékaz vychazeni, a tim snizena cirkulace osob. Vétsina novinovych
stanku tak byla uzaviena kvili nedostatku piimych prodeju. Enrique Micheli, vykonny fedi-
tel Asociacion Argentina de Editores de Revistas, uvedl, ze kvili krizi zlstalo v provozu
pouze jedno ze tii nejvétsich argentinskych vydavatelstvi. Editorial Perfil, které jako jediné
stale funguje, vlastni i rozhlasovou stanici a televizni kanal. Vydavatelé mensich ¢asopist

jsou v8ak v tpadku (© FIPP, 2020, s. 17-18).

Obdobna situace nastala i ve Spané&lsku, kde vlada hlasovala o prodlouzeni nouzového stavu
do 25. kvétna a novinové stanky tak mohly zacit znovu otevirat az pocatkem ¢ervna. V reakci
na to se zvysil prodej ¢asopist v supermarketech. A to navzdory faktu, ze nékteré fetézce
preménily sekci prodeje tiskovin na sektor prodeje potravin. Zavére¢na zprava ze setkani
obchodnich sdruzeni Asociacion de Revistas de Informacion (ARI) a ConeQtia uvadi, ze ve
Spanélsku doslo k poklesu poptavky po inzerovani v tisku o0 41 %, pfi¢emz mensi pokles byl

naméfen i V poptavce po digitalni reklamé (© FIPP, 2020, s. 16).

Uzavieni maloobchodu, nizsi pocet zdkazniki a tim 1 zna¢né finan¢ni ztraty pfimé€ly inze-

renty ke snizeni vydaji na reklamu v tisku. Dle vyro¢ni zpravy spolecnosti What's New in
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Publishing klesly celkové vydaje na reklamu ve Velké Britanii za prvni dvé ¢tvrtleti 0 42 %,

coz piedstavuje ztraty v hodnot¢ vic jak 155 miliont liber (Sweney, 2020).

4.4 Spotrebitelské chovani

Klasické ramce etického rozhodovani spotiebitele zdlraziuji spole¢ny dopad osobnostnich
a situacnich faktorti. Mezi osobnostni faktory se fadi charakterové rysy spotiebitele, moralni
hodnoty, moralni identita a etické principy. Situa¢ni faktory mohou zahrnovat nejen vliv
socialnich skupin, ale také dynamiku skupin a meziskupin. Skupinova dynamika je systém
chovani a psychologickych procesti probihajicich v ramei socialni skupiny (dynamika uvniti
skupiny) nebo mezi socialnimi skupinami (dynamika mezi skupinami). Koronavirova krize,
jako bezprecedentni situa¢ni faktor, méla vyznamny dopad na etické rozhodovani spotiebi-
tel béhem pandemie a potencidln€ 1 v dlouhodobém horizontu. Rozhodovani spotiebitele
muze byt béhem krize iraciondlni, o ¢emz svéd¢i hromadéni potravin, 1ékt, hygienickych
potieb a sanitacnich prostifedkt po celém svéte. Z vysledki prizkumu uvefejnéného v Caso-
pise Journal of Business Research vyplyva, ze rozhodovani spotiebiteld je v sou¢asné dobé
fizeno Cisté vlastnim z4jmem a emocemi jako strach, hnév a Gzkost. Systémovéa opatieni
supermarketi (omezeni oteviraci doby, kvoty na potraviny) mohou byt pro nékteré jedince
impulsem pro nésilné jednani v disledku zvySeni miry agresivity. Na druhé strané ¢ast spo-
tiebitell béhem pandemie vykazovala znaky altruistického chovani, véetné nakupu a daro-
vani potravin senioriim a socialn¢ znevyhodnénym skupinam. Vyzkum se dale zabyva zpu-
sobem, jakym souhra mezi osobnostnimi a situa¢nimi faktory ovliviuje etické rozhodovani
spotiebitele béhem koronavirové krize. V potaz jsou brany i specifické faktory véetné téch
souvisejicich s aktualnim vyvojem pandemie na regionalni urovni, stejné tak i osobnostni
faktory (rozdily v povaze spotiebitele, racionalita) a emoce spotiebitele (strach, uzkost, ne-
pratelstvi, nadéje) (He a Harris, 2020, s. 176-182).

Pfi utvareni nakupniho rozhodnuti maji svou roli i socialni sit¢ jako Facebook, Instagram,
Twitter ¢i Tik Tok, které mohou poskytovat aktudlni, avSak neovétené informace o vyvoji
pandemie a dostupnosti produktii. V reakci na to mize dochazet k panickému chovani spo-
ttebitelil a iracionalnim nakupnim rozhodnutim, jelikoz socialni média mohou snaze podne¢-
covat strach a pocit ohrozeni v dobé nejistoty, jakym je pandemie Covid-19. Studie uvetej-
néna v ¢asopise Journal of Retailing and Consumer Services se zabyva vlivem socialnich siti

na chovani spotiebitele béhem koronavirové krize a jejich roli v situacich, kdy dochazi k pa-
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nickému nakupovani. Vyzkum se zaméfil na to, jakym zptsobem ucastnici uvazuji na indi-
vidudlni i kolektivni trovni ohledné role socialnich médii v procesu ndkupniho rozhodovani.
Udaje byly shroméazdény od tiiceti &tyf spotiebitelt, ktefi maji minimalné jeden aktivni G&et
na socialnich sitich. Diky pouzivani socialnich médii jsou lidé vice angazovani, coz zvySuje
mnozstvi sdilenych informaci a zaroven umoznuje Sifeni dezinformaci 0 Covid-19, protoze
Sokujici nebo emocionalné nabity obsah upouta pozornost uzivateli. Odbornici se proto do-
mnivaji, ze socidlni média vyvolavaji ve spotiebitelich obavy z moznych dopada pandemie
na skladové zasoby potravin a spotiebniho zbozi. Studie uvadi, ze globalni nariist poctu
uskute¢nénych obchodnich transakci se zvysil na zakladé socialné vykonstruovanych teorii
0 Covid-19, kter¢ vedly k panickému nakupovani a hromadéni zasob spotiebiteli. Vyzkum-
nici proto sdili nazor, Ze obchodni aktivity a vzorce nakupnich zvyklosti spotiebitelt se kvili
vlivu socialnich médii v dob¢é pandemie méni (Naeem, 2020). Napiiklad poptavka po dez-
infekénich prostfedcich na ruce se v unoru ve Velké Britanii zvysila az o 255 %, pravdépo-
dobné v reakci na prohlaseni Svétové zdravotnické organizace (WHO), ze dezinfekéni pro-

stfedek na ruce je nejlepSim preventivnim opatienim proti SARS-CoV-2 (McKevitt, 2020).

4.4.1 Udrzitelna spotieba

Jednim z hlavnich trendu, ktery se objevil jiz koncem roku 2019, je udrzitelna spotieba.
mén¢ $kodlivy vliv na zivotni prostfedi. Dle mezinarodni agentury pro vyzkum trhu Pi Da-
tametrics vzrostly hledané vyrazy typu “Alternative to single use” (,.alternativa k jednora-
zovému pouziti”) za posledni dva roky 0 137 %. Stejné tak vyhledavani tykajici se vegan-
skych potravin vykazala nejvyssi nartst od roku 2017. Mezi nejcastéji hledanymi vyrazy
jsou ,,Gregg’s vegan sausage roll* (veganska klobasa Greggs), ,,KFC vegan burger” a
»Beyond burger®, coz ukazuje, ze trend udrzitelné produkce se zacina promitat i do odvétvi

rychlého obcerstveni (Telegraph Media Group Limited, © 2020).

Koronavirova krize se odrazila i na chovani spotiebitelil a mnozstvi jejich nakupa v oblasti
moédniho pramyslu. Pfed pandemii Covid-19 generoval modni pramysl zisky v hodnoté 2,5
bilionu dolarii za rok. Pravé rychle se adaptujici odévni primysl byl prvni, ve kterém se
projevil nastupujici trend udrzitelnosti a zodpovédného nakupovani. Pfedevsim diky propo-
jeni médniho primyslu a digitalnich technologii je mozné ovlivnit chovani a preference spo-

tiebitelti a podpofit tak budovani spolecensky odpovédnych firem (Mclntosh, 2020).
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5 METODIKA

5.1 Cil

Cilem bakalafské prace je posoudit vliv koronavirové krize na tisténou podobu médniho
magazinu Elle v konkrétnich aspektech jakymi jsou naptiklad prodejnost, obsahova stranka
magazinu ¢i graficka podoba inzerce. Tento vliv bude zkouman na zakladé nazora ¢tenaiek,
s nimiz bude veden rozhovor v ramci vyzkumného Setfeni. Prvnim cilem prace je zjistit na-
zory vybrané cilové skupiny na obsahovou stranku modniho magazinu Elle. Druhym cilem
je poté zjistit nazory participantek na grafické zpracovani magazinu a obsazené inzerce. Vy-
zkumnym problémem se jevi predev§im neznamy dopad koronavirové krize na tisténou po-
dobu médniho magazinu Elle a spotiebitelské chovani. Poslednim cilem je tedy zjistit vliv
koronavirové krize na nakupni zvyklosti ¢tenafek modnich magazint a také jeji vliv na pro-

dejnost magazinu Elle v roce 2020.

5.2 Ukel

Na zaklad¢ provedeného Setfeni budou v ramci vyzkumu stanovena vhodna doporuceni,
ktera mohou byt vyuzita vydavateli modnich magazint. Zjisténa data mohou slouzit jako
jeden z podkladd pro optimalizaci inzertni strategie a uzptisobeni obsahové stranky maga-
zinu pii krizovych situacich. Vysledna doporuceni budou také piistupna redakci Casopisu
Elle, ktera bude moci vyuzit poznatky k efektivnéjsi komunikaci smérem ke ¢tenaiim. Pii
implementaci vybranych doporuceni bude redakce schopna flexibilné reagovat na potieby
trhu. V neposledni fadé mohou vysledky vyzkumu slouzit jako podklady pro dalsi Setfeni v
oblasti vlivu koronavirové krize na ti§téna média a modni magaziny, jelikoz na dané téma

prozatim neprobéhlo zadné rozsahlejsi Setteni, které by se zaméfovalo na segment tisténych

moddnich magazinli v Ceské republice.

5.3 Vyzkumné otazky

VOL1: Jakym zpiisobem ovlivnila koronavirova krize nakupni zvyklosti ctenarit modnich ma-

gazinu?
VO2: Jaky vliv méla koronavirovd krize na prodejnost modniho magazinu Elle v roce 20207

VO3: Jak vnima cilova skupina obsahovou strdanku magazinu Elle vyddavaného béhem koro-

navirove krize v roce 2020?
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VOA4: Jak vnima cilova skupina grafickou podobu a inzerci médnino magazinu Elle vydava-
ného v roce 20207

5.4 Objekt zkoumani

V ramci vyzkumu bude osloveno Sest participantd, ktefi spadaji do cilové skupiny utvoiené
pro vlastni Gcely Setfeni. Cilovou skupinu tvoii Zeny ve véku 20-45 let, které jsou vzdélané
(tzn. maji stiedoskolské ¢i vysokoskolské vzdélani), aktivné se zajimaji o modu a jsou ote-
viené novym vécem. Spole¢nost Burda International CZ, jenz je vydavatelem ¢asopisu Elle
v Ceské republice, jako cilovou skupinu udava zeny ve véku 25-45 let, které jsou svobodné,
finanéné zajisténé, vzdélané a ambiciézni (Burda International CZ, © 2003—2021b). Pro
ucely vlastniho vyzkumu byla snizena dolni vékova hranice na 20 let, jelikoz magazin Elle
je vydavan i v digitalni verzi a je tak vice dostupny i mladSim ¢tendikam, které jsou zvyklé

pouzivat digitalni platformy a internetové zdroje.

