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Anotace

Cilem diplomové prace je zjistit, zda ma inzerce vliv na obsah lifestylovych médii. Prvni
Cast se zabyva teorii ekonomie médii, trhem tiSténych magazint a faktory, které na média
pusobi. Nasleduje vymezeni etického a zdkonného rdmce inzerce. Soucasti je také popis
vybranych médii, rozbor jejich postaveni na trhu a miry finan¢ni zavislosti na inzerci.

Pro analyzu byly zvoleny dva lifestylové magaziny, konkrétn¢ Cosmopolitan, jakozto
zastupce Casopisu pro zeny, a ForMen uréeny muziim. Druha cast prace se zabyva
vymezenim metodologického ramce a piiblizenim pouzité vyzkumné metody, tedy
kvantitativni obsahové analyzy.

Zkoumany jsou tii riizné jevy v ramci Sesti vedlejSich vyzkumnych otazek, a to pomér
reklamniho a redakéniho obsahu, mira propojenosti inzerce s redakénimi materialy
(reciprocita znacek) 1 vyuzivani advertoriald, ptipadné jejich oznacovani a rozpoznatelnost
od ostatniho obsahu.

Tteti tsek rozebird vysledky vyzkumu. Prace dochdzi k zavéru, Ze urcita zavislost médii na
inzerentech je pozorovatelna, stejn¢ tak i vliv zadavateli. Méné Casto se naopak objevuji
projevy provazanosti inzerce a redak¢éniho obsahu. Analyzy Zenského a muzského média

zaroven prinesly vyrazné odlisné vysledky.

Annotation

The aim of this thesis is to find out whether advertisers can influence the content of lifestyle
media. The first part of this work deals with the theory of media economics, the market of
printed magazines and the various influences on the media; followed by a definition of the
ethical and legal framework for advertising. It also includes a description of selected media,
an overview of their market position and the degree of financial dependence on advertising.
Two lifestyle magazines, namely Cosmopolitan, representing women's magazines, and
ForMen, as a men-oriented magazine, were selected for analysis. The second part of the
thesis deals with the definition of the methodological framework and the description of the
research method used, i.e. quantitative content analysis.

Three different phenomena are explored using six research sub-questions, namely the ratio
of advertising and editorial content, the degree of linking advertising with editorial materials

(brand reciprocity), and finally the use of advertorials, their labelling and distinguishability



from other content.

The third section of the work elaborates on research results. The thesis concludes that while
certain dependence and influences can be traced, not all possible manifestations of the
relationship between publishers and advertisers were observed. At the same time, the

analyses of the women's and men's media yielded fundamentally different results.
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Uvod

Tisténa média jsou soucdasti naSich zivotd jiz po staleti. Jejich podoba se v ¢ase ménila,
zasadnim obdobim ale byl ptelom 19. a 20. stoleti, tedy tzv. ,,northcliffovska revoluce®.
Béhem ni posilil komeréni charakter tisténych médii, zménily se ekonomické podminky
jejich vydavani' a prudce vzrostl podil inzerce na celkovém pijmu novin (a pozdgji
asopisi).

V posledni dobé miizeme zaznamenat diskuse ohledné nejasné budoucnosti tisténych médii.
PtestoZe prodeje vytiskl a jejich ¢tenost neustale klesaji, vydaje na reklamu v tisku naopak
rostou. Oproti pfedchozimu roku se v roce 2017 zvySily investice do reklamy v tisténych

magazinech 0 2,5 %.

Inzerenti byli a jsou vice nez kdy jindy* zdsadnim ¢&initelem v procesu vydavani tisténych
médii. Vydavatelstvi tedy d€laji vSechno pro to, aby si své inzerenty udrzely, ptipadné
ptilakaly nové.

Marketing journal® napf. piSe, Ze vydavatelé ,reaguji také na poptavku zadavateld reklamy

po kreativnich reklamnich ptileZitostech, které by jim pomohly vystoupit z davu*.¢

O problému mluvi také samotni ucastnici procesu. V lednu 2017 se na akci PR Brunch takto

vyjadioval Pavel Vondracek, byvaly séfredaktor Casopisu Maxim:

.,V Burdé’ jsme byli nuceni psat podle tabulek pocet textdl, kdyZ n&kdo inzeroval. Tykalo
se to tfeba kosmetickych firem.*® Sam #ika, Ze inzerenti se nestydi si za inzerci fici o uréity
pocet propagacnich c¢lanki: ,,Dochazelo az k flagrantnim piipadim, kdy jista velka
kosmeticka firma investovala balik do inzerce a za to chtéla velké mnozstvi PR podpory.

Dokonce se vytvoftila excelova tabulka, v kolika ¢lancich a v jakém médiu se béhem roku

vevr

2 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 85-89. ISBN 978-80-7367-466-
3.

3 Vydaje na reklamu v Ceské republice jsou na vzestupu. M-journal [online]. 2018 [cit. 2019-05-01].
Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/vydaje-na-reklamu-v-ceske-republice-jsou-na-
vzestupu  s288x13921.html

4 Pravé z diivodu klesajicich prodejii médii.

5 Web zaméfeny na marketing a média.

6 Vydaje na reklamu v Ceské republice jsou na vzestupu. M-journal [online]. 2018 [cit. 2019-05-01].
Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/vydaje-na-reklamu-v-ceske-republice-jsou-na-
vzestupu  s288x13921.html

7 Tehdejsi vydavatel magazinu Maxim.

8 SCHOBER, Patrik. Vztah PR s novinafi uréi téma, ton i osobni kontakt. Médidi* [online]. 2017 [cit. 2019-
05-01]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/vztah-pr-s-novinari-urci-tema-ton-i-osobni-kontakt/
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musi objevit skrytd podpora.*

Vétsina piijmi médii plyne pravé z inzerce. Medialni trh je vysoce konkuren¢nim
prostiedim, inzerenti si mohou vybirat ze Siroké skaly moznosti, kam svou reklamu umistit.
Vydavatelé jsou si konkuren¢niho boje védomi a projevuji tak ochotu se ptizpisobovat

pozadavkiim inzerentd.

Pravé na webovych strankdch zminovaného vydavatelstvi Burda mizeme nalézt vhodny
priklad. V sekci pro inzerenty je u Casopisu Joy uveden nasledujici popis: ,,Redakce ma tzky
vztah se Ctendfkami 1 inzerci, takZe umi vytvofit kreativni feSeni na miru Ctenarkam

i pozadavkiim klient(.*

Problém se nevyhyba ani velkym hra¢iim na zahrani¢nim trhu, $éfredaktor Respektu Erik
Tabery v neddvném piispévku na webu zmitiuje kauzu Los Angeles Times'?, které psaly

¢lanky na objednavku inzerentli a ,de facto se tak prodéval obsah ¢lankt, jak je Casto

kem“ 11

Tato prace se zabyva prave vztahem inzerentt a tiSténych médii, jejich vydavatel, potazmo
redakce, kterd obsah tvofi. Prace je rozdélena do tii usekl — teoretického, metodologického
a analytického. Prvni ¢ast se vénuje teoretickému zakotveni problematiky. Ctenaf se seznami
s fungovanim soukromych 1 vefejnopravnich médii, zjisti, jaké sily ovliviiuji medialni
organizace i novinafe samotné. Prostor bude vénovan také problematice ekonomie médii

a trhu tisténych médii konkrétné.

Druha ¢ast teoretického useku se zamétuje na oblast lifestyle médii, které budou nasledné
pfedmétem vyzkumu. Jednotlivé magaziny, tedy Cosmopolitan jakoZto zastupce Zenského
magazinu a ForMen jakoZto pfedstavitel Casopisu pro muze, budou popsany z hlediska
zakladnich udaji, zaméteni, cilovych skupin, inzerce a postaveni na trhu. Zminime také
vydavatelstvi danych médii (Bauer Media, pozdé€ji Mafra Print, a Czech News Center),

stru¢nou historii jejich piisobeni v Ceské republice a soucasné postaveni na tomto trhu.

V ramci teorie popiSeme jeSt¢ mozZnosti zakonné a etické regulace inzerce v tiSténych

9 JOY. Burda International [online]. [cit. 2019-04-28]. Dostupné z: https://burda.cz/cs/inzerce/casopisy-
zivotniho-stylu/joy

10 Jeden z nejvétsich denikl vychazejicich v USA. (LATimes.com)

' TABERY, Erik. Jak zachranit média. Respekt [online]. 16. 2. 2019 [cit. 2019-05-01]. Dostupné z:
https://www.respekt.cz/tydenik/2019/8/erik-tabery-jak-zachranit-media
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médiich a jeji spravné oznacovani. Dale se jiz budeme vénovat vymezeni dané problematiky,
tedy konkrétnim jevim, které lze vysledovat ve spojitosti se zavislosti médii na inzerci. Jde

o:

¢ Snizujici se podil redakéniho obsahu v poméru k reklamé, pfi¢emz bereme v tivahu
také skrytou reklamu a titulni stranku,'?

e umistovani inzerce mezi tematicky souvisejici obsah,

e zmiflovani inzerenti &i jejich produkti také v ramei redakéniho obsahu,'?

e (CastéjSi vyuzivani reklamnich formata, které pfipominaji redakéni obsah (v tomto
piipad€ advertorialli, tedy typu inzerce s vizualni podobou redak¢niho obsahu),

e Spatna rozliSitelnost advertorialit od béZného obsahu,

e chybéjici nebo nedostate€né oznaceni u inzerce.

Tato préce si stanovila nasledujici hlavni vyzkumnou otazku: ,,Maji inzerenti vliv na obsah

lifestylovych médii?*

Pro jeji zodpovézeni bylo formulovano Sest vedlejSich vyzkumnych otazek, které analyzuji
vyse zminované jevy. Zkoumany budou magaziny Cosmopolitan a ForMen, a to vydani 5—
9 roku 2018. Ve vSech piipadech budou vyhodnocena mj. data pro zensky a muzsky

lifestylovy Casopis zvlast, a nasledn¢ provedena komparace zjisténych vysledki.

V ramci metodologické Casti prace ukotvime samotny vyzkum, ktery bude proveden pomoci

kvantitativni obsahové analyzy.

Analyticky usek prace se bude zabyvat vysledky vyzkumu. Potvrdi, ¢i vyvrati formulované
hypotézy a odhali, jak rozsitené jednotlivé jevy v ¢eskych médiich jsou. Na zakladé¢ téchto

vysledki vyvodime zavéry a zodpovime hlavni vyzkumnou otdzku prace.

Prace si klade za cil pfispét k diskusi o zavislosti médii na piijmech zreklamy

a ovlivnitelnosti lifestylovych médii inzerenty, a to prostfednictvim konkrétnich dat.

12 Na zéklad& déleni podle Ellen McCracken (MCCRACKEN, Ellen. Decoding women’s magazines from
Mademoiselle to Ms. The Macmillan Press, 1993, s. 4. ISBN 978-0-333-53590-5.).
13 Tyto dvé otazky vychazi z teorie ,,brand reciprocity*.

10



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Ekonomie médii

1.1.1 Média verejné sluzby vs. média soukroma

Vydavani médii bylo jiz v minulosti spojovano s nejriznéj$imi motivacemi (vydélek,
spolecenskd odpovédnost nebo prosazovani uréitych zajmut), ale také s tadou rizik
a omezeni, napf. moznost ovlivitovani spolecnosti nebo poskozovani zajmi druhych
(konkurence). S masovosti médii se tyto faktory znasobily a vyvstala otazka prav, povinnosti
aregulace médii. Uvedenymi otdzkami se zabyva teorie spoleCenské odpoveédnosti
zurnalistiky. Svoboda tisku neni jasné dana, média si ji musi nejdiive ,,zaslouzit* tim, Ze
budou h4jit zajmy spolecnosti. V dne$ni dobé zalozené na komerénich principech funguji na
zakladech socialni teorie Zurnalistiky téméf vyhradné média vetejné sluzby (vetejnopravni
média'?).1

Pro tuto praci je dilezity druhy typ médii, a to média zfizena jako soukromé spolecnosti.

RozliSujeme dva druhy soukromych médii. Soukroma neziskovd média se orientuji na
poskytovani urcité sluzby konkrétni skupin€ nebo i celé spolecnosti. V trznim prostiedi jsou
pak nejcastéjSim typem soukroma komercni média. Ta jsou zfizena, aby generovala zisk,
chovaji se podle principti trhu. Jejich primarni zdroje pfijmi pochazi z reklamy, tedy
prostiednictvim prodeje inzertni plochy. V oblasti tisténych médii se v Ceské republice

setkdme zejména se soukromymi komerénimi médii. '°
Soukromymi médii se zabyva politicko-ekonomicka teorie, tedy Cast kritické teorie, ktera

fikd, ze vSechna medialni sdéleni maji skryté (v rdmci toho, co trh zvladne tolerovat) za cil

slouzit zajmm vlastniki daného média, trzni ekonomiky a statu quo (stavajici situace).!”

14 Vetejnopravnimi médii jsou v Ceské republice Ceska televize, Cesky rozhlas a Ceska tiskové kancelaf.

S MCQUAIL, Denis. Zurnalistika a spolecnost. V Praze: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum,
2016, s. 45-70. ISBN 978-80-246-3093-9.

16 JIRAK, Jan. Média soukroma. REIFOVA, Irena. Slovnik medidini komunikace. Praha: Portal, 2004, s. 137.
ISBN 80-7178-926-7.

7 MCQUAIL, Denis. Zurnalistika a spolecnost. V Praze: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum,
2016, s. 89—110. ISBN 978-80-246-3093-9.
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1.1.2 Zakladni vlivy v prostiedi médii

Zurnalistiku neustale ovliviiuje fada rtiznych faktord. Konkrétni spoleénost, ktera ptispiva
k utvareni medialniho systému. Medialni systém, ktery dale ovliviiuje medidlni organizace,
jejichz vliv sah4 az k novinaiim samotnym.'® Podle McQuaila jsou Zurnalistické produkty
ovliviiovany medidlnim systémem, socidlni strukturou (demografické faktory, spolecenské
ttidy apod.), politickymi faktory a kone¢n¢ ekonomickymi faktory.

Co se tyce ekonomickych vlivl, za nejdilezitéjsi povazuje zdroj financovani ¢i piijmu.
Konkrétni médium (dale jiz mluvime pouze o soukromych médiich) mtze ziskat finance
ptimo od svych piijemct, kdyz si zakoupi dané vydani. Druhou moznosti je pfijem z jinych

zdroji, které ve vysledku vydani zaplati, tedy reklama &i sponzoring. '

Poprvé sily piisobici na média definovali Gitlin a Gans, kdyz v letech 1979 a 1980 ptedstavili

hierarchicky model vlivli na obsah média. Jde o nasledujicich pét zékladnich rovin:

1) Rovina individudIni osobnosti, tedy psychologické vlastnosti novinaie ¢i editora, jeho

pohlavi, narodnost, socialni ptisluSnost, postoje apod.,

2) rovina medialnich rutin neboli ustalené vzorce chovani novinait v prostiedi medialni

organizace,

3) rovina organizacni, do niz spadaji vlivy ze strany vlastnika ¢i vydavatele, popt. redakcni

politika,

4) rovina extramedialni, kterd popisuje vlivy pusobici zvnéjSku, tedy napt. ekonomické

prostiedi, typ trhu, ale také usili o maximalizaci zisku v ramci trzniho prostiedi,

5) rovina ideologickd, tedy snaha média o podporu konkrétnich mocenskych skupin

a uréitého socialniho fadu.?°

McNair stejné tak popisuje ,,spoleCenské determinanty Zurnalistiky®, tedy faktory, které

ovliviiuji média v soucasné spolecnosti. Podle né¢j jsou jimi:
1) Eticka a esteticka pravidla a postupy, kterymi se fidi Zurnalisticka prace,

2) politici a politické systémy,

8 MCQUAIL, Denis. Zurnalistika a spolecnost. V Praze: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum,
2016, s. 133. ISBN 978-80-246-3093-9.

19 Tamtéz.

20 Hierarchicky model vlivii na obsah sdéleni. REIFOVA, Irena. Slovnik medidini komunikace. Praha: Portal,
2004, s. 74-75. ISBN 80-7178-926-7.
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3) ekonomické vlivy neboli parametry trhu a pasobeni ze strany vlastnikli projevujici se

zejména v organizacnich zalezitostech, jako je persondlni politika ¢i redakéni zaméfent,

4) vliv rozvijejicich se médii a informacnich trhi na obsah, tedy konkuren¢ni boj mezi
jednotlivymi médii,

5) zplsoby ziskavani a produkce zprav, které se méni s rozvojem novych informacénich

a komunikacnich technologii,

6) pusobeni informacnich zdrojt, tedy jednotlivet ¢i organizaci stojicich mimo média (napf.

politici, slavné osobnosti, aktivistické skupiny, odbory, policie apod.).?!

Fortunato déli tyto vlivy na interni a externi v ramci medialni organizace. Za interni vlivy
povazuje zurnalistické rutiny, vlastnictvi a kazdodenni Cinitele (gatekeepery, decision
makery). Jako externi vlivy jmenuje poskytovatele obsahu (informacni zdroje, PR apod.),

inzerenty a piijemce obsahu.??

McNair uvadi dva zplisoby pusobeni ekonomickych sil na zurnalistiku. Za prvé,
zurnalistické vystupy jsou piedmétem obchodu v odvétvi do jisté miry fizeném soukromymi
osobami ¢i spoleCnostmi, které¢ média vlastni. Novindf je v tomto procesu pouze
zaméstnancem a jeho produkt nalezi vydavateli, jenz s danym produktem miize libovoln¢

nakladat.?

Za druhé, zurnalistické vystupy jsou urcitym druhem zbozi, které je nabizeno na prodej
v ramci informacniho trhu. Pro své potencialni zakazniky musi mit ,,uzitnou a sménnou

hodnotu®. Zurnalistické produkty mezi sebou neustale soupefi o podil na trhu.?

1.1.3 Ekonomie médii
Medialni produkce se, stejné jako jina odvétvi podnikani, fidi ekonomickymi pravidly.
Meédia maji dany rozpocet, musi uspokojovat (potencialni) zdkazniky a udrZovat si jejich

ptizen. Jak vyplyva z predchozi kapitoly, tato pravidla se tykaji zejména soukromych médii,

2L MCNAIR, Brian. Sociologie Zurnalistiky. Praha: Portal, 2004, s. 20-22. ISBN 80-7178-840-6.

22 FORTUNATO, John A. Making media content: the influence of constituency groups on mass media.
Mahwah, N.J.: Lawrence Erlbaum Associates, 2005. ISBN 08-058-4748-0.

23 MCNAIR, Brian. Sociologie Zurnalistiky. Praha: Portal, 2004, s. 103. ISBN 80-7178-840-6.

24 Tamtéz, s. 103-112.
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nicméné vefejnopravni média se jimi musi do jisté miry Fidit také.> 2°

I v oblasti ekonomie médii pracujeme s terminy ,,nabidka* (supply) a ,,poptavka* (demand).
Nabidka v tomto pfipadé znaci objem medidlnich produktl, které vydavatelé poskytnou
zakaznikiim za uréitou cenu. Objem produkce obvykle stanovuji na zakladé ocekavané
poptavky konzumentt. Poptavku v ramci medidlniho trhu povazujeme za dilezité;jsi z téchto
dvou faktort. Je definovdna jako mnozstvi konkrétniho produktu, které konzumenti za

urditou cenu zakoupi.?’

Zasadnim faktorem pro uspéSnost komeréniho média je zisk. Jeho obsah se stavd zbozim
v ramci medialniho trhu, coZ nésledné ovlivituje zptsob vytvaieni dalSiho obsahu, 1 jeho
kone¢nou podobu.?® Specifikem medialniho produktu je jeho ,nehmotna* podoba (obsah)

a fakt, e miize byt opakované pouzivan.?