5.5 Vybér metody vyzkumu

Vzhledem k tematickému zaméfeni vyzkumu se jako vhodné metody jevi jak focus group,
tak 1 individudlni rozhovory. Focus group je vhodnou metodou, jelikoZ se nejedna o citlivé
téma a ucastnici se mohou vzajemné dopliiovat. AvSak individualni rozhovory se jevi jako
vhodnéjsi pii vétSim rozsahu informaci a préci s ptedloZenymi materialy (napf. magaziny a
ukazky inzerce). Déle individudlni rozhovory nabizi moZznost doptavat se jednotlivych par-
ticipanti na dalsi otazky. Po peclivém zvazeni a vzhledem k aktualnimu vyvoji pandemie

byla pro vyzkum zvolena metoda individudlnich polostrukturovanych rozhovort.

5.6 Timing a limity Setfeni

Osobni rozhovory se uskutecni v prvni poloving bfezna roku 2021, jejich zpracovani a na-
sledné vyhodnoceni bude probihat na pifelomu biezna a dubna. Mezi limity Setfeni se fadi
pfedevSim nafizeni zakazujici pohyb osob mezi okresy, tudiz vSechny ucastnice pochazi
z Prahy a souhlasi s osobnim setkanim, coz l1ze uvést jako dalsi limit Setfeni. Jelikoz se Set-
feni zabyva tiSténou formou magazinl a vyzaduje tak fyzickou praci s Casopisy a ukazkami.
TudiZ online rozhovory byly jako moZnost zamitnuty. Poslednim limitem prace, ktery mlize
ovlivnit vysledky Setfeni, je metoda vybéru Gcastnic. Vybér probihal pomoci metody snow-

ball, kdy byly ucastnice pozadany o doporuceni dalSich potencialnich tc¢astnic. Vzhledem
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k veSkerym zminénym limitim prace je nutné uvést, ze vysledky Setfeni nebudou zobecni-

telné na celou populaci a slouzi tak ptredevs§im pro ucely bakalarské prace.

5.7 Scénar individualnich rozhovorua

V prvotni fazi budou tcastnicim kladeny tzv. zahtivaci otazky tykajici se mody, modnich
magazinl a koronavirové krize. Poté bude nasledovat fada otazek zamérenych na casopis
Elle a jeho obsah, od této chvile budou mit ucastnice k dispozici n€kolik vytiskti magazinu
Elle z roku 2020. Nasledn¢ budou ucastnicim piedlozeny ukazky inzerce a budou pozadany
0 jejich komparaci. VSem ucastnicim budou ptedloZeny identické ukazky. V zavérecné ¢asti
budou kladeny otazky tykajici se budoucnosti tis§ténych magazint, ¢imz bude rozhovor

ukoncen. Podrobny scénéaf individualnich rozhovort je soucasti ptilohy P I.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

6 MAGAZIN ELLE

Elle je m6dni magazin, ktery poprvé vysel ve Francii v roce 1945. Za jeho vznikem stoji
Pierre Lazareff a jeho Zena Héléne Gordon. Do konce 20. stoleti zacal magazin vychazet
celosvétové a rozsifil se do zemi jako Japonsko, USA, Italie, Cina ¢i Turecko. Casopis Elle
se dodnes fadi k pfednim modnim a lifestylovym magazintim spolu s ¢asopisy Vogue a Har-
per's Bazaar. Aktualné vychazi jako mésicnik ve 45 riznych edicich a je nabizen ve vice nez
60 zemich po celém svété. Obsah Casopisu je zaméfen nejen na novinky z oblasti mody, ale
zabyva se i tématy jako moderni uméni, kulturni a spole¢enské udalosti, cestovani a kosme-
tika. Cilové publikum ¢asopisu Elle jsou lidé, ktefi se zajimaji o modu, kulturni a spolecen-
ské déni a sleduji aktudlni trendy. Magazin Elle vychdzi nejen v tiSténé, ale 1 elektronické
verzi a jednotlivé edice komunikuji se svymi ¢tenafi i skrze webové stranky a socidlni sité

(Ellearoundtheworld.com, ©2021).

Prvni ¢islo ¢eské verze Casopisu Elle bylo vydano v dubnu roku 1994 a na obalce se objevila
modelka Daniela Peitova. Vydavatelem magazinu Elle v Ceské republice je spole¢nost
Burda International CZ, jenz vydava i fadu dalsich tituld jako JOY, Marianne, Svét Zeny ¢i
Burda Style (Burda International CZ, © 2003—2021b).

Séfredaktorkou magazinu Elle je od fijna roku 2019 Valentina Nizka, jenZ v pozici §éfre-
daktora nahradila Petra Matéjcka. Podili se i na vedeni tituli Elle Man a Elle Décoration
(Séfredaktorkou Elle, 2019).
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Nasledujici ¢ast bakalatské prace se zabyva vyhodnocenim kvalitativniho vyzkumu, ktery
byl proveden formou individudlnich rozhovori s kazdym ucastnikem ,,face to face™ a byl
nahravan ve form¢ audiozaznamu. Pro vyzkum bylo vybrano celkem Sest participantek ve
veékovém rozmezi od 20 do 45 let, pficemz prevazovaly Zeny ve véku 20-26 let. Tato vékova
skupina ma véEtsi potencial stat se aktivnimi ¢tendii nejen tisténé, ale 1 digitalni verze ¢aso-

pisu Elle.

Hlavnim kritériem pro vybér tcastnikt byl alesponi ¢aste¢ny zajem o modu a moédni maga-
ziny. Samotny vybér ucastnic byl zna¢né limitovan vyvojem koronavirové situace, kdy ne-
bylo mozné cestovani mezi okresy. VSechny participantky tudiz pochazi z Prahy, coz je vy-
znamny faktor, kterym mohou byt vysledky Setfeni ovlivnény. Vybér ucastnic probihal po-
moci metody snowball, kdy byly prvni dvé ucastnice pozaddany o doporuceni dalsich poten-
ciadlnich participantek. Moznost provést rozhovor online neni vhodné, jelikoz by si ti€astnice

nemohly magaziny fyzicky prolistovat.

Samotny rozhovor je rozdélen do né€kolika pomyslnych ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje tzv. zahti-
vaci otazky, které se tykaji vztahu participantek k médé a modnim Casopisiim. Tyto otazky
slouzi k navozeni pfijemné atmosféry a ,,rozpovidani* uc¢astnikt. V dalsi ¢asti jsou kladeny
otazky tykajici se Casopisu Elle a ndkupnich zvyklosti u€¢astnic béhem koronavirové krize
v roce 2020. V posledni zavérecné €asti jsou t€astnicim kladeny otazky ohledné grafického

zpracovani inzerce a budoucnosti tisténych médii.

Odpovedi participantek byly vyhodnocovany nejen na zakladé jejich vypovédni hodnoty,
ale byl také bran zietel na vek tGcastnic. Po vyvozeni zavért byla vytvoiena doporucenti ty-
kajici se budouciho sméfovani magazinu a jeho obsahové strategie. Vzhledem K poctu par-
ticipantek a metodé jejich vybéru, nebudou vysledky kvalitativniho vyzkumu zobecnitelné
a budou limitovany nastalou pandemickou situaci. Slouzi tak piedev§im pro tcely bakalat-

ské prace.

7.1 Predstaveni participanti

Participant ¢.1
- Zena, 45 let, Praha
Pracuje jako zdravotni sestra V nemocnici a zZije v domacnosti s otcem, o kterého pe-

Cuje. Ma také dceru ve véku 26 let, kterd je pro ni inspiraci v modé€ a se kterou rady
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chodi nakupovat. Momentaln¢ ma méalo volného ¢asu, ale rada ho vénuje roding, re-

laxaci, peceni a Cetb¢ detektivek.

Participant €. 2
- Zena, 23 let, Praha
Studuje na Fakulté managementu VSE, rada cestuje a poznava novéa mista. Ve vol-
ném cCase se vénuje joze, zdravé vyzivé a peceni. Pracuje na castecny uvazek jako
asistentka HR manazerky a zaroven pomaha v neziskovych projektech. Na mode ji

bavi piedevs§im neustale se ménici trendy a mnozstvi inspirace na socialnich sitich.

Participant ¢. 3
- Zena, 26 let, Praha
Studuje obor Ekonomika a management na CVUT v Praze a zarovei pracuje jako
recepni v agentufe. Zajima se predev§im o sportovni médu a v minulosti odebirala

pravideln¢ casopis Elle.

Participant ¢. 4
- Zena, 22 let, Praha
Studuje obor Sociologie na UK v Praze a pracuje v oblasti kultury, kde pomaha s or-
ganizaci divadelnich pfedstaveni. Ve volném Case ve vénuje domacim mazlickim a
pilates. Modni magaziny si kupuje pouze piilezitostné a o novinky v mode se zajima

pfedevsim prostfednictvim socialnich sitich.

Participant ¢. 5
- Zena, 21 let, Praha
Studuje Pravnickou fakultu UK a pracuje na ¢astecny tivazek v advokatni kancelafi.
O moddu se zacala zajimat ve spojitosti se studiem na vysoké Skole a povinnym dress-
codem, kterym se musi ¥idit v praci. Casto nakupuje médu online a zaroveti preferuje

drazsi znacky. V madde je pro ni dalezita predevsim kvalita vyrobku a originalita.

Participant ¢. 6
- Zena, 26 let, Praha
Pracuje jako zdravotni sestra na ortopedii a zdrovenl ma i ¢aste¢ny ivazek jako fyzi-
oterapeutka na soukromé klinice. Ve volném case rada Sije vlastni obleceni, jelikoz

v méde hleda originalitu a soustiedi se také na jeji udrzitelnost.
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7.2 Individualni rozhovory
Otazka ¢. 1: Zajimate se o modu? Zndate néjaké modni casopisy?

Z odpovédi ucastnic na prvni otazku vyplyva, ze vSechny dotdzané se o modu zajimaji, at’
uz v mensi ¢i vétsi mife. Tudiz je 1ze oznacit jako vhodnou cilovou skupinu casopisu Elle a
potazmo i dalSich mdédnich magazind. VétSina participantek pod 25 let uvedla, ze rady na-
kupuji online a inspiraci v mode¢ a lifestylu Cerpaji predevsim ze socialnich siti. Lze to pfi-

soudit vyraznému rozvoji online obchodti s médou, ktery koronavirova krize uspisila.

V odpovédich ucastnic na druhou otazku byly nejéastéji zminovany dva Casopisy, a to Elle
a Vogue. VSechny participantky zminily minimaln¢ jeden z téchto magazint, z ¢ehoz jasné
plyne, jak silnou pozici maji znatky Elle a Vogue na trhu s modnimi ¢asopisy v Ceské re-
publice. Na zakladé odpovédi 1ze konstatovat, Ze magazin Elle je dlouhodob¢ ustalen v mysli
participantek a je ¢asto asociovan s pojmem modni magazin. U okrajové zminiovanych titul
jako Marianne, Cosmopolitan a Zena a Zivot se &tenafky rozhoduji 0 koupi narazové na zé-
klad¢ pfilozeného darku ¢i slevovych kupond. Pokud tedy chce magazin Elle obstat v kon-
kurenénim prostiedi, je nezbytné, aby svym ¢tenaiim nabizel pfidanou hodnotu a mohl popf.

oslovit i $irsi publikum.

Otazka ¢. 2: Kupujete si néjaké modni casopisy pravidelné nebo mate predplatné?

Z odpovédi participantek na tuto otazku vyplyva, Zze vétSina z nich si moédni magaziny ne-
kupuje pravidelné, ale pouze narazové. Obvykle uvadi, Ze diive si modni magaziny kupovaly
v pruméru jednou za tfi mésice, napiiklad pifed dovolenou. Tento ritual vSak narusila krize a
pro vydavatelstvi z toho plyne nutnost vytvotit novou marketingovou strategii, aby zamezilo
finan¢nim ztratdm a snizené prodejnosti. Pro magazin Elle je podstatné navysit pocet pied-
platitelek, jelikoz se jednéd o dlouhodoby a stabilni pfijem. S nastupujicim trendem digitali-
zace a vyuzivanim mobilnich zafizeni jako priméarnich komunikaénich prostfedk, by mélo
vydavatelstvi zajistit pln¢ digitalizovanou a responzivni podobu magazinu spolu s persona-
lizovanou inzerci. Diky ¢emuz by se ¢tenarkam zobrazovala pouze relevantni inzerce, jejiz
efektivita bude podstatné vyssi, jelikoZ neni tvofena pro zasazeni Sirokého publika ale kon-

krétniho jednotlivce.
Druhym doporucenim je vytvoreni individualni nabidky pfedplatného pro odbératelky ne-
wsletteru. Jak uvadi participantka ¢. 4: ,,rozhodujici je pro mé darek, ktery je k pfedplatnému

nabizen.” Jako ptiklad uvadi jednu z poslednich nabidek ro¢niho ptedplatného magazinu
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Elle, k némuz byl zdarma ptibalen mixér Nutri Bullet. Hodnota darku vyrazné prevySovala
cenu piedplatného, z ¢ehoz plyne, Ze rozhodnuti o koupi zavisi jak na cen¢ produktu, tak i
vhodnosti darku pro cilovou skupinu a zptsobu, jakym je inzerovan. Jelikoz nabidka pied-
platného nebyla promovana na socialnich sitich, nemusela mit tak velky dosah potiebny

k osloveni §ir§iho publika.

Participantka ¢. 3 dfive modni magaziny odebirala pravideln€, dnes je jen obCasnou ¢tenar-
kou, jelikoz cena magazint se ji zda vysoka a dodava, ze inspiraci hleda ptedevsim na In-
stagramu nebo na strankach modnich obchodtt About You a Zalando, kde je nabidka Siroka

a zdarma. Navic si mize produkty okamzité zakoupit ¢i ulozit jako oblibené.

Otazka ¢. 3: Z jakého ditvodu si kupujete modni magaziny?

V otazce motivil ke koupi magazinti se odpovédi tcastnic ¢asto shoduji. VétSina udava, ze
hlavnim divodem pro koupi moédniho magazinu je pro né inspirace z oblasti mody ¢i kos-
metiky. Vyhovuje jim, Ze modni magaziny nabizi inspiraci z riznych odvétvi na jednom

misté a ony tak nemusi travit ¢as hledanim na socialnich sitich jako Instagram a Pinterest.

Dalsim zajimavym zji$ténim je i fakt, ze vétSina dotazanych si modni a lifestylové magaziny
nekupuje jen kvili obsahu ¢asopisu. Jako ¢asty divod ke koupi byl uvadén pfilozeny hod-
notny darek. Na zaklad¢ ¢ehoz byla provedena dopliujici analyza prodejnich dat, jenz hleda

souvislosti mezi po¢tem prodanych kust a hodnotou darku (pokud byl k magazinu ptilozen).

Prodejnost Elle 2020
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Graf 2 — Poéty prodanych kusti magazinu Elle 2020 (Zdroj: ABC CR, ©2021)

Na grafu jsou zobrazeny pocty prodanych kusi magazinu Elle v roce 2020. Pti porovnani

vyvoje prodejnich dat v pritbéhu roku je ziejmé, ze z primérnych hodnot znaéné vybocuji
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vydani 01, 03, 07 a 12, jenz piekonaly hranici 25 tisic prodanych kusi. Pfi srovnani prodej-

nich dat s cenou piilozeného darku budou nadprimérné prodeje zvyraznény tucné.

Mgsic PN (ks) | Darek Praméma cena
darku (K¢)

Leden 31259 Ano - Fasenka Benefit 810 K¢

Unor 20298 | Ne -

Bfezen 29 626 ANO — rténka Sisley 690 K¢

Duben 21 389 Ne -

Kvéten 19 506 Ne -

Cerven 24 107 Ano - sampon TRESemmé (miniatura) 110 K¢

Cervenec | 27 478 Ano — Sprchovy gel Rituals 230 K¢

Srpen 24 566 Ano - Love Beauty and Planet — gel/mléko | 150 K¢

Zari 22 212 Ano - suchy Sampon Tony Guy (miniatura) | 120 K¢

Rijen 21398 | Ano - sampon Gosh 113 K¢&

Listopad 20 642 Ne -

Prosinec 25183 Ano — kosmetika Sisley 500 - 700 K¢

Tabulka 1 — Darek a jeho cenova hodnota - Elle 2020 (zdroj: vlastni)

V piilozené tabulce je porovnan pocet prodanych kusii magazinu, pfitomnost darku a jeho
primérnd maloobchodni cena. Na zaklad¢ zjiSténych dat vyplyva, Ze magazin Elle zazna-
menal nejvyssi prodejnost v obdobi leden, bfezen, ervenec a prosinec, kdy jednotliva vy-
dani prekrocila hranici 25 tisic prodanych kusii. K témto vydanim byly pfilozeny hodnotné
darky jako napftiklad rténka Sisley, fasenka Benefit ¢1 produkty péce o télo Rituals. Primérna
maloobchodni cena, za kterou lze produkty pofidit samostatné, se u zminénych darkt pohy-
buje v priméru okolo 583 K¢ za kus, coz zna¢né prevysuje prodejni cenu magazinu. Cena
jednoho vydani ¢asopisu Elle byla minuly rok 109,90 K¢ (samostatné), v rdmci predplatného

se pak cena jednoho vydani pohybovala od 75 do 83 K¢ dle aktudlni nabidky.

Naopak nejnizsi prodejnost byla zaznamenana v mésicich unor, kvéten a listopad. Tato vy-

dani neobsahovala Zadny pfiloZeny darek a jejich prodejnost byla primérné okolo 20 tisic
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kusti. Na zaklad¢ zjisténych dat v kombinaci s individualnimi rozhovory je patrné, Ze exis-
tuje velmi uzky vztah mezi poctem prodanych kust a pfitomnosti nabizené¢ho darku. Coz
muze vést k zavéru, ze darek je stézejnim faktorem pii rozhodovani spotiebitelek o koupi
magazinu. Dale z vysledkl vyzkumu plyne, Ze spotiebitelky se pfi rozhodovani zajimaji ne-
jen o znacku ptilozeného produktu, ale i o jeho hodnotu. Na zaklad¢ analyzy dat 1ze najit
pfimou souvislost mezi maloobchodni cenou produktu (darek) a mnozstvim prodanych ca-
sopisti. Vydavatelstvi Burda International CZ by m¢élo brat zietel na vybér relevantniho
darku a jeho prezentaci spotiebitelkam. Napft. zjistit preference ¢tenarek za pomoci obdobné

analyzy ¢i formou dotazniku na webovych strankach magazinu.

Otazka ¢. 4: Jak jste travila volny ¢as behem prvni a druhé viny koronavirové krize?

Odpovedi participantek na zptsob traveni jejich volného ¢asu se povétsinou lisi. To je zpu-
sobeno tim, Ze ucastnice pracuji v riznych odvétvich ¢i studuji odlisné obory. Dvé partici-
pantky pracujici ve zdravotnictvi uvadi, ze pfedev§im béhem druhé viny pandemie nemély
dostatek volného ¢asu na své zajmy. Prave volny Cas je uzce spojen s aktivitami, které by
spotiebitelky mohly vést ke koupi magazinu. At uz se jedna o tipy na volnocasovou moédu,
knizni a filmové novinky, cviceni ¢i pe€eni. Zbylé Ctyfi participantky jsou studentky, které
pracuji jen na ¢aste¢ny uvazek nebo maji home-office. Vétsina se béhem prvni a druhé viny
ve volném cCase vénovala studiu nebo travila ¢as relaxaci v pfirodé ¢i sledovanim seriald.
Z vysledkt rozhovori je patrna spojitost mezi zptisobem traveni volného ¢asu a vékem par-
ticipantek. Mladsi ucastnice se mnohem castéji zacaly vénovat novym zajmim jako peceni,
vareni a doméci cviceni. Zatimco star$i ti€astnice nej€astéji uvedly, Ze svilj volny Cas travily

bud’ pracovné, anebo ,,dohanély resty™.

Vétsinovy nazor Gcastnic je mozné pripodobnit k odpoveédi participantky ¢. 2: ,,...ja jsem tu
prvni vinu travila pfedevsim tim, Ze jsem se snazila odpoc¢inout a vyuzila toho, Ze konecn¢
mam volno. A ptfedevsim to bylo tak, ze jsem si 1 dod¢lala néjaké resty, které jsem potiebo-
vala, odpocivala jsem u Netflixu, serialti a podobné. A u té druhé viny to bylo tak, Ze uz jsem

vice pracovala a zaméfila jsem se na n¢jaky ten seberozvoj.”

Ani jedna z dotazanych zen neuvedla, ze by sviij volny ¢as vénovala ¢etbé knih nebo mod-
nich casopisd. I pfesto, ze diive si magaziny kupovaly prave jako prostiedek k vyplnéni vol-
ného Casu napiiklad na dovolené. Za negativnim postojem k ¢etbé magazini muze byt i

ptehlceni informacemi o aktualnim vyvoji pandemie. Tudiz jakykoliv dal$i pfijem informaci
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by povazovaly za zbyte¢ny a unavujici. Z ¢ehoz plyne i ndhly zajem participantek o manu-

alni volnocasové aktivity jako cviceni a peCeni.

Otazka ¢. 5: Méla jste V té dobé vice ¢i ménée volného casu v porovnani s rokem 2019?

Odpoveédi participantek na otazku ohledné mnozstvi volného ¢asu se lisi v zavislosti na je-
jich zamé&stnani a studiu. Ucastnice, které jsou zaroven studentkami, uvadi, Ze v roce 2020
mély podstatné vice volného ¢asu v porovnani s rokem 2019. Coz mtize byt zptisobeno pie-
sunutim veskeré vyuky do online prostfedi a omezenim ¢asu vénovaného dopravé do skoly.
Na tento fakt upozoriiuje hned nékolik ti¢astnic, avSak kazdéa nové ziskany ¢as navic vyuzila
jinak. Zatimco participantka ¢. 2 vyuziva volny ¢as piedevsim k seberozvoji a participantka
¢. 5 se snazi vénovat naro¢nému studiu, tak Gcéastnice ¢. 4 vyuziva sviyj volny ¢as ke sledo-
vani seriali. Avsak vétSina participantek, které studuji, se shoduje v nazoru, Ze na pocatku
prvni viny pandemie nemély tuSeni jak svij nové ziskany ¢as vyuzit a jak efektivné pracovat
a studovat z domova. Nazor, na kterém se shoduje vétSina studujicich participantek, vysti-
huje odpovéd’ ucastnice €. 6: ,,Myslim, zZe s postupem ¢asu toho volného casu spise ubyvalo.
Na zacatku mi naopak pfislo, Ze nevim, jak ho vyplnit a jak s nim nalozit. A pak jak se ¢loveék
snazi hledat n¢jaké aktivity, aby se nenudil, tak jich postupné pfibyva a nakonec myslim

toho volného ¢asu bylo min.”