Meédia se v jednu chvili pohybuji na dvou trzich: trhu pfijemct a trhu inzerentt, pficemz oba
se navzajem ovlivituji. V radmci trhu piijemct pottebuji média, zejména ta komercni, ziskat
co nejvetsi publikum a zaroven zachovat co nejnizsi naklady. Trh inzerentli ddva médiim
moznost prodat pozornost pifjemcti zadavateliim inzerce.*® Aby vydavatel mohl sviij tiskovy
prostor nabidnout za co nejvyssi cenu, potfebuje inzerentovi nabidnout publikum o jisté

velikosti a kvalitg.>!

Jednou ze strategii je produkovani co nejvétSiho mnozstvi kopii a jejich distribuce k co
nejvice moznym piijemctim. Cim vétsi publikum tak médium ziska, tim levngji mize
vydavatel nasledné produkt prodavat. Konsekventné stoupa mnozstvi recipientti, s ¢imz
souvisi také snadnéjsi ziskavani inzerentdl, kteii se orientuji primarné na kvantitu publika.*?

Tento ptistup predpoklada, Ze vSichni Ctendfi jsou pro inzerenty stejné¢ hodnotni, coz ale

2> TRAMPOTA, Tomés. Zpravodajstvi. Praha: Portél, 2006, s. 152. ISBN 80-7367-096-8.

26 T vefejnopravni média jsou ¢aste¢né zavisla na inzerci. Koncesionatské poplatky, které tvofi primarni zdroj
jejich ptijmu, nepokryji vesSkeré vydaje nutné pro chod téchto médii. Velka ¢ast jejich piijmt proto plyne
prave z podnikatelské cinnosti. Produkty vetejnopravnich médii se také pohybuji na informacnim trhu,
soupeii s komerénimi médii a snazi se ziskat co nejvétsi podil konzumentt. (REIFOVA, Irena. Slovnik
mediadlni komunikace. Praha: Portal, 2004, s. 138. ISBN 80-7178-926-7.)

27 ALBARRAN, Alan B. Media economics: understanding markets, industries and concepts. 2nd ed. Ames,
Iowa: Iowa State University Press, 2002, s. 17-24. ISBN 08-138-2124-X.

2 TRAMPOTA, Tomés. Zpravodajstvi. Praha: Portal, 2006, s. 152. ISBN 80-7367-096-8.

2 ALBARRAN, Alan B. Media economics: understanding markets, industries and concepts. 2nd ed. Ames,
Iowa: Iowa State University Press, 2002, s. 17-24. ISBN 08-138-2124-X.

30 TRAMPOTA, Tomas. Zpravodajstvi. Praha: Portal, 2006, s. 159. ISBN 80-7367-096-8.

3 MCNAIR, Brian. Sociologie Zurnalistiky. Praha: Portal, 2004, s. 112. ISBN 80-7178-840-6.

32 STRAUBHAAR, Joseph D., Robert LAROSE a Lucinda DAVENPORT. Media now: understanding
media, culture, and technology. Ninth edition. Boston: Cengage Learning, 2016, s. 33. ISBN 978-1-305-
08035-5.

14



vétSinou neplati. Komercni tisk tuto strategii praktikoval zejména v devatenictém

a dvacatém stoleti.*?

Zhruba od poloviny dvacatého stoleti se vydavatelé soustiedi spise na rozliseni své cilové
skupiny, aby potencialni inzerent véd&l, koho reklamou oslovi.** N&kdy je pro médium
vyhodngjsi ziskat mensi pocet (ale vyssi podil) ¢tenait sociodemografické skupiny obyvatel,
ktera je zadana inzerentem.*> Zde mluvime o tzv. ,,adresnosti inzerce®, tedy zda reklama
zasahne potencialni konzumenty daného produktu a je tim padem vyssi pravdépodobnost,
7ze bude mit U¢inek. Slovnik Zurnalistiky uvadi priklad, kdy inzerce kosmetické firmy

v ¢asopisu pro zeny ma vy$si adresnost neZ napf. v ¢asopise pro zahradkaie.>®

Médium miize také ptizpiisobovat sviij obsah, témata i jejich zpracovani tak, aby vyslo vsttic

pozadovanému publiku.’’

Tuto praxi nazyvame trzné fizenou zurnalistikou (market driven journalism). Médium se
soustfedi primarné na ziskani pfijemct a opomiji ,,tradi¢ni poslani Zurnalistiky*, jako je
v prvni kapitole zminovand spoleCenska odpovédnost. Dochazi tak k vytésnovani

spoledensky odpovédnych témat na tikor t&ch zajimavéjsich pro publikum.?®

Pravé kvili faktu, ze média zalozena na inzerci mezi sebou soupeti o stejné zdroje ptijmu,
se jejich obsah stava uniformnim. SnaZzi se ptiblizit vkusu ¢tenaiti prostfednictvim podpory

spotiebniho chovani a sledovani trendi.>

McNair v ramci vymezeni spolecCenskych determinantl Zurnalistiky tvrdi, Ze novinarsky text

v v
v v

a styl soucasnych textl, ale i na grafickou Gpravu médii. Na dilezitosti ziskavd v dne$ni

dobé také marketing zabyvajici se cilovymi skupinami.*’

3 PICARD, Robert G. The economics and financing of media companies. 2nd ed. New York: Fordham
University Press, 2011, 139-141. ISBN 978-0-8232-3257-4.

34 PICARD, Robert G. The economics and financing of media companies. 2nd ed. New York: Fordham
University Press, 2011, 139-141. ISBN 978-0-8232-3257-4.

35 TRAMPOTA, Tomés. Zpravodajstvi. Praha: Portal, 2006, s. 159. ISBN 80-7367-096-8.

36 OSVALDOVA, Barbora. Inzerce. HALADA, Jan a Barbora OSVALDOVA, ed. Slovnik zurnalistiky:
vyklad pojmii a teorie oboru. Praha: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum, 2017, s. 116—117. ISBN
978-80-246-3752-5.

37 TRAMPOTA, Tomas. Zpravodajstvi. Praha: Portal, 2006, s. 159. ISBN 80-7367-096-8.

38 Tamtéz.

3 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., rozs. a pieprac. vyd. Praha: Portal, 2009. ISBN
978-80-7367-574-5.

40 MCNAIR, Brian. Sociologie Zurnalistiky. Praha: Portal, 2004, s. 21. ISBN 80-7178-840-6.
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Specifikem ekonomie medidlniho produktu je velky rozdil mezi pevnymi (tovarny,
vybaveni, distribu¢ni sit’ ad.) a pfimymi (software, materidl, prace) naklady na vyrobu.
Masova média se vyznacuji vysokymi pevnymi nadklady v poméru k pfimym. Jsou tedy vice
ohrozeny vlivy trzniho prostiedi. Pro vydavatele neni jednoduché na tento trh vstoupit, jde
o vysokou investici, kterou by po Case mély vykompenzovat zisky z inzerce a prodeji
vytiski. !

Tato prace si klade za cil zkoumat roli inzerentli v procesu vyroby medidlnich produkti
a jejich ptipadny vliv na podobu redakénich obsahtl. Zamérem je zkoumat situaci v Ceské

republice, zatim zde mnoho podobnych vyzkumi provedeno nebylo.

Pravé kvali zdvislosti médii na pfijmech zinzerce je velkd pravdépodobnost, Ze se
vydavatelé budou snazit vychazet zadavatelim maximalné vstfic a urcitymi zpisoby jim
obsah ptizptiisobovat. Konkrétni jevy, kterymi tak mohou ucinit, budou popsany v dalsi ¢asti

prace.

1.1.4 Trh tisténych magazini

Odvétvi magazinii se, jako ostatni medialni oblasti, pohybuje na vice trzich zaroven.

Albarran rozd¢€luje trh magazina na tti dil¢i trhy (submarkets) podle zdroje poptavky na:

1) Poptavka konzumentl po Casopisech (distribuce magazinti prostfednictvim piedplatného

a prodeje na stancich),

2) poptavka po inzerci v ¢asopisech,

3) poptavka po akvizici ¢asopisti ostatnimi vydavateli.*> 43

Déale miZzeme podle Albarrana trh magazinli rozdélit na zdklad¢ jejich kategorie na trh
konzumnich Casopisii, business médii a profesnich casopist. Podle periodicity pak na trh
magazini vydavanych mésicné, tydné apod. Lze rozlisit také trh magazini uréenych pro

doméci, anebo globalni distribuci.** 4°

4 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., roz3. a preprac. vyd. Praha: Portal, 2009. ISBN
978-80-7367-574-5.

42V Ceské republice napt. akvizice Bauer Media vydavatelstvim Mafra.

4 ALBARRAN, Alan B. Media economics: understanding markets, industries and concepts. 2nd ed. Ames,
Iowa: Iowa State University Press, 2002, s. 163—170. ISBN 08-138-2124-X.

4 Posledni rozdéleni se tyka zejména trhii velkych ekonomik, napt. v USA, Velké Britanii ¢i Némecku.

4 ALBARRAN, Alan B. Media economics: understanding markets, industries and concepts. 2nd ed. Ames,
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Zajimavé je, ze napt. Doyle povazuje business a profesni magaziny za z4vislejsi na ptijmech
z inzerce, na rozdil od ,konzumnich* (lifestylovych) tituld, kterym udajné plynou nejveétsi

vynosy z prodejii vytisk{.*®

Picard s timto tvrzenim souhlasi, podle néj je zavislost konzumnich magazint na ptijmech
v ;o - 47 . v S / Mz , .
z reklamy na stfedni Girovni,”’ oproti napf. televiznimu a rozhlasovému vysilani. V ramci
tisténych médii povazuje za nejzavislejsi profesni magaziny a denni tisk, az po nich jsou na
trovni zavislosti konzumni magaziny.*3
Z dostupnych dat pro Ceskou republiku ale vime, Ze pfijmy z inzerce jsou u lifestylovych
7o w . , v "y v o cox c o 49 o v v s
magazinli nékolikandsobné vys$si nez vynosy z prodeje Casopisi.” Proto mizeme zdejSi
lifestylova média povazZovat za zavisla na piijmech z reklamy. Vice se touto problematikou

budeme zabyvat v nasledujici kapitole.
NejdualezitéjSim faktorem inzerce je vystaveni se pozornosti pifjemcii. Pfijemci si musi
reklamy vSimnout, aby je dale mohla piesvéd¢it ke koupi inzerovanych produkta. Inzerce

proto musi byt dostate¢né vyrazna a kreativni, ale také vhodn& umisténa.>°

Iowa: Iowa State University Press, 2002, s. 163—170. ISBN 08-138-2124-X.

4 DOYLE, Gillian. Understanding media economics. Thousand Oaks, Calif.: Sage, 2002, 134-140. ISBN
978-0-7619-6875-7.

47 Na $kdle nizkd — stiedni — vysoka (low — medium — high).

“8 PICARD, Robert G. The economics and financing of media companies. 2nd ed. New York: Fordham
University Press, 2011, 139-141. ISBN 978-0-8232-3257-4.

4 Viz kapitola 1.2, strana 12—14 a 18-20.

S0 FORTUNATO, John A. Making media content: the influence of constituency groups on mass media.
Mahwah, N.J.: Lawrence Erlbaum Associates, 2005, s. 163—164. ISBN 08-058-4748-0.
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1.2 Specifika lifestyle médii

Casopisy mizeme zafadit do kategorie tisténych médii (vychéazejicich na papite)

a periodickych médii (vydavanych pravidelng).’! 5

Specifickym typem jsou pak lifestylovd média. Slovnik zurnalistiky definuje lifestylovy

magazin jako ,,magazin Zivotniho stylu a o ur¢itém Zivotnim stylu®.>

Zamétuje se na konkrétni témata, napt. moda, hudba, vztahy, jidlo apod. Svym ¢tenaitim
nabizi moznost identifikace, funguje jako urcity pevny bod v dneSnim svété. Vyznacuje se
specifickymi vyrazovymi prostifedky a reklamou zacilenou na konkrétni skupiny (napt. Zeny

— kosmetika, oblegeni).>*

Magaziny zvolené pro tuto analyzu budou piedstaveny nize, jsou jimi Cosmopolitan, jakoZto
zastupce lifestylového magazinu pro zeny, a ForMen, jakozto predstavitel titulu cileného na

muze. V obou piipadech byla pro analyzu vybrana vydani 5-9 roku 2018.

Ob¢ média vykazuji urcité podobnosti v zaméfeni, cen¢ i1 cené inzerce. Tematicky se
orientuji zejména na oblasti zivotniho stylu a mody. Jejich cilovou skupinou jsou ¢tenaii se
sttednimi az vys$Simi pifijmy a ve veékové kategorii mladsiho az stfedniho véku. Dané
magaziny jsou zaroven zastupci nejvétsich vydavatelstvi piasobicich v Ceské republice,

Czech News Center a Bauer Media (Mafra Print), o nichZ se dale také zminime.

1.2.1 Zenské lifestylové magaziny

Lifestylova média cilend na zeny hraji primarné roli ,,rddkyn&“ ¢tenafky. Na rozdil od
muzskych ¢asopist kladou diiraz na feSeni riznych problémil, v centru pozornosti jsou zde
mezilidské vztahy. Dale se zaméfuji na témata jako mdda, kosmetika, trendy, fitness Ci
zdravi. V soucasné dobé obsahuji také informace ohledné kariéry ¢i skloubeni profesniho

a rodinného Zivota.

5! Vymezenim pisobnosti, povinnosti a pojmti se zabyva Zakon €. 46/2000 Sb. o pravech a povinnostech pri
vydavani periodického tisku (tiskovy zékon).

52 REIFOVA, Irena. Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portal, 2004, s. 137. ISBN 80-7178-926-7.

53 OSVALDOVA, Barbora a Martin STOLL. Lifestylovy magazin. HALADA, Jan a Barbora
OSVALDOVA, ed. Slovnik zurnalistiky: vyklad pojmii a teorie oboru. Praha: Univerzita Karlova,
nakladatelstvi Karolinum, 2017, s. 140. ISBN 978-80-246-3752-5.

54 Tamtéz.
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1.2.1.1 Cosmopolitan

Casopis Cosmopolitan je mési¢nik, vychazi 12krat ro¢né v nakladu ptiblizné 42 500 (adaj
za Serven 2018).%° Vydavatelem byl az do fijna 2018 koncern Bauer Media, poté jej v rdmci
akvizice ptevzalo vydavatelstvi Mafra. Ve zkoumaném obdobi, tedy od kvétna do zati 2018,
vyzkum Media projekt (za 2. a 3. ¢tvrtleti roku 2018) stanovil primérny prodany naklad na

20 124 vytiskli mési¢né, tenost se pohybovala kolem 111 000 &tenai.>

Magazin se zamétuje na oblasti mody, kosmetiky a vztahti, okrajové také na praci, fitness,

zdravi, spole¢nost ¢i Zenské sebevédomi. Cilovou skupinou jsou Zeny ve véku 1840 let se
A r . v W vV . w7 57

sttednimi a stfedné€ vySSimi piijmy.

Soucasny vydavatel magazin charakterizuje nasledovné: ,,Cosmopolitan je nejprodavané;si

casopis pro mladou moderni zenu na celém svété, ktery nejlépe vi, po ¢em touzi, co ji

vyhovuje, co povazuje za dobré a emu v&ii. >

Séfredaktorkou byla ve zkoumaném obdobi Sabrina Karasova, ktera ¢asopis vede jiz od roku

1997.%°

Magazin Cosmopolitan vydava také riiznad specidlni Cisla. V ramci zkoumaného obdobi
vysel v kvétnu 2018 letni special s ndzvem Cosmopolitan Body.®® Cervencové &islo zase
obsahovalo pfilohu ,,Cosmopolitan Beauty Awards®, ktera prezentovala vitézné vyrobky

soutéze ¢asopisu.®!

Do zacatku roku 2018 magazin vychazel ve dvou rozmérech — klasicky a mini. Mini verzi
v lednu zminovaného roku vydavatelstvi zrusilo, nyni je na trhu pouze varianta v klasickém

formatu, ktera ale zlevnila na 69,90 K¢&.%2

55 Cosmopolitan. ABC CR: Kanceldr ovérovani ndkladu tisku Audit Bureau of Circulations [online]. [cit.
2019-04-28]. Dostupné z: http://www.abccr.cz/vydavatelstvi-v-systemu/seznam-vydavatelu/mafra-print-a-
s/cosmopolitan/

5 MEDIA PROJEKT 1. 4. — 30. 9. 2018: Tiskova zprdva Unie vydavateli [online]. 2018 [cit. 2019-04-29].
Dostupné z: http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti

57 Cosmopolitan. Cenik inzerce [online]. Mafra print, 2019, s. 8-9 [cit. 2019-04-29]. Dostupné z:
https://casopisy.mafra.cz/sites/default/files/ceniky2019/tituly/cenik MFR 2019 cosmopolitan.pdf

8 Cosmopolitan. Mafia: medidlni skupina [online]. [cit. 2019-05-01]. Dostupné z:
https://casopisy.mafra.cz/cosmopolitan

59 VOJTECHOVSKA, Martina. Sabrina Karasova vyhréla titul Cosmopolitanu. Mediaguru.cz [online]. 2014
[cit. 2019-04-28]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2014/05/sabrina-karasova-vyhrala-titul-
cosmopolitanu/

60 Casopis Cosmopolitan vydava samostatny special Cosmopolitan BODY. Mafra: medidlni skupina [online).
2018 [cit. 2019-04-29]. Dostupné z: https://casopisy.mafra.cz/aktualita/casopis-cosmopolitan-vydava-
samostatny-special-cosmopolitan-body

6 P¥iloha nebyla soucasti analyzy.

62 VOJTECHOVSKA, Martina. Cosmopolitan rusi mini verzi, zleviiuje velky formét. Mediaguru.cz [online].
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https://casopisy.mafra.cz/sites/default/files/ceniky2019/tituly/cenik_MFR_2019_cosmopolitan.pdf
https://casopisy.mafra.cz/cosmopolitan
https://www.mediaguru.cz/clanky/2014/05/sabrina-karasova-vyhrala-titul-cosmopolitanu/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2014/05/sabrina-karasova-vyhrala-titul-cosmopolitanu/
https://casopisy.mafra.cz/aktualita/casopis-cosmopolitan-vydava-samostatny-special-cosmopolitan-body
https://casopisy.mafra.cz/aktualita/casopis-cosmopolitan-vydava-samostatny-special-cosmopolitan-body

Inzerce

Casopis Cosmopolitan nabizi rizné moznosti inzerce. V ramci celostrankové reklamy se
(stejné jako u magazinu ForMen) objevuji dva typy: klasicky inzerat a advertorial.
Advertorial je obvykle velmi tézké rozpoznat od bézného redakéniho obsahu, odliSuje jej
pouze nadpis ,advertorial”, ,komercni prezentace“ apod. Co se tyée ceny, ned¢la
Cosmopolitan mezi obéma formaty rozdil. Tabulkova cena strankové inzerce je uvedena
285 000 K¢, polovina strany vyjde na 215 000 korun. Dale nabizi Cosmopolitan umisténi
reklamy do ,,specidlniho inzertniho projektu® s ndzvem ,,Kaleidoskop®, tedy zhruba Sestina
strany prezentujici se jako tipy na zajimaveé produkty. Zadavatele vyjde na 25 000 korun a je
pomérné Casté, ze jedna znacka v ramci stejného vytisku inzeruje na celé stran¢ a dale

v Kaleidoskopu.®?

Celkovy prehled cen inzerce je k nalezeni v tabulce niZe.