Pravé nastala situace, kdy vétSina Zen nevédéla jak volny ¢as vyuzit, méla podnitit redakci
casopisu Elle alespon k mensim zménam v obsahu magazinu. Pokud by magazin nabizel
svym ¢tenditim tipy, jak vyuzit as efektivné, pomohl by tak k budovani uzsiho vztahu cte-
nafek ke znacce. Elle je znacka, ktera je ve svété vnimana jako kreativni, inovativni a pod-
porujici sebevyjadreni, tyto vlastnosti odpovidaji archetypu tviirce. Znacky jako tviirci jsou
Casto nekonformni, chtéji pomoci svym zakaznikiim vyuzit jejich kreativitu a ukazat jim
mnohdy zcela neznamy svét moznosti. Nékteré modni magaziny jako napt. Marianne se bé-
hem pandemie vice piiblizily roli pe¢ovatele. Ta se vyznacuje altruismem, dobro¢innosti a

vzdélavanim svym zakaznikd. Silnym podnétem pro vSechny pecovatele je praveé nouze.

Pouhym pfizpisobenim obsahu je mozné, aby se z archetypalné¢ vyhranéné znacky stal
tvarce s nékterymi znaky peCovatele, jako tomu bylo napf. u zahrani¢nich vydani Elle a Ma-
rianne. Lze toho docilit diky podnétnému obsahu, ktery zahrnuje téma dusevniho i fyzického
zdravi, rubriky vénujici se joze, meditaci nebo zdravym receptim. Pokud médni magazin

nabidne ¢tenaiim tuto ptfidanou hodnotu, je pravdépodobné, ze si spotiebitel vybuduje

v mysli pozitivni vztah ke znacce, coz muze ovlivnit i prodeje v roce 2021.
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Otazka ¢. 6: Zmenil se v té dobé néjak Vas bézny denni rezim?

Z odpovedi je ztejmé, ze koronavirova krize méla zcela zasadni vliv na kazdodenni rezim
vSech participantek. Diky online vyuce byly G¢astnice nuceny travit pomérnou ¢ast svého

dne online, at’ uz se jednalo o povinné piednasky, seminare ¢i skupinové prace.

Z toho vyplyva, ze jednou z moznych forem, jak oslovit tyto spotiebitelky, je vyuziti digi-
talni reklamy. Cilova skupina ¢tenaiek je nejcastéji online v dopolednich a vecernich hodi-
nach na sitich jako Instagram a Facebook, proto by se reklama méla zobrazovat primarné
zde. Kampan by méla za cil pfilakat nové ¢tenarky na webové stranky, kam by se dostaly
skrze proklik na reklamu napf. v Instastories. Participantky ¢asto uvadély, Ze ztratily schop-
nost se soustfedit a pracovat v domacim prostiedi. Proto by reklama mohla obsahovat napf.
odkaz na ¢lanek, ktery by Zendm pomohl znovu nalézt ztracenou rutinu, zorganizovat si
praci, vytvofit vhodné studijni prostiedi, a tim efektivné vyuzit svilj ¢as. Dale by zminény
navrh na ¢lanek mél obsahovat CTA (Call to Action) v podob¢ akéniho tlacitka na objednani

predplatného, ¢imz by se podpofil prodej tisténé verze magazinu.

Tento zptisob, jak oslovit nové publikum, v§ak magazin Elle nevyuzil. Coz miize mit spoji-
tost s poklesem prodeje béhem prvni viny pandemie. Zajimavou strategii vSak vyuzily né-
které konkuren¢ni magaziny, které¢ na socialnich sitich vyhlasovaly rizné soutéze. Jelikoz
¢astou podminkou Gcasti byva oznaceni kamaradky nebo sdileni pfispévku, mize tak dojit

ke zvyseni organického dosahu postu a osloveni nového okruhu étenaiek.

Otazka ¢. T: Kupovala jste si v té dobé tisténé ¢i digitalni médni magaziny? Proc¢ ano | ne?

Z odpovédi ucastnic vyplyva, ze pouze jedna participantka si kupovala ti§téné¢ magaziny,
zbylych pét Gcastnic si béhem prvni a druhé viny tisk nekupovalo. Vysledky kvalitativniho
vyzkumu tak koresponduji s prodejnimi daty ziskanymi z webovych stranek Kancelaie ové-
fovani nékladu tisku (ABC CR). Celkovy pokles prodeje a &tenosti v segmentu ti§ténych
médii je dlouhodobym problémem, ktery koronavirova krize jen uspiSila. Vyjimkou jsou
pouze Casopisy zabyvajici se vafenim, které nabizi ¢tenaitim zpusob jak aktivné vyplnit je-
jich volny ¢as, v Cesku jsou oblibené napiiklad Easopisy Apetit, Gusto a F.0.0.D. Vétiina
participantek uvedla pravé vafeni a peceni jako Casty zpisob traveni volného ¢asu béhem

pandemie.

Odpovédi ucastnic na druhou ¢ast otazky zahrnuji rizné divody, které je vedly k rozhodnuti

si modni magaziny nekoupit. Casto uvadély obsahovou stranku magazinu, finanéni situaci a
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vyuzivani digitalnich alternativ. Podrobnéji se participantky vénovaly obsahu Elle v dalsi

otazce.

Nasledujici graf zobrazuje porovnani prodejnosti konkurencnich médnich magazinii, které
byly G¢astnicemi zminény Vv ramci Setfeni. Data jsou srovnavana béhem stejného obdobi (tj.
brezen — listopad), které bylo nejvice ovlivnéno krizi. Z vysledku je patrny pokles prodej-
nosti, ktery zapocal v dubnu a vyvrcholil v kvétnu, coz bylo obdobi lockdownu a zdkazu
volného pohybu. Nasledn¢ dochazelo ke zvySeni prodejnosti, ktera mohla byt zpiisobena
soubéznym zacatkem prazdnin a letnich dovolenych. V ptedchéazejicich letech se mnozstvi
prodanych magazinti S pocatkem 1éta tradicné zvySovalo, v roce 2020 vSak nartst nebyl tak
masivni. Dale je na grafu patrny i pozvolny pokles prodejnosti, ktery zapocal v srpnu a po-

kracoval i béhem druhé viny, kdy se prodeje relativné stabilizovaly.
Prodejnost mddnich magazinu brezen-listopad 2020
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Graf 3 — Prodejnost modnich magazini biezen-listopad 2020 (Zdroj: ABC CR, ©2021)
(Pozn. Magazin Vogue vysel v mésicich duben a cervenec jako dvojcislo. Magazin Marie
Claire vysel v ¢ervenci jako dvojcislo. Magazin Marie Claire ukoncil svou ¢innost v druhé
poloviné roku 2020, posledni dostupnd data jsou ze zari 2020.)

V rozhovoru nejen participantka ¢. 2 uvedla, ze si moédni magaziny kupuje predevsim kvuli
darktim a slevovym akcim, jako piiklad zminila Dny Marianne, které probihaji na podzim

po celé Ceské republice. Casopis Marianne kazdoroéné zaznamenava vysokou prodejnost
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zatijového vydani, jehoz soucasti jsou slevové kupony, diky kterym mohou ¢tenaiky zakou-
pit zbozi vybranych znacek se slevou az 70 %. Vzhledem Kk situaci na pocatku zati 2020, kdy
byla ¢aste¢né oteviené obchody, se spotiebitelky rozhodly k vyuziti této akce a nakupu ma-
gazinu. Pro srovnani je ptilozen graf prodejnosti magazinii Marianne, Elle a Cosmopolitan.
Posledni dva magaziny odpovidaji primérné prodejnosti modnich Casopisii v roce 2020. Za-
fijové vydani magazinu Marianne vyslo v celkovych nakladech 169 tisic kusti a PN ¢inilo
104 412 kusu. Oproti konkuren¢nim akcim jako napt. Shopping Fever ¢i Nakupy Ona Dnes,
patii Dny Marriane dlouhodobé k nejnavstévovanéj$im. To doklada i kiivka grafu, ktera

jasn¢ zndzoriiuje navyseni prodejnosti ¢asopisu ve zminéném obdobi minulého roku.
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Graf 4 — Prodejnost Marianne biezen-listopad 2020 (Zdroj: ABC CR, ©2021)

Otdzka ¢. 8: Jaky mate nazor na obsah magazinu Elle z roku 2020?

V této otazce se z velké ¢asti shoduji vSechny participantky. Ve svych odpovédich nejcastéji
uvadi, Ze obsah magazinu Elle z roku 2020 se jim zd4 neménny a koncept stale stejny ve
srovnani s lety 2018 a 2019. | prestoze nejsou pravidelnymi ¢tenarkami, nevidi jakoukoliv
tendenci magazinu se pfizpusobit aktualni situaci. Tento nazor se ¢asto vyskytoval i napfic
dalSimi otdzkami v ramci Setfeni.

Modni magaziny jsou pro ucastnice zdrojem, ze kterého Cerpaji inspiraci nejen z oblasti
mody, ale 1 kultury, lifestylu a cestovani, proto je pro né podstatné, aby byl obsah aktualni a
v souladu s jejich kazdodennimi potfebami. Jako pfiklad 1ze uvést odpoveéd’ participantky ¢.

1, kterd pracuje jako zdravotni sestra @ momentalné ji trapi velmi sucha pokozka na rukou a
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zhorSeny stav pleti, kviili noSeni respiratort a rukavic. Béhem rozhovoru vyjadtila ptani, aby
se magazin Elle svym obsahem vice pfizpusobil aktudlnim potiebam zen, které trapi ob-

dobné problémy a nabidl jim relevantni ¢lanky a produkty, jako feSeni pro jejich situaci.

Postoj, na kterém se shoduji vSechny tcastnice, vystihuje odpoveéd’ participantky ¢. 2: ,,Tak
podle mého nézoru se obsah moc nezménil oproti predeslému roku nebo tém piedeslym
roktim. Ten obsah mi pfijde porad docela stejny, coz je Skoda, zZe se toho nevyuzilo, aby se
obsah ptizpisobil aktualni situaci. Jediné, co mi mozna piijde je, ze obsah vic zahrnoval

skincare, péci o plet a mozna tam byla i néjakéa stranka o cviceni.

Druhym diskutovanym tématem, Které béhem rozhovori samovolné vyplynulo, byla vyse
cen nabizenych produktii a sluzeb. Mddni magazin Elle ¢asto prezentuje vyrobky, které spa-
dajici do vyssi cenové kategorie, coz plné nekoresponduje s prodejni cenou magazinu a jeji
cilovou skupinou. Na tento fakt upozorniuje nékolik tcastnic, Které oznacuji doporuc¢ované
produkty jako nedostupné. A citi se tak jako spotiebitelky piehlizené a nedilezité, jelikoz

nabidka je pfizpusobena zenam, které si mohou luxusni vyrobky dovolit.

Na zakladé vyhodnoceni této otazky vyplyva, ze existuje pfima spojitost mezi relevantnosti
obsahu a nakupnim rozhodnutim spotiebitelek. Obsah magazinu Elle z roku 2020 sice zahr-
nuje Siroké spektrum témat, avSak ¢tenarky nezaujal natolik, aby je pfimél ke koupi Casopisu.
Zajimavy, ale ptedevsim relevantni obsah je jednim z faktort, na které by redakce magazinu

Elle méla klast vétsi diraz. Vcetné vybéru a ceny doporu¢ovanych produkti.

Otdzka ¢. 9: Jak hodnotite aktudlnost magazinu z roku 2020 a projevila se podle vas koro-

navirova krize na obsahu magazinu?

V otézce, zda je obsah magazinu Elle aktudlni, se odpovédi uc€astnic Casto shoduji. VéEtsina
participantek zastdva nazor, Ze vzhledem ke koronavirové situaci, nepovazuji obsah za ak-
tualni, jelikoZ Zadnym zplisobem nereagoval na nastalou situaci. Pandemie Covid-19 zasahla
nespocet odvétvi, véetné modniho pramyslu, z toho divodu se participantka ¢. 5 domniva,
Ze nastala situace se méla promitnout i do obsahu médnich ¢asopist, samoziejmeé s ohledem
na puvodni koncept titulu. Ona sama vnima magazin Elle jako periodikum, kter¢ je na hrané¢
mezi mddou a lifestylem. Participantka €. 5 je toho nazoru, Ze pokud by redakce magazinu
Elle sledovala aktualni déni ve spole€nosti, tak by obsah o modé€ ptizplsobila svym ctenai-
kam, které klasickou a spole¢enskou médu vymeénily za domaci a sportovni odévy. Moznym
feSenim je zahrnout ¢clanky soustiedici se na home-office modu, ktera je pohodIna a pfitom

stylova. Obdobny ndzor ma i participantka €. 2, kterd dodava: ,,..zkratka tam neni moc reakce
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na tu dobu, zaseklo se to v urcitém obdobi a d€la se jako by nic nebylo, takze ten magazin

je takovy neaktudlni. Potad si bézi po své vlastni ose.

Odpoveédi participantek na druhou ¢ast otazky se také v mnohém shoduji. VEtSina ucastnic
nezaznamenala zadny vyrazny vliv pandemie na obsah magazinu. Pouze dv¢ participantky
se domnivaji, Ze nastala situace se promitla do obsahu Elle, i kdyz jen okrajové. Jako piiklad
uvadi ¢lanky zamétfené na péci o plet’, coz mize byt reakci na kazdodenni noSeni rousek a
zaviené kosmetické salony. Pravé obdobné ¢lanky jsou spotiebitelkami vnimany velmi po-

jelikoz jim poskytuje feseni jejich problémi a doda pocit, Ze v této situaci nejsou samy.

Z vyhodnoceni této otazky vyplyva, ze obsah magazinu Elle je ti¢astnicemi vniman jako
neaktualni. Koronavirova krize se dle vysledkii Setfeni na obsahu Casopisu nijak zasadné
neprojevila, a pokud ano, tak jen v minimalnim mnozstvi. Jelikoz se magazin Elle vénuje i
tématiim jako kultura, cestovani a vafeni, je mnohymi zenami vniman jako lifestylovy. Tudiz

by méla fungovat vétsi provazanost mezi aktudlnim dénim a magazinem jako takovym.

Otazka ¢. 10: Myslite si, ze je diilezité, aby se modni magazin prizpiisobil aktuadlni situaci
nebo naopak ziistal konzistentni? Proc¢?

V této otazce se z velké ¢asti shoduji vSechny participantky. V jejich odpovédich pievazuje
nazor, ze by se médni magazin mél ptizplsobit aktualni situaci, avSak jen do urcité miry a
jednozna¢né by se nemé&l ménit cely koncept magazinu. Ten zahrnuje nejen obsahovou
stranku tvofenou ¢lanky, ale 1 vizualni komunikaci, v€etné inzerce. Nej€astéji participantky
uvadi, ze si preji vidét obsah, ktery bude jedine¢ny, kreativni, ale zaroven bude reagovat na
aktualni koronavirovou situaci. Podstatné je pro né piedevsim to, aby magazin Elle poskytl
prostor pro témata, ktera fesi bézné Zeny. Coz znamena pokusit se 0 pozvolnou tpravu ob-
sahu za¢lenénim Zzadanych ¢lankd, které se budou krom¢é mody a trendt, zabyvat i tématy,

jenz momentaln¢ rezonuji spole¢nosti.

Podstatné pro redakci Elle je uréit miru, do jaké by se méla obsahova stranka ptizpusobit
situaci. Postoj, na kterém se shoduje vétsina Gcastnic, vystihuje odpoveéd participantky ¢. 6:
,»-..myslim si, Ze by se médni magazin mé&l do urcité miry pfizptsobit. A hlavné si myslim,
ze pak ti redaktofi maji moZnost reagovat na ohlasy lidi. Kdyz uvidi, Ze se setkdvaji s nega-
tivnim ohlasem, tak maji moZnost vratit se k ptivodnimu konceptu. Ale do urc¢ité miry tam
ta spojitost je, at’ uz s cestovanim nebo pravé s modou. Mélo by to byt podle mé vedeno

trosku jinym smérem a zamyslet se nad tim, za jakym Ucelem by se tieba lidé chtéli 1épe
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oblékat, jako zrovna v téhle dob¢. Ale urcité si myslim, tam nepatii n¢jaka politicka stranka.
Ale ngjaka ta provazanost (s koronavirovou krizi) by tam urcité byt méla.” Z rozhovoru je
ziejmé, ze ucastnice maji pocit, jako by se magazin Elle od celé koronavirové situace snazil

distancovat.

Na zaklad¢ vysledkt 1ze doporucit, aby se magazin Elle v roce 2021 vice piizpusobil aktu-
alnimu déni a problémim ve spole¢nosti. Dale je redakci magazinu Elle doporuc¢eno proka-
zat vEtsi schopnost flexibility v rdmci obsahu, ktera je pro modni a lifestylové magaziny
klicova, a také naslouchat svym ¢tenarkam a jejich potiebam. Toho 1ze dosdhnout za pomoci
vyzkumu, napft. dotazniku na webovych strankach ¢i vyzvou k Gcasti na kvalitativnim vy-
zkumu zaslanou do newsletteru a odménénou darkem. Zavérem lze konstatovat, Ze obsahova
1 vizudlni strdnka magazinu by neméla plné podléhat koronavirové situaci, ale zdroven by se

od ni neméla zcela distancovat.

Otazka ¢. 11: Zajimala jste se o témata jako moda, liceni ¢i cestovani i v dobé koronavirové
krize?

Odpovédi participantek na otazku, zda-li se zajimaly 0 modu, liceni a cestovani i v dobé
koronavirové krize, se shoduji v mnohém. Avsak kazda z dotazanych Zen ¢erpala informace
z jinych zdroju a platforem. Zajimavym zjisténim bylo, Ze vice nez polovina participantek
se zajimala o témata spojena s cestovanim a vybérem destinace i v dobé& lockdownu. Ugast-
nice zminovaly, Ze se o cestovani zajimaly pfedev§im béhem prvni viny (tj. bfezen az Cer-
ven), kdy stale mély nadéji, Ze bude mozné vycestovat, coz se nékterym z nich splnilo. In-
spiraci na vylety hledaly pfedevsim na internetu a socialnich sitich. Zadna z participantek
neuvedla, Ze by se nechala inspirovat k navstéveé nové destinace ¢lankem v médnimu maga-
zinu, pfestoze je zaznamenaly. Dale uvedly, Ze destinace prezentované v magazinech jsou
pro n¢ pomérné drahé a radé€ji se inspiruji na blozich a profilech travel influenceri, ktefi
cestuji low-cost. Zbyla &ast Gi¢astnic by naopak uvitala vic tipt na vylety po Ceské republice.
Rady by objevily nova mista, uSetfily ¢as 1 penize na dopravu a snizily riziko ndkazy. S na-
padem tipti na vylety po Cesku mohla redakce Elle pracovat idealné na sociélni siti In-
stagram. Naptiklad kazdy patek zvetejnit ptispévek obsahujici dva az tii tipy na zajimava
mista a vylety do pfirody, kterd mohou sledujici o vikendu navstivit. Znacnou vyhodou pfi-
spevkill na socidlnich sitich je nejen moznost sledovat jejich dosah, sbirat a vyhodnocovat
analyticka data, ale pfedev§im moznost je snadno a kdykoli editovat. Diky tomu Ize jednot-

livé posty pfizplsobit aktudlnimu vyvoji situace a vladnim natizenim. Takovy obsah bude
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mit pro sledovatele vyssi hodnotu, ¢imz pravdépodobné dojde ke zvySeni engagementu a

samotny piispévek tak bude mit mnohem vétsi organicky dosah.

Ve svych odpovédich se participantky také shoduji, ze se béhem koronavirové krize zajimaly
1 0 témata jako modda a liceni. AvSak ne v takové formé, jaka jim byla prezentovana médnim
magazinem Elle. Pfevazna ¢ast participantek travila prvni i druhou vinu v domécim pro-
stiedi, Cemuz prizpusobily 1 svij styl oblékani. Inspiraci v modé tak hledaly na Instagramu
nebo e-shopech s moédou jako About You a Zalando. Obdobny postoj zaujaly i ke kosmetice,

kdy se vice soustiedily na pecujici produkty nez na ty zkraslujici.

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, ze témata jako moda, liceni ani cestovani z mysli ¢tenarek
nezmizela. Pouze se zménily cile, které si ¢tenarky od inspirace v modnich magazinech sli-
buji. Coz by mélo byt impulsem k tomu, aby redakce Elle vice ptizptsobila obsah jak v

magazinu, tak i na socialnich sitich, diky ¢emuz dojde k hlubsimum propojeni se ¢tenafi.

Otazka ¢. 12: Jaka témata, ¢lanky ¢i rubriky vam chybi v magazinu Elle béhem krize v roce
20207

Odpovedi participantek na otazku, jaka témata ¢i rubriky jim chybi v magazinu Elle, byly
obsahl¢, ale v mnohém se shoduji. V odpovédich tcastnic 1ze nalézt spoleéné znaky, které

piispivaji k pochopeni problematiky a hlub§imu porozuméni étenarkam a jejich postojam.

Nazory vétsiny tcastnic lze pfipodobnit K vyjadieni participantky ¢. 2, ktera odpovédéla na
otazku nasledovné: ,,Urcit¢ mi tam chybi takova véEtsi autenticita. Pofdd mi piijde, Ze je to
takovy hodné neotevieny klasickym, normalnim lidem, ktery prost€¢ maji svy problémy a
tak. Potad mi pfijde, Ze se tam neukazuje ta situace a to jak nas ovlivnila. TakZe zkratka mi
tam chybi ta autenti¢nost, néjaky témata, ktery zazivaji i Zeny v béZném Zivoté. Neni to
zkratka za té béZné situace, prosté nejsou zadny modni prehlidky. UZ si nekupujeme klasicky

obleceni, ale kupujeme si vic domaci obleceni a podobné. *

Pravé zminéna domaci mdda byla casto diskutovanym tématem, které participantky uvadély
jako jedno z témat, které jim v magazinu Elle chybélo. Jelikoz se veskeré odpovédi soustie-
dily okolo faktu, Ze ucastnice travily prvni i druhou vInu krize doma, tak jako dalsi byly
zminovany chybéjici €lanky zabyvajici se psychohygienou a seberozvojem ¢i doporuceni na
zajimavé knihy a seridly. Dal$i pomyslné kategorie pak zahrnovala Zddanou rubriku o do-

macim posilovani nebo ¢lanky s tipy na vylety po Cesku. Nejéastéji viak participantkam
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chybéla rubrika s recepty na zdravé vareni a peceni. Tu ve svych odpovédich zminovaly

ucastnice VSech vé€kovych kategorii, ale nejcastéji studentky, které mély vyuku online.