Cena inzerce — Cosmopolitan
Format Cena (v K¢)
4. strana obalky 415 000
3. strana obalky 345 000
1/1 strany uvnitf 285 000
1. prava strana 330 000
1. dvoustrana 635 000
2. dvoustrana 610 000
3. dvoustrana 590 000
1/2 strany 215 000
1/3 strany 155 000
1/4 strany 95 000
1/6 strany — Kaleidoskop 25 000

Tabulka 1 — Cena inzerce v ¢asopisu Cosmopolitan

Podle dat Unie vydavatelii dosahly pfijmy z inzerce v Cosmopolitanu za obdobi leden—zati

2018 celkové 98 954 184 korun.®* Vynosy z inzerce vramci jednotlivych mésiciti

2018 [cit. 2019-04-28]. Dostupné z: https:/www.mediaguru.cz/clanky/2018/01/cosmopolitan-rusi-mini-
verzi-zlevnuje-velky-format/

63 Cosmopolitan. Cenik inzerce [online]. Mafra print, 2019, s. 8-9 [cit. 2019-04-29]. Dostupné z:
https://casopisy.mafra.cz/sites/default/files/ceniky2019/tituly/cenik MFR 2019 cosmopolitan.pdf
 Vydaje na reklamu v tisku: Zari 2018 [online]. 2019 [cit. 2019-04-29]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie vydavatelu/medialni data/vydaje na reklamu v tisku
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zkoumaného obdobi jsou zpracovany v tabulce €. 2.

Inzerce v tisku — Cosmopolitan
Meésic (2018) Trzby (v K¢)
kvéten 12 538 500
cerven 17 041 000
cervenec 6 596 097
srpen 10 551 998
ZAt1 14 783 589
Primérné 12 302 237

Tabulka 2 — Trzby z inzerce ¢asopisu Cosmopolitan

o4

Z tabulky zjistime, Ze ve zkoumaném obdobi, tedy kvéten—zati, se ptijmy Cosmopolitanu
z prodeje inzerce pohybovaly piiblizné od 6,5 milionu do 17 milioni korun mési¢né.

Primérné tak ¢asopis utrzil 12 302 237 K¢ za mésic.

Pokud vezmeme primérny prodany naklad ¢asopisu v daném obdobi, tedy 20 124 kust,
a vynasobime ho cenou casopisu, 69,90, dostaneme primérny mési¢ni vydélek z prodeje

casopist — priblizné 1 406 668 korun.

Vydélky magazinu Cosmopolitan z prodan¢ho ndkladu jsou tedy ocividné nesrovnatelné

s trzbami z prodeje inzerce, které dosahuji primérné devitinasobku.

Postaveni na trhu

Podle udajii Kancelafe oveéfovani nakladu tisku ABC spadd Cosmopolitan do kategorie
,.Casopisy Zivotniho stylu pro zeny*. Kromé né&j sem patii jesté Elle, Glanc, Harper’s Bazaar,
JOY, Kondice, Krasny rok, Marianne, Marie Claire, Moje psychologie a Exkluziv.®®
Vétsina z téchto magazinti neni pfimou konkurenci Cosmopolitanu, at’ uz kvili jinému

zaméfeni, periodicité ¢i odlisné cilové skupiné (co se tyce veku, piijmi ad.).

Hlavnim konkurentem je ¢asopis JOY, ktery vydava Burda Praha. Za rok 2018 dosahoval
tistény naklad 30 010 kust.®® Podle Mediaprojektu za 2. a 3. ¢tvrtleti roku 2018 se &tenost

65 Periodicky tisk. ABC CR: Kanceldr ovérovani nakladu tisku Audit Bureau of Circulations [online]. [cit.
2019-04-28]. Dostupné z: http://www.abccr.cz/overovana-data/periodicky-tisk-
1/?MilterMonth=5&filterYear=2018&filterNamePublisher=&filterNameTitleExact=0&filterNameTitle=&filte
rType=&filterGenre=casopisy-zivotniho-stylu-pro-zeny

6 Tamtéz.
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pohybovala kolem 90 000, prodany naklad dosahoval 19 050 vytiski.®” Cilovou skupinou
jsou zeny ve veéku 18-39 let, aktivni, vzd€lané, spolecenské, sledujici trendy. Magazin
vydavatel popisuje jako ,jednicku mezi lifestylovymi tituly pro mladé moderni Zeny*.
Zaméiuje se na oblasti médy, krasy a spolecnosti, stejn¢ jako Cosmopolitan se muze
pochlubit zdzemim v mezinarodnich edicich.®® Jedna strana inzerce zde vyjde na 210 000

korun.®’

V minulosti byl ptimou konkurenci také casopis InStyle, ktery ale na konci roku 2016 ptestal

vychazet.”®

Na rozdil od muzskych ¢asopist je portfolio zenského lifestylu diversifikovanéjsi a jasnéji
definuje cilovou skupinu, miizeme proto jako konkurenty vyfadit napt. Casopisy Elle ¢i
Harper’s Bazaar. Pfestoze odpovidaji zaméfenim na modu, cili na ambicidzni zeny

s vysokym piijmem a zdjmem o luxusni produkty.”! 72

1.2.1.2 Vydavatelstvi Bauer Media

Bauer Media v. o. s. je nejvétsim vydavatelstvim v Ceské republice zaméfenym vyhradng

na ¢asopisy.

V fijnu 2018 vydavatelstvi Bauer Media pfevzala spolecnost Mafra z koncernu Agrofert,
ktera od némecké Bauer Media Group koupila aktivity firmy v Cesku a na Slovensku.”?
V soucasné¢ dob¢ byvalé¢ Bauer Media vystupuje jako Mafra Print. Analyza v rdmci této

prace se zabyva obdobim od kvétna do zaii roku 2018, soustfedime se tedy na dobu pted

87 MEDIA PROJEKT 1. 4. — 30. 9. 2018: Tiskova zprdva Unie vydavatelii [online]. 2018 [cit. 2019-04-29].
Dostupné z: http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti

8 JOY. Burda International [online]. [cit. 2019-04-28]. Dostupné z: https://burda.cz/cs/inzerce/casopisy-
zivotniho-stylu/joy

8 JOY: Print [online]. s. 1 [cit. 2019-04-28]. Dostupné z:

https://burda.cz/sites/default/files/attachments/joy all.pdf

70 ROZANEK, Filip. Magazin Maxim konéi, podle Burdy uz nema perspektivu. Marketing & Media [online].
2016 [cit. 2019-04-29]. Dostupné z: https://mam.cz/media/c1-65497350-konec-casopisu-maxim-instyle

7 Casopisy zivotniho stylu. Burda International: Tiskovd inzerce [online]. [cit. 2019-04-29]. Dostupné z:
https://burda.cz/cs/inzerce/tiskove-oddeleni/casopisy-zivotniho-stylu

zeny nizsich ptijmovych skupin kvtli inspiraci €i prestizi. Tato prace se nicméné zabyva primarné inzerci,
ktera v tomto pripadé na danou skupinu necili.

73 Medialni dim Mafra z Agrofertu kupuje Bauer Media v Cesku a na Slovensku, ziska tak tii desitky
Casopist vcéetné Cosmopolitanu. /HNed.cz [online]. 2018 [cit. 2019-04-28]. Dostupné z:
https://byznys.ihned.cz/c1-66281830-medialni-dum-mafra-z-agrofertu-kupuje-bauer-media-v-cesku-a-na-
slovensku-ziska-tak-tri-desitky-casopisu-cenu-obchodu-nezverejnili
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akvizici.

Bauer Media vydava kolem 30 casopist, které dopliiuje 5 online projekt. Zaméfuje se
zejména na cilovou skupinu Zen, at’ uz jde o ¢asopisy pro zeny, lifestylové, pribéhové, nebo
spolecenské magaziny. Kromé nich vydava skupinu TV programil, zajmovych casopist

(lu$téni, vateni, hobby), nékolik ¢asopisti uréenych détem a n&kolik pro muZe (auto-moto).”*

Do tijna 2018 bylo vydavatelstvi vlastnéné némeckou matetskou spolecnosti Bauer Media

Group.

Historie

Némeckad spolenost Heinrich Bauer Verlag, v soucasnosti Bauer Media Group, vstoupila

na ¢esky trh v roce 1991 v podobé dcefiné spole¢nosti pod ndzvem Europress.”

Bfezen roku 2006 znamenal pro vydavatelstvi zménu nazvu. Z Europress se stal Bauer
Media, aby tak spolecnost zdlraznila ptislusnost k mezinarodnimu koncernu a naznacila

piesun k dal§im medialnim oblastem.”®

Ve stejné dob¢ se vydavatelstvi zaCalo ve vétsi mife orientovat na cilovou skupinu zen.
Nasledujiciho roku vstoupila spolecnost také na slovensky trh, a to v segmentu

programovych &asopisd.”’

V fijnu 2018 probehla jiz zminovana akvizice vydavatelstvi Bauer Media spole¢nosti Mafra,
zéroven doglo ke zméné nazvu na Mafra Print.”® Spole¢nost tedy v soucasnosti spada do

koncernu Agrofert, a je tak vramci svéfeneckych fondl vlastnéna premiérem Ceskeé

74 Casopisy a on-line projekty vydavatelstvi Mafra. Mafia: medidlni skupina [online]. [cit. 2019-04-29].
Dostupné z: https://casopisy.mafra.cz/

7 MICHALCOVA, Anna. Vydavatelstvi Heinrich Bauer Verlag v Ceské republice: rozbor spolegnosti a jeji
kolekce Casopist. Praha: Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut komunikac¢nich studii a
zurnalistiky, 2010. 61 s. Vedouci bakalaiské prace doc. PhDr. Barbara Kopplova, CSc.

76 VOJTECHOVSKA, Martina. EUROPRESS ZMIZEL, nastoupil Bauer Media. Marketing & Media. 2006,
25.

77 MICHALCOVA, Anna. Vydavatelstvi Heinrich Bauer Verlag v Ceské republice: rozbor spoleénosti a jeji
kolekce Casopist. Praha: Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut komunikac¢nich studii a
zurnalistiky, 2010. 61 s. Vedouci bakalaiské prace doc. PhDr. Barbara Kopplova, CSc.

78 Medialni dim Mafra z Agrofertu kupuje Bauer Media v Cesku a na Slovensku, ziska tak tii desitky
Casopist vcéetné Cosmopolitanu. /HNed.cz [online]. 2018 [cit. 2019-04-28]. Dostupné z:
https://byznys.ihned.cz/c1-66281830-medialni-dum-mafra-z-agrofertu-kupuje-bauer-media-v-cesku-a-na-
slovensku-ziska-tak-tri-desitky-casopisu-cenu-obchodu-nezverejnili
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republiky Andrejem Babigem.”

Postaveni na trhu

Za 2. polovinu roku 2018 stanovil Media projekt Unie vydavateli podil Mafra Print na trhu

tiskovin na 13 %.%°

Podle ABC CR dosihla skupina Mafra (Mafra + Mafra Print) v roce 2018 druhého
nejvyssiho prodaného nikladu, celkem 28 % trhu.®!

vvvvv

J A

Ctenari. Data Media Projektu za 2. polovinu roku 2018 ukazuji ¢tenost 3,6 milionu na
vydani. Souhrnny podil firem Mafra a Mafra Print ¢ini 28 % trhu (pfed Czech News Center
a Vltava Labe Media).®?

Pokud se zaméfime na 1. polovinu roku 2018, tedy dobu pted akvizici, ziskdme nasledujici
data. Co se tyce Ctenosti, drzi Bauer Media 13,5% podil celkového trhu tiskovin (Ctvrty
nejveétsi, po Czech News Center, Vitava Labe Media a vydavatelstvi Mafra). V ramci trhu
Casopisit disponuje Bauer Media druhym nejvétSim podilem, 18,6%, za Czech News

Center.%?

Bauer Media byl v roce 2017 (za rok 2018 zatim nejsou data k dispozici) nejziskovejsim

vydavatelem na ¢eském tiskovém trhu. Zisk ¢inil pres 152 miliont K¢&.3

79 Aktualizovand mapa vlastnikii ¢eskych médii. Mediaguru.cz [online]. 2019 [cit. 2019-04-28]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/03/aktualizovana-mapa-vlastniku-ceskych-medii/

80 MEDIA PROJEKT: 3. a 4. ¢tvrtleti 2018 [online]. 2019 [cit. 2019-02-20]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/MP 1804 v15video.pdf

81 VOJTECHOVSKA, Martina. Nejvice titult loni prodala CNC, néasleduji Mafra a

VLM. Mediaguru.cz [online]. 2019 [cit. 2019-04-28]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/02/nejvice-titulu-loni-prodala-cnc-nasleduji-mafra-a-vlm/

82 VOJTECHOVSKA, Martina. Mafra je po akvizici v tisku nejsilngjsi, ma téméf tietinu

trhu. Mediaguru.cz [online]. 2019 [cit. 2019-04-28]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/02/mafra-je-po-akvizici-v-tisku-nejsilnejsi-ma-temer-tretinu-trhu/
83 Ctenost 3Q+4Q 2018 — podily na trhu. CNC [online]. [cit. 2019-04-29]. Dostupné z:
https://www.cncenter.cz/clanek/2078/ctenost-3q-4g-2018-podily-na-trhu

$ VOJTECHOVSKA, Martina. Vydavatelé podle zisku: Nejvyssi loni vytvotil Bauer

Media. Mediaguru.cz [online]. 2018 [cit. 2019-04-28]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/09/vydavatele-podle-zisku-nejvyssi-loni-vytvoril-bauer-media/
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1.2.2 Muzské lifestylové magaziny

Lifestylova média uréena muziim se orientuji primarné na zabavu, na jejich strankach se
objevuji témata jako kariéra, sex, moda (potazmo kosmetika), fitness, rizné testy ¢i
reportaze. Na rozdil od zenskych ¢asopist se neberou prili§ vazné, nenajdeme zde rady, jak

fesit slozité Zivotni situace.

1.2.2.1 ForMen

Magazin ForMen je méesicnik, vychazi 12krat ro¢né v nakladu kolem 10 373 kust (udaj za
gerven 2018)% ve vydavatelstvi Czech News Center. Podle Mediaprojektu za 2. a 3. &tvrtleti
roku 2018 dosahoval primérny prodany ndklad 8 443 kust, ¢tenost se pohybovala kolem
55 000 &tenatt na vydani. 3¢

Casopis se specializuje na Zivotni styl, modu a design; je uréeny ,,modernimu muzi*.?’

Vydavatel popisuje zaméfeni magazinu nasledovné: ,,Formen je exkluzivni mésicnik uréeny
uspésnému a duchem mladému muzi. Charakteristickym rysem je absence prvoplanové
podbizivosti ¢tenaftim. PfinaSi nemalou davku zajimavého cteni s radami, kde dobie
nakoupit, a bezednou médni inspiraci na origindlnich fashion strankach.“®® Konkrétngji

nebyla cilova skupina specifikovana.

Cena za vytisk je stanovena na 69 korun. Séfredaktorem byl ve zkoumaném obdobi Toma$

Otta.®

Magazin ForMen vydava také médni special s nazvem ,,Fashion bible*. Tento special

vychazi dvakrat ro¢né jako regulérni, nicméné rozsitené, ¢islo dubnového a listopadového

vydani ¢asopisu.””

85 FORMEN. ABC CR: Kancelar ovérovani ndkladu tisku Audit Bureau of Circulations [online]. [cit. 2019-
04-29]. Dostupné z: http://www.abccr.cz/vydavatelstvi-v-systemu/seznam-vydavatelu/czech-news-center-a-
s/formen/

8 MEDIA PROJEKT 1. 4. — 30. 9. 2018: Tiskovd zprdava Unie vydavatelii [online]. 2018 [cit. 2019-04-29].
Dostupné z: http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti

87 Cenik inzerce: cilova skupina muZi [online]. CNC, 2019 [cit. 2019-02-19]. Dostupné z:
https://img.cncenter.cz/ras-cz/9-origin-5453076.pdf

88 Tamtéz.

8 ForMen: zakladni informace. CNC [online]. [cit. 2019-05-01]. Dostupné z:
https://www.cncenter.cz/clanek/2637/formen

% Casopis ForMen vydavé prvni letogni Fashion bibli. In: CNC: Tiskové centrum [online]. 2018 [cit. 2019-
04-29]. Dostupné z: https://www.cncenter.cz/kategorie/4533/tiskove-centrum4535Cen
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Inzerce

Casopis nabizi mnoZstvi inzertnich formata, od klasickych, aZ po specialni projekty, jako je
Trziste, PR Tip, Z-gate (vyklopna obalka s dvéma stranami) nebo V-gate (vyklopna obalka
se Ctyfmi stranami). ForMen umoziuje dva typy celostrankové inzerce, kromé klasické jde
jesté o advertorial. Ten ve ForMenu na prvni pohled Casto nelze rozeznat od bézného
redak¢éniho obsahu, odliSuje jej pouze napis ,,advertorial“ v hornim rohu. Obvykla strana
inzerce zadavatele vyjde na 180 000 K¢, advertorial na 200 000 K¢, dvoustrankové varianty

se pohybuji na trovni 320 a 380 tisic korun.”! Kompletni ptehled cen inzerce je zpracovan

v tabulce ¢. 3.

Cena inzerce — ForMen

Format Cena (v K¢)
4. strana obalky 280 000
3. strana obalky 180 000
2. strana obalky 250 000
1/1 strany uvnitf 180 000
1/1 strany advertorial 200 000
1. dvoustrana 450 000
2. dvoustrana 390 000
3. dvoustrana 350 000
2/1 strany 320 000
2/1 strany advertorial 380 000
1/2 strany 110 000
1/6 strany — PR tip 45 000
Z-GATE 750 000
V-GATE 550 000

Tabulka 3 — Cena inzerce v ¢asopisu ForMen

Podle dat Unie vydavatelii ¢asopis ForMen za obdobi leden—zati 2018 utrZil na inzerci
celkem 41489 573 korun.”? Vynosy zinzerce rozdélené podle jednotlivych mésich

nalezneme v tabulce €. 4.

oL Cenik inzerce: cilovd skupina muzi [online]. CNC, 2019 [cit. 2019-02-19]. Dostupné z:
https://img.cncenter.cz/ras-cz/9-origin-5453076.pdf

92 Vydaje na reklamu v tisku: Zari 2018 [online]. 2019 [cit. 2019-04-29]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie vydavatelu/medialni data/vydaje na reklamu v tisku
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Inzerce v tisku — ForMen
Meésic (2018) Trzby (v K¢)
kvéten 6227 500
cerven 5847 500
cervenec 3246 667
srpen 2 056 667
zari 4002 601
Priamérné 4276 187

Tabulka 4 — Trzby z inzerce ¢asopisu ForMen

Na zaklad¢ zpracované tabulky vidime, ze ve zkoumaném obdobi, tedy kvéten—zafi,
dosahovaly pfijmy z inzerce od piiblizné dvou milioni az do Sest a ¢tvrt milionu korun

mésicné. Primérné z prodeje inzerce Casopis utrzil 4 276 187 K¢ za mésic.

Pokud si vezmeme primérny prodany naklad casopisu, tedy 8 443, a vynasobime cenou
casopisu, 69, dostaneme primérny mési¢ni vydélek z prodeje Casopisti: 582 567 K¢. Tedy
piiblizné sedminu piijmu z inzerce.

Je zfeymé, Ze 1 v ptipad¢ magazinu ForMen jsou piijmy z prodané¢ho nakladu jen zlomkem

celkovych vynost.

Postaveni na trhu

V ramci vyzkumil &étenosti Media projekt ¢i ABC se v kategorii ,,Casopisy Zivotniho stylu
pro muze* setkdme pouze s magaziny ForMen a Lui.”

k“94 95 96

Casopis Lui vychazi jako ,,obcasni a je primarn¢ zamefeny na homosexualni muze.

Za konkuren¢ni médium ho tedy nepovazujeme.

Konkurenci, kterd v téchto vyzkumech nefiguruje, mohou byt ¢asopisy Esquire, Playboy ¢i

93 Periodicky tisk. ABC CR: Kanceldr ovérovani nakladu tisku Audit Bureau of Circulations [online]. [cit.
2019-04-29]. Dostupné z: http://www.abccr.cz/overovana-data/periodicky-tisk-
1/?MilterMonth=5&filter Y ear=2018&filterNamePublisher=&filterNameTitleExact=0&filterNameTitle=&filte
rType=&filterGenre=casopisy-zivotniho-stylu-pro-muze

4 Magazin Lui momentalné vychézi pétkrat za rok.

95 Lui. ABC CR: Kanceldr ovérovani ndkladu tisku Audit Bureau of Circulations [onling]. [cit. 2019-04-29].
Dostupné z: http://www.abccr.cz/vydavatelstvi-v-systemu/seznam-vydavatelu/jakub-stary/lui/

% Lui. Send.cz [online]. [cit. 2019-04-29]. Dostupné z: https://send.cz/casopis/1028/lui
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Elle Man.

Mésicnik Esquire vydava medidlni skupina Mafra, na svém webu uvadi zasah 48 000 ¢tenaiti
mésicné. Magazin se orientuje na cilovou skupinu ,,muzi ve véku 25-45 let se stfedné
vyS$imi a vys$imi piijmy* a zabyva se tématy jako kariéra, méda, sport, technika ¢i zeny

a vztahy. Jedna strana inzerce zde stoji 245 000 K&.”’

A4

Magazin Elle Man vydavatelstvi Burda je Casopisu ForMen nejbliz§i svym zaméfenim na
modu. Vychazi ale pouze dvakrat do roka, a to v nadkladu cca 30 000 vytiskd, které se
distribuuji v Cesku a na Slovensku.”® Cilovou skupinou jsou jak muzi, tak Zeny se zajmem

o modu.” Strana inzerce vyjde na 197 000 korun, v ptipadé advertorialu pak 232 000 Kg&.!%°

V roce 2016 prisel na trh také dvoumésiénik o panské modé a zivotnim stylu Muzi v Cesku,
ktery vychazi ze stejnojmenného blogu propojeného s obchodem Le Premier.!?! Tiskne se
v nakladu 16 000 kust, cilovou skupinou jsou UspéSni muzi ve véku 25-56 let s vysSimi
piijmy. Udaje o &tenosti nejsou k dispozici. Cena inzerce za jednu stranu se pohybuje kolem

120 000 korun.'??

Mezi konkuren¢ni Casopisy mizeme zaradit také Playboy vydavatelstvi Playpress (od konce
roku 2017 vlastnéné spolecnosti GES Media Asset, vétSinovym vlastnikem TV skupiny
Prima!®). Vychazi v nakladu 16 000 kusfi, ¢tenost ani prodany naklad nejsou veiejné
znamy. Jako cilovou skupinu uvadi muze v produktivnim véku.'* Za celostrankovou inzerci

z4jemci zaplati 155 000 Kg.1%

7 Bsquire. Cenik inzerce [online]. Mafra print, 2019, s. 23 [cit. 2019-02-19]. Dostupné z:
https://casopisy.mafra.cz/sites/default/files/ceniky2019/cenik MFR 2019.pdf

% VOJTECHOVSKA, Martina. Burda vydava Elle pro muZe s nazvem Elle Man. Mediaguru.cz [online].
2015 [cit. 2019-04-28]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2015/1 1/burda-vydava-elle-pro-muze-
s-nazvem-elle-man/

9 Petra Fundové z Burda Praha: Casopisy pro muze jsou tézky segment. Tyden.cz [online]. 2018 [cit. 2019-
04-29]. Dostupné z: https://www.tyden.cz//rubriky/lide/petra-fundova-z-burda-praha-casopisy-pro-muze-
jsou-tezky-segment 482906.html

100 Elle. Ceniky 2019 [online]. Burda International, 2019, s. 2 [cit. 2019-02-19]. Dostupné z:
https://burda.cz/sites/default/files/attachments/burdapraha 2019 cz 1.pdf

101 AUST, Ondtej. Casopis Muzi v Cesku vychazi poprvé naostro. Médidr [online]. 2016 [cit. 2019-04-29].
Dostupné z: https://www.mediar.cz/casopis-muzi-v-cesku-vychazi-poprve-naostro/

192 Muzi v Cesku [online]. 2018 [cit. 2019-02-20]. Dostupné z: http://www.muziveesku.cz/muzivcesku-
press_rijen18.pdf

103 VOJTECHOVSKA, Martina. Vlastnik Primy Zach vstoupil do ¢asopisu Playboy. Mediaguru.cz [online].
2017 [cit. 2019-04-28]. Dostupné z: https:/www.mediaguru.cz/clanky/2017/10/vlastnik-primy-zach-
vstoupil-do-casopisu-playboy/

104 Playboy. Media club [online]. [cit. 2019-04-29]. Dostupné z: https://media-club.tv/zastupovana-
media/playboy/

195 Cenik inzerce PLAYBOY 2018 [online]. 2019 [cit. 2019-02-19]. Dostupné z: https://media-club.tv/wp-
content/uploads/2019/01/Ceniky 2019.pdf
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Jasnym lidrem segmentu lifestylovych magazinti pro muze byl po mnoho let ¢asopis Maxim,
na konci roku 2016 se vydavatelstvi Burda rozhodlo jeho prodej ukong&it.! V té dobé se

jeho &tenost pohybovala kolem 155 000 &tendid.!?

Maxim se na rozdil od magazinu ForMen soustfedil zejména na zabavny obsah, vétSina
¢lankd byla podana s humorem, na jeho strankach byly k nalezeni fotografie spotfe odénych
divek, nejriznéjsi testy a reportaze. Naopak ForMen je predstavitelem typu panského
magazinu, ktery se podoba spise Zenskym titulim. V ramci jeho obsahu odvazné fotografie

nenalezneme, orientuje se spiSe na modu, design, kosmetiku, uzite¢né tipy apod.

Od konce vydavani magazinu Maxim muzeme ForMen oznalit za nejctenéj$i pansky

r~

mésicnik zaméfujici se na oblast Zivotniho stylu.

1.2.2.2 Vydavatelstvi Czech News Center

Spolecnost Czech News Center (CNC) se na svych strankach charakterizuje jako ,,jeden ze
dvou nejsilnéjSich medidlnich domt na ¢eském trhu, ktery prostiednictvim svych produkt
oslovuje miliony ¢tenaru tisku a navstévnikl internetu. Stovky tisic dalSich uzivateli

vyuzivaji ostatni digitdIni produkty, sluzby a aplikace CNC.*!%®

Do portfolia CNC patii étyfi deniky, Blesk, Aha, Sport a E15, kolem 30 tisténych casopist'®’
a priblizné 40 webovych portaltl.!'® Zaméfuje se na viechny cilové skupiny, vydava zenské

tituly, zdravotnické, auto-moto a muzské magaziny, ale i asopisy pro déti.!!!

Dcefinou spole¢nosti CNC jsou tiskarny Czech Print Center a.s. Vydavatelstvi drzi také 27%

podil v distribuéni spole¢nosti PNS (Prvni novinova spole¢nost a.s.).!!2

Majiteli Czech News Center jsou Daniel Kietinsky a Patrik Tkac¢, ktefi spole¢nost vlastni

106 ROZANEK, Filip. Magazin Maxim kon&i, podle Burdy uz nema perspektivu. Marketing &

Media [online]. 2016 [cit. 2019-04-29]. Dostupné z: https://mam.cz/media/c1-65497350-konec-casopisu-
maxim-instyle

197 Media projekt 1. 7. — 17. 12. 2016 [online]. Unie vydavatel, 2017 [cit. 2019-02-19]. Dostupné z:
http://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/docs/MP 2016 3 4Q zprava.pdf

198 O ngs. CNC [online]. [cit. 2019-04-29]. Dostupné z: https://www.cncenter.cz/clanek/1323/0-nas

109 Vydavatelstvi Czech News Center a.s. Periodik.cz [online]. [cit. 2019-04-29]. Dostupné z:
https://www.periodik.cz/predplatne/casopis.php?akce=galerie&akcegal=vyd&vydavatel=10606&page=1 &or
der=top

10 Cenik inzerce internetovych titulii spolecnosti CZECH NEWS CENTER, [online]. 2018 [cit. 2019-02-23].
Dostupné z: https://img.cncenter.cz/ras-cz/9-origin-5160133.pdf

1 Tamtéz.

12 Akcionéfi. PNS: Vas distributor tisku [online]. [cit. 2019-04-29]. Dostupné z:
https://www.pns.cz/akcionari/
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prostiednictvim koncernu Czech Media Invest a. s.'!3

Vydavatelstvi Czech News Center mé vlastni eticky kodex. Zaméstnanci jsou podle néj
povinni ,,dodrzovat vysoké etické standardy ve vSech svych aktivitach® a ,,dbat na udrzeni
diivéryhodnost a novinai'ské cti pfi vydavatelské ¢innosti““!'*. PIné znéni kodexu neni vefejné

ptistupné.

Historie

Roku 1991 vstoupila na Cesky trh Svycarskd spolecnost Ringier, kterd zde zahajila svoji
plisobnost vydavanim casopisti Profit, Teletip a AutoTip, o rok pozdéji ptidala vlajkovou
lod’ — denik Blesk. Po rozdéleni republiky (1993) se vydavatelstvi pfejmenovalo na Ringier
CR. V nasledujicich letech spole¢nost rozsitila své portfolio o asopisy Reflex, ABC; deniky
Sport a Aha! a dalsi tituly se znaCkou Blesk (Blesk pro Zeny, Blesk zdravi, Blesk kiiZovky
apod.).!!>

Rok 2010 se nesl ve znameni slufovéani aktivit na CEE trhu''® dvou zahrani¢nich
vydavatelstvi, Svycarského Ringier AG a némeckého Axel Springer AG, do spole¢nosti
Ringier Axel Springer Media AG. V Ceské republice vydavatelstvi zacalo pouZivat nazev

Ringier Axel Springer CZ a ziskalo dalsi tituly v segmentu auto-moto.

O rok pozdéji spoleCnost spustila nékolik internetovych portala (blesk.cz, isport.cz apod.)
a vybudovala 5 integrovanych newsroomti. V roce 2013 byla zaloZena jedna z prvnich

internetovych televizi v Cesku, Blesk TV.

V roce 2014 doslo k akvizici Ringier Axel Springer CZ ¢eskou spolecnosti Czech News

Center, ktera tak prevzala veskeré jeji medialni aktivity v Ceské republice.'!’

Postaveni na trhu

Podle dat ABC CR bylo v roce 2018 vydavatelstvi Czech News Center lidrem na tiskovém

trhu v Cesku. Zaznamenalo nejvysii prodany naklad tiskovin, jeho podil na trhu &inil

113 Vlastnici. CNC [online]. [cit. 2019-04-28]. Dostupné z: https://www.cncenter.cz/clanek/2370/vlastnici
114 Bticky kodex. CNC [online]. [cit. 2019-04-28]. Dostupné z: https://www.cncenter.cz/clanek/1325/eticky-
kodex

115 Historie. CNC [online]. [cit. 2019-04-28]. Dostupné z: https://www.cncenter.cz/clanek/1327/historie

116 Trhu stfedni a vychodni Evropy.

17 Tamtéz.
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36 %.!"® Co se tye &tenosti, je CNC druhé po vydavatelstvi Mafra (diky jeho akvizici Bauer
media, nyni Mafra print), s dosahem 3,4 mil. étenafi drzi 22% podil trhu.!"”

Za prvni polovinu roku 2018 jsou k dispozici také data pro trh Casopisii. V ramci ¢tenosti
magazinii disponuje Czech News Center nejvét§im podilem trhu, konkrétng 22,3%.!%°
V tomto pripadé¢ mluvime o dob¢ pted akvizici Bauer Media Mafrou. Pokud by se secetly
podily Mafry a Mafry Print na trhu, muselo by se CNC spokojit s druhym nejvétsim podilem.
Po akvizici se Mafra stala nejuspé$néjSim vydavatelstvim na trhu co do poctu ¢tenait. Data
Media Projektu za 2. polovinu roku 2018 ukazuji ¢tenost 3,6 milionu na vydani, souhrnny

podil firem Mafra a Mafra Print ¢ini 28 % trhu (pfed Czech News Center a Vltava Labe
Media).!?!

118 VOJITECHOVSKA, Martina. Nejvice tituld loni prodala CNC, nasleduji Mafra a

VLM. Mediaguru.cz [online]. 2019 [cit. 2019-04-28]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/02/nejvice-titulu-loni-prodala-cnc-nasleduji-mafra-a-vlm/

19 VOJTECHOVSKA, Martina. Mafra je po akvizici v tisku nejsilngjsi, ma téméf tretinu

trhu. Mediaguru.cz [online]. 2019 [cit. 2019-04-28]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/02/mafra-je-po-akvizici-v-tisku-nejsilnejsi-ma-temer-tretinu-trhu/
120 Ctenost 3Q+4Q 2018 — podily na trhu. CNC [online]. [cit. 2019-04-29]. Dostupné z:
https://www.cncenter.cz/clanek/2078/ctenost-3q-4g-2018-podily-na-trhu

12l MEDIA PROJEKT: 3. a 4. ¢tvrtleti 2018 [online]. 2019 [cit. 2019-02-20]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/MP 1804 v15video.pdf
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1.3 Zakonné a etické zakotveni

1.3.1 Zakonna regulace

Podle Pouperové medidlni pravo obsahuje ,,jednak normy, které maji tisk chranit pted
nevitanymi zasahy vykonné moci, jednak normy, jez maji zabranit zneuzivani médii

k atokéim na prava a svobody obgan.*!??

O pravech a povinnostech periodického tisku pojednava Zakon ¢. 46/2000 Sb., tiskovy
zédkon. Podle néj vydavatel odpovida za obsah periodického tisku, nicméné nema
odpovédnost za idaje obsazené v reklamé a v inzerci zaddvané tieti stranou.'”® Rozehnal
soudi, ze pro vydavatele by bylo téméet nemozné dostatecné oveétovat pravdivost inzerce tieti

strany. Reklama samotného vydavatele je v tomto sméru vyjimkou.'*

Déle miize byt vydavatel ,,odpovédny za obsah tisku podle ptedpisii tykajicich se regulace
reklamy a predpisii tykajicich se nekalé soutéze“.!”> Rozehnal jako takovy piiklad uvadi

klamavou reklamu, u niZ je poruseni prava na prvni pohled zfejmé. %

Reklamu v Cesku upravuje nékolik zakont, jednim znich je Zakon &. 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy. Zakon o regulaci reklamy se vénuje zejména jejimu obsahu, netesi
problematiku rozli§ovani mezi redakénim a inzertnim obsahem. '?” Stejné tak i dalsi zdkony
zabyvajici se reklamou. Oblast inzerce v médiich je v Cesku fesena zejména prostiednictvim

samoregulace.

122 POUPEROVA, Olga. Regulace médii. Praha: Leges, 2010. Student (Leges). ISBN 978-80-87212-48-6.
123 7akon o pravech a povinnostech pii vydavani periodického tisku. SBIRKA ZAKONU: Ceskd
republika [online]. 2000, s. 586593 [cit. 2019-04-29]. Dostupné z:
https://www.psp.cz/sqw/sbirka.sqw?cz=46&r=2000

124 ROZEHNAL, Ale§. Medidlni pravo. Plzeir: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2012, s. 29.
Monografie (Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék). ISBN 978-80-7380-382-7.

125 Tamtéz, s. 250.

126 Tamtéz.

127 74kon o regulaci reklamy o zméné a dopInéni zakona ¢&. 468/1991 Sb. Shirka zdkonii Ceské
republiky [online]. 1995, s. 467-469 [cit. 2019-04-29]. Dostupné z:
https://www.psp.cz/sqw/sbirka.sqw?cz=40&r=1995
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1.3.2 Samoregulace

1.3.2.1 Etika reklamy

Etickym zakotvenim reklamy se v Ceské republice zabyvd Rada pro reklamu (RPR).
Kodexem reklamy dopliiuje jeji regulaci o etické aspekty. V ptipadé stiznosti nebo vlastniho
podezieni na poruSeni tohoto kodexu, rada zahajuje tzv. ,rozhodovaci proces®. RPR je
nestatni neziskovou organizaci, jeji rozhodnuti nesou tedy pouze formu doporuceni. Jejimi
Cleny jsou agentury, média i zadavatelé reklam, ktefi se zavazuji respektovat ustanoveni

tohoto kodexu.'?®
Co se tyce definice reklamy, mizeme v kodexu nalézt nasledujici informace:

2.1

994

Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala diivéru spotiebitele ¢i vyuzivala

nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti, ¢i jeho dvetfivosti.
2.2
Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele.
2.3

Reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi piedstirat, ze jde o jiné zplisoby Sifeni informaci

(védecké pojednani, reportaz apod.), neZ je reklama. !

Pro nase ucely je zasadni také Sesta kapitola kodexu, ktera se vénuje identifikaci inzerata

tisténych ve stylu redakéniho materialu.
”1 .

Vsechny osoby zapojené do vyhotoveni ¢i publikace inzeratu maji za povinnost zajistit, aby
kdokoliv se na inzerdt podiva, okamzité a bez podrobného ¢teni vidél, Ze jde o inzerat a

nikoliv o redak¢éni material.
2.

V piipadé€, Ze je prostor poskytovany za uplatu vytiStén ve stejném stylu jako redakeni

materialy, at’ jiz jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto

128 Profil. Rada pro reklamu [online]. [cit. 2019-04-29]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/profil.php
129 Kodex reklamy [online]. 2013 [cit. 2019-04-29]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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zpracovany inzerat zietelné oznacit, Ze jde o inzerat, napft. slovem inzerce, placena inzerce.
3.

Jakozto obecné pravidlo plati, ze v pfipad¢, kdy inzerat nebo fada inzerati, zaplacenych
jednou a toutéz organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim, pfesahuje rozsah jedné
strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vyti§téno v zéhlavi kazdé strany, a to takovym
zpusobem, aby je ¢tendi nemohl piehlédnout. Obdobné plati, Ze piiloha zaplacena zcela
inzerentem ¢i inzerenty, musi byt b&zn& uvedena slovy INZERTNI PRILOHA, vyti§ténymi
tuénymi pismeny a kazda strana této piilohy musi mit v hlaviéce uvedena slova INZERAT

— REKLAMA nebo INZERTNI PRILOHA.
4.