I piestoze se ¢asopis Elle prezentuje jako mdodni magazin, je G¢astnicemi vniman vice jako
lifestylovy. Pravdépodobné proto uvadély participantky zminéné recepty jako jedno z chy-
bé&jicich témat. Ve spojitosti s tim je potieba optimalizovat obsah magazinu a do urcité miry
1 jeho zaméfeni, jak se to podafilo Casopisu Marianne. Ten v nadvaznosti na aktualni potieby
Ctenaiek uzpusobil obsah a zatradil nova témata ¢i rozsitil ta stavajici. Diky ¢emuz si magazin
dokazal udrzet stabilni prodeje béhem prvni a druhé viny pandemie. Pokud magazin nedo-
kaze uspokojit potieby ¢tenaiek za pomoci dodavané¢ho obsahu, mize dochazet k postup-
nému snizeni ¢tenosti a tim i dlouhodobym finan¢nim ztratam. Dikazem muze byt modni
magazin Marie Claire, ktery svou redakéni ¢innost ukoncil v prosinci roku 2020. Potieby
cilové skupiny ¢asopisu Marie Claire pIlné nekorespondovaly s jeho obsahem a doporucova-
nymi produkty. Pfikladem mohou byt Sperky za stovky tisic korun nebo doplnky, u kterych
je pouze formulka ,,info o cen¢ v butiku® znacici ¢astku, kterou si valna vétSina ¢tenafek
magazinu nemtiZze dovolit investovat do médy a doplnkd.

Po vyhodnoceni odpovédi je ziejmé, Ze existuje pfima spojitost mezi obsahem, jenz je po-
vazovan za nedostacujici, a pozdé¢jSim nadkupnim rozhodnutim spotiebitelek. Na zaklade
uskutecnénych rozhovort je doporuceno dbat na uzsi vztah mezi vytvafenym obsahem, pre-
zentovanou inzerci a cilovou skupinou médnich magazinti. Magazin by mél pisobit jako

celek a jeho soucasti zapadat do zvoleného konceptu.

Otazka ¢. 13: Jak vnimate titulni stranu Vogue Italia a Vanity Fair v porovnani s titulni

stranou magazinu Elle? (predlozen vytisk Elle CZ 4/2020)

V této otazce se z velké €asti shoduji vSechny participantky. Ve svych odpovédich nejcastéji
uvadi, Ze pfi porovnani jednotlivych ukédzek jsou na prvni pohled patrné rozdily. Zatimco
titulni strana magazinu Elle je GiCastnicemi vniména jako neménna, obyc¢ejna a bez napadu,

tak ukazky titulnich stran zahrani¢nich magazint se setkaly s vesmeés pozitivnimi ohlasy.

Participantky zaujala pfedevsim titulni strana magazinu Vogue. Ten byl vydan v dubnu roku
2020 v Italii béhem lockdownu. Jednalo se o nejrychlejsi mozny zptisob, jak na vaznou si-
tuaci, ktera v té dob¢ panovala v Italii, reagovat. Bila barva, jenz tvoti podklad obalky, ma
symbolizovat Cistotu, znovuzrozeni a barvu lékatskych plasti. Participantka €. 3 vnima ti-
tulku Vogue nasledovné: ,,J4 v tom prosté vidim jedno slovo, a to je ndpad. Vogue a Vanity

Fair na to byly pomérné rychle schopni zareagovat a vymyslet néco kreativniho. Elle to bralo
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jako by nic nebylo, nebo na to prosté nestihlo zareagovat, nevim jaky byl cil, ale nic se
nezménilo.” I pfestoze participantky nejsou pravidelnymi ¢tendfkami magazinu Elle, tak
vnimaji titulni stranu jako obycejnou a nevidi jakoukoliv tendenci magazinu se po vizualni

strance piizpusobit aktualni krizi.

Na zakladé uskute¢nénych rozhovori vyplyva, ze modni magaziny by mély titulni stranu
vyuzivat jako primarni komunikac¢ni prostfedek K osloveni $irSiho publika. Jednotlivé
obalky by mély odrazet jak obsahovou stranku magazinu, tak i aktualni situaci a zapadat do
celkového konceptu periodika. I pfestoze titulni strany Vogue Italia a Vanity Fair neodpovi-
daji zazitému vzhledu modnich magazint, tak jejich art direktofi dokazali rychle a kreativné
reagovat na nastalou situaci a pomoci originalni vizualni komunikace i navysit prodejnost

magazind, viz str. 23.

Otazka ¢. 14: Které grafické zpracovani predloZenych ukdzek vas zaujme vice? A proc?

Pro ucely Setieni byly vybrany tfi barevné i obsahové odlisné ukazky. Obalka Elle zastupuje
tradi¢ni pojeti moédnich magazint, Gplnym protipolem je velmi realisticka titulni strana Va-
nity Fair. Posledni ukazka patii magazinu Vogue, ktery ma zcela odlisny vzhled nez pted-
chozi dva magaziny. I pfestoze je obalka Vogue vrcholné minimalistickd, zaujala nejvice
ucastnic, které shodné uvedly, Ze takové obalky by si Vv regale zajisté v§imly. Prave Cisté a
jednobarevné plochy jsou schopny Upoutat vét$i pozornost a vystoupit tak z fady. Obalka
magazinu Vanity Fair byla nékolika ucastnicemi oznacena za odlisnou az kontroverzni, i
pfesto bylo grafické zpracovani hodnoceno veelku pozitivné. Titulni strana Elle naopak ani
jednu participantku neoslovila a jeji zpracovani bylo oznaceno za pieplacané i pfili§ oby-

¢ejné. Dale participantky vytykaly vyuziti neznamé modelky, jako osoby na titulni stran€.

Na zéklad¢ odpovédi vyplyva, ze jednou z moznosti jak oslovit spotiebitelky, je origindlni a
minimalistické zpracovani titulni strany. Modni magaziny by mély klast vétsi diraz nejen

na kreativni grafickou podobu, ale i kvalitu provedeni v¢etné povrchové tpravy obalky.

Otazka ¢. 15: Ma titulni strana néjaky viiv na to, jestli si magazin koupite?

Jak vyplyva jiz z pfedchozich odpovédi, pro vétSinu participantek je titulni strana Castokrat
jedinym rozhodujicim faktorem pro koupi magazinu. Mnohdy jsou c¢asopisy umistény
Vv plastovych obalech a pro spotiebitele je tak nemozné nahlédnout dovnitt. Jedinym viditel-

nym prvkem je pravé titulni strana. Na zdklad€ rozhovort Ize konstatovat, Ze starsi ic¢astnice
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se pii vybeéru nového magazinu zajimaji o obsah a darek. Zatimco mladsi ucastnice se sou-

stiedi spiSe na vizudlni pojeti a titulni stranu magazinu, kterd je musi zaujmout.

Zakladnim prvkem, ktery by titulni strana m¢la zahrnovat, jsou titulky. Jejich umisténi na
obalku poskytne jisty nahled do obsahu magazinu. JelikoZ je magazin Elle ¢asto uzavien
Vv prithledném obalu spolu s darkem, je pro ¢tenafe nemozné jim prolistovat, proto je dopo-
ruc¢eno zohlednit formu jednotlivych vydani vzhledem k pfitomnosti obalu a podrobné se
zaméfit na grafickou i obsahovou stranku titulky. Pomérné ojedinélym, avSak zajimavym
feSenim, mize byt vytvofeni nékolika riiznych titulnich stran pro jedno vydani a nechat tak
Ctenafe vybrat si mezi n€kolika vizualné odliSnymi verzemi tu, ktera na né&j zaptsobi nejvic.
V Cesku bylo v minulosti mozné toto feseni vidét pouze u magazinu Vogue CS, zatimco v

zahraniéi se jedna o pomérné bézny postup jak testovat novou podobu titulni strany.

Po vyhodnoceni odpovédi z uskutecnénych rozhovort je doporuceno klast vétsi diiraz na
kvalitni zpracovani, material a vizualni podobu casopisu, protoze praveé to je divod, proc¢

nektefi Ctenafi neptesli na online média.

Otazka ¢. 16: Jak vnimate inzerci a jeji mnozstvi v tiStéenych magazinech oproti digitalnim?

Odpovédi participantek na otazku se povétSinou lisi, avSak je moZné najit nazory, na nichz
se ucastnice shoduji, tim je naptiklad inzerce v tiSténych magazinech. I pfesto, Ze je ucast-
nicemi vnimana jako bézna soucast magazinu, na zaklad¢ rozhovord je ziejmé, Ze proble-
matické je predevsim jeji mnozstvi, které se miize zdat rusivé a ubira prostor redakcnimu
obsahu. Negativni postoj Gcastnic k tist€né inzerci mtize mit spojitost také s obsahem in-
zerce, ktery byl v pfedchozich otazkach oznacen za nerelevantni, jelikoz nabizené produkty
jsou pro ¢tenarky finanéné nedostupné. Takova inzerce pak muze plsobit rusiveji, nez ta
ktera prezentuje produkty dostupné pro vétSinu spotiebitelek, a tim ovlivnit i jejich celkovy

postoj k magazinu.

Nézory participantek na digitalni reklamu byly rozporuplné. Zatimco ¢ast ¢astnic vnima
reklamu jako obtézujici (napt. pop-up okna), druha ¢ast ucastnic vidi jeji pozitivum v tom,
ze digitalni reklama je Casto personalizovand a nabizené zboZi relevantni. Jako dalsi vyhodu
zminuji moznost se ptimo prokliknout na web s produkty nebo v piipadé nezajmu reklamu
thned ,,vykliknout™.
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Magazin Elle by se do budoucna mél zamétit predevsim na inzerci relevantnich produkti a
sluzeb, které koresponduji s finanénimi moznostmi ¢tenéiek, prodejni cenou magazinu a po-
tiebami cilové skupiny. V tisténé verzi magazinu se ¢asto vyskytuji produkty od luxusnich
znacek jako Gucci, Louis Vuitton, Cartier ¢i Chanel. Primérna prodejni cena takového zbozi
se pohybuje v fadu desitek az stovek tisic korun. Pro vétSinu ¢tenafek jsou zminéné znacky
mnohdy nedostupné, jelikoz neodpovidaji jejich zivotnimu stylu a finanénim moznostem.
Ptilisny vyskyt luxusnich znac¢ek v magazinu je pravdépodobné zpiisoben vysokou cenou za
pronajem inzertniho prostoru. Cenik inzerce Vv tist€né verzi Elle pro rok 2021 je uveden jako
piiloha P I11.

Otdzka ¢. 17: Jak vnimdate obsah a zpracovani tistené inzerce od Philips v porovndani s Pro-
fimed?

Pro srovnani byly vybrany dvé ukézky inzerce z tisténé verze magazinu Elle. Spole¢nym
znakem obou ukazek je zaméfeni na produkty péce o zuby. Jednotlivé znacky vsak zvolily
odli$né strategie a vizudly pro prezentaci jejich novych vyrobkd.

Inzerce od znacky Philips na zubni kartacek pro déti byla ¢asto oznacovana za obycejnou i
pteplacanou. To je pravdépodobné zplisobeno nadbyte¢nym vyuzitim textace, pfiliSnym
mnoZzstvim barev ¢i kombinaci fotografii s ilustracemi. Spottebitelé pak mohou inzerci vni-
mat jako ruSivou a jejich pozornost se tfiSti mezi jednotlivé ¢asti inzerce, coZ neda vyniknout

produktu samotnému.