Vzhledem k tomu, ze zadny navod nemiize pokryt kazdy mozny ptipad, nemusi byt vzdy
postacujici pouze se tidit literou vySe uvedenych zdsad. Kromé toho muze byt nékdy
nezbytné kazdy inzerat znova prohlédnout a zkontrolovat, zda je jasné rozliSitelny od
redak¢niho materidlu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu tak nebylo, je nutno

piijmout opatieni, aby dostate¢na rozlisitelnost byla zajisténa. !>

1.3.2.2 Etika novinara
Eticky kodex Syndikatu novinaitt CR se vénuje reklamé v médiich jen okrajové.'*' V ramci
casti tykajici se pozadavki na vysokou profesionalitu v Zurnalistice je zde k nalezeni

nasledujici odstavec:

»,hezneuzivat povolani novinafe k Cinnosti reklamniho pracovnika a nepfijimat zddnou
odménu pfimou nebo nepifimou od zajemct o reklamu, odmitnout podilet se na publikovani

skryté reklamy*.!3

130 Kodex reklamy [online]. 2013 [cit. 2019-04-29]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

131 Pokud dojde k problému, Komise pro etiku pfi Syndikatu novinait odkazuje stéZovatele na Radu pro
reklamu.

132 Eticky kodex. Syndikat novindrit CR [online]. [cit. 2019-04-29]. Dostupné z: https://syndikat-novinaru-cr-
Z_

s.webnode.cz/etika/kodex/?utm source=copy&utm medium=paste&utm campaign=copypaste&utm conten
t=https%3A%2F%2Fsyndikat-novinaru-cr-z-s.webnode.cz%?2Fetika%2Fkodex%2F
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1.4 Vymezeni problému

Jak vyplyva z ptedchozich kapitol, inzerce tvoii nezbytnou soucést kazdého soukromého
média. McQuail tvrdi, Ze ¢im vice je médium zavislé na pfijmech z inzerce, tim méné je pak
jeho obsah nezavisly na zdjmech inzerentd. Z toho nasledné vyvozuje mensi diveéryhodnost

daného média.'*?

Se zavislosti magazinli na mnozstvi inzerce se poji také nékolik souvisejicich jevi, napt. ¢im
dal mensi podil redakéniho obsahu v poméru k reklamé&, Spatna rozliSitelnost inzerce ¢i

problematika tzv. ,reciprocity znacek*.

1.4.1 Reklama vs. obsah

Profesorka Ellen McCracken z University of California'** ve své knize Decoding Women's
Magazines: From Mademoiselle to Ms. rozdélila veskery obsah zenského magazinu na Ctyti

¢asti. Kromé redakéniho obsahu uvadi tfi typy reklamy v lifestylovém casopisu.'®

Titulni stranka funguje jako ,,prvni reklama“, bez niz by ¢tenai nemohl vidét vSechnu ostatni
inzerci. DalSim typem je placena reklama, ktera podle McCracken zabira vice nez polovinu
obsahu vétSiny Casopisii a je hlavnim zdrojem piijma vydavatele. A dale ,,skryta reklama“
(,,covert advertisements ‘) tvarici se jako soucast redakcniho ¢lanku ¢i jiny neplaceny

redakéni obsah.!*® Tyto tfi formy reklamy podle McCracken ddvaji dohromady az 95 %

nékterych Zenskych magazint. '3’

133 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., roz3. a preprac. vyd. Praha: Portal, 2009.
ISBN 978-80-7367-574-5.

134 Ellen McCracken. University of California, Santa Barbara: Department of Spanish and

Portuguese [online]. [cit. 2019-04-29]. Dostupné z: https://www.spanport.ucsb.edu/people/ellen-mccracken
135 MCCRACKEN, Ellen. Decoding women’s magazines from Mademoiselle to Ms. The Macmillan Press,
1993, s. 4. ISBN 978-0-333-53590-5.

136 Pro ticely této prace budeme pouzivat termin ,,skryta reklama“, nicméné v dne$ni dobé& nejde o piesné
pojmenovani. Tyto ¢lanky jsou Casto dilem PR. Pfesnéjsi by tedy bylo napi. ,,Clanek motivujici ke
konzumnimu chovéani“ ¢i ,,ovlivnény ¢lanek®, nicméné takovy vliv nelze pomoci kvantitativni obsahové
analyzy vysledovat.

BT MCCRACKEN, Ellen. Decoding women'’s magazines from Mademoiselle to Ms. The Macmillan Press,
1993, s. 4. ISBN 978-0-333-53590-5.
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1.4.2 Brand reciprocity (Reciprocita znacek)

Inzerenti maji obvykle relativné velkou moznost vybéru, kam svou reklamu umistit.
Vydavatelé ¢asopist se jim proto snazi vychazet vstiic. Jak popisuje McCracken, jednou
z moznosti je umistit inzerovany produkt do ,,vhodného redak¢niho pozadi®. Tim nema na
mysli pouze zatazeni reklamy mezi souvisejici obsah do stejné tematické kategorie (pf.
moda, kosmetika), ale také zminovani daného produktu ¢i znacky v rtiznych clancich

v rdmci celého magazinu.'3®

Danou praktiku McCracken nazyva ,,brand reciprocity®, pro ucely této prace ji prelozime

jako ,reciprocita znacek*.'*’

V praxi reciprocita znacek mize fungovat obéma sméry. Zadavatel koupi v nékterém Cisle
Casopisu celostrankovou inzerci, naceZ se v dalSim vydani objevi fotografie z reklamy,

produkt vyrobce je doporucen v ¢lanku nebo je zde vyuzit slogan z predchozi inzerce.

Na druhou stranu, vydavatel mize pouzit fotku z inzerce ¢i doporucovat produkty urcité

znacky a doufat, ze tak ptilaka jeji pozornost, aby v daném magazinu inzerovala ptisté.

McCracken popisuje také méné ndsilnou formu reciprocity znacek, a to kdyz zadavatel
zakoupi inzerci propagujici jeden ze svych produkt a v rdmci redakéniho obsahu je pak

zmifiovéan &i doporucovan jiny vyrobek dané znacky. '

Soucasna praxe nabizi jesté jeden typ. Tracie Powel z Columbia Journalism Report napf.
pise, ze zatimco diive redakce vytvorila obsah a poté s jeho pomoci ziskavala inzerci, aby

jej zaplatila, dnes to funguje naopak.'*!

Zadavatelé inzerce oslovi vydavatele s konkrétnim pozadavkem, kupt. pfipravit ¢lanek,
ktery bude ur¢itym zptsobem kompatibilni s pozadovanym produktem. Nemusi nutn€¢ dany
vyrobek propagovat, jde spiSe o ,,pfipraveni piidy* pro ndslednou reklamu. Tomu fikdme

»inverzni vztah mezi vydavatelem a zadavatelem inzerce*. 142

138 MCCRACKEN, Ellen. Decoding women’s magazines from Mademoiselle to Ms. The Macmillan Press,
1993, s. 49. ISBN 978-0-333-53590-5.

139 Tamtéz.

140 Tamtéz, s. 50.

141 POWELL, Tracie. Native ads aren’t as clear as outlets think. Columbia Journalism Review [online]. 2013
[cit. 2019-04-29]. Dostupné z:

https://archives.cjr.org/behind the news/ftc workshop on sponsored cont.php

142 Tamtéz.
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1.4.3 Advertorialy

V médiich postupné dochazi také ke smazavani hranic mezi redakénim obsahem a inzerci.
Zejména v lifestylovych médiich se setkavame s clanky, které graficky pripominaji spise
reklamu. A naopak, inzerce na sebe muze brat vizudlni formu redakéniho obsahu, takovy

piipad pak nazyvame advertorialem. '

Tento koncept neni novy, pouzival se uz v minulém stoleti.'** Nazev vznikl spojenim slov
Ladvertisement® a ,,editorial®. Jde tedy o format na pomezi dvou uvedenych, kdy se inzerat
snazi obsahem i formou co nejvice ptiblizit redakénimu materialu.'*> Mohou byt vytvaieny
jak zadavateli inzerce, tak samotnymi vydavateli. V tom ptipadée casto dany advertorial piSe

konkrétni redaktor a dochazi tak k jesté vétsi podobnosti s béznym redak&nim obsahem. !*®

Jak jiZ bylo zminéno v kapitole 1.3.2 o samoregulaci, médium ma povinnost inzerat zietelné
oznacit ve chvili, kdy se reklama podoba redak¢énimu materialu. Vétsinou je tak ucinéno

pomoci upozornéni ,,advertorial®, , komercni prezentace* apod.

Kodex reklamy déle stanovuje, ze pokud se dany inzerat nachdzi na dvoustrané, je nutné,
aby byla oznaCena kazda stranka zvlast. Toto plati i pro pfipad inzertnich ptiloh, které

piesahuji jednu stranu.'¥’

S upozoriiovanim na reklamy piipominajici redakéni obsah souvisi dalSi problém.
Konzumenti si totiz ¢asto neuvédomuji, co vlastn¢ fraze jako ,,advertorial* ¢i , komercéni
prezentace* znamenaji. Pfesto se vydavatelé povazuji za ,,zodpovédné®, pokud urcité

oznadeni uvedou, berou to jako splnéni své povinnosti.'*®

Tracie Powell z Columbia Journalism Review uvadi, ze ¢tenaii si téchto oznaceni v médiich
Casto nevSimnou, piipadné dostate¢né neporozumi jejich vyznamu. Konzument si napf.
u upozornéni ,,sponzorovano firmou XY “!*° neuvédomi, Ze jde o konkrétni placeny ¢lanek,

ale napadne ho, Ze inzerent pouze sponzoruje danou rubriku, jako je to Casto tfeba

14 MCCRACKEN, Ellen. Decoding women’s magazines from Mademoiselle to Ms. The Macmillan Press,
1993, s. 51. ISBN 978-0-333-53590-5.

14 LOVELL, Dale. Native advertising: the essential guide. London, United Kingdom: Kogan Page, 2017, s.
35-36. ISBN 978-0-7494-8116-2.

145 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015, s. 138. Expert (Grada). ISBN 978-
802-4750-224.

146 MORRISH, John. Magazine editing. New York, NY: Routledge, 1996, s. 96. ISBN 04-151-3672-5.

147 Kodex reklamy [online]. 2013 [cit. 2019-04-29]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
148 POWELL, Tracie. Native ads aren’t as clear as outlets think. Columbia Journalism Review [online]. 2013
[cit. 2019-04-29]. Dostupné z:

https://archives.cjr.org/behind the news/ftc workshop on sponsored cont.php

149 sponsored by “
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u televiznich potadi.'>°

Ruth E. Brown uvadi dva faktory, které urcuji, zda ma c¢tenat Sanci inzerat rozliSit od

redak¢éniho obsahu. Jsou jimi:

e Pozornost (attention) — samotného oznacenti si pfijemce musi v§imnout,
e pochopeni (comprehension) — jazyk upozornéni musi zieteln¢ piedat informaci,

v tomto piipadé, Ze obsah je prezentovan kviili tomu, Ze za néj n€kdo zaplatil.'>!

Otazka zni, zda konzumentim obtizna rozliSitelnost inzerce vadi. V této souvislosti je
zajimavy napf. vyzkum Edith Smit (nutno poznamenat, Ze z roku 1999). Jeji analyza zjistila,
ze inzerce v tisténych médiich je pifijemci vniméana jako soucast obsahu magazinu.
Konzumenti jsou ochotnéjsi vénovat takovym reklamam pozornost a nepieskakuji je tak
Casto jako u jinych typti médii (napf. u televize Ci rozhlasu). Zaroven nevnimaji inzerci
v tisku jako primarné€ negativni, a proto maji i vétsi sklon se chovat podle jejich doporuceni.
Ctenafi obzvlast ocetiuji, kdyz se z reklamy dozvi konkrétni informace. >

Hejlova zase uvadi ptipad, kdy si ¢tendi vSimne advertorialu, zapamatuje si informace v ném

uvedené, ale nasledn¢ zapomene, Ze Slo o reklamu. Tento jev se nazyva ,,spacsky efekt*

(sleeper effect).!>

150 POWELL, Tracie. Native ads aren’t as clear as outlets think. Columbia Journalism Review [online]. 2013
[cit. 2019-04-29]. Dostupné z:

https://archives.cjr.org/behind the news/ftc workshop on sponsored cont.php

151 BROWN, Ruth E. The new advertising: branding, content, and consumer relationships in the data-driven
social media era. Santa Barbara, California: Praeger, An Imprint of ABC-CLIO, 2016, s. 217-218. ISBN
978-1-4408-3342-7.

152 SMIT, Edith. Mass media advertising: information or wallpaper? Amsterdam: Het Spinhuis, 1999, s. 69—
79. ISBN 90-558-9136-3.

'3 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015, s. 138. Expert (Grada). ISBN 978-
802-4750-224.
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2 Metodologicka Cast

2.1 Kvantitativni obsahova analyza

Pro vyzkum byla zvolena kvantitativni obsahova analyza. V ¢eském prostiedi je tato analyza
,standardni metodou popisu medialni produkce a hledani jejich prevazujicich rysi.!>*
Umoznuje zkoumat obsah médii, témata, kterym se vénuji, a srovnavat s jeji pomoci rizné
typy médii.'*> Dalsi mozné vyuziti je napt. pfi zkoumani dlouhodobych trendii v ramci

medidlniho zobrazovani konkrétnich jevli nebo skupin. '

Scherer obsahovou analyzu popisuje jako ,.systematicky a intersubjektivné ovéfitelny
zpusob popisu medialnich obsahii. Systematicky znaci zpracovani veSkerého materialu
stejnym zpusobem. Intersubjektivné ovétitelny znamend, Ze dalS$i osoby budou schopné
reprodukovat zjisténé vysledky, za ptfedpokladu, Zze budou pouzity shodné vyzkumné

metody. '’

Vyhodou kvantitativni obsahové analyzy je pienositelnost vysledki a jejich snadna
ovetitelnost. Poskytuje objektivni nezkreslené vysledky, které lze jasné a piehledné
znazornit.'*® Nabizi moZnost zpracovani velkého mnoZstvi materialu, coZ je pro tuto praci

zé4sadni. Zaroven umoziuje §irsi prehled o pokryti daného tématu.'>

Nevyhodou je naopak moZznost ovlivnéni vyzkumu osobou kodéra (osoba zapisujici
vysledky analyzy do zdznamového archu, tzv. kodovaci knihy). Co ur¢itym zpiisobem vnima

kodér, nemusi stejné vnimat piijemci obsahu.'®

Metodologii bude proto v této praci
vénovana zvlastni pozornost, aby se pti ptipadné replikaci vyzkumu docililo shodnych

vysledkd.

Wimmer a Dominick stanovili deset krokt, kterymi bychom méli projit pfi provadéni

134 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 284. ISBN 978-80-7367-466-
3.

155 TRAMPOTA, Tomas a Martina VOITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Praha: Portal, 2010, s. 99—
116. ISBN 978-80-7367-683-4.

156 SEDLAKOVA, Renéta. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014. Zurnalistika
a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9.

157 SCHERER, Helmut. Uvod do metody obsahové analyzy. REIFOVA, Irena. Analyza obsahu medidlnich
sdéleni. 3., nezmén. vyd. Praha: Karolinum, 2011, s. 29-50. ISBN 978-80-246-1980-4.

158 TRAMPOTA, Tomas a Martina VOITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Praha: Portal, 2010, s. 99—
116. ISBN 978-80-7367-683-4.

159 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014. Zurnalistika
a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9.

160 WIMMER, Roger D. a Joseph R. DOMINICK. Mass media research: an introduction. Tenth Edition.
Australia: Cengage- Wadsworth, 2014, s. 165. ISBN 978-1-133-30733-4.
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kvantitativni obsahové analyzy:
1) Formulace vyzkumné otazky,

2) vymezeni vybérového souboru (tematické a casové vymezeni materidlu, z néhoz budeme

poté vybirat vzorek),

3) vybér vzorku (napft. konkrétni média a jejich vytisky),
4) ur€eni jednotky méteni (nejmensi jednotka analyzy),
5) stanoveni kategorii obsahu,

6) nastaveni systému kvantifikace,

7) trénink kodért a realizace pilotniho vyzkumu,

8) kdédovani obsahu,

9) analyza dat,

10) interpretace vysledk. ¢!

Podle autorii Ize jednotlivé kroky v Givodu spojovat, pipadné také ménit jejich potadi.'6?

Tento systém poslouzi jako kostra pro formulaci metodologické ¢asti prace.

1) Vyzkumné otazky
Hlavni vyzkumna otazka: Maji inzerenti vliv na obsah lifestylovych médii?
Vedlejsi vyzkumné otazky:

Vedlejsi vyzkumnd otdzka 1: Jak velkou ¢ast obsahu lifestylovych médii dohromady tvofi

rizné druhy reklamy?

Hypotéza 1: VSechny typy reklamy (inzerce, skrytd reklama a titulni strana) budou
dohromady dévat vice nez polovinu obsahu média. U Zenského ¢asopisu bude reklamni
obsah tvofit alespoit 60 % obsahu. U panského magazinu bude tento pomér piiznivejsi pro
redak¢ni obsah (nez u damského), ptesto bude reklama tvofit vice nez polovinu celkového

obsahu média.

16l WIMMER, Roger D. a Joseph R. DOMINICK. Mass media research: an introduction. Tenth Edition.
Australia: Cengage- Wadsworth, 2014, s. 164—174. ISBN 978-1-133-30733-4.
162 Tamtéz.
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Vyzkumnd otézka 2: Je inzerce zatfazovana mezi souvisejici obsah?

Hypotéza 2: Inzerce ur¢itého produktu se bude nachdzet v prostiedi redakéniho obsahu
stejné kategorie (napt. zdravi, kosmetika, moda, auta apod.) ve vice nez poloviné ptipadu.

Stejna situace lze vysledovat v titulu pro Zeny i pro muze.

Vyzkumna otézka 3: Jsou znacky, které v téchto médiich inzeruji (nebo jejich produkt),

zmiflovany v rdmci obsahu danych magazing?'®?

Hypotéza 3: Znacky, které v daném cCasopisu inzeruji, budou ve stejném cisle onoho
magazinu zminovany v nékterém ¢lanku ve vice nez ttetin¢ ptipadi. U Zenského lifestylu
bude patrna vétSi provazanost mezi inzerci a zminkami o znackach ¢i produktech (nez

u muzského).

Vyzkumna otazka 4: Vyuzivaji se v dnesni dobé spise klasické inzeraty nebo advertorialy?

Hypotéza 4: Advertorialy budou pievazovat nad standardni inzerci, a to v zenském

1 muzském médiu.

Vyzkumna otazka 5: Jsou advertorialy jasné odliSitelné od obsahu?

Hypotéza 5: Advertorialy nebudou na prvni pohled rozeznatelné od redakéniho obsahu ve

vice nez poloving ptipadi, a to u obou magazini.

Vyzkumna otdzka 6: Je inzerce vymezena z hlediska zdkonnych a etickych pozadavki?'¢*

Hypotéza 6: U advertorialid bude vzdy uvedené upozornéni, v piipad¢é dvoustrany ale pouze

na jedné strané. Stejnd situace nastane u Zenského i muzského magazinu.

163V piipadg, Ze se na dané strance budou nachézet inzeraty od riiznych zadavateld, kodujeme ,,ano®, pokud
bude alespon jedna znacka ¢i produkt zminén v ramci redakéniho obsahu.

164 Advertorialy ponesou jasné oznadeni, bude zde uvedené upozornéni typu ,.komeréni sdéleni,
,,advertorial“ apod. Pokud se inzerce bude nachazet na vice stranach, pak bude upozornéni obsahovat kazda
z nich.
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2) — 3) Vybérovy soubor, vyzkumny vzorek

Pro tuto analyzu byly zvoleny ¢asopisy Cosmopolitan a ForMen. Obé média byla vybrana
na zaklad¢ podobnosti v zaméfeni, cené i cené inzerce. Orientuji se na ¢tenare se sttednimi
az vyssimi pfijmy a ve v€kové kategorii mladsiho az stiedniho véku. Hlavnimi tématy jsou
zivotni styl a moda. Vybrané magaziny zaroven zastupuji nejvétsi vydavatelstvi plsobici

v Ceské republice, Czech News Center a Bauer Media (Mafra Print).

Pfedmétem analyzy byl veSkery obsah (vSechny rubriky vcetné titulni strany a inzerce)
casopistt Cosmopolitan a ForMen ve vydanich 5-9 v roce 2018.