Druhé ukazka je od firmy Profimed, jenz prezentuje nové produkty, které vznikly ve spolu-
préaci se spole¢nostmi NASA a LEGO. Ugastnice popisovaly inzerci jako originalni, hravou
a minimalistickou. Cilem bylo pfedstavit spolupraci znacek nenasilnym zplisobem a zaroven
dat vyniknout propagovanym produktim. Pravé originalni Spojeni upoutalo pozornost Gcast-

nic, které inzerci vnimaly vesmé&s pozitivné.

Na zéklad¢ odpovédi vyplyva, Ze minimalistické pojeti inzerce, které zarovei spada do kon-
cepce magazinu, je Ucastnicemi vnimano kladné. Dale z rozhovort plyne, Ze klicovymi
prvky pfi tvorbé inzerce je vyuziti barevné palety, ktera obsahuje jednu hlavni barvu a zbylé
jsou pouze doplnujici barvy v neutralnich odstinech. Tim je mozné pfenést pozornost k pro-
duktu bez vyuziti symbolii ¢i ilustraci a zachovat tak jednoduchost a vizualni Cistotu inzerce.
Dale je doporuceno stiidmé vyuziti textace, které méa obsahovat jen podstatné informace, a

pouziti maximalné tii riznych fonti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Otazka ¢. 18: Kde cerpate inspiraci v modeé a lifestylu?

V této otazce se z velké casti odpovédi participantek shoduji. Mladsi ucastnice uvadi jako
nejcastéjsi zdroj inspirace socialni sité, zatimco pro star$i Gi¢astnice jsou hlavnim zdrojem
inspirace jejich dcery a kamaradky. Povazuji je za duvéryhodné na rozdil od influencerek,

které jsou za doporuc¢ovani produktii placené.

Mladsi spotiebitelky inspiraci hledaji pfevazné na platforméch jako Instagram, kde sledu;ji
vybrany okruh influencert. Dale inspiraci ¢erpaji z webovych stranek obchodti s modou jako

Zalando a About You, kde jsou produkty ozna¢eny a mohou je ihned zakoupit.

Na zaklad¢ rozhovort vyplyva, ze pievazna ¢ast ucastnic se pohybuje na socidlnich sitich,
odkud cCerpaji inspiraci nejen v mode. Magazin Elle by tudiz mél vénovat vétsi pozornost
obsahu, ktery sdili na vlastnich profilech na Instagramu i Facebooku. Dalsim doporu¢enim,
jak oslovit cilové publikum, je moznost navazat zajimavé spoluprace s influencery, ktefi

maji cit pro médu a vytvari obsah korespondujici se zaméfenim magazinu Elle.

Otazka ¢. 19: Verite, ze maji tistené modni magaziny budoucnost?

Otazka na budoucnost ti§ténych magazini nebyla pro vyzkum zasadni, ale mize pomaoci
k pochopeni aktualniho postaveni médnich magazint na trhu a zjistit, jakou roli maji ¢aso-
pisy V zivotech ucastnic. VétSina participantek zastava nazor, Ze tisténé modni magaziny
budoucnost maji, ale pouze za ptedpokladu, ze budou schopné rychle se ptizplisobit novym

trendlim a aktualnimu déni ve spole¢nosti.

Participantka ¢. 5 pfirovnava ti§téné magaziny ke kniham a vyhodam, které maji. Jelikoz jen
tiSténa média jsou hmatatelna a mohou pusobit na nékolik smysli zaroven. Z toho vyplyva,
7e pokud se modni magaziny chtéji udrzet na trhu, je nutné klast duraz nejen na obsah, ale i
formu a material ¢asopisu. Praveé kvalitni zpracovani a zazitek z listovani jsou diivody, proc¢

nékteré ctenaiky stale davaji pfednost tiSt€énym magaziniim oproti digitdlnim verzim.

7.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V ramci bakalarské prace byl proveden kvalitativni vyzkum zabyvajici se vlivem koronavi-
rové krize na ndkupni zvyklosti ¢tenafek modnich casopisti a také zpisob, jakym krize ovliv-
nila prodejnost médniho magazinu Elle. Navazujici ¢ast vyzkumu se zabyvala predevsim
zpusobem, jakym cilova skupina vnima obsahovou stranku magazinu a grafické zpracovani

inzerce v tisténé Elle z roku 2020.
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VOL1: Jakym zpiisobem ovlivnila koronavirova krize nakupni zvyklosti ¢tendrek modnich ma-

gazinu?

Po vyhodnoceni individuélnich rozhovort vyplyva, ze koronavirova krize méla zcela za-
sadni vliv na nakupni zvyklosti spotiebitelek a jejich kazdodenni aktivity. Z odpovédi je
ziejmé, ze doslo predevsim ke zméné ve frekvenci nakupti modnich magazint. Vlivem ko-
ronavirové krize si spotfebitelky kupuji médni magaziny jen vyjimecné ¢i zcela viibec, jeli-
koz pandemie narusila jejich zvyklosti jakymi jsou cestovani a letni dovolené. Nakupovani
modnich magazinti bylo pro vétSinu participantek jakymsi ritudlem, ktery jim zptijemioval
cestovani a relaxaci na dovolené. Tento vztah byl naruSen mnohymi omezenimi v dob¢ prvni

a druhé viny pandemie.

Z odpovédi dale vyplyva, ze koronavirova krize ovlivnila 1 zpiisob, jakym participantky na-
kupuji modu a dopliiky. Jejich pozornost se presunula do online prostiedi, kde mohou zaro-

ven nakupovat i ¢erpat inspiraci.

VO2: Jaky viiv méla koronavirova krize na prodejnost modniho magazinu Elle v roce 20207

Koronavirova krize méla zcela zasadni dopad na rtiznéd odvétvi medidlniho trhu, véetné seg-
mentu ti§ténych médii. Vyjimkou nebyl ani modni magazin Elle v Ceské republice. Z vy-
sledkti komparativni analyzy prodejnich dat vyplyva, ze v priibéhu prvni viny doslo ke sni-
Zeni prodejnosti magazinu Elle o vice nez 30 procent v porovnédni s obdobim pted zacatkem
krize. Coz odpovida i vysledkim individualnich rozhovort, kde participantky uvadi, ze si
mddni magaziny béhem krize postupné piestaly kupovat. Diivody se tykaly pfedevs§im ob-
sahové stranky magazinu, kterd nekorespondovala s jejich aktudlnimi potfebami. Prodejnost
magazinu Elle uzce souvisi 1 s pfilozenym darkem, pokud darek nebyl soucésti Casopisu,
prodeje daného vydani byly podprimérné. Vyzkum dale prokazal, Zze mnozstvi volného casu
nema zéasadni vliv na prodejnost magazinu, jako tomu bylo v roce 2019. Hlavnim faktorem,
ktery ovlivituje prodeje i v obdobi koronavirové krize, zlistava vzhled titulni strany a pfinos-

nost obsahu.

VO3: Jak vnima cilova skupina obsahovou strdanku magazinu Elle vyddavaného béhem koro-

navirove krize v roce 2020?

Participantky vnimaji obsah magazinu Elle jako neménny a nevidi v ném jakoukoliv ten-
denci se prizpusobit aktualni koronavirové situaci. Jelikoz se magazin Elle vénuje i tématim

jako kultura, cestovani a vafeni, je mnohymi ucastnicemi vniman jako lifestylovy. Tudiz
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participantky zastdvaji ndzor, Ze by magazin m¢l reflektovat aktudlni situaci a do jisté miry
se krizi ptizpasobit svym vzhledem i obsahem. Za problematické povazuji predevsim nedo-
statecné mnozstvi ¢lankd o domaci mode, cviceni €1 péci o plet’. V ramci obsahu byly zmi-
nény i chybgjici tipy na vylety po Cesku nebo recepty na zdravé peceni, které se ukazalo byt
nejoblibenéjsi Cinnosti participantek béhem prvni i druhé viny. Z vysledkt vyzkumu tedy
plyne, Ze témata jako moda, kosmetika ani cestovani z mysli Ctenafek zcela nezmizely,

pouze se zménil rozsah, jakym maji byt v obsahu zastoupeny.

VOA4: Jak vnima cilova skupina grafickou podobu a inzerci v médnim magazinu Elle vyda-

vaného v roce 20207

Z vysledku kvalitativniho vyzkumu vyplyva, Ze titulni strana a jeji grafické zpracovani je
pro cilovou skupinu ¢asto rozhodujicim faktorem pro koupi magazinu. Titulni strana maga-
zinu Elle je vniména jako obycejna, pteplacana a predev§im neménnd, coz silné ovliviiuje
predstavu spotiebitelek o obsahu, ktery byl t€Z oznacen za stéle stejny a bez napadu. Z vy-
zkumu vyplyva, ze participantky maji pozitivni postoj k origindlnimu a minimalistickému

zpracovani titulni strany, jelikoZ ji povazuji za podstatnou souc¢ast moédniho magazinu.

Inzerce v magazinu Elle je cilovou skupinou vnimana pomérné negativné, a to predevsim
zZ hlediska jejiho mnozstvi a relevantnosti nabizenych produktii. Z odpovédi zamétrenych na
grafické zpracovani vyplyva, ze inzerce by méla obsahovat minimum textu za pouziti maxi-
malné tii fontl. Vyuziti barev a ilustraci v pozadi by nemélo odvadét pozornost od produktu
samotného, ale naopak ho vyzdvihnout. Jako optimalni se jevi kreativni a minimalistické

zpracovani inzerce, kterd zapada do celkového konceptu magazinu.

7.4 Doporuceni

Z kvalitativniho vyzkumu vyplyva, ze cilova skupina vnima obsahovou stranku magazinu
Elle jako neménnou a nedostacujici vzhledem k jejich pottebam, které se vlivem koronavi-
rové krize zménily. Na zakladé téchto zjisteéni je vydavateli siln€¢ doporuceno provést vlastni
vyzkumné Setfeni. To muze byt realizovano napiiklad formou kratkého dotazniku na webo-
vych strankach Elle ¢i formou skupinovych rozhovort. Pokud si chce magazin Elle budovat
se svymi ¢tenafi dlouhodobé vztahy, je redakci doporuceno klast vétsi diraz i na komunikaci
smérem K odbératelkam newsletteru. Doporuceno je predevsim zafazeni personalizovaného

obsahu a inzerce v¢etn¢ nabidky piedplatného se slevou a moznosti vybéru darku.
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Dale byl ¢asopis Elle hodnocen cilovou skupinou jako neaktualni a bez jakékoliv tendence
se prizpusobit nastalé situaci, coz vede k negativnimu postoji jak k tisténé, tak i digitalni
verzi magazinu. Do budoucna by tudiz mé¢la fungovat vétsi provazanost mezi aktualnim dé-
nim a modnim magazinem jako takovym. Redakci magazinu Elle se tim v zasad¢ doporucuje
prokazat vétsi schopnost flexibility v ramci obsahu, ktera je pro modni a lifestylové maga-

ziny klicova, a bez niZ neni mozné obstat v konkurencnim prostiedi.