Pét Cisel danych magazint bylo vybrano tak, aby:

1. Jednotliva vydani nasledovala po sobé,

2. rozmezi danych ¢isel pokryvalo co nejvice ro¢nich obdobi,

3. vramci zvoleného obdobi nevychdzelo prosincové ¢islo, vano¢ni vydani by mohlo

zkreslit vysledek.

4) Jednotky méreni

Zakladni jednotkou vyzkumu budou celé stranky v radmci magazinti, at’ uz obsahujici
redakéni Clanky, €i inzerci nebo advertorial. Pii rozdé€leni stranky na poloviny, ptipadné
tfetiny apod., bude koédovan kazdy typ obsahu zvlast jako zlomek, podle prostoru
vénovanému danému typu obsahu. Napt. 1/3 strany inzerce, 2/3 redakéni ¢lanek (az do

velikosti 1/8 strany, mensi formy obsahu nebereme v potaz).

U vyzkumnych otazek zabyvajicich se pouze inzerci (VO2, VO3, VO4), bude zékladni
soubor zuZen. Jednotkou méfeni se zde stane strana obsahujici inzerci ¢i advertorial. Stejny
postup aplikujeme u otézek tykajicich se pouze advertoriald. Zakladni jednotkou pro analyzu

otazek VOS5 a VOG je strana obsahujici advertorial.'®®

5) — 6) Kategorie obsahu, kvantifikace

Kédovaci jednotka stanovend v pfedchozim kroku milize nabyvat rtznych hodnot. Ty

zkoumame pomoci kategorii (proménnych). Kazda proménné mize vzdy nabyvat jen jedné

165 Velikost reklamy od druhé otazky nehraje roli.
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hodnoty.

Identifika¢ni kategorie

Identifika¢ni kategorie definujeme jako proménné, které slouzi vyzkumnikovi k identifikaci

(i zp&tné, napt. pii kontrole) konkrétnich jednotek. '

Tato prace vyuziva nasledujici identifikacni kategorie:

Identifika¢ni kategorie 1: Nazev ¢asopisu

Obor hodnot: C ¢i F; C (Cosmopolitan), F (ForMen)

Identifika¢ni kategorie 2: Mésic vydani magazinu

Obor hodnot: 5 —9; 5 (kvéten), 6 (Cerven), 7 (Cervenec), 8 (srpen), 9 (zaii)

Identifikaéni kategorie 3: Cislo strany v ¢asopisu

Obor hodnot: 1 — oo (Proménnd mtze nabyvat hodnoty az do nekone¢na, v tomto piipadé
dosahla maximaln¢ 196 u nejrozsahlejsSich vydani Cosmopolitanu, konkrétné kvétnového

a cervencového Cisla.)

Proménné

Proménné (kategorie), které jsou predmétem naSeho vyzkumu, a hodnoty, jichz mohou

nabyvat, byly definovany nasledovne¢:

Proménnd 1: Typ obsahu

Hodnoty: redak¢ni obsah — 1
inzerce ¢i advertorial — 2

skryta reklama — 3'%7

166 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014, s. 316.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9.

167 Jako skrytou reklamu obsah kodujeme ve chvili, kdy jde o zjevny PR &lanek (napf. vystup z press tripu),
nebo se zde objevuji konkrétni produkty s vyzvou k nakupu, napt. s uvedenim ceny a/nebo informaci, kde lze
dany vyrobek zakoupit.

43



titulni strana — 4

Proménnd 2: Inzerce zatazena mezi souvisejici obsah
Obsah délime do kategorii, podle témat, ktera se v daném médiu objevuji, a to nasledovné: '

(13

Cosmopolitan — méda, , krasa* (primarn¢ kosmetika), trendy, design (bydleni), zdravi, ,t¢lo
(primarng fitness), laska a sex, kariéra a sebevédomi, kultura, muzi, cestovani, gastronomie,

ostatni (napt. rozhovory, ndzorové ¢lanky, horoskop apod.)

ForMen — moéda, kosmetika, auto-moto, elektronika, design, gastronomie, cestovani,
wsuperlife (fitness, zdravi), kultura, Zeny, byznys'®, ostatni (rozhovory, nazorové &lanky

ad.).!'”®
Hodnoty: ano — 1

ne —2

Proménna 3: Inzerent zminén v ¢lanku

Znacka ¢i produkt se objevi ve stejném vydani daného média jako jeji inzerce, a to v rdmci

obsahu (redakéniho ¢i reklamniho).!”!
Hodnoty: ano — 1
ne — 2

Proménna 4: Typ reklamy'’?
Hodnoty: inzerce — 1

advertorial — 2

168 Rozdéleni kategorii nemusi vyzkumnik brat dogmaticky, je tfeba si viimat také logickych souvislosti,
napf. inzerce deodorantu miize byt kddovana jako kosmetika, ale i fitness; sportovni tenisky jako fitness, ale
i moda apod.

169 Zajimavost: v rimei ndmi vybranych dvou médii obsahuje vice €lankt na téma kariéry Zensky magazin.
170 U této otazky je jednotkou vyzkumu pouze inzerce, tedy viechny jednotky, které v predchozi otazce
nabyvaly hodnoty 2.

171U této otazky je jednotkou vyzkumu pouze inzerce, tedy viechny jednotky, které v predchozi otazce
nabyvaly hodnoty 2.

172 U této otazky je jednotkou vyzkumu pouze inzerce, tedy vSechny jednotky, které v predchozi otazce
nabyvaly hodnoty 2.
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Proménna 5: Rozlisitelnost advertorialu

Vzhledem k potencidlni subjektivnosti této otazky byly stanoveny konkrétni znaky

podobnosti s redakénim obsahem. Jde o: podobné pismo jako u redakéniho obsahu, stejné

o4

vyjadiovaci prostiedky (napt. Cosmopolitan: ,zazafite, ,musite mit“ apod.), shodné

grafické prvky (napf. bubliny, Sipky; kiizky jakoZzto znak ¢asopisu ForMen), nevyobrazené

¢i nevyrazné logo, popt. znacka.!”? 174

Hodnoty: ano — 1

ne —2
Proménn4 6: Oznaceni advertorialu'”® 176
Hodnoty: ano — 1

ne — 2

ano v piipad¢ dvoustrany — 3

ne v ptipad¢ dvoustrany — 4

7) — 8) Kodovani obsahu

Analyzu obsahu provadime pomoci tzv. ,emergent kodovani“, nejdiive tedy doSlo
k prozkoumani vzorku, na zakladé néj byly ur¢eny kategorie (proménné) a hodnoty, kterych

mohou nabyvat. Vysledky budou zaznamenavany do kédovaci knihy.!”

173 Vzhledem k faktu, Ze autorka se v problematice orientuje, je pravdépodobné, Ze nezasvéceny &tenaf by
m¢él s identifikaci vetsi problém (napf. nezna vyznam slova ,,advertorial“, nemusi si viibec uvédomovat, ze
podobné typy reklamy existuji, pfipadné€ je mu to jedno).

174 U této otazky je jednotkou vyzkumu pouze advertorial, tedy viechny jednotky, které v predchozi otdzce
nabyvaly hodnoty 2.

175V piipadé dvoustrankové inzerce kodujeme obé strany zvI1ast, u proménné &. 6 je nutné odlisit jednu
stranu a dvoustranu. U druhé stranky v rdmci inzeratu tedy zaznamenévame hodnotu 3 ¢i 4.

176 U této otazky je jednotkou vyzkumu pouze advertorial, tedy vSechny jednotky, které v predchozi otdzce
nabyvaly hodnoty 2.

177 TRAMPOTA, Tomas a Martina VOITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Praha: Portal, 2010, s. 99—
116. ISBN 978-80-7367-683-4.
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9) — 10) Analyza a interpretace vysledkii

Analyza shromazdénych dat, jejich vyhodnoceni a vyvozeni zavéri nasleduje v dalsi ¢asti

prace.
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3 Analyticka c¢ast

Jak jiz bylo zminéno vyse, tato cast prace si klade za cil potvrdit, ¢i vyvratit formulované
hypotézy. Na zéklad¢ vysledkt analyzy dat vyvodime konkrétni zavéry a zodpovime hlavni

vyzkumnou otazku této prace, tedy zda ma inzerce vliv na obsah médii.

3.1 Pomér reklamy a redakéniho obsahu

Prvni vedlejsi vyzkumna otdzka se zabyvala riznymi druhy reklamy a obsahu a jejich
pomérem v ramci danych médii. Co se tyce celkovych vysledki, hypotéza uvadéla, ze
vSechny typy reklamy budou davat dohromady vice nez polovinu obsahu. To se potvrdilo,
inzerce, skryta reklama a titulni strany davaly dohromady 57 % magazinti, z toho nejvétsi
prostor (29 %) patfil inzerci, tésn€ ndsledovany skrytou reklamou s 27 % celkového obsahu.
Z celkovych 1 496 analyzovanych stranek jich 640 a ctvrt obsahovalo redakéni obsah

a tvoftilo tak 43 procent celkového obsahu ¢asopisii.

Typy obsahu

10; 1%

409,75; 27%

= redakéni obsah  minzerce skryta reklama = titulni strana

Graf 1 — Typy obsahu

Pomér riiznych druhii obsahu ¢asopisu Cosmopolitan se nejvice blizi hypotéze formulované
Ellen McCracken a zaroven potvrzuje nasi hypotézu, tedy ze reklamni obsah bude tvofit vice
nez 60 % média. Pomoci kategorii ,,redakéni obsah®, ,,inzerce* a ,,skryta reklama* miizeme
veskery obsah magazinu rozdélit pfiblizné na tfetiny. Nejvice prostoru, konkrétné 35 %, je

poskytovano inzerci, nasleduje redakéni obsah tvotici 34 % a skryta reklama, kterou
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nalezneme na 30 % obsahu Casopisu. VSechny druhy reklamy dévaji dohromady ptiblizné
dvé tfetiny média, tedy 66 %, a v rdmci vyzkumného vzorku péti ¢isel tvoii celkem 583,4

stran Cosmopolitanu.

Typy obsahu — Cosmopolitan

5, 1%

m redakéni obsah  minzerce = skrytd reklama = titulni strana

Graf 2 — Typy obsahu — Cosmopolitan

Casopis ForMen se soustfedi primarné na redakéni obsah, ten (zatim) nebyl nahrazen vétsim
mnozstvim reklam. Hypotéza se v tomto piipadé potvrdila jen z ¢asti. Plati, Ze pomér typil
obsahu je u panského magazinu ptiznivéjsi pro redakeni obsah nez u ddmského. Nepotvrdilo
se nicméné, Ze reklama bude 1 tak tvofit vice nez 50 % obsahu. VSechny reklamni formaty
(jak jsme je definovali pro Gcely této prace) davaji dohromady 45 % obsahu, redakcni obsah
pak tvofi nejvetsi ¢ast, a to 55 % daného média. V ramci reklamniho obsahu tvofila 23 %

magazinu skryta reklama, 21 % béZna inzerce a 1 % titulni stranky.
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Typy obsahu — ForMen

5,1%

m redakéni obsah  minzerce = skryta reklama = titulni strana

Graf 3 — Typy obsahu — ForMen

3.2 Reciprocita znacek
V ramci analyzy brand reciprocity jsme zkoumali, kam vydavatelé umistuji reklamy
inzerentil, zda jim piizpisobuji okolni obsah a jestli produkty ¢i konkrétni znacky zmiiuji

1 v textu ¢1 obrazové podob¢ v ramci dalsiho obsahu daného vydani.

3.2.1 Inzerce mezi souvisejicim obsahem

Druha proménnd se zabyvala umistovanim inzeratl mezi souvisejici obsah. Podle hypotézy
se méla vice neZ polovina inzerce objevovat v prostiedi redakéniho obsahu stejné kategorie.
Tato hypotéza se nepotvrdila, zmiiovany jev nastal ,,pouze* ve 42 % ptipadii, 58 % inzeratl

bylo umisténych mezi nesouvisejicim obsahem.
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Inzerce mezi souvisejicim obsahem

®Eano ®ne

Graf 4 — Inzerce mezi souvisejicim obsahem

Zasadni podil na uvedeném vysledku ma casopis ForMen, na jeho strankéch totiz tento
projev reciprocity znacek nalezneme jen ziidka. Graf nize prozrazuje, ze téméf tti Ctvrtiny
(74 %) inzertniho obsahu se nachéazi v prostfedi jiné tematické kategorie. Jen lehce pies

¢tvrtinu obsahu je umistovano mezi souvisejici problematiku.

Inzerce mezi souvisejicim obsahem — ForMen

¥ ano ®ne

Graf 5 — Inzerce mezi souvisejicim obsahem — ForMen

U Cosmopolitanu je pomér provazanych a neprovazanych reklam rozdélen témétr na

poloviny. Z grafu zjistime, Ze rozdil u této otazky byl pouze ve Ctyfech inzeratech. 51 %
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reklam v ¢asopisu Cosmopolitan nesouviselo s okolnim obsahem, 49 % bylo zatazeno ve

stejné tematické kategorii.

Inzerce mezi souvisejicim obsahem — Cosmopolitan

® ano ®ne

Graf 6 — Inzerce mezi souvisejicim obsahem — Cosmopolitan

3.2.2 Inzerent zminovan v obsahu

Tteti vyzkumna otdzka se vénovala rovnéz problematice reciprocity znacek. Kladla si za cil
zjistit, zda jsou inzerenti, popf. jejich produkty, zmiflovani v rdmci ostatniho obsahu dané¢ho
magazinu. VZdy Slo pouze o prostor jednoho cCisla. Hypotéza se v tomto piipadé z vétSiny
potvrdila. Stanovili jsme, Ze minimaln¢ tfetina znacek ¢i produkti se objevi v daném médiu
v rdmci obsahu ve stejném vydéani. Celkové vysledky ukazuji pomér 39 % provazaného

obsahu ku 61 % inzeratii bez zminky o dané znacce ¢i produktu.
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Inzerent v obsahu

®ano ®ne

Graf 7 — Inzerent v obsahu

V¢étsi mira propojenosti obsahu a inzerce byla opét patrnd u Zenského Casopisu.
Cosmopolitan vykazuje téméf stejnou miru provazanosti jako u piechozi proménné. Rozdil
tvofil pouze jeden inzerat, zminky o zadavateli jsme mohli najit u 156 reklam, inzerci mezi
souvisejicim obsahem u 157. Inzerent se tedy objevil v obsahu magazinu ve 49 % piipadi,

nezmitovan byl naopak v 51 %. Slo pouze o 6 kusti inzerce vice.

Inzerent v obsahu — Cosmopolitan

®ano ®ne

Graf 8 — Inzerent v obsahu — Cosmopolitan

Nejcasteéji se zminky o inzerentech objevovaly v Cervencovém Cisle, a to konkrétné
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ve 44 pripadech. V dalsich vydanich Slo o 42, 27, 26 a 18 zminek, které obsahoval srpnovy
vytisk.

Zminky — Cosmopolitan
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Graf 9 — Zminky — Cosmopolitan

Na strankach ¢asopisu ForMen nema své misto ani druhy projev reciprocity znacek. Celych
85 % inzerentl se neobjevilo vramci jednoho vytisku mezi redakénim ¢i reklamnim
obsahem. Pouze 15 % reklam je timto zplGsobem propojenych s obsahem, vétSinou jde
o inzeraty z oblasti mody, v mensi mife kosmetiky a automobild. Hypotéza se tedy v pfipade

média zaméfené¢ho na muze nepotvrdila.

Inzerent v obsahu — ForMen

®ano ®Ene

Graf 10 — Inzerent v obsahu — ForMen
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Zajimavé je, ze témét polovina provazanych reklam (10 z 22) se objevila v kvétnovém
vydani, §lo totiz o ,teniskovy special®. Cervnové vydani obsahovalo est takovych reklam,
v dalSich ¢islech jiz §lo o minimalni hodnoty (1, 2 a 3), coz lIze ptisoudit ndhodég. S vyjimkou
kvétnového, piipadné¢ cCervnového, vydani tedy mizeme predpokladat, ze redakce

a vydavatelé ForMenu se nesnazi reklamy s obsahem provazat.

Zminky — ForMen
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Graf 11 — Zminky — ForMen

Pro porovnani ptikladam jest¢ kompletni graf vysledkii obou médii (jednotkou jsou strany

obsahujici inzerci).

Inzerce mezi souvisejicim obsahem

500
450
400
350

462
318

300 268
250 194
200
150
10

5

0

I I .
0
0
|
Obé média Cosmopolitan ForMen

B Celkem HAno M Ne

Graf 12 — Inzerce mezi souvisejicim obsahem — celkové
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Ucebnicovym ptikladem brand reciprocity mize byt spoluprace ¢asopisu Cosmopolitan
a kliniky plastické chirurgie Medicom Clinic. V rdmci péti analyzovanych Cisel se
v Casopisu objevilo celkem 15 a 5/6 stran inzerce této kliniky (v kazdém vydani 3 a 1/6

178y ,Na oplatku* kazdé ¢islo Cosmopolitanu obsahovalo alespori jednu zminku

strany
o Medicom Clinic, at’ uz ve formé doporuceni ur€itého zadkroku nebo komentaie nékterého

lékare pracujiciho v dané klinice.

Z vysledkl analyzy tfeti vyzkumné otazky miZzeme usoudit, Ze ForMen se o reciprocitu
znacek nesnaZzi, ptipadné inzerci zdmérné¢ neumistuje mezi souvisejici obsah. Naopak
Cosmopolitan budi dojem snahy o co nejvétsi propojenost reklamy a obsahu, nicméné
dochazi k nepoméru riznych témat inzerce, napt. inzerenti kosmetickych produkti mtze

byt v daném vytisku vice nez stran vénujicich se kosmetice.

Na druhou stranu, nékteré znaCky zde inzeruji velmi ¢asto a vramci obsahu na né
nenarazime (napt. Cosmopolitan — znacka Barbie). Dokazuje to, Ze média nejsou Uplnymi
,otroky inzerenti“, pfestoze vyrazna ¢ast jejich obsahu je propojena s inzerci. Pokud dany
produkt opravdu nezapadé do konceptu ¢asopisu ¢i konkrétniho ¢lanku, redakce ho v obsahu
nepouzije.

Ve zkoumanych médiich lze také vypozorovat urcité znacky, které neinzeruji, nicméné
v ramci redakéniho obsahu a skryté reklamy se objevuji ¢asto (napt. Cosmopolitan — odévni

znacka Zara; ForMen — butik The Brands). Je tedy otazkou, zda maji tyto firmy dobré PR,

nebo jsou oblibenymi znackami redaktorti apod.

U obou médii se objevil jesté jiny projev reciprocity znacek. Jestlize zadavatel inzeroval
v urCitém vydani, v nasledujicim ¢isle jeho vyrobek redakce umistila mezi béZzny obsah,
napf. jako tip (kavéarna Cacao, inzerce: Cosmopolitan 07/2018, tip: Cosmopolitan 08/2018).
Ptesné rozsiteni tohoto jevu nezndme, nebylo pfedmétem prace, mohlo by ale jit o zajimavy

namét pro dalsi vyzkum.

178 1/6 = kaleidoskop
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3.3 Advertorialy

Hranice mezi redak¢nim obsahem a reklamou je v dne$ni dobé velmi tenka, zjistovali jsme
proto, jak vydavatelé pracuji s konceptem advertoriali. Zkoumali jsme, zda se v médiich
momentalné vyuziva spiSe klasicka inzerce, nebo advertorialy a jestli lze pfipadné druhé
jmenované odliSit od redakéniho obsahu. DalSim predmétem vyzkumu bylo oznaCovani

advertorialu.

3.3.1 Pomér inzerce a advertoriala

Ctvrta hypotéza tvrdila, Ze v soudasnosti dostavaji advertorialy vice prostoru nez klasické
inzeraty. To se potvrdilo jen ¢aste¢né. Z celkového hodnoceni vysel jako Castéji vyuzivany
format klasicky inzerat v poméru 3:2. Vysledek opét vyrazné ovlivnil ¢asopis ForMen, ktery

advertorialy pouziva velmi ziidka.

Inzerce vs. advertorial

® inzerce ® advertorial

Graf 13 — Inzerce vs. advertorial

Naopak na strankdch Cosmopolitanu Castéji narazime na advertorial nez na klasické
inzeraty. 55 % celkové inzerce tvotily reklamy pfipominajici redakéni obsah, 45 % pak bylo

ve forme bézného inzeratu. Z 318 prvki propagacniho obsahu Slo o 176 advertorialii a 144
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reklam ve formé klasické inzerce.

Inzerce vs. advertorial — Cosmopolitan

= inzerce = advertorial

Graf 14 — Inzerce vs. advertorial — Cosmopolitan

Nejveétsi pocet advertorialii, tedy 58, nalezneme v ¢ervencovém vydani. To obsahuje inzertni
prilohu, konkrétné 41 stranek advertoriall a inzerce umisténych na konci casopisu do bloku
,Letni osvézeni 2018%. Dale 38, 32 a 26; nejmén¢ reklam ptipominajicich redakéni obsah

nalezneme v srpnovém vydani, a to 22.

MnozZstvi advertoriald v jednotlivych mésicich —
Cosmopolitan
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Graf 15 — Mnozstvi advertoriali v jednotlivych mésicich — Cosmopolitan

Jak jiz bylo zminéno vySe, pansky casopis nepublikuje advertorialy pfili§ Casto. Na jeho
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strankach jej nalezneme jen v 8 % ptipadi. V ramci péti analyzovanych vytiskl Casopisu Slo
o pouhych dvanact kust (mezi advertorialy navic pocitdme i inzertni projekt ,,Trziste®),
polovina z nich (6) se objevila v kvétnovém ,teniskovém* vydani. V srpnovém cisle Ctenar

nenalezl ani jednu reklamu ve formé redakéniho obsahu.

Inzerce vs. advertorial — ForMen

® inzerce ® advertorial

Graf 16 — Inzerce vs. advertorial — ForMen

Rozdil mezi médiem zaméfenym na Zeny a na muze muze byt zplisoben mj. odliSnou cenou.
U magazinu ForMen zaplati zdjemce za celostrankovou inzerci 180 000 K¢, za advertorial
pak 200 000 korun. U dvoustrany je rozdil jesté vyraznéjsi, inzerce v tomto piipadé stoji
320 000 K¢, advertorial vyjde o 60 000 korun dréz. U Cosmopolitanu Zadny rozdil v cené

neni.

3.3.2 Rozlisitelnost advertoriald od obsahu

vvvvvv

a to jejich nesnadnému odliSovani od redakéniho obsahu. Kodex reklamy uvadi, Ze inzerce
,nesmi byt skrytd, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zplisoby $ifeni informaci, nez je
reklama®. VSechny osoby zapojené do procesu vyroby a otiSténi inzerdtu musi zajistit, aby

bylo komukoliv zfejmé, Ze nejde o redakcni obsah, ale inzerat.

Hypotéza tvrdila, ze advertorialy nebudou na prvni pohled rozeznatelné u vice nez poloviny

ptipadl. To se potvrdilo, jak v celkovém souctu, tak u jednotlivych médii. RozliSitelnych
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advertorialll bylo v souhrnném vysledku 44 %, tézko odliSitelnych pak 56 %.

Rozlisitelnost advertoriall

®ano ®ne

Graf 17 — RozliSitelnost advertorialu

Naprosto stejny pomér rozliSitelnych a nerozliSitelnych advertoriali jsme mohli
vypozorovat také v piipadé Cosmopolitanu, tedy 44:56. Ze 176 reklam ptipominajicich
redak¢ni obsah, které se vyskytovaly v daném médiu, bylo obtizné rozlisit 99; 77 pak lze

snadnéji odlisit.

Advertorialy nejcastéji vykazovaly znaky redakéniho materidlu, jako jsou stejné vyrazové
prostiedky, grafické prvky ¢i shodné rozlozeni textu a fotografii v ramci stranky. Casto se

také objevovala spoluprace formou testovani produktu, o némz bylo informovano ve stylu
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redakéniho textu.

Rozlisitelnost advertoriall — Cosmopolitan

®ano ®ne

Graf 18 — RozliSitelnost advertoriali — Cosmopolitan

Jak jiz bylo zminéno, na strankach magazinu ForMen se nachazelo pouhych 12 advertoriald,
jejich analyza tedy nema ptiliSnou vypovédni hodnotu. Pfesto se 1 v tomto piipadé potvrdila
hypotéza, z onéch 12 advertoriala 1ze pét, tedy 42 %, odlisit od béZné¢ho obsahu, u sedmi (58

%) bylo rozliSovani obtiZné.

RozliSitelnost advertoriall — ForMen

" ano ®=ne

Graf 19 — RozliSitelnost advertoriali — ForMen
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3.3.3 Oznacovani advertorialu

S rozliSitelnosti advertoriali souvisi také jejich spravné a dostate¢né oznaceni. Podle
Kodexu reklamy ma médium, ve chvili, kdy se reklama podoba redakénimu materidlu,

povinnost inzerat zietelné oznacit.

Kodex dale stanovuje, Zze pokud se dany inzerat nachazi na dvoustrang, je nutné, aby byla
oznacena kazda stranka zvIast’. Toto plati i pro ptipad inzertnich ptiloh, které presahuji jednu
stranu. Musi byt oznacena celd ptiloha, ale i jednotlivé kazda stranka. Proto jsme v ramci
Sesté vyzkumné otazky zjistovali, zda média dostatecné oznacuji advertorialy uverejnéné na
jejich strankach.

Hypotéza uvadéla, ze u advertorialit budou uvedena upozornéni, nicméné v piipadé vice
stran bude oznacena jen jedna. To se potvrdilo, nejvétSim problémem magazint bylo praveé

oznacovani vicestrankovych reklam pfipominajicich redakéni obsah.

Celkové hodnoceni ukazalo dvé tfetiny stran obsahujicich advertorialy, tedy 126, jako
oznacené, 19 % (35) obsahovalo upozornéni v ramci vicestrankovych inzertnich projekti.
62 stranek nebylo oznaCenych v piipad¢€, Ze Slo o druhou ¢i Ctvrtou stranu rozsahlého
advertorialu, ptipadné celé inzertni ptilohy. Pokud advertorial obsahoval napt. ¢tyfi stranky,

vzdy byla oznacena jen jedna v ramci dvoustrany.

Oznacovani advertoriall

35; 19%

0; 0%
= Oznaceny = Neoznaceny

Oznaceny pfi vice stranach = Neoznaceny pfi vice stranach

Graf 20 — Oznacdovani advertoriala

Pokud vezmeme v ivahu pouze vicestrankové reklamy ptipominajici redakéni obsah, byly
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témét dvé tietiny (64 %) stran neoznacené, jen 36 % jich neslo urcité upozornéni. Stejny
graf bychom mohli pouzit také pro znadzornéni statistiky u magazinu Cosmopolitan, ¢isla

jsou v obou ptipadech naprosto shodna.

Oznacovani vicestrankovych advertoriald

m Oznaceny ® Neoznaceny

Graf 21 — Oznacovani vicestrankovych advertoriali

MiiZe za to statistika ¢asopisu ForMen. VSech dvanact advertoriald bylo fadné oznacenych
slovy ,,advertorial*“ ¢i ,,ForMEN Promo“. Rozsah Z4dného z nich nepiekrocil jednu stranu,

nemtiZeme proto analyzovat spravné ozna¢ovani vicestrankovych inzertnich projektt.

Vénujme se tedy dale vysledkiim magazinu Cosmopolitan. Jak jiz bylo feceno, podobaji se
tém souhrnnym. 114 stran obsahujicich advertorialy, tedy 65 %, zahrnovalo urcité
upozornéni, z toho 20 % (35) neslo oznaceni v piipad¢, ze Slo o vicestrankovy inzertni

projekt. 35 % (62) stranek obsahujicich advertorialy nebylo oznacenych, pokud se nachazely
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v prostiedi inzertni pfilohy, nebo mél dany advertorial vice stran.

Oznacovani advertoriald — Cosmopolitan

0; 0%

= Oznaceny = Neoznaceny

= OznacCeny pfi vice stranach = Neoznadeny pfi vice stranach

Graf 22 — Oznacovani advertorialii — Cosmopolitan

Jednostrankové reklamy ptipominajici redakéni obsah byly vzdy fadné vyznacené. Pro jejich
pojmenovani byly vyuzivany fraze ,,Promotion®, ,,Cosmopolitan Promotion®, ,, Komer¢ni

prezentace*, ,,Specialni projekt znacky xy* ¢i ,,Specialni inzertni projekt*.

V cervencovém c¢isle Cosmopolitanu se nachazela 41strankova inzertni ptiloha (obsahujici
28 stran advertorialil), vyznacena byla jen jeji prvni strana, a to jako ,,Komercni prezentace
znacek®. Nasledujici stranky nenesly Zadné oznaceni, pouZit byl pouze jednotici prvek
,Letni osvézeni 2018 jakozto nazev celé inzertni ptilohy. V piipad€ vicestrankovych

advertorialll byla vzdy oznacena jedna strana v ramci dvoustranky.
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Zavér

Tato prace méla za cil zjistit, zda, pfipadné jak, inzerce ovliviiuje obsah lifestylovych médii.
Hlavni vyzkumna otdzka tedy byla formulovana nasledovné:

Maji inzerenti vliv na obsah lifestylovych médii?

Na zakladé teoretickych poznatkd predstavenych v prvni ¢asti této prace bylo formulovano
Sest vedlejSich vyzkumnych otazek, s jejichz pomoci jsme schopni zodpovédet hlavni

vyzkumnou otazku.

Veskery obsah lifestylovych médii mizeme podle McCracken rozd¢lit na Ctyii ¢asti, a to na
redakéni obsah, inzerci, skrytou reklamu a titulni stranku. Pravé posledni tfi jmenované
povazujeme za reklamni obsah a podle McCracken davaji dohromady az 95 % lifestylového
magazinu.

Prvni vyzkumnéd otdzka zjiStovala, jak velkou ¢ast obsahu vybranych médii, tedy
Cosmopolitanu a ForMenu'”, tvofily rtizné druhy reklamy. Stanovili jsme ,,mirn&jsi“
hypotézu, a to, ze reklama bude tvofit vice nez polovinu obsahu danych médii. Celkové
vysledky analyzy danou hypotézu potvrzuji, 57 % obsahu magazinli bylo identifikovano
jako reklama, z toho 29 % tvofila inzerce a 27 % skryta reklama. Redak¢éni obsah mél 43%
podil na celkovém obsahu.

Déle jsme predpokladali, ze v Cosmopolitanu nalezneme vétsi podil reklamy v poméru
k redakénimu materidlu nez ve ForMenu, a to minimaln€ 60%. Tato ¢ast hypotézy se takeé
potvrdila. Reklamni obsah v €asopisu pro Zeny tvotil 66 % obsahu, tedy pfiblizné dvé ttetiny
média. VeSkery obsah Cosmopolitanu miZeme rozdé¢lit zhruba na tfetiny, 35 % tvofila
inzerce, 34 % redak¢ni produkce a 30 % skryt4 reklama.

ForMen m¢l podle naSich ptedpokladi obsahovat mensi podil reklamy nez Cosmopolitan,
piesto by reklama méla davat dohromady vice neZ polovinu celkového obsahu. Ukazalo se,
Ze magazin ureny muzim se stale orientuje primarné na redakéni produkcei, vice nez
polovinu obsahu, konkrétné 55 %, totiz tvotily redakéni materidly. Tato ¢ast hypotézy tedy
byla vyvracena, nicméné stale plati predpoklad, Ze muzsky lifestyle bude obsahovat mensi
podil reklamniho obsahu nez Zensky. Dale 23 % celkového obsahu tvoftila skrytd reklama,

21 % bézna inzerce a 1 % titulni stranky.

179 Vydani 5-9 2018.
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Druhé a tfeti vyzkumna otdzka vyplyvala z teorie reciprocity znacek. Jednim ze zpusobu,
jak vychazi vydavatelé¢ inzerentim vstfic, je umistovani jejich reklam mezi tematicky
podobny obsah. V ramci druhé otazky jsme tedy zkoumali, zda je inzerce zafazovana mezi
souvisejici obsah.

Hypotéza tvrdila, Ze inzerce se bude nachazet mezi obsahem stejné tematické kategorie ve
vice nez poloviné piipadl. Stejna situace méla nastat u obou médii. Tato hypotéza byla
vyvracena, potvrdit ji mizeme pouze u média zaméfeného na Zeny. V ramci celkového
vysledku bylo 42 % inzeratl umisténo mezi souvisejicim obsahem, 58 % z nich se pak
nachazelo v prosttedi jiné tematické kategorie.

Souhrnny vysledek vSak neni u druhé vyzkumné otazky ptili§ vypovidajici, ukazal se zde
vyrazny rozdil mezi médiem cilenym na muze a na Zeny. U magazinu ForMen jsme na tento
projev reciprocity znacek narazili pomérné ziidka, objevil se pouze ve 26 % ptipadi, témet
tf1 Ctvrtiny reklam nebyly umistény mezi souvisejici obsah, piestoze prostor k tomu byl.
Naopak u magazinu Cosmopolitan je pomér mezi provazanymi a neprovazanymi reklamami
témét vyrovnany. 51 % inzerce se nachazelo v prostfedi tematicky obdobné kategorie, 49 %
s okolnim obsahem nesouviselo. Zde je tieba upozornit na to, Ze stoprocentni propojenost
reklam neni mozna vzhledem k riiznorodému rozlozeni inzerce. Z pohledu vyzkumnika se
vSak zda, ze v ptipadé¢ Cosmopolitanu se vydavatel snazi obsah s reklamou propojit, pokud

to lze.

Dalsim popisovanym jevem byla praktika, kdy jsou znacky zminovany i v ramci ostatniho
obsahu média ,,na oplatku“ za to, Ze zde inzeruji. Tteti vyzkumna otazka proto zjiStovala,
zda se zadavatelé reklamy ¢i jejich produkt objevuji v ¢lancich daného vydani Casopisu.
Stanovena hypotéza predpokladala, Ze inzerujici znacky budou zminény ve vice neZ tfetiné
ptipadi a zensky magazin bude tento jev vykazovat ve vétSi mife. Hypotézu mizeme
potvrdit v ramci souhrnné analyzy, celkové bylo identifikovano 39 % inzeratii se zminkou
o znacce ¢i produktu a 61 % bez ni.

U Zenského média se dany jev objevoval téméf stejné Casto jako ten pfedchozi (poméry
162:156 a 161:157), inzerent ¢i jeho produkt byl zminén v rdmci obsahu ve 49 % piipadd,
bez zminky se obeslo 51 % inzerata.

Muzsky lifestylovy magazin opét prokazal, Ze na jeho strankach se inzerentim nevychézi
vstiic v takové mife jako u Zenského Casopisu. Pouze 15 % reklam bylo timto zplisobem

propojenych s ostatnim obsahem, u 85 % inzeratli nebyla nalezena zadné zminka.
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U tfeti vyzkumné otazky je nutné brat v tivahu, Ze inzerenti mohou byt zmifovani také napf.
v nasledujicim cisle, nez v kterém reklama vySla. Tento jev nebyl pfedmétem analyzy

vzhledem k jejimu omezenému rozsahu, mize ale jit o zajimavy ndmét pro dalsi vyzkum.

Souvisejici problematikou je také rozliSovani reklam od ostatniho obsahu médii. To je ¢im
dal slozitéjsi kvuli vyuzivani reklamnich formatt, které maji svou podobou piipominat
redak¢ni obsah. Jde napf. o advertorialy, na néZ se sousttedily dalsi tfi podotazky.

Nejdiive jsme zkoumali, zda se ve vybranych médiich Castéji vyuziva klasicka inzerce, €1
pravé advertorialy. Ctvrta hypotéza favorizovala reklamu pFipominajici redakéni obsah, a to
v zenském 1 muzském magazinu. Ukézalo se, ze nejde o tak cCasty format, jak jsme
ptedpokladali, v ramci celkové analyzy bylo identifikovdno 60 % reklamniho obsahu jako
inzerce, 40 % pak pfedstavovaly advertorialy.

Ptiznaénym pro cely vyzkum je opét vyrazny rozdil mezi Casopisem uréenym Zendm
a muztim. Zatimco u Cosmopolitanu ptrevladaly advertorialy v poméru 55 % ku 45 %, na
strankach ForMenu vyrazné pievazovala klasickd inzerce. Reklamy ve formé¢ redakéniho
obsahu tvofily 8 % inzertnich materialt, zbylych 92 % bylo identifikovano jako b&zna
inzerce. Divodem muze byt napt. rozdil v cené inzerce a advertorialu, ktery v magazinu

ForMen ¢ini 20 000 K¢ za stranu a 60 000 korun za dvoustranu.

Pata vyzkumna otézka zjistovala rozlisitelnost advertorialti od redakéniho obsahu. Hypotéza
tvrdila, Zze advertorialy nebudou na prvni pohled rozeznatelné od obsahu ve vice nez
poloving piipadi, a to jak u Zenského, tak u muzského lifestylu. Hypotéza se potvrdila ve
vSech bodech: v celkovém vysledku i u jednotlivych médii. Souhrnna analyza identifikovala
44 % rozliitelnych advertoriall, 56 % pak tvofily tézko odliitelné. Stejny pomér
rozpoznatelnych a nerozeznatelnych reklam ve formé obsahu jsme zjistili také
u Cosmopolitanu. V ¢asopisu ForMen bylo nalezeno 42 % identifikovatelnych advertorial
a 58 %, které 1ze tézko odlisit. Tento udaj nicméné neni ptili§ vypovidajici, vSech pét vydani

magazinu obsahovalo dohromady pouhych 12 advertorialt.

Ve chvili, kdy se reklamni obsah podobé tomu redakénimu, maji média povinnost inzeraty
zieteln¢ oznacit. Kodex reklamy dale stanovuje, Ze v piipadé inzertniho materidlu
pfesahujiciho jednu stranu je tfeba oznacit kazdou stranku zvlast. Prostfednictvim Sesté

podotazky jsme tedy zkoumali, zda jsou vSechny advertorialy naleZité¢ oznaCovany, a to
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i pokud jde o vicestrankovy material.

Predpokladali jsme, Ze u jednostrankovych advertorialti bude upozornéni bézné uvadéno,
v pripad¢ vice stran se oznaceni objevi pouze na jedné z nich. Tato hypotéza byla potvrzena.
Vsechny analyzované jednostrankové reklamy ptipominajici redakéni obsah nesly urcité
upozornéni. Jako problematické se ukazalo oznacovani téch vicestrankovych. 33 %
z celkového poctu stranek tvorily neoznacené vicestrankové advertorialy, pouze 19 % pak
reprezentovaly oznacené vicestrankové inzertni projekty. V rdmci vicestrankovych
advertoriall tvotily 64% podil ty neoznacené, 36 % pak neslo urcité upozornéni.

Data pro magazin Cosmopolitan byla naprosto shodna, ménil se pouze podil v ramci vSech
advertoriall v tomto Casopisu. To bylo déano statistikou magazinu ForMen, ktery v rozmezi

péti analyzovanych vydani nevyuzil vicestrankovy advertorial ani jednou.