Z vysledku druhé ¢asti kvalitativniho vyzkumu vyplyva, ze vzhled titulni strany je pro cilo-
vou skupinu jednim z rozhodujicich faktora pti koupi magazinu. Jelikoz je titulni strana ma-
gazinu Elle vnimana spise negativné a ozna¢ovana za obyc¢ejnou ¢i kycovitou, je doporuceno
vice se zaméfit na jeji vizudlni podobu. Magazin Elle by mél titulni stranu vyuzivat jako
primarni komunikaéni prostfedek k osloveni cilové skupiny a jednotlivé obalky by mély od-
razet obsah i celkovy koncept magazinu. Jako klicové se ukazalo minimalistické zpracovani,
kreativita, jedinecnost a schopnost reakce na aktudlni situaci pravé pomoci grafického zpra-
covani titulni strany. Uméni se odliSit a vyniknout v konkurenénim prostiedi modnich ma-
gazinli bude dulezité i v post-koronavirové dobé a magazin Elle by mél byt schopny flexi-

biln¢ reagovat a klast diiraz nejen na obsahovou, ale 1 vizuélni stranku magazinu v roce 2021.
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ZAVER

Bakalatska prace se zabyva vlivem koronavirové krize na tisténé moédni magaziny se zame-
fenim na ¢eskou verzi médniho magazinu Elle. Prace je rozdélena do dvou hlavnich casti.
Teoreticka cast prace se vénuje tisténym médiim, médnim magazinim a grafickému zpra-
covani inzerce. Dale se teoreticka cast prace zabyva vlivem koronavirové krize na medialni
trh, mddni primysl a piibuznd odvétvi. V ramci praktické casti byl proveden kvalitativni
vyzkum formou individudlnich polostrukturovanych rozhovori s pfedem stanovenou cilo-

vou skupinou ¢asopisu Elle.

Cilem bakalaiské prace bylo posoudit vliv koronavirové krize na tisténou podobu modniho
magazinu Elle v konkrétnich aspektech jakymi jsou naptiklad prodejnost, obsahova stranka
magazinu ¢i grafickd podoba inzerce. Tento vliv byl zkoumén na zdklad€ nézort cilové sku-
piny magazinu Elle. Z vysledku Setfeni vyplyva, ze koronavirova krize méla negativni vliv
na nakupni zvyklosti ¢tenafek, coz vedlo ke snizeni frekvence nakupii a tim i nizsi prodej-
nosti magazinu Elle. Dale je z rozhovoru ziejmé, Ze cilova skupina vnima magazin Elle jako
neaktualni a po obsahové strance je oznacovan za nedostacujici. Jelikoz pfinosnost obsahu
neodpovida potfebam cilové skupiny, je doporuceno provést hlubsi Setfeni ptimo vydavatel-
stvim magazinu, aby bylo mozné ptizpusobit obsah skutecnym potfebam ctenarek. Dale je
doporuceno, aby v roce 2021 existovala vétsi provazanost mezi aktualnim dénim a médnim
magazinem jako takovym. V neposledni fad¢ se vyzkum zabyval i vizualni podobou titulni

strany magazinu Elle, ktera by na zaklad¢ vysledk méla vice reflektovat obsahové zaméfeni

magazinu a slouZit jako hlavni vizualni prvek pro komunikaci smérem k cilové skupiné.

V ramci bakalafské prace byly cile vyzkumu splnény a vyzkumné otazky zodpovézeny
V plné mife. Pro budouci sméfovani magazinu Elle v roce 2021 se jako klicové jevi prede-
v§im uzpusobeni obsahu, ktery bude vice odpovidat potfebam ¢tenarek v obdobi koronavi-
rové krize. Dale je nutné klast vétsi diraz na komunikaci se étenafi pomoci vizualniho zpra-

covani titulni strany a zac¢lenéni relevantni inzerce vzhledem K cilové skupin¢ magazinu.
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ABC CR  Kancelaf ovéfovani nakladu tisku (angl. Audit Bureau of Circulations)

COVID-19 Coronavirus Disease 2019

PN Primérny prodany naklad v kusech
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PRILOHA P I: SCENAR INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

Dobry den, nejprve bych Vam chtéla podékovat, Ze jste se rozhodla zac¢astnit marketingo-
vého vyzkumu pro ucely mé bakalatské prace. Nas rozhovor bude trvat pfiblizn¢ 15 minut a
po celou dobu ho budu s Vasim souhlasem nahrévat. Rozhovor je zcela anonymni a nikde
nebude uvedeno Vase jméno. Pokud mate jakékoliv dalsi otazky, nebojte se mé¢ kdykoliv

zeptat. Pokud dotazy nemate, mizeme prosim pfistoupit k prvni otazce?

Otazka €. 1: Zajimate se o modu? Znate n¢jaké modni Casopisy?

Otazka €. 2: Kupujete si n¢jaké modni Casopisy pravidelné nebo mate predplatné?
Otazka ¢. 3: Z jakého divodu si kupujete modni magaziny?

Otazka €. 4: Jak jste travila volny ¢as béhem prvni a druhé viny koronavirové krize?
Otazka ¢. 5: M¢éla jste v té dobé& vice ¢i méné volného ¢asu v porovnani s rokem 2019?

Otazka €. 6: Zménil se v té dobé néjak Vas bézny denni rezim? Napft. online vyuka / home-
office?

Otazka ¢. 7: Kupovala jste si v té dobg tisté€né ¢i digitalni modni magaziny? Pro¢ ano / ne?
Otazka €. 8: Jaky mate ndzor na obsah magazinu Elle z roku 2020?

Otazka ¢. 9: Jak hodnotite aktualnost magazinu z roku 2020 a projevila se podle vas koro-
navirova krize na obsahu magazinu?

Otazka ¢. 10: Myslite si, ze je dulezité, aby se modni magazin ptizplisobil aktudlni situaci
nebo naopak ziistal konzistentni? Pro¢?

Otéazka €. 11: Zajimala jste se o témata jako mdda, liceni ¢i cestovani 1 v dobé koronavirové
krize?
Otazka €. 12: Jaka témata, ¢lanky ¢i rubriky vam chybi v magazinu Elle béhem krize v roce

20207

Otazka ¢. 13: Jak vnimate titulni stranu Vogue Italia a Vanity Fair v porovnani s titulni stra-

nou magazinu Elle? (bude ptedlozen vytisk Elle CZ 4/2020)



LOCKDOWN

POWER
PLAY

SILAV ZENSKEM
Ni

PODAI

TOPMODELKA,
FILANTROPKA
AMATKA
PETI DETI

Otazka €. 14: Které grafické zpracovani predlozenych ukazek vas zaujme vice? A proc?

Otazka €. 15: Ma titulni strana néjaky vliv na to, jestli si magazin koupite?

Otazka ¢. 16: Jak vnimate inzerci a jeji mnozstvi v ti§ténych magazinech oproti digitalnim?

Otézka ¢. 17: Jak vniméate obsah a zpracovani tisténé inzerce od Philips v porovnéni s Pro-

fimed?

PHILIPS ! Y

Udélejte z ¢isténi
zubu zabavu '

ul
aplikace zméni kazdodenni &isténi v zabavu
a pomize détem vybudovat zdravé ndvyky.

www.philips.cz/detskykartacek

JAPONSKA HI-TECH
2UBN{ PEC

2 APAGARD

apatitcn

Otéazka ¢. 18: Kde Cerpate inspiraci v mode a lifestylu?

Otazka €. 19: Véfite, Ze maji tiSténé mdodni magaziny budoucnost?



PRILOHA P II: ODKAZ NA NAHRAVKY ROZHOVORU

https://cutt.ly/Rvim1Lm



PRILOHA P III: CENIiK INZERCE ELLE PRINT 2021

ELLE PRINT

Ceny jsou platné od 1. 1. 2021 a pouze pro inzerci jedné znacky. Cenik je uveden v K bez DPH
Nestandardni formaty a specidlni kampang fe3ime individuding.

CENIK
STRANA ELLE POP-UP SPECIAL
standardni strana 271000 KE 114000 KE 203 000 K&
zadni vnéjsi obalka 411 000 K¢ 312 000 K&
zadni vnitfni obdlka 343 000 K& 254 000 K&
1. inzertni leva vedle obsahu 343 000 K& 254 000 K&
1. inzertni pravé vedle obsahu 343 000 K& 254 000 K&
2.inzertni strana 333 000 Ké 244000 K&
3. inzertni strana 322 000 K& 239 000 K&
Periodicita: mésiénik 4. inzertni strana 312 000 Ké 229000 K&
Naklad: 42 000 5. inzertni strana 302 000 K¢ 224 000 K&
E‘:r';fn‘o:?i X zg&‘;"”‘"‘ 6. inzertni strana 302000 K& 218000 K&
Papir: MWC 7.inzertni strana 291000 K&
Obalka: 5/4 + 1/0 UV lak leskly 8. inzertni strana 291 000 K¢
Vazba: V2 9. inzertni strana 291 000 K&
10. inzertni strana 291 000 K¢
strana advertorial 322000 K& 239 000 K&
HARMONOGRAM scentstrip viepeny do vazby* 271000 K& 203 000 Ké&
list viepeny do vazby™ 271000 K& 203 000 K&
CisLo OBJEDNAVKY UZAVERKA PODKLADU DATUM VYDANI DVOUSTRANA
2721 4.12.2020 7.12.2020 13.1.2021 i 541 000 K& 406 000 K&
321 8.1.2021 11.1.2021 10.2.2021 V-gate: vyklopn4 obélka 4 str. 1080 000 K&
421 5.2.2021 8.2.2021 10.3.2021 Z-gate: vyKlopné obélka 2 str. 791000 K& 593 000 K&
5/21 12.3.2021 15.3.2021 14.4.2021 1. inzertni dvoustrana 677 000 K& 505 000 K&
6/21 9.4.2021 12.4.2021 12.6.2021 2. inzertni dvoustrana 634 000 K& 474 000 K&
721 7.5.2021 10.5.2021 9.6.2021 3. inzertni dvoustrana 614 000 K& 457 000 K&
8/21 11.6.2021 14.6.2021 14.7.2021 4. inzertni dvoustrana 604 000 K& 447 000 K&
9/21 9.7.2021 12.7.2021 11.8.2021 5. inzertni dvoustrana 593 000 K& 437 000 K&
10/21 13.8.2021 16.8.2021 15.9.2021 6. inzertni dvoustrana 583 000 KE 432 000 K&
11/21 7.9.2021 10.9.2021 13.10.2021 645 000 K& 479 000 K&
12/21 5.10.2021 8.10.2021 10.11.2021 1.inzertni dvoustrana po obsahu 573 000 K& 426 000 K&
1/22 12.11.2021 15.11.2021 15.12.2021 2. inzertni dvoustrana po obsahu 567 000 K& 421 000 KE
3. inzertnf dvoustrana po obsahu 561 000 K& 416 000 K&
MALE FORMATY
1/2 strany horizontél.nebo vertikal. 199 000KE 80000 KE 149 000 Ké
1/3 strany vertikalni 199 000 Ké
VKLADY 1/6 strany 55000 K¢ 37 000 K¢
VKLADANA DO TITULU™: VYROBNI NAKLADY™: 1/4 strany horizontal.nebo vertikal. 47 000 K&
1 list - 2,50 K& 6 listil - 7,50 K& 0,80 K& na pozici 1/8 strany horizontél.nebo vertikal. 22 000 K&
2 listy - 4,00 K¢ 8 listli - 8,00 K& *0,25 K& vjrobni ndklady
4 listy - 6,50 K¢ vklad na predplatitele - 15 K& **Konecna cena zavisi na rozméru, hmotnosti a poétu vkladi. Vidy si vyzadejte individudlni kalkulaci.
FORMATY
11 1/2 Sitka 1/2 vydka 1/3 vyska
203 x 274 mm 203 x 134 mm 99 x 274 mm 65 x 274 mm
Cisty format Cisty format Cisty format Cisty format
173 x 244 mm 173 x121 mm 84 x244 mm 55 x 244 mm

zrcadlo sazby zrcadlo sazby zrcadlo sazby zrcadlo sazby