Na zaklad¢ téchto podotazek a hypotéz tedy mizeme odpovédét na hlavni vyzkumnou
otazku. Ukazalo se, ze inzerce do jisté miry ovliviiuje podobu redakéniho obsahu. Pozorovat
muzeme tieba nizky podil redakéniho obsahu v poméru k riznym reklamnim formatim.
Ptestoze advertorialy nejsou tak castym formatem, jak jsme ptredpokladali, je jejich
vyuzivani spojeno stadou komplikaci. Vicestrankové advertorialy nejsou dostatecné
oznaCované a vydavatelé tak poruSuji eticky kodex. Zaroven je Casto nelze rozliSit od
bézného redakéniho obsahu.

Méné obvyklé byly projevy provazanosti inzerce s obsahem, jako jsou zminky
o zadavatelich objevujici se vramci redakc¢niho obsahu ¢i umistovani inzerce mezi
souvisejici témata.

Z vysledki mizeme vypozorovat také vyrazny rozdil mezi Zenskym a muzskym
lifestylovym magazinem. U ¢asopisu ForMen byly vSechny zkoumané jevy zaznamenané
v mensi mife nez u jeho damského protéjsku, v nekterych piipadech Slo az o desitky

procentnich bodl rozdilu (napt. zminky o inzerentech: 49 % Cosmopolitan, 15 % ForMen).

Nabizi se n€kolik souvisejicich otazek. Za prvé, do jaké miry inzerenti skutecné¢ védome
ovliviiuji obsah a do jaké miry jde o iniciativu vydavateld, ktefi se snaZzi zadavatelim
maximalné vyjit vstiic a zajistit si tak jejich pfizen ve vysoce konkuren¢nim prostiedi.

Za druhé, jestli jevy popisované v této praci vlastné cilové skupiné vadi. Zda ctendiim
prekazi mnozstvi reklamy, jeji provazanost nebo fakt, Ze ji neodlisi od ostatniho obsahu.

Vzpomenime v této souvislosti vyzkum Edith Smit (uvadény v kapitole 1.4.3), ktera zjistila,
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ze ptijemci berou reklamy jako soucast tiSténého média.

Obé¢ tyto otazky by mohly byt zajimavym namétem pro dalsi vyzkum. Zéaroven je tieba
upozornit, Ze analyza se zabyvala pouze dvéma magaziny. Proto by v rdmci navazujiciho
zkoumani bylo jisté pfinosné vyzkum rozsitit i o dalsi média, aby tak bylo mozné ve vétsi

mife zobecnit vysledky.

Prace poskytla ucelenou teorii (primarné ekonomického) vztahu mezi tisténym lifestylovym
médiem a jeho inzerenty. Nabizi konkrétni data ukazujici rozsah jednotlivych projevii tohoto

zavislého vztahu, jak u magazinu zaméfeného na Zeny, tak na muze.
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Summary

The aim of this thesis was to find out whether, or how, advertisers influence the content of
lifestyle media. Therefore, the main research question was formulated thusly:

Do advertisers influence the content of lifestyle media?

Based on the theoretical knowledge presented in the first part of this thesis, we formulated

six sub-questions that should allow us to answer the main research question.

All the content of lifestyle media can be divided into four categories, namely editorial
content, advertisements, covert advertisements and the front page. The last three are
considered to be promotional content and, according to McCracken, they form up to 95% of
a lifestyle magazine.

The first question researched to what extent the content of selected media, namely
Cosmopolitan and ForMen'®, consisted of the three forms of advertorial content. We set
a “milder” hypothesis which assumed that advertising content would account for more than
half of the content of the media selected. The overall results of the analysis confirm the
hypothesis, 57% of the magazine content was identified as promotional content, of which
29% consisted of advertisements and 27% of covert advertisement. Editorial content made
up 43% share of total content.

Furthermore, we assumed that in Cosmopolitan we would find a greater proportion of
advertising in relation to editorial content than in ForMen, specifically, at least 60%. This
part of the hypothesis has also been confirmed. Advertising content in the women's magazine
accounted for 66% of the content, approximately two-thirds of the medium. All the content
of Cosmopolitan can be divided roughly into thirds, 35% being made of advertisements,
34% of editorial content and 30% of covert advertising.

ForMen, according to our assumptions, was supposed to contain smaller share of
promotional content than Cosmopolitan, with ads still making up more than half of the total
content. Research showed that the magazine for men is still primarily focused on editorial
content, with it forming over half of the content of the medium, namely 55%. This part of
the hypothesis was therefore refuted, nevertheless, the assumption that a lifestyle magazine
for men will contain smaller share of advertisement content still applies. 23% of the content

was formed by covert advertisement, 21% by regular paid advertisement and 1% by the front

180 Tssues 5-9 2018.

69



page.

The second and third research questions were based on the theory of brand reciprocity. One
way for publishers to cater to the needs of advertisers is by placing their ads among
thematically related content. The second question was therefore examining the placement of
the advertisements, and whether they appear in the presence of related content.

The hypothesis claimed that the advertisement would appear among thematically related
content in over half of the cases. The same situation was to be observable in the case of both
women- and men-oriented magazine. This hypothesis was refuted, it can be confirmed only
for the women’s medium. The overall result showed that 42% of the advertisements were
placed in the presence of related content, 58% were located within a different topical
category.

However, we cannot conclude much based on the overall result of the second question. It
was revealed that there is a significant difference between the media focused on men and
women. The magazine ForMen featured this demonstration of the brand reciprocity concept
very rarely, it appeared only in 26% of all the cases, almost three quarters of the
advertisements were not placed among related content, even though it was possible.

On the other hand, in Cosmopolitan, the ratio between linked and unrelated ads is almost
equal. 51% of'the advertising was in a similarly themed category, 49% was not related to the
surrounding content. It is important to point out that 100% ad interconnection is not possible
due to the diverse distribution of advertising. However, from the researcher's point of view,

in the case of Cosmopolitan, the publisher tries to link the content with the ad, if possible.

Another phenomenon described was the practice of mentioning brands in other media
content as a “reward” for prior advertising. The third research question therefore investigated
whether advertisers or their products appear in the articles of the issue where their
advertisements had been found.

The hypothesis assumed that brands advertising in the given media would be mentioned in
more than a third of all the cases, and the women's magazine would show this phenomenon
to a greater extent. We can confirm the hypothesis in a comprehensive analysis, 39% of the
advertisements with the mention of the brand or product and 61% without it were identified.
In the case of the female-oriented medium, the phenomenon appeared almost as often as the

previous one (ratios 162:156 and 161:157), the advertiser or its product was mentioned in
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the content in 49% of the cases, 51% of the advertisements appeared without any mention.
The male-oriented lifestyle magazine has once again shown that it does not cater to the
advertisers' needs as much as the female-oriented magazine. Only 15% of'the ads were linked
to other content in this manner, and 85% of the ads were not mentioned.

For the third research question, it must be taken into account that advertisers may also be
mentioned, for example, in the issue following the one in which the advertisement appeared.
This phenomenon has not been analysed, due to limited scope of this thesis, but it could be

an interesting subject for further research.

Another related issue that was inspected was also the differentiation of advertisements from
other media content. It is becoming increasingly complicated due to the use of advertising
formats that resemble editorial content, such as advertorials. Three more sub-questions were
focused on those.

Firstly, we investigated whether common advertisements or advertorials were used more
frequently in selected media. The fourth hypothesis favoured advertorials in both women's
and men's magazines. Advertorials proved to be not as common as we had expected, 60% of
advertising content was identified as regular advertisements in the overall analysis, 40%
were comprised of advertorials.

The significant difference between a magazine for women and men is once again emblematic
of the entire research. While with Cosmopolitan, advertorials prevailed with the ratio of 55%
to 45%, common ads dominated the pages of ForMen. Advertorials accounted for 8% of
advertising materials, the remaining 92% were identified as regular advertisements. Among
other factors, such discrepancy can be attributed to the difference in the price of
advertisement and advertorial, which in the magazine ForMen is 20,000 CZK for full page
and 60,000 CZK for double page.

The fifth research question examined, whether advertorials could be distinguished from
editorial content. The hypothesis claimed that advertorials would not be at first sight
distinguishable from content in more than half of the cases, both in women’s and men’s
lifestyle. The hypothesis was confirmed at all points: both in the overall result and in the
individual media. An overall analysis identified 44% of recognizable advertorials, 56% were
difficult to distinguish. The same ratio of recognizable and indistinguishable advertorials

was also found in the case of Cosmopolitan. In ForMen, 42% of identifiable advertorials and
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58% of indistinguishable advertorials were found. Such figure, however, does little to
confirm the research question posited at the beginning as all five issues of the magazine

contained only 12 advertorials.

When advertising content resembles editorial content, the media have an obligation to clearly
mark ads. Furthermore, the “Code of Advertising” (Kodex reklamy) determines that in the
case of advertising material exceeding one page, each page must be marked separately. Thus,
the sixth sub-question examined whether all advertorials are properly labelled, even in the
case of multi-page material.

We assumed that marking a one-page advertorial would be customary. In the case of
multiple-page material, only one label would appear. This hypothesis was confirmed. All
analysed one-page advertorials were marked. The labelling of the multi-page advertorials
has proven problematic. 33% of the total pages were unmarked multi-page advertorials, only
19% were represented by labelled multi-page advertorials. If we take a closer look on the
multi-page advertorials, the data show that 64% were unmarked, whereas only 36%
displayed some kind of label.

The statistics for Cosmopolitan were exactly the same, with only the proportion of all
advertorials in the magazine changing. This was due to the situation of the ForMen
magazine, which did not use a multiple-page advertorial once in all the five editions

analysed.

Therefore, based on these sub-questions and hypotheses, we can answer the main research
question. Advertising has shown some extent to of influence on editorial content. We may
observe, for example, a low proportion of editorial content relative to all kinds of advertising
formats. Although advertorials are not as common as we had expected, their use presents
anumber of complications. Multi-page advertorials are not sufficiently labelled, and
publishers therefore violate the code of ethics. Moreover, it is often difficult to distinguish

advertorials from editorial content.

We could observe other forms of relations between advertising and content that were not as
common, such as references to advertisers appearing within editorial content, or placing ads
among related topics.

The results also show a significant difference between a women’s and a men’s lifestyle
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magazine. In ForMen, all researched phenomena were found less prominent than in
Cosmopolitan; in some cases, the difference rose up to tens of percentage points (e.g.

advertisers: 49% Cosmopolitan, 15% ForMen).

There are several related questions to be discussed. Firstly, to what extent advertisers
knowingly influence the content or conversely to what extent it is an initiative of the
publishers seeking to foster cooperation with advertisers and to secure their favour in
a highly competitive environment.

Secondly, whether the phenomena described in this work are actually seen as detrimental by
the target group. Whether the amount of advertising, its interconnectivity, or the fact that it
often cannot be distinguished from editorial content is hampering readers. In this context, let
us remind ourselves of the research by Edith Smit (mentioned in Chapter 1.4.3), which found
that the recipients considered advertising part of the print media.

Both of these questions could represent an interesting subject for further research. At the
same time, it should be remembered that the analysis dealt with only two magazines.
Therefore, in the case of a follow-up research, it would surely be useful to extend the research
to other media in order to make the results more universal.

The thesis provides a comprehensive theory of (primarily economic) relationship between
a printed lifestyle medium and its advertisers. It offers specific data showing the extent of
the manifestations of such a dependent relationship, both in the women's and men's

magazines.
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Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani (max. 1800 znakt):

Inzerce je v dnesni dobé jednim z hlavnich zdroji prijma médii. Jak roste zavislost média na téchto
prijmech, sniZuje se podle McQuaila nezavislost na zajmech inzerent. Tomuto problému bylo jiz
v zahrani¢i vénovano mnoho védeckych praci. Z hlediska ekonomiky medialni organizace na
problematiku nahliZeli tieba Picard, Doyle ¢i Albarran.

Souvisejicim problémem je zvySovani mnoZstvi inzertni plochy na dkor redakéniho obsahu.
McCracken tvrdi, Ze vSechny typy reklamy v ¢asopise, at’ uz placené ¢i skryté, davaji dohromady
95 % obsahu Zenského lifestylového magazinu. Inzerenti maji obvykle vétsi moznost vybéru, kam
svou reklamu umistit, vydavatelé ¢asopisi se jim proto snazi maximalné vychazet vstric. Zde se
také objevuje problematika "brand reciprocity', kdy je inzerce tematicky svazana s redakénim
textem. V nékterych pripadech Ize reklamu jen tézko rozlisit od obsahu.

V Ceské republice nebyl nikdy proveden rozsahlejsi vyzkum na toto téma, nicméné se mu vénovalo
nékolik diplomovych a bakalaiskych praci. V naSem prostiedi je na problematiku nezavislosti
médii nahliZeno zejména optikou vlastnictvi.

Predpokladany cil prace, pripadné formulace problému, vyzkumné otazky nebo hypotézy (max.
1800 znaki):

Podléha redakéni obsah zajmim inzerentii? Pokud ano, do jaké miry? Souvisi mnoZstvi inzerce
s frekvenci zminek o inzerentovi v redakénim obsahu? Je tento obsah tematicky svazany
s konkrétnimi produkty ¢i inzerci? Jaké typy reklamy (placené ¢i skryté) se v lifestylovych médiich
objevuji? Davaji dohromady vétSinu obsahu ¢asopisu? A je muzsky lifestyle odliSny?

Diplomova prace si klade za cil odpovédét pravé na tyto otazky. Bude se zabyvat vztahem inzertnich
materiali a redakéniho obsahu dvou lifestylovych ¢asopist po dobu péti mésici.

Prace analyzuje jednotlivé druhy redakéniho i reklamniho obsahu, jak je definovala McCracken,
a zjiStuje, zda lze tyto formaty od sebe spolehlivé rozliSit. Pomoci kvantitativni obsahové analyzy
zkouma rozsah jednotlivych typi inzerce a jejich souvislost s redakénim obsahem. Vénuje se
fenoménu brand reciprocity a jeho vyskytu na strankach vybranych magazinu.

Prace zarovein pomoci komparace zkouma, zda lze vysledovat rozdil v pristupu Zenského a
muZského lifestylového magazinu.
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V teoretické ¢asti prace nabidne kladni prehled v oblasti ekonomiky médii, zikonného a etického
zakotveni problému, ¢tenaf se seznami také s teorii a specifiky Zenskych i muzskych lifestylovych
médii.

K analyze byly vybrany magaziny Cosmopolitan a ForMen pro jejich vSeobecnou orientaci a

podobny profil. Obé média o sobé mluvi jako o exkluzivnich magazinech, jde o jedny z nejétenéjsich
mési¢nikii v ramci svych segmentii. Cena vytisku, jakoZ i cena inzerce, jsou témér shodné.

Predpokladana struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se strucnou
charakteristikou jejich obsahu):
1. Uvod
2. Teoreticka vychodiska
2.1 Ekonomie médii
2.2 Zakonné zakotveni, etika
2.3 Vymezeni problému — piredchozi vyzkumy na toto téma, formulace hypotézy
24 Specifika lifestyle médii
2.5 Zenské lifestylové ¢asopisy
2.5.1 Cosmopolitan (popis titulu, prodeje, ¢tenost, profil ¢tenara apod.)
2.6  Muzské lifestylové Casopisy
2.6.1 ForMen (popis titulu, prodeje, ¢tenost, profil ¢tenara apod.)
Metodologie
Prakticka cast
4.1 Obsahova analyza
4.2  Vysledky analyzy, interpretace
4.3 Komparace
5. Zavér

ralb

Vymezeni podkladového materialu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):
Cosmopolitan, ¢isla 5/2018, 6/2018, 7/2018, 8/2018, 9/2018
ForMen, ¢isla 5/2018, 6/2018, 7/2018, 8/2018, 9/2018

Metody (techniky) zpracovani materialu:
Kvantitativni obsahova analyza

vvvvvv

je nutné uvést stru¢nou anotaci na 2-5 fadk):

DOYLE, Gillian. Understanding media economics. Second edition. London: SAGE, 2013. ISBN
978-1412930765.

Kniha ekonomie médii. Zabyva se vnéjSimi vlivy na medidlni organizace, nastrahami digitalni
konvergence a dalSimi pal¢ivymi otazkami oboru.

FORTUNATO, John A. Making media content: the influence of constituency groups on mass
media. London: Routledge, 2012. ISBN 9780415649841.

Publikace se zabyva ruznymi faktory, které ovliviiuji redakéni obsah médii, od inzerentu a
firemnich zajmi aZ po vlastniky.

MCCRACKEN, Ellen. Decoding women's magazines: from Mademoiselle to Ms. Transferred to
digital print. Basingstoke [u.a.]: MacMillan Pr, 1993. ISBN 978- 033-3535-905.

Analyza vice neZz padesati Zenskych lifestylovych casopisi. Vénuje se otizce podnécovani
konzumniho chovani nebo obrazu Zeny. Déli obsah magazini na placenou reklamu, skrytou
reklamu, titulni stranku a redak¢éni obsah.

MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., roz§. a preprac. vyd. Praha: Portal,
2009, 639 s. ISBN 978-80-7367-574-5.
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Publikace predstavuje zakladni teorii masovych médii, definuje zikladni pojmy a modely. Na
medialni instituce nahlizi také z pohledu jejich struktury ¢i ekonomickych principi.

MCQUAIL, Denis. Zurnalistika a spole¢nost. PreloZili Alice NEMCOVA TEJKALOVA, Roman
HAJEK, Marta CHROMA. V Praze: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum, 2016. ISBN
978-80-246-3093-9.

Posledni publikace teoretika médii Denise McQuaila se zabyva postavenim a funkci Zurnalistiky ve
spole¢nosti. Ctena¥i nabizi zakladni teoretické poznatKky z pohledu minulosti i sou¢asnosti.

PICARD, Robert G. The economics and financing of media companies. 2nd ed. New York:
Fordham University Press, 2011. ISBN 9780823232567.

Kniha aplikuje ekonomické koncepty na odvétvi médii, zabyva se riiznymi medidlnimi operacemi.
Klade diraz na sily ovliviiujici medialni organizaci a obsah, ktery produkuje.

TRAMPOTA, Toma$, VOJTECHOVSKA, Martina. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha:
Portal, 2010, 293 s. ISBN 978-80-7367-683-4.

Zakladni pFiru¢ka komeréniho i akademického vyzkumu médii. Ctenafe seznamuje s tématy jako
je vyzkum medialnich organizaci, analyza reprezentace, interpretace textu nebo méreni efektivity
reklamy.

Diplomové a disertacni prace k tématu (seznam bakaldiskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhdjeny na UK, piipadné dalSich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych Skolach
za poslednich pét let)
HRAZDIROVA, Lenka. Ceska média a jejich ekonomicka zavislost na reklamnich inzerentech (na
prikladu casopisu Tyden). Ostrava, 2011. Diplomova prace. Vysoka Skola banska - Technicka
univerzita Ostrava.

JANDIK, Martin. Vék konzumu: konvergence reklamy a redaké&nich ¢lanki v ¢asopisech pro Zeny.
Praha, 2013. Bakalaiska prace. Univerzita Karlova, Fakulta humanitnich studii.

SAMSUKOVA, Jana. Jsou &eské lifestylové Casopisy jen nositelem reklamy? Praha, 2015.
Bakalarska prace. Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut komunikac¢nich studii a
Zurnalistiky.

SAMSUKOVA, Jana. Vyvoj reklamy v deniku Mlada fronta DNES v letech 2012 — 2016. Praha,
2017. Diplomova prace. Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut komunikaénich studii
a Zurnalistiky.

STUDENCOVA, Andrea. Casopisy pro Zeny dnes: vykladni skiii konzumerismu? Praha, 2011.
Diplomova prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut komunikacnich studii a
Zurnalistiky.
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